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Abstrakt

Této diplomova praca sa zaobera komunikacnym mixom vybraného podniku, ktorym je
novootvorené Porsche Centrum v Brne. V prvej, teoretickej Casti autor z vybranych
zdrojov rozobera teoreticky zdklad a metody, ktoré boli pouzité v nasledujucej cCasti.
V nej je sledovany podnik skiimany pomocou analyzy PEST a Porterovej analyzy piatich
sil, pricom vysledky analyzy st zhrnuté pomocou analyzy SWOT. V zdverecnej Casti st
predstavené navrhové opatrenia, ktoré vychadzaju zo zisteni a skimani v analytickej
Casti. Medzi nimi autor navrhuje zvysenie aktivity na socidlnych sietach, revitalizovanie

webovych stranok ¢i tvorbu reklamnych predmetov.

Abstract

This diploma thesis deals with the communication mix of a selected company, which is
the newly opened Porsche Center in Brno. In the first, theoretical part, the author
discusses the theoretical basis and methods that were used in the following part from
selected sources. In it, the monitored company is examined using a PEST analysis and
Porter's five forces analysis, while the results of the analysis are summarized using a
SWOT analysis. In the final part, the design measures are presented, which are based on
the findings and investigations in the analytical part. Among them, the author suggests

increasing activity on social networks, revitalizing websites or creating advertising items.
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automobilov
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UvVOD

Komunikaény mix je kI'i€¢ovym faktorom pre uspesny rozvoj kazdého podniku, pretoze
umoziiuje efektivne a uspesSne komunikovat’ s cielovou skupinou a vytvarat’ tak silné
vztahy so zdkaznikmi. Ovplyviluje tak jeho postavenie aspech na trhu, pricom
akykol'vek nedostatok v tomto ohl'ade mdZze mat’ negativny vplyv na celkovy vysledok
podniku. Z tohto dovodu je hodnotenie a analyza komunika¢ného mixu podniku vel'mi
dolezita.

V tejto praci autor rozobera rozne aspekty komunika¢ného mixu, pricom sa usiluje ziskat’
uceleny pohl'ad na jednotlivé nastroje komunika¢ného mixu vybraného podniku. Cielom
diplomovej prace je priniest nové navrhy arieSenia, ktoré moézu byt pouzité
manazmentom podniku pri rozhodovani o jeho komunikacnej stratégii. Zaroven by vSak
tato praca mala byt’ uzito¢na pre Siroku verejnost, ktora sa zaujima o témy tykajice sa
marketingu a komunikacie v podnikani.

Prvéa Cast’ tejto diplomovej prace sa zaobera teoretickym vychodiskom sledovaného
problému, ktora slizi ako podklad pre tvorbu d’alSich Casti. V nej autor rozobera definiciu
marketingu s marketingovym prostredim, komunika¢ny mix podniku spolu s analyzou jej
obecného a odborového okolia.

V analytickej Casti je predstaveny sledovany podnik, ktorym je novootvorené Porsche
Centrum v Brne. Dalej je v tejto &asti vytvorena analyza vonkajsieho a vnatorného
prostredia podniku, si¢asny marketingovy mix podniku a suhrnna analyza SWOT.
Posledna ¢ast’ diplomovej prace je navrhova Cast’, ktord vychadza z analyzy podniku. Na
zaklade vytvorenej analyzy autor prace navrhuje jednotlivé rieSenia a odporucania pre

komunika¢ny mix podniku, ktoré st taktiez zhodnotené po financnej stranke.
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1 VYMEDZENIE PROBLEMU, STANOVENIE CIELOV
A METOD

1.1Vymedzenie problému

Problémom tejto diplomovej prace je komunika¢ny mix novootvoren¢ho Porsche Centra
nachadzajiceho sa v Brne, ktory preddva a sprostredkovava servisné sluzby automobilov
znaCky Porsche. Autor diplomovej prace v danom podniku skutocne pracuje, preto
vysledky tejto prace budii mat’ redlny dopad na zlepSenie komunikécie a zvySenia

povedomia podniku voci verejnosti.

1.2 Stanovenie ciel’a prace

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je navrhnit' marketingovl stratégiu Porsche
Centra v Brne pomocou vytvorenych analyz podniku. Na zéklade tejto analyzy autor urci
silné a slabé stranky tohto komunika¢ného mixu spolu s navrhmi na zlepSenie, ktoré
povedil k zvySeniu povedomia o podniku s cielom priniest novych potencidlnych
zakaznikov.

Medzi ciastkové ciele patri zadefinovanie teoretickych poznatkov prostrednictvom
odbornej literatiry, ktoré povedd k spracovaniu hlavnej analyzy zameranej na
komunika¢ny mix podniku. Okrem toho autor blizsie priblizi Struktiru a chod podniku

spolu s analyzou jeho vonkajSieho a vnttorného prostredia.

1.3 Metody a postupy riesenia

K tomu aby sa naplnil hlavny ciel’, je praca rozdelend do troch hlavnych kapitol —
Teoretickd, Analyticka a Navrhova cCast’.

V prvej, teoretickej casti, su vysvetlené vybrané pojmy zoblasti marketingu,
marketingového vyskumu, alebo jej komunikacie.

Druha cast, analytickd, je zamerana na okolie podniku a marketingovy vyskum. V tejto
Casti sa vyuZzivaju teoretické poznatky z predchadzajticej kapitoly. Okrem toho sa tu
nachadzaju analyzy obecného, odborového a vnutorného prostredia podniku, medzi ktoré

patria napriklad analyza PEST alebo Porterova analyza piatich sil. Jednotlivé analyzy
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vSak budu zhrnuté do jednej SWOT analyzy, ktora zohladnuje silné a slabé stranky
podniku spolu s jej prilezitostami a hrozbami. Okrem analyz je v tejto Casti vypracovany
marketingovy vyskum, ktory prebiehal v obdobi od 21.11.2022 az 09.12.2022. Pomocou
dotaznikového Setrenia autor ziskaval odpovede od svojich respondentov, ktorych oslovil
pomocou online formulara ¢i fyzickej podoby dotaznika na pobocke Porsche Centra.
Vysledny pocet vyplnenych dotaznikov je 49, pricom 15 z nich bolo prijatych z online
formulara.

Prave v tejto Casti sa zistia hlavné problémy a nedostatky komunikécie podniku, ktoré
povedu k poslednej, ndvrhovej Casti diplomovej prace, kde autor predstavi konkrétne

navrhy na zlepSenie situdcie podniku.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Definicia marketingu

Existuje niekol’ko definicii na pojem Marketing, kazda z nich je svojim spdsobom ta
spravna a tazko sa hl'ada prave t4 jedna najlepsia.
Podl'a Kotlera je marketing zapojenie zdkaznikov a riadenie ziskovych vztahov so
zakaznikmi, pricom cielom marketingu je vytvorit’ hodnotu pre zédkaznikov s cielom
ziskat’ hodnotu od nich na oplatku (Kotler, Armstrong, 2018).
Svétlik vSak tvrdi, Ze ,, Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie,
predvidanie, ovplyviiovanie a v konecnej faze uspokojenie potrieb a priani zdkaznika
efektivnym a vhodnym spésobom zaistujuci splnenie cielov organizacie “ (Svétlik, 2018,
s. 7).
Marketing ako taky sa v§ak dostava do povedomia verejnosti zhruba v polovici 50. rokov
minulého storo¢ia. Jeho hlavnou ulohou, okrem zvySovania osvedcenej vyroby
zvySovanim produktivity ¢i ziskavanim volnych trhov, je taktieZ rieSenie dvoch hlavnych
otazok:

- Co vyrabat™?

- Komu predavat?
Tymto je mozné dosiahnut’ upevnenie, resp. rozsirenie pozicie podniku k jeho prospechu

v ekonomickom ale aj vecnom hl'adisku (Tomek a Vavrova, 2011).

2.2 Marketingové prostredie

Aby sa stal podnik Gspesnym vo svojom odbore, mal by vediet' kvalitne zanalyzovat
svoje okolie a prostredie, v ktorom funguje. Okrem neho sa totizto na trhu objavuje
nespocetne vel'a subjektov, ktori nafi vplyvajii roznymi sposobmi. Ci uz to je pozitivne
alebo negativne, podniku z toho vzidu bud’ prilezitosti, ktorych sa chopi a vyuzije vo svoj
prospech, alebo hrozby, ktoré budu ohrozovat' ich poziciu na trhu. Marketingové
prostredie je mozné zjednodusene definovat' ako sthrn faktorov, ktoré ovplyviiuju
schopnost’ podniku sluzit' zdkaznikom a ktoré delime na dve zdkladné Urovne: na

Makroprostredie a na Mikroprostredie (Kremenova a Martinka, 2009).
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2.2.1 Makroprostredie

Do tejto oblasti radime faktory, ktor¢ firma ako takd nemé schopnost’ nijakym spdsobom

ovplyvnit. Medzi tie hlavné sem podl'a Kotlera a Armstronga (2018) patria:

e Demografické faktory - v tejto oblasti sa marketéri zameriavajii na populaciu
ako taku, pricom sa sleduju demografické trendy a vyvoj na ich trhoch. Analyzuju

starnutie populdcie, Struktiru rodin, geograficku populéciu alebo jej diverzitu

e Ekonomické faktory - tieto faktory ovplyviiuju kupnu silu zdkaznikov aich
platobné navyky. Sleduje sa tu najméd cenova Uroven danej krajiny, irokova miera,
zamestnanost’ alebo tempo rastu ekonomiky, pretoze ekonomické faktory mozu

mat’ dramaticky efekt na vydavky spotrebitel'ov a ich navyky v oblasti ndkupu.

e Prirodné faktory - napriek tomu, Ze firmy nemé6zu ovplyvnit’ prirodné katastrofy
azmenu prostredia v ktorom pdsobia, mézu sa vSak prisposobit’ uritym
environmentalnym podmienkam abrat’ ohlad na Zivotné prostredie. Toto
prostredie je charakterizované obmedzenymi zdrojmi prirodného bohatstva,
zvySenim znecistenim ovzdus$ia alebo zvySovanim energetickych ndkladov na

vyvoj technoldgii, ¢o priamo ovplyviiuje fungovanie podniku na danom trhu.

e Technologické prostredie - prave toto odvetvie je v suCasnosti najviac rastuce,
ked’Ze neustale vytvara nové a nové prilezitosti pre podnikanie. Stara technologia
je nahradend novou, pricom prave marketéri sleduji nové trendy v oblasti

technologii z dovodu neustaleho vyvoja a drzaniu kroku s konkurenciou.

o Politické faktory - politické apravne faktory vytvarajo podmienky pre
podnikanie v State, v ktorom podnik pdsobi. Prave politicka situdcia ovplyviiuje
rozvoj alebo utlm jednotlivych odvetvi na trhu, ktoré priamo reagujii na zmeny
v tomto prostredi. Okrem toho vSak pravna, resp. politickd situacia krajiny
ochranuje podniky jeden od druhého, pricom preventivne zabraniuje nekalim

praktikdm v odvetvi.
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Kultirne faktory - kultirne faktory ovplyviiujii spravanie spotrebitel’a a jeho

hodnotovy systém, ¢o sa odzrkadl'uje v jeho ndkupnom spravani.

2.2.2 Mikroprostredie

Do tohoto prostredia radime trzné subjekty, ktoré obklopuju firmu. Mikroprostredie je do

istej miery ovplyvnitelné a kontrolovatel'né, napriek tomu sa aj tu ndjde mnozstvo

parametrov, ktoré je nutné zahrnut’ do marketingového planu.

Zlozky posobiace v mikroprostredi:

Podnik — marketingovy predstavitelia by si mali uvedomit’, co st hlavné prednosti
podniku, hlavne v porovnani s konkurenciou a ako ich nad’alej lepsie vyuzivat'.
Ziakaznik — maji hlavnl pozornost’ marketérov a podniku, pretoZe sa musia plnit’
ich priania a potreby

Konkurencia — dolezité je zanalyzovat’ si, kto st a kto by mohli byt’ konkurenti
podniku, aké st ich produkty, ich distribu¢né kanaly, cenotvorba a propagacie.
Sprostredkovatelia — st to subjekty, ktoré vstupuji medzi podnik a zakaznika,
pri¢om ich hlavnou tlohou je pomahat’ spoloc¢nosti presadit’ sa na trhu.
Dodavatelia — su to firmy, ktoré pontkaji zdroje nutné pre ¢innost’ podniku.
Jedna sa hlavne o doddvanie surovin do vyrobného procesu, ako napr. suroviny,
polotovary ¢i material, ale aj 'udsky faktor v podobe pracovnikov.

Verejnost’ — pod tymto pojmom rozumieme osoby a organizacie, ktoré nemaju
obchodné vztahy s podnikom, ale napriek tomu maju vyrazny vplyv na ¢innost
firmy. Pre firmu je vel'mi ddlezité uskutoctovat’ kroky smerujiice k vytvaraniu
obojstranne prospesnych vztahov prostrednictvom ich oddeleni, ktoré sa

zaoberaju vztahmi s verejnost'ou (Martinka a Kremenova, 2009).

2.3 Analyza obecného okolia podniku — PEST analyza

Této analyza sa zameriava na Styri faktory okolia podniku, ktoré mézu ohrozit, alebo

naopak pomoct danej organizicii. Jej ndzov sa skladd zo zaciatonych pismen

jednotlivych oblasti, a to:

P — politické faktory

E — ekonomické faktory
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S — socidlno-kultarne faktory
T — technologické faktory
Niektori autori vSak tito analyzu rozSiruju o d’alSie dva faktory ato legislativny

a ekologicky faktor (Kotler, 2007).

P E
(Political factors) (Economic factors)
Politickeé vlivy Ekonomickeé vlivy

Podnik

) T
(Social factors) (Technological factors)
Socialni vlivy Technologické vlivy

Obrazok 1. PEST Analyza
(Zdroj: exceltown.com, 2020)

Politické faktory

Tieto faktory vymedzuju pravidld, ktoré su dané legislativou a pradvnymi predpismi
a ulohou podniku je ich dodrziavat. Medzi najhlavnejSie patri prave typ vlady a jej
stabilita, ktora je sledovand na doméacej, ale aj zahrani¢nej urovni, napr. ¢lenstvo
v Eurdpskej unii. Dalej sa tu zohladiuje politicky postoj voéi investiciam, dafiova

politika a reformy alebo environmentélne predpisy.

Ekonomické faktory

Medzi tymito faktormi ndjdeme makroekonomické ukazovatele, kde patri napriklad

hospodarsky rast ¢i pokles, urokové miery, minimalna mzda, nezamestnanost alebo
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dostupnost tiverov. Tieto faktory urcuju vykonnost’ ekonomiky, ktoré maji priamy dopad
na podnik, ¢i uz z kratkodobého alebo aj dlhodobého hladiska.
Vsetky tieto oblasti su uzko prepojené a maju na sebe vzajomny vplyv, preto je dobré ich

sledovat’ z individualneho, ale aj z komplexného hladiska.

Socialne faktory

Do tejto skupiny radime najmi demografické faktory, medzi ktoré patri miera rastu
populacie, rozlozenie obyvatel'ov ale taktiez kultirne normy a oakavania. Okrem toho
je vSak potrebné zohladnit’ aj ndbozenstvo, vzdelanost, demografické zmeny, zmenu

ktipnej sily obyvatel'stva alebo vyvoj pracovnej sily a podobne.

Technologické faktory

Tieto faktory pracuju s inovaciami a vyvojom technologii a patri sem napriklad rychlost’
technologickych zmien, vyvoj infrastruktiry alebo vladne a inStituciondlne vyskumy.

Aktudlne dochadza k niekol’kym novym vyvojovym trendom ako je umeld inteligencia
a preto su to faktory, ktoré by sa nemali vynechdvat’ v ziadnej zo stratégii, pretoZe pokial’
sa podnik nedokaze trendom prisposobit’, moze stratit’ svoju poziciu na trhu (Skovajsa,

2021).

2.4 Analyza odborového okolia podniku — Porterova analyza 5 sil

Pomocou tejto analyzy sa mapujt vSetky faktory, ktoré ovplyviiuji vyjednavaciu poziciu
firmy v odvetvi. Medzi tieto faktory radime:

- Vyjednévacia silu zdkaznikov

- Vyjednavacia silu dodavatel'ov

- Hrozba v podobe konkurentov

- Hrozba vstupu novych konkurentov

- Hrozba substitatov
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Hrozba vstupu
do odvétvi

Vyjednavaci ' Vyjednavaci
sila Konkurenti sila

zakaznikl v odvétvi dodavatel(

Hrozba
substitutu

Obriazok 2. Porterova analyza 5 sil

(Zdroj: fistro.cz, 2016)

Vyjednavacia sila zakaznikov

Touto silou sa mysli hlavne ich vyjednavacia sila o cene, kedy moze ist' o priame
vyjednévanie, kde skuto¢ne ddjde ku kontaktu so zakaznikom alebo nepriame
vyjednavanie, kedy zdkaznik moZe odoberat’ menej a menej produktov alebo moze odist’
ku konkurencii.

Prave zékaznik ma velky vplyv na trh ako taky a svojou vyjedndvacou schopnostou

dokazu ovplyvnit ziskovost’ odvetvi alebo ziskovost jednotlivych podnikov.

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

V tomto pripade sa bavime o hrozbe, ak existuje na jednej strane monopol, panuje
nedostatok zdrojov alebo na trhu existuje vyrazné prevaha ponuky nad dopytom.

Taktiez mozu byt dodavatelia hrozbou, ak je pre firmu naro¢né svojho dodavatela
zmenit’, prave z dovodu vysokého diferencovania na trhu, to znamena, Ze sa podnik stava
zavislym na jednom dodéavatel'ovi a nie je schopny situdciu zmenit. Aby firma dokazala
tuto vyjednavaciu silu eliminovat, je dolezité ju dokladne analyzovat’ a mat’ prehlad
o svojich dodavateloch, kupujucich, platobnych podmienkach ale aj o vyske nakladov,

ktoré by pripadnad zmena dodéavatela priniesla (Hajicek, 2022).
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Hrozba v podobe konkurentov

Pri tvorbe analyzy tejto hrozby je potrebné si uvedomit’ a pozriet’ sa na to, aké st vel'ké
konkuren¢né tlaky na danom trhu. Je dolezité poznat’ najvacsich hra€ov v ramci jedného
odvetvia, poznat’ ich silné a slabé stranky, vediet’ sa od nich odliSit’ a prave tieto znalosti
vyuzit’ vo vlastny prospech.

Ak je rivalita medzi podnikmi silna, dochddza k cenovej vojne, ktord modze viest
k zosilneniu rivality medzi podnikmi, pretoZze obmedzuje podnik znizovat’ svoje ceny
a zaroven tak zamedzuje podniku dosahovat’ vyssie zisky. V opacnom pripade, ak rivalita
medzi podnikmi nie je silnd, m6Zu tak bez problémov zvysit svoje ceny a navysit’ tak

svoje trzby (Blazkova, 2007).

Hrozba vstupu novych konkurentov

Nové subjekty na trhu prinaSaji nové kapacity a snahu ziskat’ nejaky podiel na trhu. Prave
zavaznost’ hrozby zavisi na prekazkach vstupu do konkrétneho odvetvia, pretoze ¢im
vysSie su tieto prekazky, tym mensia je hrozba pre existujuce firmy.

Medzi najznamejSie prekdzky moézeme zaradit’ Gspory z rozsahu, lojalita zdkaznikov
k existujicim znackam, napr. z dovodu kvalitného zékaznickeho servisu alebo prave

velké kapitalové poziadavky v rdmci investovania do marketingu ¢i vladnu politiku Statu.

Hrozba substitutov

Poslednou hrozbou v ramci analyzy odborového okolia podniku je hrozba substitu¢nych
vyrobkov. Riesi sa tu pravdepodobnost, s ktorou zdkaznici vymenia vyrobok alebo
sluzbu urcitého podniku za nejaku alternativu, ktora riesi podobnt potrebu (Skovajsa,
2022).

Prave existencia blizkej alternativy k nejakému vyrobku limituje maximalnu cenu, za
ktort je podnik schopny tento produkt predat’ a zaroven tak limituje aj ziskovost’ celého
podniku a v opacnom pripade, kedy je na trhu malo substitatov v§ak podniku umoziuje

predajnt cenu zvysit’ (Blazkova, 2007).

19



2.5 Segmentacia trhu

Heterogénne trhy st rozdelené do rdéznych marketingovych segmentov a prave preto
k optimalnemu uspokojovaniu potrieb zakaznika dochadza v pripade, Ze firmy kladu
doraz na rozdiely v preferenciach a potrieb zakaznikov.

