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Anotace bakalá� ské práce: 

Podstatou bakalá�ské práce je analýza probíhajícího marketingového mixu 
autorizovaného importéra koncernu Piaggio na Slovensko, spole� nosti Car Care s.r.o. Dále 
se bakalá�ská práce zabývá postavením motocykl�  dané zna� ky na slovenském trhu a její 
konkurencí. Obsahem je také návrh zlepšení n� kterých sou� ástí stávajícího 
marketingového mixu a návrhy nových sou� ástí pro zlepšení kvality prodeje nebo pro jeho 
zvýšení. 
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Summary: 

The bachelor thesis is concerned with analysis of running marketing mix. This mix 
is used by Car Care s.r.o. company which is an authorized importer of Piaggio concern in 
Slovakia. The bachelor thesis also goes in for position of Piaggio´s motorcycles in the 
Slovakian marketplace and it´s competitive advantage. This bachelor thesis proposes 
several improvements for the current marketing mix as for new components to improve or 
to raise the quality of sale. 
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1 Úvod 
Prvopo� átek motocyklového d� ní se datuje roku 1869, kdy francouzský konstruktér 

bicykl�  Michaud a in�enýr Perreaux zabudovali malý parní motor do d�ev� ného rámu 
bicyklové konstrukce, a tím vytvo�ili první motorem pohán� né jednostopé vozidlo. V roce 
1885 podobný stroj postavil Gottlieb Daimler, poprvé ovšem pou�il benzínový motor. 
Nejednalo se sice o ryzí motocykl, ale prototyp nazývaný „Reitwagen“ který ukázal, �e 
benzínový motor je schopný pohonu vozidla. N� me� tí vynálezci Hildebrand a Wolfmülner 
vytvo�ili v roce 1894 dvoukolové vozidlo s dvouválcovým motorem a se speciálním 
rámem, který ji� nebyl napodobeninou bicyklu. Tento stroj patentovali pod názvem 
„motocykl“. Motocykl, tak jak ho známe dnes, byl p�edstaven v roku 1901 bratry 
Wernerovými, kte�í p�esunuli motor z polohy nad p�edním kolem do st�edu 
trojúhelníkového rámu. V tom samém roce za� ali spolupracovat ve Spojených státech 
George Hendee a Oscar Hedstrom a vyrobili první motocykl Indian. Krátce nato p�edstavil 
v Milwaukee sv� j první motocykl William Harley a brat�i Davidsonovi. Koncem roku 
1910 ji� v Americe i Evrop�  p�ibývaly firmy, vyráb� jící stroje nejr� zn� jších styl� . 
V dalších letech se motocyklový pr� mysl zabýval vývojem a uspo�ádáním motor� , 
s motocykly se za� alo závodit, b� hem let se lámaly a p�ekonávaly rychlostní rekordy. 
Motocykly se za� aly masov�  vyráb� t, kup�íkladu spole� nost Indian ji� v roce 1914 
produkovala ro� n�  130 000 kus�  motocykl� . [1,17] 

Vývoj posledních desetiletí nasm� roval motocyklové odv� tví specifickým sm� rem. 
Tento stav bezprost�edn�  souvisí s vývojem materiál� . Materiál hrál u motocykl�  v�dy 
významnou roli. K jejich stavb�  se v pr� b� hu historie pou�ívaly všechny druhy materiál�  
typické pro konstrukce dopravních prost�edk� . A tak se p�i výrob�  motocykl�  u�ívaly 
r� zné druhy d�eva, k� �e, textilie, pry�e, snad všechny druhy kov� , sklo, keramika a um� lé 
hmoty. Dnes vývoj materiál�  dosp� l do fáze, kdy ji m� �eme sm� le ozna� it za špi� kovou. 
Rámy, motory a zejména pneumatiky jsou vysp� lé do takové míry, �e pro motocykly není 
nedosa�itelná meta 300 km/h. Pom� r parametr�  váhy k výkonu u� také u supersportovních 
motocykl�  b� �n �  atakuje hranici 1:1, u n� kterých model�  ji ji� i p �ekra� ují. Závodní 
odd� lení továren se aktivn�  zú� ast� ují sout� �ních šampionát� , neustále se ve vývoji 
posouvají a získané poznatky aplikují do b� �ného provozu. Je a� neuv�� itelné, jak 
technologicky dokonalý, silný, rychlý ale také relativn�  bezpe� ný stroj si lze dnes b� �n �  
koupit v obchod� .  