Marketingovy segment je prave tvoreny zdkaznikmi, ktori maji aspon ako tak podobné
potreby, tym padom segmentaciou trhu chapeme rozdelenie celkového trhu na mnozstvo
mensich, homogénnych trhov.

V minulosti bolo bezné, Ze firmy zvySovali zisky vd’aka hromadnej vyrobe, distribucii
alebo komunikéciou medzi ¢o najvacsiu masu l'udi. V dnesnej dobe je to vSak trochu iné
a podniky hladaji cestu pomocou diferencovania produktu. Vdaka tomu tak moézu
zvySovat’ ceny, zjednotit’ produkty s vlastnym dizajnom a vytvarat’ si tak vlastna sortu
zakaznikov.

Prave toto diferencovanie produktu a segmentécia trhu prebieha stcasne, no je dolezité
mat’ na pamiti ich zdkladny rozdiel a to, Ze diferencovanie produktu je zaloZené na
odliSeni sa od existujucich produktov a segmentdcia modze viest' k vytvoreniu Uplne

novych.

eidentifikace

SEgMeNntace JRuaaeAit

segmentl

eohodnoceni
segment(

erozhodnutni, na
které se zamérit

targeting

enavrzeni produktu
R M enapldnovani 4P -
pOSItIOh I ng zvyhodnéni oproti

konkurenci

Obrizok 3. Segmenticia trhu

(Zdroj: Jaderna, 2017, s. 38)
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Tak ako popisuje vysSie uvedeny obrazok €. 3 segmentécia trhu je rozdelena do troch faz.
- Segmentacia — v ramci tejto fazy sa identifikuju a popiSu trzné segmenty
- Targeting — v tejto etape sa identifikované segmenty hodnotené a rozhoduje sa,
na ktora z nich sa podnik zameria a zacieli tak svoje aktivity
- Positioning — vposlednej etape je navrhnuty produkt a naplanovany

marketingovy mix na podporu produktu oproti konkurencii (Jaderna, 2017).

Pri segmentacii spotrebnych trhov sa vSak spravidla vytvédraji segmenty podla
charakteristiky zdkaznikov. Medzi hlavné kritéria segmentéacie trhu radime:

- Geografické kritéria — zem, region, oblast’, resp. klimaticka oblast’

- Demografické kritéria — vek, pohlavie, vel'kost’ rodiny, zivotny cyklus

- Socialno-ekonomické kritéria — prijem, zamestnanie, vzdelanie, ndbozenstvo

- Psychologické kritéria — osobnost’ a Zivotny $tyl

- Nakupné chovanie — stupen uZitia, vernost znacke, fdza kipneho procesu

(Tomek a Vavrova, 2011).

2.6 SWOT analyza

Této analyza obsahuje poznatky externej, ale aj internej analyzy a pomaha nam vyjadrit’
komplexné vysledky informacii, ktoré sme ziskali vyskumom trhu. Vysledky externej
analyzy predstavuju situacnll analyzu z hl'adiska moZznosti, ktoré ma podnik v porovnani
s ostatnymi ucastnikmi trhu.
Cielom internej analyzy je zhodnotit’ silné aslabé stranky podniku ana zaklade
jednotlivych zisteni tak uréit’ Specifické prednosti podniku alebo na druhtl stranu
naplanovat’ opatrenia pre odstranenie nedostatkov a slabych stranok obmedzujice podnik
v boji s konkurenciou.
Po zhodnoteni vSetkych faktorov SWOT analyzy sa podniku otvaraju zédkladné smery,
ktoré mozno do budicna vyuzit’ v boji s konkurenénymi podnikmi. Okrem toho je to
nastroj k vyuzitiu vlastnych silnych stranok a k eliminovaniu moZznych hrozieb.
Na zéklade zistenych vysledkov analyzy je mozné ich rozdelit' do Styroch mozZnych
oblasti:

- MINI-MINI - kombinacia slabych stranok a hrozieb

- MINI-MAX - kombin4cia silnych stranok s hrozbami
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- MAXI-MINI - kombindcia prilezitosti so slabymi strankami
- MAXI-MAXI — kombin4cia silnych stranok s prilezitostami (Tomek a Vavrova,
2011).

Hodnotenie faktorov internej a externej analvzy — matice IFE a EFE

SWOT Analyzu je mozné vyhodnotit’ aj na zdklade hodnotenia internych a externych
faktorov. Najddlezitejsie je vSak jednotlivé faktory identifikovat a urcit’ tie, ktoré st pre
firmu kl'acové. Tieto faktory su rozdelené do Styroch kategorii: (S) silné stranky, (W)
slabé stranky, (O) prilezitosti a (T) hrozby. V d’alSom kroku sa jednotlivym faktorom
prideli vaha, pricom sucet jednotlivych vah sa musi rovnat’ = 1. K jednotlivym faktorom
sa d’'alej priradi hodnota toho, ako vplyvaju na stanovené ciele podniku, pricom hodnota
1 predstavuje vzt'ah s najnizSou spokojnost’ou a hodnota 5 naopak s najvysSou. Na konci
sa jednotlivé vahy a hodnoty spokojnosti vynasobia a vysledné sumy sa s¢itaji. Vysledna
hodnota SWOT analyzy sa urCuje na zéklade rozdielu medzi internymi a externymi

faktormi (Fotr. a kolektiv, 2012).

2.7 McKinseyho model 7S

McKinseyho model 7S vznikol koncom sedemdesiatych rokov minulého storocia
spolo¢nostou McKinsey & Co. ako koncepény ramec, ktory analyzuje interné faktory
podniku a nasledne ich vyhodnocuje. Pomocou tohto modelu je mozné identifikovat

faktory ovplyvilujuce jednotlivé firmy a zlepSovat’ tak svoje slabé miesta.

e Struktiira - predstavuje spdsob akym je podnik organizovany a taktieZ zhriiuje
informécie o tom, kto sa komu zodpoveda. Inymi slovami to je organizacna
schéma firmy, ktord je jeden z najjednoduchs$ie vymenitel'nych prvkov firmy

(Jurevicius, 2022).

e Stratégia - Pod pojmom stratégia si mdzeme predstavit’ plan vyvinuty firmou
s cielom dosiahnut’ trvalt konkuren¢nt vyhodu a uspesne konkurovat’ ostatnym
ucastnikom trhu. Spravne nastavena stratégia je vo vSeobecnosti ta, ktora je jasne

formulovana a definovand, dlhodobd, pomaha dosiahnut’ konkurenéni vyhodu
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a je posilnend silnou viziou, hodnotami a poslanim. Vo vela pripadoch je vSak
naro¢né vediet urcit’, ¢i je dobre zostladena s inymi prvkami, ako napriklad
kratkodobd stratégia, ktora je pre spolo¢nost’ zvyc€ajne zlou volbou, ale ak je
vsulade s dalSimi Siestimi prvkami, moéze poskytnut’ znacné vysledky

(Jurevicius, 2022).

Systémy - si to procesy a postupy spolo¢nosti, ktoré odhaluju kazdodenné
¢innosti podniku a sposob prijimania rozhodnuti. Systémy st oblastou podniku,
ktora urcuje ako sa podnika a mala by byt hlavnym zameranim manaZérov pocas

organiza¢nych zmien (Jurevicius, 2022).

Styl - Pod tymto pojmom sa nachadza spdsob, akym spoloénost riadia vrcholovi
manazéri, ako interaguju a aké kroky robia. Inymi slovami to je §tyl riadenia
vedenia spolocnosti. Aj ked’ sa to Casto podceniuje, $tyl riadenia je Casto ddlezitym
determinantom toho, o je pre podnik strategicky mozné. Su vrcholovi manazéri
zvyknuti na mikromanazment alebo naopak, st odtrhnuti od prevadzky? Planuju
starostlivo dopredu, alebo sa skor len zameriavaju na naliehavé zaleZitosti? Toto
vSetko ale aj ovela viac by si mal podnik sam vyhodnotit’ (Channon, 2015).

Existuje mnoho Stylov riadenia organizacie, pricom kazdy znich ma rdzne
vyhody a nevyhody. Medzi tie najznamejSie patria Autoritativny, Demokraticky
a Laissez-faire $tyl. Pri autoritativnom Style riadenia robi rozhodnutia vyhradne
vedenie spolo¢nosti, pri¢om ostatni pracovnici st povinni ich dodrziavat’. Naopak
demokraticky §tyl umoziiuje zamestnancom zucastnit’ sa na rozhodovacich
procesoch a podielat’ sa tak na dosiahnuti cielov organizacie. Pri Laissez-Faire
Style rozhodovania vSak veduci pracovnici nechdvaju svojich zamestnancov
rozhodovat’ o veciach samostatne, takze to znamena, ze vedenie nezasahuje do
rozhodovacieho procesu adoveruje zamestnancom. Tento S$tyl je ucinny
v pripade, Ze zamestnanci st odbornici v oblasti a maju vela skusenosti (Smejkal,

Rais, 2010).
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e Zdielané hodnoty - st jadrom celého McKinseyho modelu 7S. St to normy
a Standardy, ktoré riadia spravanie zamestnancov a konanie spolo¢nosti a su
zakladom kazdej organizacie. Tie podniky, ktoré potrebuju zmenit’ svoje hodnoty
sa snazia podstupit’ dramatické zmeny, ktoré zahfiiaji zasadné prehodnotenie

vSetkych aspektov ¢innosti (Channon, 2015).

e Schopnosti - pri zvolenej stratégii umoziuje tento prvok spolocnosti redlne
zhodnotit’ schopnosti vo svetle kritickych faktorov. Pocas organizaénych zmien
Castokrat pride na svet otdzka, aké zru€nosti bude firma skuto¢ne potrebovat’ na

posilnenie svojej novej stratégie alebo Struktiry (Channon, 2015).

e Spolupracovnici - st jeden z najddlezitejSich prvkov podniku. Su to zdroje,
o ktoré sa treba starat, rozvijat’ ich, strazit’ a pridel'ovat’. Taktiez je vel'mi dolezité,
aby vedenie spolo¢nosti zabezpe€ilo prival novych mladych talentovanych
pracovnikov a uz od ich prvého zamestnania im ponukla starostlivo zostavené

kariérne cesty vo firme (Channon, 2015).

2.8 Marketingovy mix

Termin marketingovy mix sa prvykrat pouzil v roku 1948 N.H. Bordenom. I§lo o jasné
vyjadrenie skuto€nosti, Ze marketingové aktivity nie je mozné vo firme chéapat’ ako sumu
jednotlivych opatreni, ale ako komplexnu zéalezitost. Aby bol vysledny celok uspesny,
musi byt harmonicky prepojeny medzi sebou. Napriklad, ak podnik inovuje nejaky svoj
produkt, malo by sa to taktiez preniest’ do jeho ceny, sposoby distribucie ale aj samotne;j
propagacie (Foret, 2008).

Marketingovy mix 4P mézeme povazovat za vyber nastrojov, ktoré st podla svojej
podstaty zahrnuté do zodpovedajicich smerov podpory stratégii. Marketingovych
nastrojov je celd rada a naviac sme svedkami toho, Ze s vyvojom teoretickych zakladov
marketingu vznikaji nastroje nové, ktoré zodpovedaju dynamicky meniacim sa
podmienkam prostredia. Jednotlivé nastroje modzZeme rozdelit' do Styroch skupin -
produkt (Product), cena (Price), distribticia (Place) a propagacia (Promotion).
Splnenie strategickych marketingovych cielov firmy ma vSak dopomoct’ aj pohlad na

tieto nastroje z hl'adiska kupujiuceho za pomoci nastrojov — naklady na produkt (Cost),
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hodnota pre zakaznika (Customer Value), pohodlie pre zikaznika (Convenience)

a komunikacia so zakaznikom (Communication) (Tomek a Vavrova, 2011).

2.8.1 Produkt

Podl'a Americkej marketingovej asociacie je mozné povazovat za produkt to, co sa da na
trhu pontkat’ k pozornosti, k ziskaniu, k pouzivaniu alebo ku spotrebe, ¢o ma schopnost’
uspokojit’ priania alebo potreby druhych l'udi. Prave preto sa tu radia fyzické predmety
a sluzby, ale taktieZ aj osoby, miesta, organizacie, myslienky, kultirne vytvory a vela
d’alSieho.

Produkt sa rozliSuje na tri Grovne:

- Jadro — obecné vyjadrenie toho, ¢o zakaznici kupuju. Je to zakladny Gzitok, ktory
prinasa spotrebitel'om.

- Vlastny produkt — skuto¢ny alebo redlny produkt, ktory zahfiia pdt’ hlavnych
charakteristickych znakov (kvalita, prevedenie, §tyl a jemu nadriadeny dizajn,
znacku a obal)

- RozSireny produkt — tento produkt obsahuje d’alSie pontikané sluzby ¢i vyhody
pre zakaznikov, ako napriklad zaruky, garanéné a pogaran¢né opravy, inStruktaz,
leasing ¢i platba na splatky (Tomek a Vavrova 2011).

Zivotnost’ produktu je mozné vyjadrit krivkou cyklu Zivotnosti produktu, ktora oznacuje
jednotlivé etapy, ako napriklad zavedenie produktu na trh, rast, dospelost, nasytenie ¢i
tipadok. Dizka Zivotného cyklu produktu sa lisi od typu produktu, kedy u niektorého
vyrobku to mdzeme pocitat’ v tyzdioch, u druhého naopak v rokoch. Porovnanim
zivotného cyklu réznych produktov firmy umoziiuje analyzovat’ to, akym sposobom

prebieha obmena produktu a jeho podiel na obrate firmy (Tomek a Véavrova. 2011).

2.8.2 Cena

Cena predstavuje mnoZzstvo pentlaznych prostriedkov pozadovanych za produkt
a vyjadruje aktudlnu hodnotu produktu na trhu. Na rozdiel od ostatnych prvkov
marketingového mixu sa da s cenou pracovat’ vel'mi pruzne a reagovat’ tak na spravanie
sa zékaznikov. Prave toto je dovod, pre€o je mozné tento nastroj povazovat za
mimoriadne ddlezity a obl'ibeny pri tvorbe marketingovej komunikacie so zakaznikom

a taktiez to je jediny prvok z marketingového mixu, ktory firme vytvara prijmy.

25



O vyske ceny rozhoduje firma na zdklade internych a externych faktorov. Zéaklad
internych faktorov tvoria samozrejme néklady na vytvorenie produktu a jeho distriblciu,
predaj ale aj propagaciu. Tieto ndklady vSak limituji spodnu hranicu ceny, pod ktory by
sa firma nemala dostat,, aby zachovala svoju ziskovost. Cim su nizsie, tym moze byt
nizsia taktiez findlna cena. Fixné ndklady sa nemenia podl'a objemu produkcie a su stale.
Naopak, variabilné néklady, ako su materidl ¢i spotreba energie, rasti so zvd¢Sovanim sa
produkcie.
Zatial' ¢o interné faktory urc¢uji dolnu hranicu ceny, externé faktory, medzi ktoré patri
napriklad trh a dopyt vymedzuja jej horna hranicu. V praxi sa pouZivaju zasadne tri typy
urcovania cien:
- Pristup zalozeny na nakladoch, u ktoré¢ho sa jednoduchsie vyc¢isluju naklady, nez
cena
- Pristup zalozeny na konkurencii vychadza z beznej trhovej ceny a reSpektuje
ceny konkurencie, pricom mensie firmy sa riadia cenami veducich podnikov
- Pristup orientovany na zdkaznika funguje na principe toho, ze cena sa stanovi na

zaklade hodnoty, ktortl produkt prizndva spotrebitel'ovi (Foret, 2008).

2.8.3 Distribucia

Firma pri vytvarani nového produktu musi Castokrat robit’ narocné rozhodnutia. Musi
dokladne premysliet’, akymi cestami svoj produkt dostane na trh a k zadkaznikovi. Svojimi
rozhodnutiami cCastokrat ovplyviiuje pouzitie ostatnych marketingovych néstrojov,
pretoZe na vySku ceny sa odrazi to, ¢i sa budu ich produkty predavat’ cez vel'koobchodnu
siet’ alebo pomocou $pecializovanych maloobchodnych predajni.
Na rozdiel od ostatnych néstrojov marketingového mixu distribliciu nie je mozné menit’
operativne. Jednd sa o dlhodobejsiu zalezitost, ktora vyzaduje perspektivne planovanie
a rozhodovanie.
Distribu¢ny kanal zahriiuje nasledujuce hlavné aspekty, ktoré sa daji oznacit’ ako:

- Fyzické — skuto¢ny tok produktov

- Pravnické — v rdmci neho dochéddza k prevodu vlastnictva

- Finanéné — zahtnaju toky platieb

- Komunikaéné — poskytuji informécie o produktoch (Foret, 2008).
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Zmyslom distribucie je premiestnit’ produkt od vyrobcu na miesto, kde si ho zdkaznik
moze kupit. Pri planovani a riadeni distribucie produktov existuji dve zdkladné stratégie,
ktoré delia distribuciu na priamu anepriamu. Priama distribucia sa tyka predaja
produktov priamo od vyrobcu ku koncovému zakaznikovi, pri¢om tento distribucny kanal
zahfna vlastné predajne, internetovy obchod alebo vlastnt predajcovsku siet. Nepriama
distribicia sa vyuziva, ked vyrobca preddva svoje produkty pomocou
sprostredkovatel'ov alebo distribatorov. V tomto pripade firma nema priamy kontakt s
koncovym zédkaznikom a nemad taka kontrolu nad predajom, no na druht stranu moze
ziskat’ vacsi dosah a zvysit’ tak svoje predajné ¢isla. V dneSnej dobe vSak prichddza do
popredia aj nova forma distriblicie, a to online distribucia, ktord umoziuje dosiahnut’
firmam Siroké publikum bez ohl'adu na ich geograficku polohu. Tato forma distribucie si
vSak vyZaduje spravne riadenie logistiky, bola zabezpecend rychla a spolahliva

dorucovacia sluzba (Svétlik, 2018).

2.8.4 Marketingova komunikacia

Marketingové pojatie komunikacie sa niekedy oznacuje ako komunika¢ny mix. Tento
mix sa opiera o Styri hlavné nastroje, medzi ktoré patri:
- Reklama - je to platend forma neosobnej prezenticie produktov pomocou
urcitych nastrojov na to vybranych
- Podpora predaja — jedna sa o kratkodobé podnety pre zvysSenie nakupu alebo
predaja produktu
- Public relations — nastroj na vytvaranie arozvijanie dobrych vztahov
s verejnost’'ou, hlavne prostrednictvom aktivnej publicity
- Osobny predaj — reprezentovany priamou osobnou komunikiciou s jednym

alebo viacerymi zdkaznikmi

Od 90. rokov minulého storo¢ia bola propagéacia posilnena taktieZ o niekol’ko néstrojov
a principov direct marketingu a pripadne d’al§im vyuzitim elektronickych prostriedkov,
medzi ktoré patri napriklad internet. Hlavny ciel’ celej propagécie je zvysit odbyt na trhu
po urcitych produktoch alebo sluzbach a hlavne zvysit’ zisky podniku, pretoze podstata

uspesnej propagdacie tkvie predovsetkym v umeni presviedcat’ druhych (Foret, 2008).
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2.9 Komunika¢ny mix

Kazdy ¢lovek ma urcité potreby a priania, ktoré st v ilom hlboko zakorenené. Prave tieto
potreby podla Piikrylovej a kolektivu vytvaraju v l'ud'och pocity nespokojnosti, ktoré
ustia v snahu tieto potreby uspokojit. Na trhu nijdeme velké mnozstvo vyrobkov
a sluzieb, ktoré moézu tieto pohnutky uspokojit. Stcasnad spolocnost’ vSak funguje na
principe vzdjomnej vymen, o znamena, Ze sa l'udia Specializujii na vyrobu jednotlivych
vyrobkov ¢i poskytovani sluzieb a obchoduju s nimi s cielom ziskat’ to, ¢o sami chcu
alebo potrebujii. Prdve na zdklade tohto sa vytvara trh, na ktorom pdsobi nespocetné
mnozstvo l'udi a firiem s podobnymi potrebami, pricom marketing smeruje vsetky
aktivity tak, aby sa vSetky transakcie mohli naozaj uskuto¢nit’ (Piikrylova a kolektiv,
2019).

2.9.1 Komunikaény proces

Aby sme pochopili podstatu marketingovej komunikacie alebo propagécie, je potrebné sa
hlbsie pozriet’ na jednotlivé prvky zédkladného modelu komunikaéného procesu, ktory sa

sklada z niekol’kych zékladnych ¢asti, medzi ktoré patri:

SUBJEKT SPRAVA OBJEKT
KOMUNIKACIE KODOVANIE (0ZNAM) DEKODOVANIE PRIJEMCA
(ODOSIELATEL) MEDIUM

N

SPATNA VAZBA

Obriazok 4. Model komunikaéného procesu

(Zdroj: Prikrylové a kolektiv, 2019, s. 24)

¢ Subjekt komunikacie alebo jej odosielatel’ - pod pojmom zdroj marketingove;j
komunikacie sa skryva organizacia, osoba alebo skupina osdb, ktord vysiela

nejaké informacie prijemcovi. Prave zdroj je inicidtor komunikacnych vztahov,
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od ktoré¢ho smeruje komunikicia k objektu komunikacie. Deje sa to
prostrednictvom rdznych komunikaénych kanédlov, no aby takato komunikécia
bola G¢innd, musi byt prijatel'nd a atraktivna (Ptikrylova a kolektiv, 2019).

o Prijatel’nost’ zdroja je hlavne jeho doveryhodnost’ zapric¢inena odbornou
sposobilostou. Prave doveryhodnost je dana jeho poctivostou
a objektivnostou v ociach toho, kto tuto spravu prijima. Na druht stranu,
odborna sposobilost’ je dana Specifickymi znalostami, ktorymi zdroj
podporuje pravdivost informécie (napriklad reklama zalozend na
odbornom posudku niekoho, kto pracuje v danom odvetvi).

o Atraktivitou zdroja sa rozumie vysSia pozornost prijemcom spravy.
Mnoho marketérov pouziva prave ztohoto dévodu mnoho zndmych
osobnosti, krdsne zeny, deti alebo obl'ibené zvieratd. Existuju vSak aj
rozne rizikd, ktoré mozu nastat’ pri pouZiti prili§ atraktivneho zdroja,
pretoze sa moze stat’, Ze sa znicia informacie, ktoré st obsahom spravy.
Pouzitie atraktivheho zdroja nemusi byt vzdy vhodné ato napriklad
v pripade, Ze medzi nim a obsahom spravy nie je Ziadna suvislost’ (napr.
ked’ atraktivna Zena propaguje tlaciarefl), no na druhd stranu sa tento
ucinok zvyraziiuje v pripade, Ze vztah zdroja a jeho obsahu je naozaj
blizky. Tu sa ¢asto vyuZiva skuto€nost, Ze sa chct potencidlny zakaznici
priblizit’ svojim vzorom a kupia ti tak produkt, ktory propaguje (Svétlik,
2018).

Kédovanie - pod pojmom kdédovanie rozumieme proces prevodu informacii,
ktoré st obsahom oznamenia do takej podoby, ktorej bude jej prijemca rozumiet’.
Mobze sa jednat’ o slovd, obrazky, znaky, hudba, fotografie a mnoho dalSieho.
Planované oznamenie moZze firma zakddovat’ €o najpresnejsie a taktieZ pracovat
s urcitou pravidelnostou v komunikacii, ako s napriklad televizne reklamy c¢i
spoty.

o Koddovanie ma vsak tri zdkladné funkcie:

= Mal by upttat’ pozornost’ prijemcu
= Vyvolat’ alebo podporit’ uréita akciu
» Vyjadrit zémer, nazor, existenciu alebo zndmost’ (Piikrylova

a kolektiv, 2019).
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e Komunikaéné média slizia na prenos informdcii za pomoci rdznych
komunikac¢nych kanalov. Na zéklade dokladnosti vyberu tychto kandlov sa moze
stat’, ze podporia Ui¢innost” ozndmenia, alebo ho znicia.

o Tieto kandle moézu byt riadené firmou, pretoze unich ma zdroj
komunikacie ur¢iti kontrolu. Mdze sa jednat’ taktiez o osobné alebo
neosobné kandle. V pripade osobnych sa jedna o komunikiciu jednej
osoby s druhou, alebo s viacerymi osobami navzijom (napriklad
predavajici a kupujici). Jednd sa o najstarSiu a najicinnejSiu  formu
komunikacie, ktoru vSak nie je mozné aplikovat’ na vacSie mnozstvo osob.
Na druhej strane je neosobnd komunikacia, kde vstupuje medzi subjekt
a prijemcu ur¢ité médium, ktoré vSak neumoziiuje prijat bezprostrednu
spétnl vézbu.

o Neriadené kanale, ktoré nie su kontrolované firmou, sa taktiez daju
rozdelit' do dvoch skupin. Jedna sa o osobné kandle, kde st napriklad
urcité ohovarania alebo pochvaly z ust zdkaznikov alebo konkurentov a na
druhej strane, neosobné kanale, kde mézu byt urcité vysledky testov, ktoré

robil nezavisly Casopis (Ptikrylova a kolektiv, 2019).

e Dekédovanie - ako uz bolo spomenuté, kodovanie je proces prevodu informaécii,
ktoré st obsahom nejakého ozndmenia a tymto oznameniam by mal prijemca
nalezite rozumiet. Aby toto ozndmenie bolo efektivne a zrozumitel'né, vyzaduje
proces kddovania a dekddovania informacii pochopit’ potreby a spdsoby chovania
tych, ktorym su tieto informacie smerované. Prave to je dovod, preco musi byt

proces kddovania v stilade s procesom dekddovania prijemcu (Svétlik, 2018).

e Prijemca - aby bola informécia spradvne dekddovana a pochopend, je potrebné
aby ju nejakd osoba vnimala. Tato osoba sa nazyva prijemca a medzi nich
modzeme zaradit’ napriklad spotrebitel'ov, zakaznikov alebo rézne distribucné
¢lanky, zamestnancov, média alebo nejaku komunitu I'udi (Ptikrylova a kolektiv,
2019). Prijemci si predovSetkym vyberaji medzi obrovskym mnoZstvom
informécii, no iba v pripade, Ze su relevantné voci ich zdujmom. Aby boli tieto

informécie pre nich zaujimavé, odvija sa to od niekol’kych faktorov, medzi ktoré
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radime napriklad socialno-kultirne, demografické, psychologické, psychiatrické
a iné. No okrem tychto faktorov vSak na nich vplyvaji aj podnety jednotlivych

Casti marketingového mixu - produkt, cena alebo distribucia (Svétlik, 2018).

e Spétnou vizbou modZeme povazovat urcitl reakciu prijemcu na ziskané
informécie a ktora vysiela prijemca spét’ zdroju, ¢o ju oznamil. Mo6Ze sa jednat’
napriklad o ur€ité gestd a verbalny prejav alebo o urcitu ¢innost’, ako je napriklad
zakupenie urcitého produktu, Ui€ast’ na nejakom evente, zmena urcitého postoja
alebo aj pripadnd necinnost. Prave tato spitnd vdzba dava urcité podnety

k pripadnym zmenam v komunikacii do buducnosti (Ptikrylova, 2019).

e Komunikaéné Sumy - moze sa stat, ze sa komunikacny proces medzi prijemcom
a odosielatel'om nejakym spdsobom narusi, v tomto pripade sa hovori o ur€itych
komunika¢nych Sumoch. Tieto Sumy mozu nastat’ v ktorejkol'vek faze procesu,
¢im sa prijimaju iba skreslené informacie, priCom sa mdze jednat o vysledok
vonkajSich vplyvov (ruSenie televizneho signélu) alebo vplyvom vnutornych

Sumov, kedy prijemca nevenuje informacidm pozornost’ (Svétlik, 2018).

2.9.2 Komunika¢né modely

Tieto modely sa pouzivaju pri planovani a analyzach a medzi tie najzndmejsie patria:

Model AIDA - vznikol ako koncept zhruba pred sto rokmi, ktory objasiiuje proces
nakupného rozhodnutia, ktory musi jednotlivec zvazit. Tato skratka je odvodena
z anglickych vyrazov, ktoré predstavuju jednotlivé §tadia — Attention (pozornost),
Interest (zaujem), Desire (prianie) a Action (akcia, alebo ¢in zdkaznika) (Ptikrylova,
2019).

Model DAGMAR - ma 5 zékladnych krokov, u ktorého je zdkladnym vychodiskom
predpoklad, Ze mnoho prostriedkov do reklamy st vynaloZené neefektivne v dosledku

nedostatocného definovania ciela (Svétlik, 2018).
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2.9.3 Tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie

Aby bola marketingovd komunikacia efektivna, musi tomu predchadzat’ dokladné
planovanie, kde st brané v tvahu vSetky rozhodujiuce okolnosti. Najprv sa vytvori
komunikacna stratégia, na ktorti nadvizuje komunika¢ny mix, ktory vSak musi vychadzat’
zo situaéne] analyzy, znalosti komunikacnych cielov ale aj cielovych skupin.
Komunikaéna stratégia tak musi definovat’ tazisko aktivit podnikovej komunikacie a az
vtedy je moZné pouZit' redlne nastroje a prostriedky, na ktoré je vynalozeny urcity

rozpocet (Tomek a Vavrova, 2011).

2.9.3.1 Reklama

Hlavnym cielom reklamy je propagéacia urcit¢ho produktu ako aj dlhodoby image
podniku, ktory si maju o firme vytvorit’ kI'icové segmenty verejnosti. Jej zakladny aspekt
je oslovit’ ¢o najvicsi okruh zdujemcov prostrednictvom hromadnych komunika¢nych
kanalov. Medzi zakladné ciele reklamy je mozné zaradit”:

- Informovat’ - kedy reklama informuje verejnost’” o novom produktu a o jeho
vlastnostiach, pricom jej cielom je vyvolat’ zdujem a urciti reakciu (dopyt)

- Presvedcéovat’ - v tomto pripade je zakladnym ciel'om zapdsobit’ na zakaznika,
ktory si vyberie konkrétny produkt z pomedzi celého spektra konkurenénych
podnikov a vybral si tak firmu, ktora reklamu vytvéra

- Pripominat’ — reklama udrzuje podnik v povedomi zdkaznika, ako aj ich

produkty ¢i sluzby

Okrem vys$ie uvedenych typov reklamy, je moZzné priradit’ aj d’alSie, ako napriklad
vytvaranie prestiZe (reklama v ur¢itom popularnom médiu) alebo alibistické (odkazanie
zahrani¢nému partnerovi, kol’ko a akym spdsobom sa vynakladaju financie na marketing)

(Foret, 2008).
2.9.3.2 Podpora predaja

Jedna sa o zmenu vzt'ahu ceny a hodnoty urcitého vyrobku s cielom zvysit’ obrat firmy.
KonkrétnejSie sa jednd napriklad o terminovany predaj s nejakou zlavou, bonusy za

nakupy vécsieho mnozstva vyrobkov, systém prémii, bezplatnych vzorkou ¢i sut'azi.
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Tieto opatrenia maji vSak na zvySenie predajov iba docasny vplyv, preto je potrebna
analyza, dokladné planovanie, prevedenie a ndsledna kontrola.

K operativnym cielom podpory predaja patri hlavne predaj priamo na mieste akcie,
zoznamenie snovymi vyrobkami, podpora ndkupu na skusku alebo zlepSenie
informovanosti o produkte. Podpora predaja mdze byt priama, priCom sa vyrobca
zameriava priamo na spotrebitel’a, alebo nepriama, kedy je zapojeny do podpory predaja

tvorenej obchodom (Tomek a Vavrova, 2011).

2.9.3.3 Osobny predaj
Pod pojmom osobny predaj rozumieme osobny kontakt podniku so zakaznikom, ktorého
cielom je realizécia predajnej transakcie. Je to nastroj komunikacnej politiky, ktory za
urcitych okolnosti méze byt vel'mi ucinny pretoZe svojou podstatou mdze byt zahrnuty
taktiez do distribucnej politiky.
Medzi jej hlavné vyhody patria:

- Vysoka schopnost’ presvedcit’ pri osobnom kontakte

- Moznost’ vzajomnej konfrontacie

- Moznost okamzZitej spétnej vizby

- Moznost prispdsobenia prostriedkov propagécie podl'a typu zakaznika

- Moznost okamzZitej predajnej reakcie

Okrem vyhody su vSak aj urcité nevyhody, medzi ktoré radime hlavne vysoké ndklady
a moznu psychologicku obranu spotrebitel’'ov, ktori moZzu tito formu komunikdacie chapat’

ako agresivny predaj (Tomek a Vavrova, 2011).

2.9.3.4 Priamy marketing

V tomto pripade sa jednd priamu komunikéciu s dokladne vybranymi zdkaznikmi, kedy
je hlavnym cielom ziskat okamziti spédtnii vdzbu abudovat' dlhodobé vztahy so
zdkaznikmi. Priamy marketing tak predstavuje urCiti syntézu ndstrojov marketingu
(reklamy, podpory predaja ¢i vyskumu trhu) v jeden proces.

Medzi hlavné nastroje priameho marketingu patri:
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- Direct mail — jedna sa o oznamenie v pisomnej podobe, ktoré nesie informéacie
veduce zakaznika k urcitej reakcii, hlavne kupe urcitého produktu ¢i sluzby.
Pisomné podoba mdze mat’ mnoho poddb, médze ist’ o pohl'adnice, letaky, brozary
alebo katalogy, pricom kazdy zadavatel’ méze vymysliet’ nieco vlastné, pre neho
Specifické a usité na mieru.

- Telemarketing - jedna sa o cieleni komunikaciu, pri ktorej sa vyuZziva telefon,
priCom sa zameriava na najdenie, ziskanie a rozvijanie vztahov so zakaznikmi.
Modze sa jednat’ o aktivny alebo pasivny telemarketing, pricom u aktivneho ide
o telefonické oslovenie spotrebitelov ¢i firiem, kde iniciativa vychadza zo
spolo¢nosti, no u pasivneho telemarketingu sa subjekt obmedzuje iba na prijem
telefonickych hovorov.

- Online marketing — ide o komunikaciu realizovanu pomocou elektronickych
zariadeni a internetu ¢i mobilnych telefénov. V internetovom prostredi sa cela
marketingovd komunikacia stdva priamou ato ztoho dovodu, Ze umoziiuje

okamzitll spatnu viazbu (Pfikrylova a kolektiv, 2019).

2.9.3.5 Public Relations

Doslovny preklad tohto pojmu je vztah s verejnostou, pricom sa jedna o riadent
obojsmerntl komunikéciu urc¢itého subjektu s vizbou na rézne druhy verejnosti. Ciel'om
tohto nastroja je poznat’ a ovplyvnit’ ich postoje, ziskat’ si ich porozumenie a vybudovat’
tak dobré meno v o€iach svojich zdkaznikov ¢i verejnosti.

Public relations st u¢inna komunikécia, ktora smeruje k podpore predaja produktu, aj ked’
ich ciel je obvykle §irsi neZ u ostatnych nastrojov komunikacénej stratégie, pretoze stvisi
s prestizou a imagom celej organizacie. Pre nich je charakteristické to, Ze st zaloZené na
existencii rozdielnych vzt'ahov vo verejnosti a k dosiahnutiu stanovenych cielov sa
pouzivaju vlastné typické nastroje rieSeni, ktoré¢ poddvaji novindri, nezavisli odbornici

alebo tvorcovia verejnej mienky (Piikrylova a kolektiv, 2019).
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2.9.4. Nové nastroje marketingovej komunikacie

Podniky v dnesSnej dobe riesia mnoZzstvo naro¢nych otdzok. Medzi ne rozhodne patri ta,
ktora rieSi to, ¢o naozaj zafunguje na spotrebitelov. Problém, ktory rieSi vécSina
marketérov je ten, ze klasickd reklama prestala byt doveryhodnym zdrojom informacii

(Frey, 2008).

2.9.4.1 Guerilla marketing

Prvé osoba, ktora tento pojem rozoberala, bol Jay Conrad Levinson a vznikol v 80.tych
rokoch minulého storocia. Podl'a neho sa jedna o nekonvenéni marketingovii kampan,
ktorej cielom je dosiahnutie maximalneho efektu s minimom zdrojov. V kontextu
guerillového marketingu sa obecne hovori o tzv. Ambientnych médiach, ktorych cielom
je umiestnit’ netradicné média do lokalit, v ktorych sa sustred’uju tie cielové skupiny,
ktoré sa nedaju tak jednoducho zasiahnut’ tradiénymi médiami.
Podl'a Freya moZeme v zasade hovorit’, Ze najlepSou taktikou na guerilla marketing je:

- Udriet na neCakanom mieste

- Zamierit’ sa na presne vytipované ciele

- Hned sa stiahnut spét’ (Frey, 2008).

2.9.4.2 Product placement

Jedna sa o cielené umiestnenie znackového vyrobku ako subjekt v rdmci nejakého filmu,
televiznej inscendcie ¢i videoklipov za urcity poplatok zo strany zadavatela. Tymto
spdsobom propagécie je mozné dosiahnut’ vysoky dosah, opakovatel'nost’ a vyuZziva pre
prezentacné ucely image hlavnych hrdinov, resp. jednotlivych hercov (Tomek a Vavrova,

2011).

2.9.4.3 Viralny marketing

Tento nazov je odvodeny od anglického slova viral — ¢ize virovy. Ide o vyuzitie
jednoduchého Sirenia sprav na internete, ktoré funguje rovnako ako pocitacové hry.

Viralny marketing totiZto skuto¢ne predpoklada, Ze medzi jednotlivymi uzivatemi sa
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moze sprava Sirit’ nepredstavitelnou rychlostou, pricom stac¢i iba vytvorit' vhodny
impulz. Tychto impulzov mdze byt celd rada azvyCajne sa nachddzaji na adrese
webového sidla prisluSnej firmy. Mdze sa jednat o bezplatni online hru, vyhlasenie

sut’aze o ceny a podobne (Foret, 2008).

2.9.4.4 Event marketing

Tento typ marketingu dokaZe pomdct’ firmam priniest emocné spojenie spotrebitel'ov
a ich produkty. Svojou podstatou zahfiia planovanie, organizovanie, realizaciu a kontrolu
vSetkych opatreni, ktoré:

- Su usporiadané podnikom,

- Prebiehaju v ohrani¢enom ¢asovom a priestorovom rozsahu

- Predstavuju pre zdkaznika urcity zazitok

- Sluzi k interakcii a dialogu so zdkaznikom

- Umoziujt oslovit’ spravnu ciel'ovu skupinu (Tomek a Vavrova, 2011).
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3. Analyticka cast’

V tejto Casti diplomovej prace sa autor venuje charakteristike a predstaveniu podniku
Porsche Centrum Brno spolu s tvorbou analytického vyskumu za pouzitia internych

a externych analyz.

3.1 Predstavenie podniku

Aby bolo mozné dokladne predstavit’ novootvorené Porsche Centrum v Brne, je treba
taktiez predstavit’ jej materskd spolo¢nost’ Porsche Inter Auto CZ spol. s.r.o. Jedna sa
o dcérsku spolocnost’ rakuskej firmy sidliacej v Salzburgu, ktorej vlastnikom je Porsche
Holding Salzburg.

Tato spolocnost’ je dovozcom Sportovych a luxusnych 4ut znacky Porsche, vyhradnym
zastupcom Bentley a Lamborghini, no v prvom rade najva¢sim predajcom vozov znacky
VW, Audi, Seat a SKODA v &eskej republike. Ro¢ny odhad predanych vozov je na
urovni 22 000 kusov novych a jazdenych vozov, pricom v ramci servisnych ukonov je
toto ¢islo na tirovni 500 000 servisnych hodin. Spominany dovoz Sportovych a luxusnych
aut znacky Porsche zacal v roku 1992 a v sucasnej dobe spolo¢nost’ Porsche Inter Auto
CZ spol. s.r.0. prevadzkuje autorizované centrum v Prahe, novootvorené centrum v Brne
a taktiez servisné centrum v Ostrave (Porsche Inter Auto, 2022).

Co sa tyka nového Porsche Centra v Brne, jedni sa onajnovsi koncept firemne;
architektiry Destination Porsche, takzvany ,Satellit, pricom sa jednd o ojedinely
koncept v ramci strednej a vychodnej Eurdpy. Celkova vystavba zacala na jesenl roku
2021, trvala zhruba po dobu devit mesiacov a stala zhruba 1,7 miliéna Eur (Kolman,
2022).

Do roku 2022, resp. oficidlneho otvorenia nového showroomu a aktivovania
»Satellitného* predajného miesta bolo taktiez mozné zaktpit’ vozidla v Brne, pricom bolo
predajné miesto primarne servisnym a ndkup vozu sa riesil sprostredkovane v ramci

Porsche Centra Prahy.
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Obrazok 5. Novootvorené Porsche Centrum v Brne

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

3.1.1 Filozofia znacky Porsche

Automobilka Porsche ma v sebe vela vlastnosti, ktoré v sebe ziadna ina automobilka
nemad. Ide hlavne o ich hodnoty a filozofiu, pricom maju jasnu predstavu o tom, kto su
a kam smeruja. Po cely Cas si zachovéavaju svoju tvar, zostavaju verny svojim principom
a plnia vSetky naroky, ktoré na seba kladi. Na kvalitu kladi obzvlast’ doraz, ¢oho
vysledkom je fakt, ze vySe 70 % vSetkych vyrobenych aut doteraz jazdi po ceste, ¢o
znamend, ze si tato znaCka drzi svoju hodnotu prave vdaka svojim vysokym

bezpecnostnym a kvalitativnym narokom (Porsche Inter Auto, 2022).