V historii se formovaly a v dnešní dob�  se stále formují kategorie motocykl� , a to 
hlavn�  podle konstrukce, výkonu � i pou�ití. Podle zákona � . 725/2004 Z.z. Národnej rady 
SR s platností od 29. 12. 2004 a ú� inností od 1.1.2008 se motocykly na Slovensku (neboli 
kategorie L) dnes �adí na podkategorie L1e a� L7e podle objemu motoru, dosahované 
rychlosti a konstrukce. Nej� ast� ji se motocykly roz� le� ují na Mini, Moped, Scooter, 
Enduro (Supermoto),  Chooper (Cruiser), Naked, Touring, Sport Touring, Super Sport, 
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ORS a ATV. Jak jsem ji� zmínil výše, jednotlivé kategorie se i dnes neustále rozvíjejí. 
[19,20] 

V této práci se zam�� ím na analýzu marketingového mixu autorizovaného 
importéra koncernu Piaggio na Slovensko, spole� nosti Car Care s.r.o. (dále jen Car Care) 
se sídlem na adrese M.R.Štefánika 201,  �ilina. Car Care je dealerem a prodejcem 
motocykl�  Honda a autorizovaným importérem motocykl�  Piaggio, prodejcem produkt�  
spole� ností Spidi, Polini, Shell, Mra, Bike-Lift, Arrow, Shark, Nolan, X-Lite, Michelin, 
Öhlins a Ipone. Na map�  prodejc�  figuruje ji� od roku 1997. Mimo maloobchodní 
prodejnu v �ilin�  distribuuje také nabízené zbo�í svým registrovaným obchodním 
partner� m za dealerské ceny. Já jsem v sídle spole� nosti pracoval jako brigádní stá� b� hem 
léta 2007. Práce zde mi umo�nila pohled a spolupodílení se na všech � innostech, které 
obnáší autorizované importérství a maloobchodní prodej, a dodala cenné praktické 
zkušenosti z tohoto specifického odv� tví. [13] 

Má práce má za cíl zanalyzovat sou� astný stav chodu zmi� ované spole� nosti 
z hlediska marketingu, zejména probíhajícího marketingového mixu. V� nuje se pohledu na 
jeho 4 základní slo�ky – produkt, cenu, místo a propagaci. Pokouší se o jakýsi p�ehled 
sou� astného stavu. Dále se zabývá postavením motocykl�  dané zna� ky na slovenském trhu 
a její konkurencí. Obsahem je také návrh zlepšení n� kterých � ástí stávajícího 
marketingového mixu a návrhy nových sou� ástí pro zlepšení kvality prodeje a jeho 
zvýšení. Práce by m� la poslou�it jako praktická realizace získaných v� domostí po dobu 
t�íletého studia oboru ISM vzhledem na existující systém. 
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2 Postavení motocykl �  dané zna � ky na 
slovenském trhu a jejich konkurence 

2.1 Postavení zna � ky Piaggio na slovenském trhu 

Piaggio&C.s.p.a. (dále jen koncern Piaggio) má za sebou bohatou historii. 
Spole� nost zalo�il v roce 1884 Rinaldo Piaggio v Janov� . P�edm� tem podnikání rodiny 
Piaggi�  byla stavba lodí a �elezni� ních vagón� . Ve 20. letech dokonce rodina provozovala 
vlastní leteckou spole� nost a letadla i úsp� šn�  vyráb� la. Nejv� tší slávu jménu Piaggio však 
p�inesl a� skútr Vespa (� esky vosa). Psal se rok 1946, kdy byl prezentován první skútr, 
který v dob�  svého vzniku byl nejen významným technickým po� inem (byl to skútr se 
samonosnou koncepcí podvozku a jako první dokázal opodstatn� nost všech odlišností 
skútru od motocyklu), ale jak se ukázalo pozd� ji, i sociálním fenoménem. Podnítil tak 
obrovský boom skútr�  v padesátých letech. Dodnes se vyrobilo více ne� 15 milion�  
praktických vozítek Vespa. Odkaz tohoto p�elomového skútru m� �eme pozorovat i 
v sou� asné produkci spole� nosti Piaggio. Pozoruhodné je, �e jeden z prvních exemplá��  je 
dokonce vystaven i v Muzeu moderního um� ní v New Yorku. [2] 