3.1.2 Princip Porsche

Princip znacky Porsche vznikol na zakladoch jeho zakladatel'a Ferdinanda Porsche, po
ktorom nesie spolo¢nost’ nazov: Dr. Ing. h. c. Ferdinand Porsche. Pristup tejto znacky je

vo svete automobilov jedineny. Na zaciatku jej zakladatel’ s jasnou viziou stanovil
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zaklady, ktoré si pevne zakorenené v znacke Porsche ako takej. ,,Na zaciatku som sa
rozhliadol, ale nevidel som ziadny automobil, ktory by spliioval moje sny: chcel som
maly a 'ahky Sportovy voz, ktory bude efektivne vyuzivat’ vSetku svoju energiu. Tak som
si ho musel postavit’ sam.* — presne toto st slova zakladatel'a spolo¢nosti, ktoré st silnou
sucastou vsetkych jeho aktivit.

Dr. Ing. vnazve spolocnosti znamena konStruktérske umenie, ktoré ztejto znacky
spravilo to, ¢im je, pretoze inZinierom znacky sa neustale dari dosiahnut’ posun hranic
v tom, o je mozné vyrobit’. Toto je motorom motivacie spolo¢nosti, ktord nadvézuje na
inovéacie svojho zakladatel'a a vyvoj novych technoldgii.

Vsetko to v§ak vznika na spojeni protikladov. Viac vykonu a vyssia hospodarnost’. Vacsia
vykonnost’ pre lepSiu kazdodennu pouZziteI'nost’ no v sthrne ide o harmonicky celok,
pretoze princip, ktory za tym vSetkym stoji je jednoduchy: z moZnosti a protikladov

dostat’ to najlepsie (Porsche Inter Auto, 2022).

3.1.3 Produkty automobilky Porsche

Cely sortiment znacky Porsche sa sklada z niekolkych Casti. Na jednej strane mame
hlavné produkty, kde patria jednotlivé modely znacky, no okrem toho sa firma venuje
servisnym ukonom ¢i zarukam, predaju prisluSenstva a mnoho d’alSieho.

Znacka Porsche vyrdba, pontka a predava 6 roznych typov automobilov, ktoré sa daju

rozdelit’ do troch skupin:

gportové auta

e Porsche 718 Cayman & Boxster - dvojmiestna 718, ktord sa vyraba vo verzii
Coupé (pevna strecha) alebo vo verzii Boxster, resp. Spyder (stahovacia strecha).
Jednd sa o dvojmiestne verzie splochym motorom uloZenym medzi dvoma
napravami s pohonom zadnych kolies, vo véc¢Sine verziach s atmosferickym
motorom

e Porsche 911 Carrera - Stvormiestna 911, ktora je asi najznamej$im modelom
znaCky. Vyrdba sa v niekolkych karosarskych prevedeniach, ako Coupé,
Cabriolet (obdoba Boxstera, ¢iZe stahovacia strecha) alebo vo verzii Targa, ktora

kombinuje obidve predchadzajuce varianty, prave sklenenou pevnou zadnou
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Castou a stahovacou strechou uprostred. Motor ulozeny za zadnou néapravou

umoznuje jazdcovi skvelé jazdné vlastnosti a Sportovy zazitok.

Rodinne-Sportové auta

SUV

Elektricky Porsche Taycan, ktory je prvy Cisto elektricky model znacky. Vyraba
sa v troch karosarskych prevedeniach — Sedan, Cross Turismo a Sport Turismo,
pricom kombinuje futuristické prvky dizajnu a technologii s udrzatelnost'ou
a Cistou energiou. S batériou ulozenou medzi napravami ma auto perfektné
jazdné vlastnosti, pricom je tam nezabudnutelny pocit v rdmci akceleracie

Porsche Panamera, ktora zastupuje segment manazérskych Sportovych limuzin.
Existuje v troch prevedeniach a to dynamicky tvarovany liftback, praktickejSia
kombi verzia sndzvom Sport Turismo a Executive verzia, s predizenym

razvorom o 15 cm pre vac¢si komfort na zadnych sedadlach.

Model Porsche Macan je skveld varianta pre mladé rodiny, ktoré rady objavuji
okolie krajiny ale preferuju mestsky zivot. Jednd sa o bezpecné auto s vyS$im
sedenim, vybornym vyhladom a technoldgiou. Z hladiska motorizacie tu je
Setrny dvojliter do mesta, alebo Sportovo zamerané Sest’valce vo verzii S, ¢i GTS.
Najvacsim modelom znacky je Cayenne, ktory sa vyradba uz 20 rokov a na trhu
momentalne existuje jej tretia generacia. Jednd sa o velké rodinné¢ SUV
s komfortnymi jazdnymi vlastnostami ako na ceste, tak aj mimo nej. Vysoka
variabilita motorizacie pontika zdkaznikom vybrat’ si naozaj zo vSetkého, Setrny
zaklad, udrzateI'nej$i hybrid alebo Sportovo zamerané verzie GTS, Turbo ¢i Turbo

GT.

Obrazok 6. Modelova rada znac¢ky Porsche

(Zdroj: porsche.com, 2022).
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3.2. Analyza vnitorného prostredia firmy — Metéda 7S

V tejto Casti autor rozoberd vnutorné prostredie vybraného podniku, ktoré ovplyviuju

jednotlivé rozhodnutia spolo¢nosti. Skladé sa zo siedmych zloziek, medzi ktoré patria:

3.2.1 Stratégia

Stratégia podniku je v podstate vel'mi jednoducha. Nad’alej vytvarat’ svojim zdkaznikom
usmev na perdch a plnit’ im tak ich svoje detské sny. Chcti pokracovat’ v rozbehnutej
praci, pricom neddjde vo firme k priliSnym zmenam v blizkej budtcnosti. Ddlezitym
mil'nikom je vSak postupné zvySovanie udrzateI'nejSich motorizacii ¢i modelov, ktora
v spolocnosti zacala zhruba v roku 2010 modelom Cayenne S E-Hybrid a pokracovala
Sportovym modelom 918 Spyder.

Novootvorené Porsche Centrum v Brne vSak cerpa z principov automobilky Porsche,
pri¢om hlavnou stratégiou v najblizsich rokoch je dostat’ podnik do povedomia €o najviac
ludi a dodavat’ tak ¢o najviac automobilov svojim zdkaznikom (Porsche Inter Auto,

2022).

3.2.2 Struktira

V celej Ceskej republiky najdeme tri oficialne Porsche Centra v troch réznych mestéach.
Vedenie spolo¢nosti sa nachddza v Prahe na Vrchlického ulici, pricom na Proseku sa
nachadza hlavné a najvi¢sie Porsche Centrum v Cechach. Okrem prazskej pobocky
najdeme Servisné centrum v Ostrave a novo otvorené Centrum v Brne, ktoré sa nachadza
v Slatine, na ulici Ripska. Do dne$ného roku bolo v Brne taktiez iba Servisné centrum,
pri¢om zmena nastala prestahovanim do novej predajne, pri¢om sa aktualne rieSia nejaké
zmeny v ramci fungovania a objednavania aut brnenskej pobocky.

T4 je vedend primarne prazskou centralou, no druhy riaditel’ sa nachadza v Brne. Porsche
Centrum je totizto stcastou komplexu Porsche Brno, kde najdeme d’alSie znacky
koncernu, ako Audi, SKODA Auto, VW a VW Zitkové vozy. Co sa tyka zna¢ky Porsche,
tak vo firme pracuji dvaja predajcovia novych aut na Grovni Senior predajca a jeden
Junior predajca, ktory ma na starosti jazdené vozidld. Veduci predaja sa v Brne

nenachadza, toho ndjdeme sucast’ou prazského Porsche Centra.
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Okrem predajného poradenstva sa v Brne nachadzaj dvaja prijimaci technici, ktori maji
za ulohu sprostredkovavat servisné sluzby svojim zdkaznikom a predstavujt akusi spojku
medzi zdkaznikom a mechanikom. Na dielni sa nachadzaji Styria preSkoleni
a certifikovani mechanici, priCom im pracu planuje majster dielni. Okrem mechanikov
a majstra je v Porsche jeden garan¢ny technik, ktorého ulohou je primérne otvéaranie
garan¢nych zékaziek, resp. inymi slovami, rieSenie problémov na voze, ktorych sa tyka
zaruka. Nad nimi je eSte veduci servisu, ktory dohliada taktiez na dalSie znacky

nachadzajtce sa v komplexe Porsche Brno.

Riaditel pobocky Asistentka

Porsche Centrum Brno riaditela

Predajcovia novych

. ) Veduci servisu
a jazdenych vozov

Garancny
technik

Prijimaci

Skladnici N
technici

Majster dielne

Mechanici

Obrazok 7. Organiza¢na Struktira Porsche Centra Brno

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2023)

3.2.3 Systémy riadenia

V spolo¢nosti sa pouziva nemalé mnozstvo informaénych systémov. Predajcovia aut
pouzivaju svoje systémy na objedndvanie a spravu naskladnenych zdkaznickych ¢i

predvadzacich vozidiel, servisny technici pouZzivaji systém na spravu zdkaznickych
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vozidiel, do ktorych zapisuju servisné tkony a historiu vozidiel. Mechanici pouZzivajli na
diagnostikovanie vozidiel systémy priamo od vyrobcu a skladnici maju prehlad
o skladovych zasobach z d’alSieho systému.

Z hl'adiska zloZitosti su to velmi jednoduché systémy, no niektoré by si zasluzili

pravidelnejSiu aktualizéciu, resp. optimalizaciu niektorych tikonov.

3.2.4 Styl riadenia

Ako bolo spomenuté v ¢asti Struktira, spolocnost’ je riadend pobockou v Prahe, ale taktiez
svojim riaditelom, ktory sa nachddza v Brne. Ten ma za ulohu primérne riesit’ veci
tykajuce sa prevadzky budovy aspravu aut, ktoré vykupuje od zdkaznikov alebo
predvadzacie vozy. Prazska pobocka, resp. vedenie vS§ak rozhoduje nad zédkaznickymi ¢i
skladovymi vozmi. Predajcovia v Brne sa vSak zodpovedaji v niektorych veciach
vedicemu predaja, ktory sa nachadza v Prahe alebo priamo riaditel'ovi pobocky v Brne,
preto v rdmci rozSirovania kompetencii je na mieste myslienka vytvorenia pracovnej

pozicie — Veduci predaja aj v Porsche Centru Brno.

3.2.5 Spolupracovnici

Aby mohla firma dobre fungovat, je dolezité aby vSetky jej zlozky boli na rovnakej lodi
a pracovali spolu. Jednotlivi pracovnici kazdy den potrebuju pomoc jeden od druhého,
kde napriklad predajcovia rieSia s prijimacimi technikmi a mechanikmi problémy na
predvadzacich a zakaznickych autich, u skladnikov objedndvaju prisluSenstvo pre
svojich klientov alebo rieSia s vedenim podporu pri praci so zékaznikmi.

Cela spolo¢nost’ je medzi jednotlivymi ¢lankami navzdjom poprepajana a je dolezité
udrzat’ dobré vzt'ahy medzi pracovnikmi, nakol’ko dobru energiu vnimaju aj zékaznici

a vSetkého su svedkom.

3.2.6 Schopnosti

Ked'Ze sa jedna o spolo¢nost,, ktora si silno zakladé na kvalite a profesionalite, je doleZité
aby kazdy zamestnanec mal minimalne kladny vzt'ah k autdm a poznal tak modely znacky
Porsche. Predajcovia by mali mat’ poznatky o jednotlivych modeloch a aktudlnej ponuky

vybavy, ktort nasledne odporucia svojim zakaznikom, prijimaci technici by mali poznat’

43



jednotlivé modely z hl'adiska technologii, pretoZe su to prave oni, ktorych sa zékaznici
pytaju na jednotlivé zdvady. Mechanici chodia pravidelne na Skolenia, kde sa ucia
naro¢né servisné ukony, primarne s nastupom novych technologii, medzi ktoré patri
1 nastupujuca elektromobilita. Pracovnici skladu by mali mat’ taktiez urcité znalosti zo

sortimentu prislusenstva a prehl’ad v ich skladovych zasobach.

3.2.7 Zdiel’ané hodnoty

Je dolezité, aby sa zékaznici citili pri navsteve Porsche Centra ako niekto, ku komu sa
spravaju s reSpektom a s ur¢itym zadostu€inenim. Jednd sa o luxusné zbozie, ktoré je
finan¢ne narocné na kipu a Gdrzbu, preto by mali zékaznici dostavat profesionalne
sluzby a Specidlne zaobchadzanie aby sa do podniku radi vracali a opakovali tak svoje
nakupy, pretoZe konkurencia je vysoké a v dneSnej dobe je naro¢né udrzat’ si zakaznika

v automobilovom priemysle.

3.3 Marketingovy mix

V tejto kapitole bude predstaveny marketingovy mix podniku a bliz§ie rozobrané jeho

konkrétne zlozky.

3.3.1 Produkt

Kedze sa nejedna o vyrobny podnik v pravom slova zmysle, Porsche Centrum Brno
predava produkty vyrobené automobilkou Porsche. V prvom rade ide o vozidl4, ktoré su
predurcené na rychlu jazdu, ¢i uz sa jedna o nové vozidla alebo jazdené. Okrem toho v ich
portfoliu najdeme taktiez rozne prislusenstvo ku kazdému modelu, oblecenie ¢i doplnky
z Porsche Lifestyle alebo celkom nezvycajné na automobilku, moznost’ domacej kontroly
a ohodnotenia elektricke;j siete, ¢i je schopné plnohodnotne nabijat’ ich novy elektromobil.
BliZsie predstavenie jednotlivych modelov znacky sa nachddza v predoslej kapitole.

Okrem predaju automobilov sa podnik venuje jeho udrzbe, resp. servisu. Zakaznici tak
maju moznost svoje vozidla zverit vySkolenym mechanikom a technikom, ktori sa
postaraji o to, aby mohli svoje autd vyuZzivat’ plnohodnotne ¢o najdlhSie. Jednd sa

predovsetkym o bezny servis vozidiel, preziivanie pneumatik ¢i rieSenie zarucnych oprav.
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Na priloZzenom obrazku je mozné vidiet’ Cast’ ponuky, z ktorej si mdZu zékaznici vybrat’.

Jedna sa iba o jej malu Cast’, pretoze aktudlne ma Porsche v ponuke 99 modelov, resp.

motorizacii a karosarskych kombinécii.

Konfigurator vozi

VBechny skupiny mo... v
Taycan

S
T SR

Taycan GTS
Taycan Turbo S
Taycan Turbo
Taycan 4 Cross Turismo
718 Boxster Style Edition

~

ESSE oo
718 Boxster T
718 Boxster S
718 Boxster GTS 4.0
718 Boxster Spyder
911 Carrera

3 N,

911 Carrera Cabriolet

Taycan 4S Cross Turismo
Taycan Turbo Cross Turismo
Taycan Turbo S Cross Turismo
Taycan Sport Turismo
Taycan 4S Sport Turismo
Taycan GTS Sport Turismo
718 Cayman Style Edition
718 Cayman

718 Cayman T

718 Cayman S

718 Cayman GTS 4.0

718 Cayman GT4

911 Carrera S Cabriolet
911 Carrera 4S

911 Carrera 4S Cabriolet

Taycan Turbo Sport Turismo

Taycan Turbo S Sport Turismo

718 GT4 RS

911 Carrera GTS Cabriolet

911 Carrera 4 GTS

911 Carrera 4 GTS Cabriolet

PORSCHE

911 Turbo §

911 Turbo S Cabriolet

911 Dakar

Obriazok 8. Konfigurator vozidiel

(Zdroj: Porsche Inter Auto, 2023)

Obrazok ¢. 8 zobrazuje konfigurator vybraného modelu, kde si zdkaznici mézu zvolit’

vSetky mozné prvky vybavy, ktoré chci mat’ vo svojom vozidle. VSetko sa okamzite

odzrkadl'uje na animadcii, takZe klient m& okamzitu predstavu, ako to moéZe realne vyzerat'.

Zakaznik si vybera z niekol’kych druhov farieb a pre odvazlivcov alebo tych, ¢o chct

vynikat’ medzi ostatnymi, je tu moZnost' vyberu z farieb PTS = Paint to Sample za

250 000 CZK alebo kompletného namiesania vlastného odtietiu farby. Dalej je na vyber

typ interiéru, diskov, nastavenia podvozku, vnitorna vybava a mnoho d’alsieho.
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Taycan GTS Q oot sz 3,707,675.00 K
DPH 643481.00 K¢
Metalicke barvy
Specilni barvy Zékaznické barvy
- [
)
Kola ~

21"kola RS Spyder Design
74,85800 K&

P Y Y
P

Obrizok 9. Konfiguracia vybraného modelu

(Zdroj: Porsche Inter Auto, 2023)

Okrem vyberu jednotlivych modelov znacky automobilka predava aj prisluSenstvo pre
jednotlivé vozidla. Na vyber je zniekol’kych kategorii, ¢i uz sa jedna o exteriérové
doplnky typu Sportové koncovky vyfukov, kompletné zimné sady, oznacenia modelov,
polepy vozu alebo o interiérové doplnky ako gumové koberceky do kazdého pocasia,
vstupné listy ¢i hlinikové pedale. Ponuka je naozaj pestra a skoro vzdy si pri nakupe

zakaznik nieco vyberie.

Exteriér

> Horni kryty vnéjSich zpétnych zrcéte... > Oznaéeni modelu na dvere > Sportovni vyfukovy systém > Koncovka vyfuku pro sportovni vyfuk...
0d CZK 38.945,06 0d CZK 3.363,80 0d CZK76.119,89 0d CZK 14.161,84

> Zadni svétla v exkluzivnim provedeni > Lak é ¢eni modelu > Kryt motorového prostoru lakovany v ... > Dekoraéni népis ,PORSCHE" na boku

0d CZK 27.969,15 0d CZK 7.080,92 0d CZK 12.391,61 0d CZK 7.435,45

Obrazok 10. PrisluSenstvo vozu

(Zdroj: Porsche Inter Auto, 2023)
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Okrem vysSie spomenutych produktov vSak Porsche Centrum Brno pontka aj svoje
servisné sluzby. Primarne zdkaznici chodia iba na servisné prehliadky alebo na prezutie
medzi jednotlivymi sezénami, no moze sa stat, Ze ich ne€akane prekvapi nejaky problém

s autom, ktory je potrebné okamzite vyriesit’.

3.3.2 Cena

Cenu jednotlivych automobilov vSak nie je moZzné jednoznacne ovplyvnit. Je stanovena
nakladovou metddou, takze sa odvija od ndkupnej ceny od vyrobcu. K nej sa pripocita
marza z vozu spolu s ndkladmi na prepravu ¢i poistenim. Pravidelne, ako u vSetkych
automobilkach, sa cena zvySuje na zdklade trhovej situacie, ¢i sa jedna o inflané
prostredie, problém s nedostatkom surovin ¢i materidlu a mnoho d’alSieho. Existuju vSak
nastroje, ktorymi je mozné podporit’ predaj vybranych modelov.

Najjednoduchsi spdsob je pouzitim zlavy v zavislosti, oaky model sa jedna. Pri
vybranych modeloch sa napriklad taktiez vyuziva ponuka limitovaného poctu aut
s atraktivnou cenou, ktoré maji dopredu urcenu Struktiru vybavy, priCom zakaznik si
moze vybrat’ jedine kombindciu exteriérovej farby a interiéru. K tomu napriklad zdkaznik
dostane servis na 5 rokov zdarma alebo predlZzent zaruku. Tymto $tylom sa snazi podnik
naldkat’ novych zakaznikov, pricom ide o dopredu premyslent stratégiu. Z hladiska
servisu sa cena odvija od doby, akt zdkaznik strdvi so svojim auto na dielni, pri€om sa

pocita z ceny hodinovej sadzby na lakovne, klampiarne alebo v mechanickej dielni.

3.3.3 Distribucia

Aby sa zékaznik mohol vozit’ na jeho vysnivanom aute, niekedy to trvd pomerne dlhu
dobu. Az si auto nakonfiguruje, objedna a vyrobi, méoze ist’ u malych Sportovych autach
(718 alebo 911) az o dobu jeden a pol roka. U inych modelov dodanie nie je na takej
urovni, rozhodujica je vSak motorizacia, pocet objednanych zékaznikov a hlavne
alokovanie vyrobnych kvot. Akonahle sa viak automobil vyrobi, putuje do Ceskej
republiky, kde si ho predajca v Brne stiahne zPrahy, kde vozidlo podrobi
predpredajnému servisu a pripravi na odovzdévanie zdkaznikovi. Za tym je vSak
neskutocne vela prace, pricom moze nastat’ niekol’ko d’alSich problémov, ktoré jednotlivé

odovzdavanie skomplikuje.
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3.3.4 Propagacia

Komunikécia so zdkaznikmi prebieha pomocou niekolkych nastrojov, medzi ktoré
primarne patria osobny predaj, reklama, socidlne siete ¢i zazitkové eventy. Porsche
Centrum Brno dava rocne do marketingu nie€o okolo 4 — 5 milidnov k&, no pri
organizovani niekol'kych velkych eventov rocne, je tato Ciastka na slabsSej Urovni.
Niektoré marketingové aktivity si riesi kazda pobocka zvIast, no niektoré st riadené
centralne pre vSetky poboc¢ky naraz (napr. zvyhodnené ponuka skladovych vozov).
Osobny predaj je primarny kontakt so zdkaznikom, ktory prebieha v priestoroch
Showroomu. Pocas dina prichddza nemalé mnozstvo zaujemcov, ktorym sa vzdy musi
niekto venovat. Pritomni st teda primarne predajcovia vozov, priCom ak si vsetci
zaneprazdneni, postard sa o nich pracovnicka na recepcii. Niekedy sa jedna o ndhodné
navstevy l'udi, ktory sa prisli len informovat’, inokedy moéze ist’ o vopred naplanovanti
schddzku po predoslej dohode s predajcom.

Reklama prebieha v roznych médiach, ako Casopisy, billboardy, spoty do radia ¢i videa
na Youtube. Do reklamy sa dava zna¢né mnozstvo financii, no je tam priestor na

zlepSenie.

. hﬂy‘nemdwuﬁw P
¥ 4 ! g
[ &)

Obrazok 11. Ukazka reklamy v ¢asopise

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2022)

Porsche Centrum Brno donedavna primarne tazila z reklamy, ktoru aplikovala pobocka
v Prahe. Zacala viac pouzivat' socialne siete a vznikol tak novy Instagramovy ci
Facebookovy profil, ktory ma na starosti externd agentura. Pravidelne dochédza k foteniu

vybranych modelov zredlneho prostredia brnenského showroomu, z ¢oho prichadza
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skvela spétna védzba od zdkaznikov. Okrem Instagramového a Facebookového profilu,
ktory ma kazda pobocka zv1ast, ma vSak Porsche Centrum Praha profil aj na LinkedlIne,
kde aktivne pdsobi. Velakrat vSak propaguje akcie a prispevky svojich menSich
pobociek, z ktorych kazda nieco t'azi.

= Panamera 4t

Panamera 4S
2023

BéZna cena
3 972 680 Ké véetné DPH

Zvyhodnéna cena
3 472 680 Kc vcetne DPH

& CHCI VEDET ViC

Porsche Macan

Porsche Taycan GTS s akénim baligkem

Skladem v Porsche Centru Bffie

Obrazok 12. Ukazka prispevkov na Instagrame

(Zdroj: Instagramovy profil @porchecentrumbrno, 2022)

Co sa tyka zazitkovych Eventov, tak kazda pobocka organizuje nieto spoloéné, alebo
vyslovene niec¢o ojedinelé, pre svojich vlastnych zdkaznikov. Medzi ne napriklad patri
Roadtour, zmyslom ktorej je test automobilov pre vybranych zakaznikov s profesialnymi
in$truktormi, ktori vedii jednotlivé kolény v ramci vytypovanej trasy. Dalsim zaujimavym
Eventom je jazdenie na okruhu F1 v Istanbule ¢i jazda na zamrznutom jazere vo Finsku

a mnoho d’alSieho.

49



Obrazok 13. Zaznam z RoadTour 2022

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2022)

3.4 Segmentacia trhu

Porsche Centrum Brno pdsobi na trhu B2B, pri¢om prevaha jeho zédkaznikov je pravnicka
osoba s minimom nakupov na sukromnt osobu. D4 sa to prave privlastnit’ k drahS§im
produktom, pricom malokto ako fyzickd osoba zafinancuje ndkup automobilu za
niekol’ko stoviek tisic Eur.

Ako bolo spomenuté v kapitole o predstaveni podniku, v su¢asnosti existujii v Ceskej
republike tri oficidlne Porsche Centra, priCom sa do buducnosti planuje s vystavbou

centra na zapade republiky, v meste Plzen a druhd pobocka v hlavnom meste Praha.

3.5 Porterov model 5 sil

V nasledujucej kapitole budu predstavené jednotlivé zlozky Porterovho modelu piatich
sil, medzi ktoré patri Konkurencia, Hrozba vstupu novych konkurentov, Hrozba

substititov, Kupujtci a Dodévatelia.
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3.5.1 Konkurencia

Konkurencia v Ceskej republike je pomerne vysoka. V poslednych rokoch sa vynorilo
viacsie mnozstvo priekupnikov s autami, ktory maju kontakty na zahrani¢nych predajcov
apre svojich zakaznikov ziskavaju castokrat zaujimavejSie modely nez oficidlny
predajca.

Autor vybral par najvicsSich predajcov Sportovych ¢i luxusnych vozidiel v Ceskej
republiky podl'a jeho subjektivneho ndzoru, no taktieZ zo skiisenosti v automobilovom

priemysle. Medzi tie najznadmejsie patria:

Advantage Cars

Této spolo¢nost’ bola zaloZena v roku 1995 byvalym tenistom Milanom Vopickom, ktorej
sidlo sa nachadza v Prahe. Jednd sa o jedného z najvéacsich konkurentov dodavatel'ov
Sportovych ¢i luxusnych vozov v ramci krajiny s cielom priniest’ unikatne automobily
svojim zdkaznikom. Nejednd sa v€ak Cisto o dovoz automobilov znacky Porsche, pricom
v ramci portfolia ndjdeme taktieZ modely znacky ako Rolls-Royce, Ferrari, Mercedes,

Audi a mnoho d’alSieho (advantage-cars.cz, 2022).

AR Cars

Spolo¢nost” AR Cars bola zaloZena v roku 2004 Mgr. Zdénkom Hradeckym, ktory bol
v tom Case vel'ky nadSenec pre Sportové a luxusné auta. Od prvych dni ho viedla vizia
priniest’ klientom luxusné a Sportové vozy od vysokej Skaly vyrobcov.

Okrem predajného poradenstva spolocnost AR Cars, rovnako ako konkurenti
z Advantage Cars, ponutkaju servisné sluzby s moznostou zapoZi€ania Sportovych aut
v ramci servisnych tkonov. St autorizovanym servisom automobilov znacky VW a Audi,
no vedia zabezpecit servisné sluzby znackam ako Porsche, Ferrari, Bentley a d’alSich.
Svoje predajne ma v dvoch velkych mestach, a to v Ostrave v Ceskej republike, alebo

v Bratislave, na Slovensku (ar-cars.cz, 2022).
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Auta Super

Této spolocnost’ je z celej trojice najmladsia, pretoze bola zaloZena v roku 2010 byvalym
predajcom jazdenych automobilov, ktory to dotiahol aZz na manazérsku poziciu, panom
Petrom Suchénkom. Jeho motto je vel'mi jednoduché a to chovanie k zdkaznikom ako
k dobrym priatel'om, preto prave na tejto myslienke zakladé svoj business. Prednedavnom
nastal v tomto podniku zdsadny milnik, kedy sa prestahovali do vicsich priestorov, kde
sa zmesti zhruba 70 4ut, priCom tam moézu skuSat neustdle nové anové postupy,
technologie a exkluzivity v ramci automobilov.

Medzi ich hlavné sluzby patri predaj automobilov, financovanie vozov spolu s poistenim,
vykup stavajucich vozidiel alebo objednavka priamo na mieru ¢i mnoho d’al§ieho. V ich
portfoliu sa najdu automobily rovnako pestrej ponuky ako predoslé dva podniky
(autasuper.com, 2022).

VysSie spomenuti konkurenti maju vel'mi dobru reputdciu a navstevuju ich zdkaznici
z celej republiky. Na lokdlnej rovni je par automobiliek, ktoré svojimi modelmi
konkuruju brnenskému Porsche Centru. Medzi ne napriklad patri Renocar v Brne, ktory
sa zaobera predaju automobilov znacky BMW ¢i HoSek Motor, zaoberajlci sa predaju
Mercedesov. Okrem toho existuji rozne bazari s jazdenymi autami znacky Porsche, ktoré

svojim spdsobom konkuruju sledovanému podniku.

3.5.2 Potencialni novi konkurenti

Trh vol'ného obchodu a sloboda podnikania hra v dnesnej dobe do kariet mnohym
dravym podnikom. Ceska republika na jednu stranu nie je vel’ky trh, no stale sa tu najde
mnoho naro¢nejSich zdkaznikov s velkymi snami, ktory svoje vysnivané auto nemdzu
z nejakého dovodu ziskat. Prave preto prichadzajii na scénu firmy, ktoré sice nie su
oficidlnym zastipenim danej znacky v republike, no kvoli svojej dravosti, kontaktom
a pevnej vOli ziskavaju stale novych a novych zékaznikov, pricom dealerstva s tym nic¢
nespravia. Je len otazkou cCasu, kedy vznikni novsie podniky s podobnym zameranim
a cielom, no s ur¢itym odliSenim od konkurencie, ktorych zdkaznici uprednostnia pre
blizsi vzt'ah a korektnejsi pristup. Asi najvacsim a mozno aj jedinym problémom pre nich
modze byt nedostatok zaujimavych a lukrativnych aut pre svojich zakaznikov, pretoze
exporty automobilov st v dneSnej dobe na ustupe a Coraz silnejSia konkurencia moze

zamedzit’ vzniku podobnym predajcom automobilov.
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Trh predajcov automobilov je vel'mi konkuren¢ny aplny etablovanych znaciek
a predajcov. Novi predajcovia, resp. dealer aut si musi najst’ svoje miesto medzi uz
existujiicimi podnikmi a ziskat' tak vlastnych zdkaznikov. K ndkupu automobilov je
potrebné mat’ urcité financie, taktiez na réziu showroomu ¢i servisovanie vozidiel.
Automobilovy priemysel mé €asto zlozité a uzavreté distribuéné zmluvy medzi vyrobcom
a predajcom, ¢o modZze byt velmi €asovo narocné k ziskaniu distribu¢nych prav pre
novych predajcov. K tomu je potrebné splnit’ mnoho zadkonnych predpisov ¢i regulacii,
s ktorymi sa treba zozndmit' a splnit’ ich. Jeden zhlavnych faktorov, ktory moze
skomplikovat’ vznik novych predajcov automobilov je znackova lojalita zakaznikov, ktori

sa Casto drzia zavedenych znaciek ¢i predajcov.

3.5.3 Hrozba vzniku substitutov

Porsche zékaznici s vo vela veciach Specificky. St lojalny voci znacke, pretoZe svojim
klientom dodava naozaj jedinecné vozy s vlastnostami, ktoré hocijakd ind automobilka
neprinesie. Ano, existuje mnoho rychlych, §portovych aut, astokrat este exkluzivnejsie
a drahSie ako Porsche, no nedava svojim klientom presne ten pocit radosti, ktory mali
ked’ sa divali s tZasom na plagaty v ich detskych izbach. Pre niekoho vSak tento pocit
nemusi prinasat’ prave automobilka Porsche, ndjdu si svoje vysnivané znacky, ku ktorym
sa radi vracaj, preto je niekedy vel'mi naro¢né udrzat’ ich zaujem o nové a nové auta.
Moze sa stat’ vSak pravy opak, kde si zdkaznik uvedomi, Ze vynalozené financie na nakup
drahého zbozia spolu so servisom uplatni niekde, kde mu prinesie vacsi ekonomicky
uzitok azvoli tak lacnejSiu alternativu, ktord mu zabezpe¢i podobny komfort pri

cestovani z bodu A do bodu B.

3.5.4. Vyjednavacia sila zakaznikov

Segment luxusnych ¢i Sportovych dut je pomerne ndrocny, kde zédkaznik ocakava za
relativne drahSie produkty coraz profesionalnejsi pristup. Ked’ nedostant to, po ¢om tuzia
a ocakavaju, odidu si kupit’ nové auto ku konkurencii alebo do inej znacky. Prave kvoli
neprofesionalite vznikaju firmy so zameranim, ktoré boli predstavené v predchadzajuce;j
podkapitole. Zakaznici si vS§ak nemusia ist’ kapit’ automobil vyslovene do konkurencie.

Modze sa stat’, Ze chee vyuZit’ sluzby a nakup v rdmci oficidlneho dealerstva znacky, preto
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ak nejaky model je naro¢nejsi na vyrobu, respektive sa nail ¢aké dlhSiu dobu a v susednej
krajine ho maji skladom, pre zadkaznika je jednoduchs$ie navstivit' napriklad Porsche

Centrum na Slovensku a zakupit’ vozidlo tam.

3.5.5. Vyjednavacia sila dodavatelov

V tomto pripade sa medzi dodavatel'ov radi napriklad vyrobca automobilov, ktory ma
vel'ka zésluhu na tom, kedy a v akom stave dodé4 predajca nové auto svojmu novému
majitelovi. MdZe sa stat’, Ze v priebehu ¢akania sa skomplikuje vyroba, nastane nejaky
problém v dodavatel'skom ret'azci a vozidlo sa z nejakého dovodu oneskori, resp. sa jeho
dodanie obmedzi z iného dovodu. Okrem dodania automobilov vyrobca moze v pripade
ekonomickej ¢i inej krizy navysSit’ cenu za vozidlo, s ¢im nemusia suhlasit’ vSetci
odberatelia a od zmluvy odstlpit’ bez akejkol'vek sankcie. Dodavatelia mozu taktiez

brzdit’ dodanie prislusenstva ¢i iného sortimentu v ramci znacky.

3.6. PEST analyza

V tejto Casti autor predstavi obecné okolie podniku, ktoré sa dd zanalyzovat’ analyzou

PEST. Sklada sa z tychto zdkladnych ¢asti:

3.6.1 Socialne faktory

Podla Ceského Statistického Uradu ma Ceskd republika vySe 10 apoél milidnov
obyvatel'ov, ¢o je pomerne vel’ky trh a potencidl pre znacku Porsche. Z hl'adiska poctu
obyvatelov a oficialneho zastupenia znacky Porsche v Cechach sa jedna o zaujimavii
moznost’ prildkat’ zna¢né mnozstvo zakaznikov, no prave tento faktor nahrava do kariet
taktiez konkurenénym podnikom predstavenym v predchadzajtcej kapitole.

Ako uz bolo spomenuté niekol'kokrat, tak produkty znacky Porsche patria k tym drah§im
na trhu. K tomu aby si ¢lovek mohol kupit’ jeden z ich modelov a okrem toho zvladal ich
naro¢nu udrzbu, musi mat’ prevazne ur€ity status a nalezité financie. Je to teda jeden
z hlavnych faktorov, ktory ovplyviiuji fungovanie podnikov ako je Porsche Centrum

Brno, pretoZe ¢im viac je majetnejSich zékaznikov, tym vicsia je jeho klientela.

54



3.6.2 Politické faktory a legislativa

Ceska republika je demokraticka krajina ako prevazna vi¢sina $tatov na svete, kde hlavna
moc v State ma vlada, ktora sa skladd z ministrov hlavnych sektorov urcitych odvetvi
vramci priemyslu, Skolstva, armady ¢i dalSich zloziek. Prezident krajiny ma iba
reprezentativnu funkciu spolu s moznym vetovanim ¢i podpisanim navrhnutych zdkonov,
vymenovavanim sudcov, profesorov ¢i zuc€astneni sa rdéznych zahrani¢nych navstev
v rdmci reprezentacie krajiny.

Vo velkej miere je prave na tomto zavisly cely automobilovy priemysel, na urcitych
legislativnych upravach ¢i zakonoch, ktoré smeruju pdsobenie automobilového trhu
urcitou cestou. Jedna sa hlavne o elektromobilitu, ktora je v dnesnej dobe jedna z najviac
diskutovanych tém v rdmci automobilizmu, resp. v rdmci udrzatel'nosti ako takej. Pre
automobilky je to nesmierne finan¢ne naro¢né, pretoze v ramci kratkej doby musia
kompletne prekopat’ smerovanie ich podniku ur¢itym smerom, ktory sa nemusi kazdej
znacke pacit. K tomu je vSak potrebné zaobstarat’ ur€itd infrastrukturu, ktora je financne
naroc¢na, no hlavne v rukéch vlady ako take;.

Okrem toho upravuju niektoré nariadenia prave vyhlasky, napriklad 341/2014 Sb. ktora
schval'uje technicku spoOsobilost’ atechnické podmienky prevadzky vozidiel na
pozemnych komunikéciach ¢i nariadenia, napriklad EU 715/2007, ktord schval'uje typy

motorovych vozidiel z hl'adiska emisii plyntcich z I'ahkych osobnych vozidiel.

3.6.3 Ekonomické faktory

Medzi hlavné ekonomické ukazovatele krajiny radime prevazne Hruby Domaci Produkt,
nezamestnanost’ ¢i inflacia.

Hruby Domaci Produkt HDP

Ten sa pocita ako stiet pefiaznej hodnoty statkov a sluzieb, ktoré boli vytvorené na uizemi
daného §tatu. V Ceskej republike je momentalne nastaveny trend rastu HDP, pri¢om
predbezné odhady uvadzaju za treti kvartal roku 2022 medziro¢ny rast HDP o 1, 6 %, ¢o

je v dnesnej dobe zaujimavé cislo.
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Nezamestnanost’

V ramci energetickej krize, ktord v aktudlnom obdobi suzuje cely svet, je obecnd miera
zamestnanosti podl'a Ceského §tatistického uradu k aktudlnemu obdobiu, &ize treti kvartal
2022, na arovni 58,7 %. Obecna miera nezamestnanosti sa pohybuje na tirovni zhruba 2,2

% a miera ekonomickej aktivity sa udava na hodnou 60,1 %.

Miera inflacie

Miera inflacie sa vyjadruje rdéznymi spOosobmi, najCastejSie vSak pomocou indexu
spotrebitel'skych cien. Je potreba vSak uviest’ jednozna¢ne obdobie, za ktoré sa inflacia
vyjadruje a taktiez zdklad, s ktorym sa tidto hodnota porovndva. Medzi najCastejSie
obdobia patri:

- Miera inflacie vyjadrena prirastkom priemerného ro¢ného indexu, ¢ize percentna
zmena za poslednych 12 mesiacov proti priemeru 12 predchadzajicich mesiacov,
¢o mesiacu november 2022 je na Grovni 14,4 %

- Miera inflacie vyjadrena prirastkom indexu spotrebitel'skych cien k rovnakému
mesiacu predchadzajuceho roku, je na tirovni 16,2 % k mesiacu november

- Miera inflacie vyjadrend prirastkom indexu spotrebitel'skych cien
k predchddzajicemu mesiacu je zasa na Urovni 1,6 % k mesiacu november
v porovnavani s mesiacom oktober rovnakého roku (Cesky statisticky urad,
2022).

Miera inflacie, resp. aktudlna situacia na devizovom trhu moéze taktiez ovplyvnit' do
zna¢nej miery obchod s automobilmi v krajine. Pokial’ kles4 zahrani¢nd mena, napr. Euro
v porovnani s korunou, zdkaznik sa obrati na viacSiu ponuku vozov v zahranic¢i, pricom

ho to v kone¢nom désledku vyjde lacnejsie.

3.6.4 Technologické faktory

V ramci technologickych faktorov sa sleduji rozne trendy, ktoré nastupuju v okolitych
Castiach sveta, priCom sa jednd asi o najrychlejSie meniaci sa segment. Ak chce byt
podnik atraktivny pre verejnost, mala by tieto trendy sledovat’ a aktivne ich vyuzivat.

Vyrobné podniky vyuZzivaju zmenu v procesoch a technologiach v rdmci ich Lean aktivit,
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pricom predajné podniky musia zvySovat konkurencieschopnost pomocou novych
inovacii a prilezitosti.

Podnik vo velkej miere ovplyviiuje vyvoj elektromobility, resp. alternativnej dopravy v
ramci Ceskej republiky, ako bolo spomenuté v predoslej ¢asti. Funkéna infrastruktira

podporuje kipu elektromobilov a tym padom predaje jednotlivych znaciek.

3.7. Vyskumna ¢ast’ pomocou dotaznikového Setrenia

V tejto Casti sa autor zaoberd vyskumom pomocou dotaznikového Setrenia daného
problému spolu s analyzovanim jednotlivych odpovedi na dané otazky.

Cielom vyskumu bolo oslovit’ ¢o najvicsie mnozstvo respondentov, preto bol zvoleny
kvantitativny pristup zaloZeny na dedukcii. Hlavny néstroj tohto vyskumu bol dotaznik,
ktory bol vytvoreny v dvoch podobach. Jedna varianta bola vytvorend pomocou online
aplikacie Google Forms, ktord bola nésledne odoslané na skupinu zdkaznikov brnenského
Porsche Centra. Kvoli GDPR pravidlam je mozné kontaktovat’ iba pravnické osoby
prostrednictvom ich kontaktnych os0b, preto nebola vysokd navratnost daného
dotaznika. Druhd forma dotaznika bola vytvorend pomocou Wordu a vystavena na
showroome, kedy nie je potrebné vyplnenie GDPR prehldsenia. Zbieranie dat prebiehalo
v obdobi od 21.11.2022 do 9.12.2022, z oboch verzii bolo dokopy vyplnenych 49
dotaznikov, pricom 15 z nich bolo prijatych z online formulara.

Dotaznik bol vytvoreny z dvoch €asti. V prvej bola informac¢na stranka, ktora predstavuje
mysSlienku a prosbu o vyplnenie dotazniku, druhd sa skladala z jednotlivych otdzok,
ktorych bolo dokopy 17, pricom posledné Styri slazili len ako filtracné otazky s cielom

zistit', o akého zakaznika sa jedna.

Otazka ¢. 1

V prvej otazke sa autor pytal to, ¢i uz dany respondent vlastni nejaky automobil znacky
Porsche, alebo este nie. Pomocou tejto jednoduchsej otazky sa autor snazil zistit’, ¢i uz je
redlnym zakaznikom znacky amé skusenosti s danym podnikom alebo eSte nie.
Z celkového poctu 49 opytanych sa 33 I'udi vyjadrilo (67 %), ze vozidlo z daného podniku

ma a 16 respondentov (33 %) zatial’ kipu len zvazuje.
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ma) Ano, vlastnim minimélne
jedno

mb) Zatial nie /zvazujem kupu
do buddcna

Graf 1 Vlastnite vozidlo znacky Porsche zakiipené z Porsche Centra v Brne?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022).

Otazka ¢. 2

Druhd otazka mala za tulohu zistit, ako sa o podniku dozvedeli dani respondenti.
Z uvedenych odpovedi sa da zistit', Ze prevazna vicsina dany podnik pozné z predoslych
rokoch, kedy bolo primarne len servisné miesto s obasnym predajom automobilov. Danti
odpoved zvolilo 25 respondentov, ¢o je zhruba 51 %. Styria zakaznici sa o podniku
dozvedeli na zdklade odporti¢ani zndmych, €o je z autorovho pohl'adu ddlezita vlastnost,
pretoze ukazuje, Ze ma zmysel robit’ kvalitni pracu, ktoru zékaznici vidia a vnimajq.
Dalsou velmi pocetnou odpoved'ou bola moznost socialnych sieti, billboardov &i
radiového spotu, pricom dani moznost’ zvolilo 14 respondentov. Tu je vidiet, ze je
dolezité vyuzivat tradi¢nejsie, alebo aj novsie nastroje marketingovej komunikacie. Nasli
sa vSak aj taki, ktori sa opodniku dozvedeli ndhodne, alebo pomocou inych

komunikac¢nych kanélov.
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ma) Mam od Vas zakipené
auto/auta, servisujem u Vs svoje
vozidla

mb) Odporicania od zndmych
mc) Socidlne siete, billboardy,
radiovy spot

d) Siel som okolo

me) iné

Graf 2 Ako ste sa dozvedeli o podniku Porsche Centrum Brno?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)
Otazka ¢. 3

Tato otazka zistovala, ¢i je podla respondentov dostacujuce, akym spdsobom dany
podnik komunikuje s verejnostou. Z uvedenych odpovedi je jasné, Ze pre vicsSinu
opytanych je aktudlny sposob komunikacie dostacujuci, az 34 respondentov zvolilo
moznost’ 4no, o je zhruba 69 %. Na druhu stranu vSak zvysnych 31 % zvolilo odpoved,
ze je dolezité, aby to dany podnik zlepsil, pripadne, ze sa o podniku dozvedeli uplne

ndhodne. Z uvedeného je zrejmé, ze dany podnik potrebuje zapracovat’ na propagacii.

ma) Ano

mb) Viac menejano, je
potrebné to viak este zlep§it
a vyuZit nové nastroje

mc) Nedostadujlce, o
podniku som sa dozvedel
nahodne

Graf 3 Je podPa Vas dostacujice, akym sposobom podnik komunikuje s verejnost’ou?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)
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Otazka ¢. 4

Otazka ¢. 4 zistovala preferencie marketingovej komunikdcie medzi respondentami.
Cielom bolo zistit, aké nastroje komunikdcie vnimaju jednotlivi zdkaznici ako
najatraktivnejSie, resp. pre nich najlepsie. Z uvedenych odpovedi vyplyva, Ze pre vicSinu
su to prave socialne siete, no par rokov dozadu to mohlo byt Gplne inak. Tuto odpoved’
zvolilo 24 opytanych, co predstavuje asi 49 %. Svoje miesto tam maju stale klasické
a dlho zauZzivané formy propagécie, medzi ktoré patri televizna reklama, billboardy ¢i
spoty v radiach. Par zadkaznikov odpovedalo prave aj moZnostou odporticani, pripadne,

Ze to u nich nehra Ziadnu rolu.

ma) Socidlne siete

M b) Tradi¢né néstroje ako
televizny spot, billboardy ¢i
radiové spoty

mc) Jednoducha spokojnost
zdkaznikov a Sirenie
odporuéani
d) Neviem to takto urcit,
dolezité je oslovit novych
zdkaznikov

Graf 4 Ktora forma marketingovej komunikacie je podl’a Vas najlepSia?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)
Otazka ¢. 5

Piata otdzka skimala webovl stranku podniku Porsche Centrum Brno. Cielom bolo
zistit, ¢i zdkaznici vedia, Ze dany podnik nieo také ma. Z uvedenych odpovedi sa da
zistit' niekol’ko zaverov. Jednotlivé webové stranky vsetkych Porsche Centier v rdmci
Eur6py majti podobny, resp. jednotny dizajn. Na tychto strankach je dolezité prezentovat’
aktualne novinky, skladové vozy, jazdené vozidla, kontaktné udaje ¢i predstavenie
jednotlivych zloZiek podniku a mnoho d’alSieho. Prave preto tie stranky musia byt
prehl'adné a mali by byt’ jednoduché. Tuto moZnost’ zvolilo 14 opytanych. (28 %), dvaja

viak tvrdili opak (4 %). Dalsia délezita vec, ktora vyplyva z danej otazky je ta, Ze
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zékaznici vyuzivaju taktieZ jednotné webové stranky pre vietky Porsche Centra v Ceskej
republike. Je k nej jednoduchsi pristup a ztejto stranky je mozné prekliknut’ sa na
jednotlivé Centrd. NajcastejSou odpovedou vSak bola moznost’, ze respondenti ani
nevedeli, Ze Porsche Centrum Brno ma vlastna webovu stranku, ¢o navodzuje priestor na
zvySenie propagacie. Podstatné vSak z tohto celého je to, Ze vSetky webové stranky
Porsche v Ceskej republike prezentuju rovnaké, resp. podobne délezité informacie, ku

ktorym sa zékaznici mézu jednoducho dostat’.

ma) Ano
mb) Pride mineprehladna

mc) VyuZivam obecné stranky
znacky Porsche v Ceskej
republike

d) Ani neviem, Ze maju
vlastnu internetovi strdnku

Graf 5 Je podl’a Vis webova stranka Porsche Centra Brno prehl’adna?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

Otazka ¢. 6

Ako bolo spomenuté v predoslom texte, webové stranky jednotlivych Porsche Centier su
jednotné a prezentuji rovnaky obsah. Prave otazka €. 6 zist'uje, ¢i tieto stranky prezentuju
vsetko to, ¢o od nich ich zakaznici cheu. Tu je viac menej jednotny zaver, pricom sa

drviva vicsina opytanych priklonila k moZnostiam ano, pripadne s mensou neistotou.
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ma) Ano
mb) Skér ano
mc) Skérnie

d) Nie

Graf 6 Miyslite si, Ze webové stranky zna¢ky Porsche v Ceskej republike prezentuji vietko

potrebné pre Vas ako zakaznika?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

Otazka ¢. 7

Tato otazka zistovala, ¢i respondenti sledujii Porsche Centrum Brno na socialnych
sietach. Aktivne firma posobi iba na Facebooku ¢i Instagrame, doneddvna vSak nemala
ani tie. Hlavnym aktérom na socialnych sietach bola iba prazsk4 pobocka, ktora z toho
v dnesnej dobe urcitym sposobom t'azi. Respondenti uviedli, Ze Porsche Centrum, resp.
ich viaceré ucty sleduju, pripadne Ze sleduji iba pobocku v Prahe, ktora na tychto
platformach funguje dlhsiu dobu. Pocetna odpoved’ vSak je aj ta, Ze zdkaznici ani
nevedeli, Ze firma aktivne posobi na r6znych socidlnych siet’ach. Prave tam je priestor na

zlepSenie, pretoZe socialne siete v dnesnej dobe vladnu internetu.
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ma) Ano, sledujem

mb) Sledujem iba prazské
Porsche Centrum

mc) Nie, nevedel som, ze
brnenska pobocka ma
vlastné siete

d) Nepouzivam tieto
platformy

Graf 7 Sledujete Porsche Centrum Brno na socidlnych sietach? Resp. nejaké Porsche Centrum z

Ceskej republiky?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)
Otazka ¢. 8

Osma otazka skiima to, &i st respondenti spokojny so zamestnancami daného podniku.
Prave tento pocit vo vel'kej miere ovplyviiuje to, ¢i sa zdkaznici budu do podniku vracat,
sledovat’ ho alebo si njdu nejaky druhy, pre nich prijemnejsi. Z odpovedi opytanych v§ak
jednoznacne vyplyva, Ze zamestnanci su naozaj priatel’ski a zdkaznici s s nimi spokojni.

Uvedent moznost’ zvolilo 39 respondentov, ¢o znaci zhruba 80 %.

ma) Ano, zamestnancisu
velmi priatelski aslusni

mb) Ano ajnie

mc) Nie,od firmy ako je
Porsche som c¢akal lepsi
pristup k zakaznikom

Graf 8 Boli ste spokojny so zamestnancami pobocky Porsche Centrum Brno?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)
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Otazka ¢. 9

Otazka ¢. 9 zistyje, ¢i su zékaznici spokojni s doplnkovymi sluzbami podniku, ako st
servis ¢i reklamadcie, pripadne zaruéné opravy. Cielom tejto otazky je zistit’ aktualnu
spokojnost, pretoze t4 je nesmierne dolezitd prave pri odporicani a opakovanych
nakupoch v danom podniku. Spokojnost’ preukazalo zhruba 59 %, pricom 21 % zatial
tieto sluzby nevyuzilo. Styria z opytanych vsak odpovedalo, e nie su so sluzbami
spokojni, ¢o len utvrdzuje v tom, Ze sa treba neustale zlepSovat’ a poskytovat’ kvalitné

sluzby s profesionalnym pristupom.

ma) Ano, velmi
mb) Ano ajnie
mc) Nie

d) Tieto sluzby som zatial
nevyuizil

Graf 9 Boli ste spokojny s doplnkovymi sluZbami ako st servis ¢i reklamacie?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

Otazka ¢. 10

Tato otazka riesi celkovll spokojnost’ zdkaznikov s podnikom Porsche Centrum Brno.
Drviva vicsina zodpovedala pre podnik vel'mi kladne, az 40 opytanych je s podnikom
vel'mi spokojnd, ¢o predstavuje asi 82 %. Bohuzial’ sa vSak nasli aj taki, ktori spokojni

neboli a v nasledujiicom obdobi budi vyuzivat’ sluzby iného Porsche Centra.
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ma) Prijemné prostredie s
prijemnymi zamestnancami

mb) Jetam priestor na
zlepSenie

mc) Nesadlo mito, nabudice
vyuZijem sluzby iného centra

Graf 10 Aky mate celkovy nazor na Porsche Centrum Brno?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

Otazka ¢. 11

Pomocou tejto otdzky chce autor zistit' u opytanych, ¢i je pre nich dolezity nazor
a odporuc¢ania druhych Tudi, alebo nie. Zuvedenych odpovedi to nie je mozné
jednoznacne urcit, najvacsia cast’ v§ak zvolilo moznost,, Ze je to pre nich dolezité a drzia
sa toho. Na druhu stranu je vSak v si¢te vicsia Cast’ 'udi, pre ktorych to az tak dolezité

nie je a radSej si spravia vlastny ndzor, pripadne nieco také vobec neriesia.
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ma) R&ad dam na odporicania

mb) Jeto pre mna déleZité, no
radsej si spravim vlastny
nazor

mc) Odporicania neberiem v
Gvahu

Graf 11 Kladiete ddraz na odporicania od znamych ¢i recenzie na internete?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

Otazka ¢. 12

Cielom dvanastej otazky bolo zistit’, akymi prostriedkami reklama posobi najviac na
zakaznikov, resp. potencidlnych zdkaznikov znacky Porsche. Najpocetnejsia odpoved
boli prave socidlne siete, resp. internetové prostredie ako také. Uvedenti moznost’ zvolilo
az 22 opytanych, 14 opytanych vSak zvolilo ako hlavny ndstroj televiziu. Mladsi
zakaznici skor preferuju socidlne siete a internet, starSie rocniky vSak klasicku televiziu.
Okrem toho vSak mensie mnozstvo opytanych zvolilo moznost’ radia, tlaenych médii ¢i

dokonca dopravné prostriedky.

ma) Televizia
mb) Radio

mc) Socidlne siete, resp.
internetové prostredie

md) Tlatené média (noviny,
¢asopisy, letdky)

me) Dopravné prostriedky

Graf 12 Akymi prostriedkami na Vas najviac pésobi reklama?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)
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Otazka ¢. 13

Tato otazka zist'uje, akym spdsobom je mozné zaujat’ zakaznika pri tvorbe reklamy. Vo
véacsine pripadov je dolezity népad a prevedenie, no taktiez netreba zabudat’ na vizualnu
stranku. Hudobnd zloZka ¢i vtipné scénky su taktieZ urcite dolezité, no mozno na iny typ

zakaznikov.

Ha) Nédpadom

mb) Vizudlom

mc) Hudobnoustrankou
d) Vtipom

He) neviem

Graf 13 Cim Vis reklama najviac zaujme?

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

Otazka ¢. 14
Touto otazkou sa zacina posledna Cast’ dotaznika, resp. pomocou tychto otdzok sa autor
snazil zistit' a vyfiltrovat’, o akého respondenta sa jedna. Uvedena tabulka ukazuje, Ze

vécSina respondentov bolo muzského pohlavia, zhruba na trovni 73 %.

Tabul’ka 1. Pohlavie respondenta

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

14. Ste Absolitna poéetnost Relativna poéetnost
a) Muz 36 73,47%
~ L 4
b) Zena 13 26,53%
a9"” 100,00%,
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Otazka ¢. 15

Tato otdzka rozdel'uje jednotlivych respondentov podla veku. NajpocetnejSou skupinou
boli 'udia vo veku 46 — 55 rokov, pricom sa jednalo zhruba o 41 % opytanych. Druhou
najpocetnejSou skupinou boli l'udia vo veku 36 — 45 rokov, kde sa jednalo zhruba
o Stvrtinu opytanych, na urovni 26 %. Prave tato Statistika umoZiluje presnejsie cielit’
nastroje komunikécie a vyuzivat’ tak adekvatne komunika¢né kanale s cielom zaujat’ ¢o

najvicsie mnozstvo zékaznikov.

Tabul’ka 2. Vek respondenta

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

15. Kol'ko mate rokov? Absolutna poéetnost Relativna potetnost
a) 18- 25 2 4,08%
b) 26 - 35 6 12,24%
c)36 - 45 13 26,53%
d) 46 - 55 20 40,82%
e) 56 - 65 6 12,24%
f) 66 a viac 2 4,08%
49 100,00%,

Otazka ¢. 16

Pomocou tejto dopliujucej otazky je mozné zistit' aké najvyssSie dosiahnuté vzdelanie
maji zdujemcovia o danii automobilku. Z uvedenych odpovedi je mozné vidiet, ze
najviac 'udi ma dokoncené len stredoskolské vzdelanie ukoncené maturitou, jednd sa
pritom o nadpoloviéni vidSinu z opytanych. Dalsou velkou skupinou boli ludia
s ukon¢enym vysokoSkolskym vzdelanim na tdrovni 30 % azvySok respondentov

odpovedalo, ze maju stredoskolské vzdelanie bez maturity.

Tabul’ka 3. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie respondenta

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

16. Aké je Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie? Absolitna pocetnost Relativna pogetnost

a) Zakladna skola 0 0,00%
b) Stredoskolské vzdelanie bez maturity 9 18,37%
c¢) Stredoskolské vzdelanie s maturitou 25 51,02%
d) Vysokoskolské vzdelanie 15 30,61%

49 100,00%
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Otazka ¢. 17

Poslednéd otdzka v dotazniku zistovala to, na akej pozicii dany respondent pracuje.
NajpocetnejSou skupinou zakaznikov podniku st prave majitelia firmy, resp. pracovnici
na veducich pozicidch. Jedna sa o zhruba 61 % opytanych, co je naozaj vysoké cislo.

Zna¢né mnozstvo opytanych taktiez pracuje ako Zivnostnik, skoro Stvrtina respondentov.

Tabul’ka 4. Pracovna pozicia respondenta

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

17. Aka je Vasa pracovna pozicia? Absolttna pocetnost Relativna pocetnost
a) Zamestnanec 2 4,08%
b) Veduca pozicia vo firme alebo majitel firmy 30 61,22%
c) Zivnostnik 11 22,45%
d) Osoba v domacnosti 4 8,16%
e) Dochodca 2 4,08%
49 100,00%,
3.8 SWOT analyza

V nasledujlicej Casti je vytvorena SWOT analyza, ktord vychadza z vysSie vytvorenych
analyz vonkajSicho a vnltorného prostredia podniku, marketingového mixu ¢&i
vykonaného vyskumu. V rdmci SWOT analyzy su predstavené silné a slabé stranky

podniku spolu s jej prilezitostami ¢i hrozbami.

3.8.1 Silné stranky

Do tejto kategorie mézeme v prvom rade zaradit’ silné meno znacky, ktord je svetovo
znama aznamena vo svete automobilového priemyslu naozaj mnoho s mnozstvom
uspechov v motor sporte a s bohatou historiou. Znacna vyhoda spociva aj v celkovom
poéte oficidlneho zastipenia znaéky Porsche v Ceskej republike. Ako bolo spomenuté
v predchadzajtcich kapitolach, oficidlne zastipenie znacky je momentdlne v troch
mestach — Praha, Ostrava a Brno, priCom stile existuje mnoZstvo potencidlnych
zakaznikov, ktori chcll vozy zakupit' prostrednictvom dealera znacky a vyuzivat' tak
hlavné vyhody tohto rozhodnutia. Kvalita ajazdné vlastnosti jednotlivych modelov
znacky su len zlomok, ktor¢ tato znaCka prezentuje a pontika, z ¢oho mdze dany podnik

tazit’ zna¢nym spoésobom. Okrem modelov vSak v podniku funguji doplnkové sluzby ako
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servis, rieSenie zaruk, predaj prisluSenstva ¢i d’alSie sluzby, ktoré pridavaji na kvalite
podniku. Zakaznici, ktori st spokojni s danou znackou tak opakuju svoje ndkupy, pricom
sa do podniku radi vracaju a svoje vozidla v ilom aj servisuji. Jedna sa taktiez o skveli
prilezitost’, ako si udrzat’ svojich zdkaznikov a nejakym spdsobom ich podporit’ pri kiipe
d’alSieho vozu, pri€om dany podnik prave t'azi z podobnych rozhodnuti.

Porsche Centrum Brno ma od jesene 2022 novy showroom, ktory spiiia najnovsie
poziadavky znacky Porsche v ramci ich ,,Destination* alebo ,,Satellitného* projektu. Do
tohto obdobia posobili predajcovia a servisni poradcovia v malom priestore medzi
znatkami VW a Audi, ¢o nebolo prave reprezentativnym prostredim. Prave vystavbou
nového salonu prichadza ta spravna prilezitost zviditelnit podnik ¢o najviac.
V aktudlnom obdobi prebiecha celosvetovd kriza v ramci automobilového priemyslu,
pricom sa jedna o nedostatok materidlu, dielov, polovodi¢ov ¢i dalSich dodlezitych
komponentov, ¢im sa predlzuje dodanie jednotlivych modelov. Prave znacka Porsche, je
z pohl'adu autora prace, v ramci konkurencie na skvelej Grovni ¢o sa tyka dodania
zakaznickych ¢i skladovych vozidiel, ¢o zna¢i pre zakaznikov vyhodu v ramci

rozhodovania.

- Silné meno svetovo zndmej znacky

- Mensi pocet oficidlneho zastupenia v danej krajine

- Kuvalitné, Sportové a luxusné automobily v podobe jednotlivych modelov znacky
- Kvalitné doplnkové sluzby

- Spokojnost’ zdkaznikov a ich loajalita

- Novy reprezentativny showroom

- Aktudlna dodacia doba jednotlivych vozov zadkaznikom

3.8.2 Slabé stranky

Medzi slabé stranky podniku je mozné zaradit' niektoré nedostatoéné marketingové
aktivity ako vyuzivanie socidlnych sieti, ktoré donedavna vobec nefungovali. Okrem toho
modzeme povazovat’ za nevyhodu podniku vysSie stanovené ceny za jednotlivé produkty.
V tomto pripade vSak cenotvorba prebicha na vyS$Sich miestach, resp. nie je mozné ju
ovplyvnit’ na Grovni konkrétneho Porsche Centra. Pre niekoho vSak ceny za jednotlivé

modely a sluzby mézu byt vysoké, ¢im sa rozhodne pre nakup u konkuren¢ného podniku,
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resp. nakup substituéného vozu. Webové stranky podniku Porsche Centra Brno su

z pohl'adu autora mierne neaktualne, takZe aktualizacia danych stranok je na mieste.

- Nedostato¢ne rozbehnuté marketingové aktivity
- Drahé produkty a sluzby

- Neaktualnost’ webovych stranok

3.8.3 Prilezitosti

Medzi hlavné prilezitosti je moZné povazovat’ prave vyuzivanie socialnych sieti. Prave
tie si v dnesnej dobe na pomyselnom vrchole propagacie ¢i konektivity s okolitym
svetom a prave na nich je pomerne jednoduché propagovat’ urcité veci. Jedna z moznych
foriem propagéicie je moznost vyuzivania socialnej siete zvanej TikTok, ktora
v poslednych mesiacoch zaZziva nesmierny narast sledovatelov, pri¢om nastaveny
algoritmus prospieva urcitej propagacie. Netreba vSak zabudat’, Ze dana siet’ je primarne
urcend pre mladych l'udi, kde zdujem o kupu vozu znacky Porsche nebude vysoky. Okrem
toho je vSak na mieste zlepSenie aktudlnych marketingovych aktivit pomocou novych
nastrojov. Jedna z d’alSich prileZitosti je navySenie poctu zamestnancov na réznych

oddeleniach v rdmci zvySovania kvality ponukanych sluZieb.

- Vyuzitie socialnych sieti (TikTok)
- ZlepSenie marketingovych aktivit pomocou novych néstrojov

- ZvySenie poctu zamestnancov v rdmci jednotlivych oddeleni

3.8.4 Hrozby

Do tejto oblasti moéZeme zaradit' vstup novych podnikov, ktoré sa budi zaoberat
predajom akychkol'vek luxusnych 4ut, no hlavne aut znacky Porsche. TaktieZ je na mieste
hrozba z posilnenia pozicie jednotlivych konkurenénych podnikov ¢i zaujem zakaznikov
o ktpu substitu¢nych vozov, ktoré pontikaju podobné jazdné vlastnosti.

Posledné dva roky nas vSak naucili, Ze sa moZe stat’ naozaj hocico, ¢o mdZze pozastavit’
komplet cely svet. Nik nevie v tejto chvili urcit,, ¢i sa pandémia Covid 19 vrati do takej
podoby, akd bola vroku 2020 ¢i 2021, no aktualne prebiehajica energeticka kriza

s krizou v automobilovom priemysle dokéze zabrzdit’ minimalne tento segment odvetvia.
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Okrem toho vSak podnik moze ohrozit' postupné znizovanie kvality sluZzieb ¢i
nekompetentny pristup zamestnancov spolu s legislativnymi zmenami krajiny, napriklad
v oblasti elektromobility, kde st automobilky zavislé na zvySovani infrastruktiry c¢i

zvySovania povedomia o danej problematike.

- Vstup novej konkurencie

- Zosilnenie aktualnej konkurencie

- Zéaujem o kupu substitatov

- Covid, celosvetova energeticka kriza, kriza v automobilovom priemysle
- Nekvalitné sluzby

- Legislativne ¢i politické zmeny v krajine

3.8.5 Vyhodnotenie SWOT analyzy

K jednotlivym faktorom SWOT analyzy bude priradend vaha na Skéle od 1 do 5, aby bolo

mozné jednoduchsie vyhodnotit’ celti analyzu. Priradené vahy st vSak subjektivnym

evve

naopak najvyssiu.

Tabulka S. SWOT Analyza podniku

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

Silné stranky (Strenghts)
S1 Silné meno znacky Marketingové aktivity
S2 Maly pocet predajni Vyssia cena produktov a sluzieb
S3 Kvalitné produkty Neaktualnost’ webovych stranok
S4 Kvalitné sluzby
S5 Loajalita zdkaznikov
S6 Novy showroom

Dodanie automobilov

Socialne siete

Vstup a zosilnenie konkurencie
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Zlepsenie digitalnej stratégie Naérast cien paliv

Zvysenie poctu zamestnancov Zaujem o klipu substititov

Covid, recesia a hosp. kriza

Nekvalitné sluzby

Legislativa a regulacné

poziadavky

Hodnotenie internych faktorov pomocou IFE matice

Tabul’ka 6. Silné stranky podniku

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

Silné stranky Vaha Hodnotenie Sucin Suma

sucinov

Silné meno znac¢ky 0,20 4 0,80
Maly poéet predajni 0,10 3 0,30
Kvalitné produkty 0,15 4 0,60
Kvalitné sluzby 0,15 4 0,60 3,90
Loajalita zdkaznikov 0,10 3 0,30
Novy showroom 0,20 5 1
Dodanie automobilov 0,10 3 0,30
Tabul’ka 7. Slabé stranky podniku
(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)
Slabé stranky Vaha Hodnotenie Sucin N B
sucinov
W1 Marketingové aktivity 0,50 3 1,50
\WP4 Vyssia cena produktov a sluzieb 0,20 2 0,40 2,80
W25 Neaktualny dizajn webovych 0,30 3 0,90

stranok

Interné faktory (IFE) st suma stcinou silnych a slabych stranok. V tomto pripade sa IFE
rovna 3,90 + 2,80, ¢ize vyslednej hodnote 6,70.

Hodnotenie externych faktorov pomocou EFE matice

Tabulka 8. PrileZitosti podniku

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)
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Prilezitosti Vaha Hodnotenie Sucin Suma

sucinov
Socialne siete 0,40 3 1,20
Zlepsenie digitalnej stratégie 0,30 3 0,90 2,70
Zvysenie poctu zamestnancov 0,30 2 0,60

Tabul’ka 9. Hrozby podniku

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022)

Vaha Hodnotenie Sucin Suma

sucinov

Vstup a zosilnenie konkurencie 0,20 3 0,60
Narast cien paliv 0,15 3 0,45
Zaujem o kupu substitutov 0,15 3 0,45
Covid, recesia a hosp. kriza 0,20 5 1 3,40
Nekvalitné sluzby 0,15 3 0,45
Legislativa a regulacné 0,15 3 0,45
poziadavky

Externé faktory (EFE) st suma stucinou prilezitosti a hrozieb. V tomto pripade sa EFE
rovna 2,70 + 3,40, takze vysledna hodnota je 6,1.

Vysledna hodnota SWOT analyzy sa rovnd rozdielu medzi jednotlivymi faktormi, takze
Bilancia = Interné faktory — externé faktory

Bilancia = 6,70 — 6,10 = 0,60

V ramci internych faktorov bola namerané vyssia hodnota v ramci analyzovania silnych
stranok podniku a pri analyzovani externych faktorov sa vyS$Sie hodnoty namerali pri
hodnoteni hrozieb podniku. Na zdklade tohto zistenia je dolezité¢ jednotlivé hrozby

eliminovat’ pomocou silnych stranok podniku, prave za pomoci stratégie Maxi-Mini.
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4. Navrhova Cast’

V tejto Casti diplomovej prace su predstavené jednotlivé navrhy na zlepSenie
komunikacného mixu podniku, ktoré vznikli na zaklade vypracovanej analyzy
a dotaznikového Setrenia. Okrem popisu jednotlivych navrhov st tu rozpracované
jednotlivé naklady na ich realizdciu pricom jednotlivé navrhy vychadzaju taktiez
z vlastnych skusenosti a postrehov autora scielom zvysit konkurencieschopnost

podniku.

4.1 Zjednotenie a revitalizovanie webovych stranok

Webové stranky st jeden z hlavnych kandlov komunikéacie podniku so zakaznikmi,
v mnohych pripadoch ten najddlezitejsi. Prave preto by mali byt webové stranky
upravené a v jednotnom dizajne ¢i Style naprie¢ vSetkymi predajiiami v rdmci jedného
regionu, ¢i kontinentu. Zakaznik sa tak I'ahSie zorientuje v zndmejSom prostredi a pdsobi

to ucelene a prehladnejsie.

@& porschecentrumbrno.cz

° Porsche Brno
Ripsks 132
627 00 Brno - Statina.

PoRsSCHE

Teh +420548 421111
Onss  Ojetévozy  LifestyleaTequipment  Porsche Servis  Eventya novinky BRI

Obriazok 14. Aktualny dizajn webovych stranok Porsche Centra Brno

(Zdroj: porschecentrumbrno.cz, 2023)
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Webové stranky Porsche Centra Brno nie st vel'mi zndme. Primérne sa pouzivaji webové

stranky na doméne www.porsche.cz, ktoré sluZia ako spolo¢ny nastroj pre vsetky
pobocky v ramci republiky. Dizajnovo sl na tom rovnako, priCom stranky brnenske;j
pobocky st obsahovo chudobnejsie a neudrziavané, s neaktudlnymi fotografiami.

Prave tu autor vidi priestor na zlepSenie. Webové stranky st v dnesnej dobe zakladom
kazdého prosperujuceho podniku, ked’Ze sliizia k prezentacii podniku a komunikacii so
zakaznikmi. Predlohou by mali byt webové stranky nemeckého predajcu, ako primarneho

trhu znacky, podl'a ktorého dizajnu su nastavené skoro domény Porsche Centier na svete

(napriklad webové stranky trhu v Australii, Mexiku, Velkej Britanii ¢i na Slovensku)

& porsche.com

e — -, e, === .
%? OO B ® v ) Shop  © Handler O, My Porsche
EEEEEEE 718 911 Taycan Panamera Macan Cayenne

=~ ™ Soul, electrified.
Der Taycan GTS Sport Turismo.

Obrazok 15. Webové stranky nemeckého Porsche Centra

(Zdroj: porsche.de, 2023)

Uprava webovych stranok Porsche Centra Brno, resp. celého Porsche v ramci Ceskej
republiky by mala byt jednou z hlavnych priorit v rdmci prezentacie podniku v online
svete. Dizajn webovych stranok je jedna vec, no okrem toho je dolezité starat’ sa o obsah,
ktory sa tam prezentuje. Ci uz su to jednotlivé ponuky v ramci produktov znacky
(skladové zasoby, prebiehajiice akcie so zvyhodnenou ponukou), no okrem toho aj

prezentacia podniku ako takého. Obrazky zobrazujlice Porsche Centrum v Brne su
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niekol’ko rokov staré a fotografie jednotlivych zamestnancov su v rozdielnom Style ¢i
pozadi, ¢o pdsobi neudrziavane. Zakaznik by mal predsa predovsetkym vidiet, v akom
prostredi sa dany podnik nachadza, ako vyzerd a kto v nom pracuje. Okrem toho je vSak
na mieste myslienka prezentdcie jednotlivych akcii ¢i eventov so zdkaznikmi, ¢im by
potencialny klient navodil dojem, Ze si nekupuje iba produkt firmy, ale Ze je za prejavenu
doveru voci znacke odmeneny pozyvanim na zaujimavé udalosti.

Néklady na upravu webovych strdnok mozu byt rézne. Findlna cena sa odvija od rozsahu
upravy a moze sa pohybovat’ od 20 do 50 tisic korun v zdvislosti na vel'kosti projektu. Na
takyto rozsah uprav by som odporucil kontaktovat’ agenttru, ktord mé svoj vlastny tym
skladajuci sa z profesionalov na rozne oblasti a odbory. Finalna cena moze byt vyssia
oproti vyuzitia sluzieb réznych Zzivnostnikov, ktori dokédzu tvorbu webu, no kvalita

findlneho produktu bude vyssia.

4.2 Socialne siete

Na zaklade analyzy podniku a ich marketingovych aktivit by sa dalo uvazovat’ o tom, ze
podnik nemé dostatocne rozbehnuté socidlne siete a nevyuZziva tak tieto platformy naplno.
Skoro polovica respondentov urcila socialne siete ako ich primarny kontakt s podnikom,
resp. urcila socidlne siete ako najlepsi sposob komunikacie podniku s verejnost'ou, preto
je mozné tvrdit, Ze sa jednd o alfa omegu pri tvorbe marketingovej komunikacii
v sucasnosti.

Podnik po6sobi na dvoch najvdcsich socidlnych sietach, ktoré su predstavené

v nadchéadzajucich podkapitolach, pri¢om o spravu ich Gctov sa stard externa agentura.

4.2.1 Instagram

Instagram je v dnesSnej dobe jednou z najviac pouZivanou platformou na internete, ktort
navstevuju 'udia zo vSetkych vekovych kategorii. Tento profil méa podnik zaloZeny nieco
vySe pol roka, priCom za ten Cas profil nazbieral necelych 1 200 sledujucich. Intenzita
prispevkov je vSak na slabSej Grovni, pretoZe sa priddva na tato siet’ v priemere jeden

alebo dva prispevky za tyzden.
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@& instagram.com

Prispevky: 756 Sledovatelia: 1194 Sledované: 15

Domov ?a P
‘; Porsche Centrum Brno
oRSCHE Predaj autol
Hladat Vitejte na of Instagramovém Gétu Porsche Centra Brno.

Oteviraci d Po-P4 | 08:00-17:00
V3echny odkazy najdete zde

Preskdmat linktr.ee/porschecentrumbrno
Sledovatelia

Filmové pasy

Sprévy —

-

Upozornenia
Panamera Taycan

Vytvorit

% Profil

Obriazok 16. Instagramovy profil podniku

(Zdroj: instagram.com, 2023)

Z pohl'adu autora je prave tu priestor na zlepSenie. Aby podnik prildkal vi¢Sie mnoZstvo
sledovatelov a tym padom aj zdkaznikov, je dolezité prispievat’ na socialnu siet’ co
najCastejSie s roznym druhom prispevkov. Dolezitd je taktiez interakcia medzi
sledovatel'mi a profilom, pretoZe prave tak sa zvySuje algoritmus Instagramu a dosahy
prispevkov su tak vyssie. V dneSnej dobe sa zvySil zdujem o prispevky v podobe
takzvanych Reels, ¢o znamena kratke vided z rozne postrihanych zéberov.

Instagramovy cet spravuje externa agentura, ktora prichadza do podniku raz za mesiac,
kde nafoti rozne prispevky na d’alSie obdobie, ktoré tak prezentuje. Ovela jednoduchsie
a efektivnejSie je vSak vyclenenie jednej osoby v podniku, ktord bude mat’ na starosti
pripravu, nata€anie a edit jednotlivych prispevkov kedykol'vek sa bude dat. Moze tak
zvySsit pocet prispevkov prezentovanych na sieti a hlavne vyuzit’ moznost’ byt’ ,,priamo
pri zdroji* a natocit’ tak kvalitnejSie a zaujimavejSie prispevky. Nakol'ko podnik nema
vy€leneného zamestnanca marketingu priamo na pobocke, tejto Ulohy by sa mohol
zhostit’ jeden z predajcov vozov za adekvatnu odmenu. Podnik by tak mohol mesacne
prispiet’ vy¢lenenému pracovnikovi sumou napriklad 10 000 k¢, ¢im by na oplatku dostal

niekol’ko prispevkov tyzdenne spolu s videami na propagéciu.
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4.2.2 Facebook

Ako bolo spomenuté v predchadzajucej kapitole, podnik pdsobi na dvoch socidlnych
sietach, na Instagrame a na Facebooku. Na tejto platforme si prezentované rovnaké
prispevky ako na Instagrame, akurat s menSim dosahom, nakol’ko je v aktudlnom obdobi

na Facebooku nizsia ndvstevnost’ a sledovanost’, tak ako ukazuje obrazok ¢. 17.

& facebook.com

Porsche Centrum Brno

468 Paci sa mito - sledovatelia: 497 & Kontaktujtenas i Pacilo sa mito

o< 4
g © Sprava
Informéacie Mentions Recenzie Sledovatelia Fotky Viac v

Uvod Prispevky <5 Filtre

Oficiélnf prodejni zastoupeni PORSCHE v Ceské republice. Clen

skupiny Porsche Inter Auto CZ.
G~ © 9 Porsche Centrum Brno
i -Q

Stranka - Predaj automobilov Projedte se v Porsche Cayenne E-Hybrid a zaZijte na vlastni kii#i kombinaci komfortu a
dynamiky.

Ripskd 133, Brno-Slatina, Czech Republic Testova néiZeme domluvit s nasimi prodejci, ktefi vam radi poradi s vybérem nebo

Kkonfigur: eho vlastniho SUV.
548 421611 Kontaktovat je mazZete zde:

info.brnol@porsche.cz

Zatial Ziadne hodnotenia (0 recenzii) @)

Obriazok 17. Facebookovy profil podniku

(Zdroj: facebook.com, 2023)

Této platforma je v dneSnej dobe oproti Instagramu na Ustupe, no stale je tu pomerne
vel'ké zastipenie l'udi, pricom skladba uzivatel'ov je ind oproti vySSie spomenutému
Instagramu. Tuto platformu pouZzivaji primarne starsi 'udia oproti Instagramu, no prave
tato ciel'ova skupina je vhodnejsia pre ndkup produktov znacky Porsche.

Na zvySenie sledovatel'ov Facebookového profilu je vhodné pouzivanie roznych sut’azi
s cielom naldkat’ ¢o najviac novych l'udi za nejaké reklamné predmety. Takato sutaz bola
iba jedna, prave pri zaloZeni tohto profilu, no vyrazny prinos nepriniesla, preto by som
navrhoval raz za dva mesiace opakovat’ tento princip naberania novych l'udi. Ceny do

sut'azi sa pohybuju okolo 3 — 5 tisic kortn, €o je pre podnik mala ¢iastka.

79



4.2.3. TikTok

Této platforma je zo spominanej trojice najmladsia, no medzi 'ud'mi v posledne;j dobe aj
najoblubenejsia. Jej pdvod sa datuje do roku 2016 a stoji za fiou ¢inska spolocnost’
s ndzvom ByteDance. V dnesSnej dobe sa jednd o najrychlejsie rastiicu socidlnu siet’ na
svete, ktord pdsobi na viac ako 150 trhoch v rdmci celého sveta a uz v roku 2018 mala
socialna siet’ TikTok zhruba 500 milidnov aktivnych uzivatelov mesacne. Princip tejto
socialnej siete je postaveny na tvorbe kratkych videi, prevazne okolo 15-30 sekind
s maximalnou diZkou jednej minaty. Primarne je uréena pre mladsie obecenstvo no
v poslednej dobe nastal narast pouzivatel'ov nad 30 rokov, ¢o predstavuje asi tretinu jej
navstevnikov (Kohout, 2022).

TikTok vSak funguje na rozdielnom a unikétnejSom algoritme oproti takému Instagramu.
Prave tento algoritmus umoziuje napriklad profilom s minimalnym poctom sledovatel'ov
dosiahnut’ miliéonové vzhliadnutia, pretoze TikTok vyhodnocuje videa podla toho, ako
dlho na nom dany pouZivatel stravi ¢as. Jeden z hlavnych faktorov GspeSného fungovania
na tejto platforme je konzistencia, pricom idedlna miera publikovania je jedno video
denne.

Oproti Instagramu je vSak TikTok viac autentickejsi na rozdiel od Instagramu, kde ide
hlavne o to spravit' ¢o najleps$i dojem, pricom obsah musi vyzerat' ¢o najlepSie. Za
Instagramom stoja hodiny ¢i dni préce, Stylizacie a uprav fotiek, na TikToku uspejete aj
s amatérskym videom aj u velkych znaciek. Na Instagrame vSak pdsobi skoro kazdy
a konkurencia je tam naozaj vysoka, pricom influenceri, ktori na tejto platforme posobia
zapojuju do propagacie aj malé znacky ¢i StartUpy, TikTok je na druhej strane pre vela
spolo¢nosti nepreskiimana oblast’ s vel'mi nizkou investiciou. Facebook ¢i Instagram ma
organicky dosah na Grovni 1,5%, pricom platforma TikTok u business t¢tov do 100 000
sledovatel'ov az 28%, to znamené niekol’kondsobne vyssi dosah neplatenych prispevkov
jednotlivym uzivatel'om (Loskové a Michl, 2022).

Na tejto platforme je vysoky potencial tocenia kratkych a autentickych videi
s jednotlivymi vozmi znacky Porsche. Kreativite sa medze nekladt, preto je mozné so
zaujimavym napadom oslovit' obrovské mnoZstvo l'udi s moznym potencidlom pre
navstevu Porsche Centra, ¢i minimalne zvySovania povedomia o podniku. Na socialnej
sieti TikTok dokonca pdsobi aj automobilka Skoda Auto, pri¢om jednotlivé vided maja

statisicové videnia.
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Na tuto platformu je moZzné pridavat’ podobny obsah, ktory sa priddva na Instagram, preto

sa neocakdavaju d’alSie ndklady vyclenené na tito socidlnu siet’.

4.3 Spoluprica s lokalnymi podnikmi ¢i osobnost’ami

V ramci zvySovania povedomia o podniku je na mieste myslienka spoluprace s lokalnymi
organizaciami, podnikmi ¢i zndmymi osobnostami, napriklad influencermi. Podnik
Castokrat spolupracoval s roznymi spolo¢nostami, no nikdy to nebolo na pravidelnej
a dlhotrvajicej baze. V minulosti boli partnermi turnaja v konskom pole, v golfe, rezortu
Maximus ¢i ,,Plesu Ako Brno®.

Jednalo sa vSak skor o stacionarne vystavy a prezentovania aut, kedy chybala aktivna
interakcia s potencidlnymi zékaznikmi, pretoZe tieto akcie aktivne navStevuji typovo
vhodny a majetne;jsi l'udia, predstavitelia ¢i konatelia spolo¢nosti. Aby podnik vytaZzil
z danej spoluprace ¢o najviac, navrhujem k jednotlivym eventom dodat’ urciti pridana
hodnotu. Napriklad u eventu typu ,,Ples ako Brno* je vhodné darovat’ navstevnikom plesu
nejaka darcekovl taSku s reklamnymi predmetmi a poukazku na testovaciu jazdu
s navstevou nového showroomu. Mo6Ze sa jednat’ o poukédzku testovacej jazdy na jednu
celt hodinu s moZnost'ou vyuzitia l'ubovol'ného po¢tu modelov znacky kedykol'vek sa
navstevnikom bude hodit’, no v rdmci prezentdcie podniku by bolo vhodnejsie vyclenit’
k tomu jeden cely den s cateringom, pricom sa hostom budu venovat’ predajcovia jeden
cely deni. P6jde skor o uzavreta akciu v ramei zvySovania vztahov so zakaznikmi, pricom
pojde o osobnejsie a blizsie interakcie so zdujemcami. Podnik to bude stat’ z rozpoctu par
tisic na Cateringu, no mdze im to priniest’ novych potencidlnych zakaznikov.

Pri spominanom rezorte Maximus je vhodnejSia dlhodobejSia spolupraca. Podnik ma
mnoho zékaznikov z réznych Casti republiky, ktori cestuju do Brna okrem servisovania
vozov aj za pracou, takze by mohli vyuzivat’ noclah spolu s wellnessom prave v tomto
rezorte za vyhodnejSie ceny. Na oplatku by tento rezort umoznil prezentovanie aut na
pravidelnej baze.

Predajne automobilov ako je Porsche by v§ak mohlo nadviazat’ spolupracu s podnikmi,
ktoré sa pohybuju v oblasti upravy automobilov ¢i automobilovych doplnkov. Jedna sa
napriklad o detailingové firmy, ktoré st v poslednych rokoch na vzostupoch a ¢oraz viac
popularnejSie. Auta ako su Porsche si zaslizia investovania do réznych oSetreni laku,

priCom prave spoluprdca s podnikmi zaoberajucimi sa takymito upravami moéze byt
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prospesna pre obe strany. Automobilka moze dodavat’ zakaznikov lokdlnym firmam,
ktoré na oplatku dostanii cenovo vyhodnejSie produkty, ktoré sa pohybuju v desiatkach
tisicoch korun.

Okrem vysSie spomenutého by mohol podnik zvazit' spoluprdcu so znamejSimi
osobnost’ami mesta Brna, resp. jeho okolia. Jednalo by sa o zapoZi¢anie vozu na nejaky
Cas, povedzme jeden mesiac, kde by na oplatku dostal podnik promo v podobe
prezentacie znacky na réznych udalostiach ¢i v online prostredi pomocou socidlnych sieti

vybranej osobnosti.

4.4 Tvorba digitalnej vizitky

Zbieranie kontaktov je doleZity nastroj pre budovanie znacky kazdého podniku. Od toho
sa odvijaju véacsinou predaje, resp. ziskovost celého podniku, pretoze pokial podnik
nenaberd novych zdkaznikov, nemoze sa postupne rozrastat’ a vyvijat. V dnesnej dobe st
stale zauzivané klasické papierové vizitky, ktoré musi niekto objednat’, vytlacit
a udrziavat’ aktudlne. Alternativou mézu byt v dnesnej dobe Coraz viac popularnejsie
digitalne vizitky, ktoré fungujli na technologii NFC (Near Field Communication).

Jedna sa o technoldgiu, ktord funguje na principe bezdrotového prenosu dat a na trhu
existuje uz dlhSiu dobu. Tato technoldgia vyuziva Radiofrekvenénu identifikdciu (RFID),
pri ktorej je mozny prenos dat v rozsahu od 5 do 10 centimetrov (smart-tec.com, 2023).
Na trhu existuje viacero firiem, ktoré podnikaja s tymito produktami, no autor prace sa
rozhodol vybrat’ miestnu spolo¢nost’, ktora sa nazyva SWOPI. Jedna sa o ¢esky StartUp,
ktory zalozili dvaja miestny nadSenci do technoldgii — Ondiej Malik a Lars Dittinger. Ich
viziou je, aby do roku 2030 zmizli papierové vizitky, pretoze sa kazdy rok vytla¢i zhruba
10 miliard vizitiek, z ktorych sa 88 % do tyzdna vyhodi (shop.swopi.cz, 2022).

Prave preto st produkty firmy SWOPI vhodnou alternativou papierovych vizitiek
predajcov, resp. ostatnych pracovnikov brnenského Porsche Centra. Jednou z moznosti
je zakupenia 10 kusov digitadlnych vizitiek s vlastnym dizajnom, pri¢om kazdy

zamestnanec predajne bude mat’ jednu vizitku s vlastnymi udajmi.

82



.
Swop|® Produkty Prihlaseni do Swopi Kompatibilita Pomoc Blog Kontakt Onas Q ~ v 1_03

Vlastni Potisk Swopi Vizitky

Vlastni Potisk Swopi Vizitky
750 K&

6 Recenze

VYTVORIT VLASTNI POTISK

Provedeni:
Vlastni potisk v

Mnozstvi:

- 1 +

VYTVORIT VLASTNI POTISK

Snadné propojeni - ziskej vice kontaktt

Jednoduché nastaveni - magickym dotykem k telefonu
ﬁ Varovani - zaru¢ené udélas dojem

Obriazok 18. Digitalna vizitka SWOPI

(zdroj: swopi, 2023)

Tato vizitka funguje na spominanom principe NFC, pricom v pripade predajcov by si
zaujemca prilozil chytry telefon k vizitke, ¢im by sa mu do jeho zariadenia preniesli
vSetky kontaktné idaje predajcu. Okrem toho tam néjde r6zne linky napriklad na sociélne
siete, webové stranky s aktualnymi ponukami skladovych vozov, ¢i dalSie potrebné
informdcie tykajuce sa znacky Porsche. Tato vizitka funguje aj na opacnom principe, to
znamena, ze zakaznik, ktory si nasnima vizitku do chytrého telefénu, moze na druhti
stranu zanechat’ na seba kontakt s pozndmkou, o ktoré vozidlo sa v danej chvili zaujima.
Tento kontakt sa ulozi na SWOPI cloude, do ktorého sa jednotlivy predajcovia mézu
kedykol'vek dostat. Okrem ziskavania novych kontaktov pohodlnejSou cestou vSak
dokdze tato technoldgia skenovat’ papierové vizitky, ktoré sa zamestnancom val'aju po
stole. Existuje vSak aj varianta pre firmy, ktord sa vola SWOPI business, kde jednotlivé
podniky uchovavaju vsetky svoje vizitky na jednom mieste, ktoré mdézu jednotlivo
upravovat’ a pouzivat' v pripade, Ze jeden z predajcov ndhle ochorie a bude potrebné
aktualne riesit’ urCité nalezitosti (shop.swopi.cz, 2023).

Néklady na kupu jednotlivych vizitiek nie st vysoké, zakupenim 10tich plastovych
vizitiek s vlastnym dizajnom firma vynalozi priblizne 7 500 k¢, priCom priemerny

zamestnanec Porsche Centra ma pri sebe asi 100 papierovych vizitiek s trhovou cenou
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cca 400 k¢, ktoré sa dostavaju do tlace dva alebo tri krat ro¢ne v zavislosti na rozdavani.
Okrem Setrenia urCitych nakladov vznikd potencidl na lepSie uchovavanie
a manipulovanie s kontaktmi, nakol’ko sa moze stat, Ze dand osoba vizitku strati, ¢i

niekam zalozi

4.5 Reklamné predmety

Reklamné predmety st skvelou formou prezentacie podniku medzi svojimi zdkaznikmi.
Mozu sa pouzivat’ na roznych Eventoch, aby naldkali potencidlnych zékaznikov alebo
ako darceky pri roznych prilezitostiach. Pokial’ sa vymysli zaujimavy napad ¢i produkt,
dany predmet sa moéze stat’ virdlnym ¢i lahko Siritelnym medzi 'ud’'mi. V ramci
udrzovania dobrych vztahov so zdkaznikmi tieto predmety sluzia ako malé vd’aka za to,
ze sa rozhodli prave pre produkty ¢i sluzby daného podniku. Tieto predmety mozu byt
v réznom prevedeni, napade ¢i velkosti, pricom fantazie sa medze nekladl. Dolezité je
vSak zanechat’ malu zapamitatel'nu spomienku a vycarit’ tak ismev u zdkaznika. Jednym
znapadov mozu byt napriklad darcéeky pri jednotlivych navstevach na servise, ako
napriklad utierky na cistenie displejov v aute, vone do auta v tvare auticka ¢i vlhc¢ené
obrusky. Na jednotlivych obaloch tak mozu byt zdkladné informacie o podniku Porsche
Centrum Brno s QR kodom, ktorého naskenovanim sa zdkaznik dostane na webové
stranky podniku, ¢im mé okamzité informécie na dosah ruky.

Okrem darov na servise méze podnik vytvorit' darcekové predmety, ktoré budu
zamestnanci rozdavat svojim zdkaznikom pri roznych prileZitostiach. Napriklad
kalendare s aktudlnymi modelmi znacky vroznych konfiguraciach a farebnych
prevedeniach, formicky 4ut jednotlivych modelov pre malé deti ¢i fTasky vina s vlastnou
etiketou a QR kodom.

Finan¢nd nérocnost’ jednotlivych reklamnych predmetov je vyjadrend nasledujicou
tabul’kou €. 10. Jednotlivé ndklady za 1 kus daného vyrobku sa mdze lisit’ od dodéavatela,

resp. vyrobcu. Ceny uvedené v tabul’ke st preto orienta¢né.
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Tabul’ka 10. Finan¢na naro¢nost reklamnych predmetov

(Vlastné spracovanie, 2022)

Nazov Pocet ks Cena za ks Cena celkovo
Utierka na displej 100 ks 100 K¢ 10 000 K¢
Véia do auta 100 ks 120 K¢ 12 000 K¢
Vlhéené obrusky 100 ks 49 K¢ 4900 K¢
Kalendar 100 ks 180 K¢ 18 000 K¢
Formicky aut 100 ks 150 K¢ 15 000 K¢
Vlastna etiketa 100 ks 7,76 KC 776 K¢

Pri zavedeni vysSie navrhnutych reklamnych predmetov v podobnom mnozstve podnik
vynaloZi v sti¢te 60 676 K¢, pricom frekvencia objedndvania tychto produktov zavisi na

rychlosti rozdavania zdkaznikom.

4.6 Prinosy z navrhov

VysSie spominané naklady sa daju vel'mi jednoducho ohodnotit’, resp. nacenit’ a podnik
si tak mo6Ze sdm rozhodnut’, kol’ko vloZi do jeho propagécie. Prave od tohto sa vSak odvija
navratnost’ jednotlivych rieSeni, pretoze ¢im viac 'udi marketingovéa propagacia oslovi,
tym vyssi dosah ziska a tym paddom méze podnik predat’ viac automobilov, doplnkov ¢i
odservisovat’ vozidla novych zaujemcov z okolia.

Jednotlivé prinosy sa vSak nedaji jednoducho vypocitat. Marze z predaja jednotlivych
aut sa lisi od typu modelu, od toho, €i to je nové auto, predvadzacie alebo jazdené, takze
sa tu vychadza prave z tohto. Uvedené navrhy vSak nestoja podnik velké peniaze, preto
sa oCakava vel'mi rychly navrat vynaloZenych prostriedkov. Okrem novych predanych
aut vSak podnik ziska d’alSich I'udi v ramci servisnych tkonov, takze prinosy z investicie

nebudu ojedinelé.

4.7 Casovy harmonogram

Jednotlivé navrhy sa daju robit’ simultanne a podnik tak méze pracovat’ na viacerych
projektoch naraz. Z pohl'adu autora je najddlezitejSia prezenticia v online prostredi,

pretoZe sa jednd o jeden z najhlavnejSich nastrojov na propagaciu v dnesnej dobe. Preto
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by primarne volil zvySenie aktivity na socidlnych siet’ach spolu s ipravami jednotlivych
webovych stranok. Reklamné predmety je mozZné pripravovat’ pocas réznych obdobi
dan¢ho roka, napriklad kalendar ku koncu aktudlneho roka s prevedenim na ten
nasledujuci, formicky pre deti zasa na Den deti a tak d’alej. Digitalne vizitky je nastroj,
ktory dokéaze zjednodusit’ ziskavanie kontaktov, preto ¢im skor ich firma zavedie, tym

skor budu efektivnejsie.
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Z.aver

Této diplomova praca sa zaoberala komunika¢nym mixom vybraného podniku, ktorym
bolo novootvorené Porsche Centrum v Brne. Tento podnik patri medzi tri oficidlne
Porsche Centrda v Ceskej republike, ktoré sa zaoberaju dodavanim a servisovanim
automobilov tejto znacky. Cielom tejto diplomovej prace bolo analyzovat aktualny
komunika¢ny mix podniku s moZnym navrhom na zlepSenie pre manazment.

Prvad cast' diplomovej prace sa zaoberala teoretickym vychodiskom sledovaného
problému, kde boli zadefinované avysvetlené jednotlivé témy tykajlice sa
marketingového a komunika¢ného mixu.

Dalsia ¢ast’ bola analytické, kde autor predstavil sledovany podnik spolu s vytvorenim
analyzy jeho vnutorného a vonkajSieho prostredia ¢i  analyzy SWOT spolu
s predstavenim sucasného komunika¢ného mixu podniku. Taktiez bolo v tejto Casti
vytvorené dotaznikové Setrenie, ktoré bolo monitorované v priestoroch podniku ¢i
v online prostredi.

Posledna cast’ diplomovej prace bola navrhova, kde autor predstavil mozné odportcania,
ktoré by mali podniku pomdct’ s aktudlnou situdciou komunikaéného mixu. Jednotlivé
navrhy nie su finan¢ne narocné, no mali by s ur¢itostou pomoct’ vo zvyseni povedomia

o podniku ¢i udrziavani dobrych vzt'ahov so zékaznikmi.
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Dotaznik

Dobry den,

Réd by som Vés touto cestou poprosil o vyplnenie kratkeho dotazniku, ktorého vyplnenie
Vam nezaberie viac ako 10 minut.

Moje meno je Jan Janco a v tomto obdobi zakoncujem svoje $tudium na magisterskom
stupni fakulty Podnikatel'skej na Vysokom Uceni Technickom v Brne. Popri Studiu
pracujem taktiez na pozicii Junior predajca v Porsche Centru Brno, ktorého mozete

stretnut’ v naSom novo otvorenom showroome.

V ramci mojej diplomovej prace skimam marketingovi komunikaciu Porsche Centra
Brno s Vami, s nasimi zakaznikmi.

Dotaznik je samozrejme anonymny a vopred Vam d’akujem za V4as Cas.

Jan Janco
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a)
b)

b)
c)
d)
e)

a)
b)
c)

a)
b)
c)
d)

b)

c)
d)

a)
b)

c)

Ano, vlastnim minimalne jedno
Zatial nie / Zvazujem kupu do buducna

Ako ste sa dozvedeli o podniku Porsche Centrum Brno?

Mam od Vas zakpené auto/autd, servisujem u Vas svoje vozidla
Odportcania od znamych

Socialne siete, billboardy, radiovy spot

Siel som okolo

iné

verejnost’ou?

Ano
Viac menej ano, je potrebné to vSak eSte zlepSit’ a vyuZit’ nové nastroje
Nedostacujuce, o podniku som sa dozvedel ndhodne

Ktora forma marketingovej komunikéacie je podl'a Vas najlepsia?

Socialne siete

Tradi¢né nastroje ako televizny spot, billboardy ¢i radiové spoty
Jednoducha spokojnost’ zakaznikov a Sirenie odporucani
Neviem to takto urcit, dolezité je oslovit’ novych zakaznikov

. Je podl'a Vas webova stranka Porsche Centra Brno prehl'adna?

Ano

Pride mi neprehl'adna

Vyuzivam obecné stranky znaéky Porsche v Ceskej republike
Ani neviem, Ze maju vlastnl internetovu stranku

. Vlastnite vozidlo znacky Porsche zaktupené z Porsche Centra v Brne?

. Je podla Vas dostacujice, akym spdsobom podnik komunikuje s

Myslite si, Ze webové stranky znacky Porsche v Ceskej republike

prezentuju vsetko potrebné pre Vas ako zédkaznika?

Ano
Skor ano
Skor nie
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d) Nie

7. Sledujete Porsche Centrum Brno na socidlnych siet'ach? Resp. nejake
Porsche Centrum z Ceskej republiky?

a) Ano, sledujem

b) Sledujem iba prazské Porsche Centrum

c) Nie, nevedel som, Ze brnensk4 pobocka mé vlastné siete
d) Nepouzivam tieto platformy

8. Boli ste spokojny so zamestnancami pobocky Porsche Centrum Brno?

a) Ano, zamestnanci st vel'mi priatel’ski a slu$ni
b) Ano aj nie
c) Nie, od firmy ako je Porsche som ¢akal lepsi pristup k zdkaznikom

9. Boli ste spokojny s doplnkovymi sluzbami ako su servis ¢i
reklamacie?

a) Ano, velmi

b) Ano aj nie

c) Nie

d) Tieto sluzby som zatial’ nevyuzil

10. Aky mate celkovy nazor na Porsche Centrum Brno?
a) Prijemné prostredie s prijemnymi zamestnancami

b) Je tam priestor na zlepSenie
c) Nesadlo mi to, nabuduice vyuZijem sluzby iného centra

11. Kladiete doraz na odporucania od zndmych ¢i recenzie na internete?
a) Rad ddm na odporucania

b) Je to pre mna dolezité, no radsej si spravim vlastny nazor
c) Odportcania neberiem v ivahu

12. Akymi prostriedkami na Vas najviac posobi reklama?

a) Televizia
b) Réadio
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c) Socialne siete, resp. internetové prostredie
d) Tlacené média (noviny, Casopisy, letdky)
e) Dopravné prostriedky

13. Cim Vas reklama najviac zaujme?

a) Napadom

b) Vizualom

¢) Hudobnou strankou
d) Vtipom

€) neviem

14. Ste?

a) Muz
b) Zena

15. Kol'ko Vam je rokov?

a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56—-065
f) 66 aviac

16. Aké je Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie?

a) Zakladna Skola

b) Stredoskolské vzdelanie bez maturity
c) Stredoskolské vzdelanie s maturitou
d) Vysokoskolské vzdelanie

17. Aka je VaSa pracovna pozicia?

a) Zamestnanec

b) Veduca pozicia vo firme alebo majitel’ firmy
¢) Zivnostnik

d) Osoba v doméacnosti

e) Dochodca
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Dakujem za Vs cas
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