Zde by bylo vhodné poznamenat, �e koncern Piaggio se ve skute� nosti skládá ze 
sedmi r� zných zna� ek motocykl�  – APE, Aprilia, Derbi, Gilera, Moto Guzzi, Piaggio a 
Vespa. Spole� nost Car Care se zabývá dovozem, prodejem a také servisem výše 
zmín� ných zna� ek (od roku 2009 nov�  také pro zna� ku Derbi), s výjimkou nákladních 
t�íkolových motocykl�  APE a motocykl�  Moto Guzzi. Filozofie, na které je zalo�eno 
úsp� šné podnikání celé zna� ky Piaggio, je nabízet vysoce kvalitní motocykly za p�ijatelnou 
cenu. Koncern si za dobu svého p� sobení získal srdce mnoha spokojených zákazník�  na 
celém sv� t� . V sou� asnosti je v postavení prosperujícího, ekonomicky silného a stabilního 
podniku s perspektivou dalšího rozvoje. Mezi poslání koncernu pat�í prodej špi� kových 
výrobk�  vysoké kvality a spokojenost svých zákazník� . Hlavní vizí je vytvo�ení si pozice 
lídra na trhu v kategorii skútr�  a dosahovat dobrých prodejních � ísel i ve zbylých 
kategoriích. Cíle koncernu sm� rují k maximalizaci zisk� , výrob�  inovativních a na trhu 
udr�ení schopných výrobk�  a ke zvýšení oblíbenosti svých produkt�  v pov� domí 
zákazník� . Filozofií zde je p�inášet všem p�íznivc� m, spot�ebitel� m a zákazník� m zna� ky 
jen ty nejkrásn� jší zá�itky a p�ipravit jim nezapomenutelné chvíle pohody strávených 
v sedle motocyklu. 

Segment motocykl�  se na slovenském trhu, jak vyplývá z analýzy prodej�  všech 
motorových vozidel za poslední léta, ú� astní více ne� šesti tisíci kusy ro� n�  (6635 za rok 
2007, 6382 za rok 2008). Gilera, Piaggio a Vespa jsou � ásti koncernu Piaggio, které se 
nosnou � ástí zam�� ují na výrobu motocykl�  kategorie skútr� . V jejich nabídce najdeme 
inovativní a jedine� né �ešení významné pro celý motocyklový trh. Nabídka Aprilie je ji� 
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r� znorod� jší a obsahuje široký výb� r model�  ve všech dnes dominantních kategoriích 
motocykl� . Všechny produkty spole� nosti Piaggio se vyzna� ují vynikající spolehlivostí, 
kvalitou, vysokou úrovní zpracování, tradicí a p�ístupem k zákazníkovi, co� je i jeden 
z d� vod� , pro�  jsem se rozhodl zpracovat práci práv�  s ohledem na koncern Piaggio.  

P�ehled postavení zna� ky z hlediska prodej�  uvádí následující tabulka (viz. tabulka 
� . 1). Je odvozená z oficiální statistiky Zdru�enia automobilového priemyslu Slovenskej 
republiky, tedy z reáln�  p�ihlášených nových motocykl�  na dopravních inspektorátech (v 
praxi zna� eno SC). Na individuální dovozy (v praxi zna� eno SA) nebo na sportovní 
speciály, které dopravní inspektoráty neevidují, nenahlí�í. Po� ty kus�  uvád� né v tabulkách 
jsou kone� né, a jsou v nich zahrnuty všechny motocykly bez ohledu na kategorie. 

Tabulka � . 1: P�ehled postavení zna� ky z hlediska prodej�  [19] 

 

Motocyklový trh má na Slovensku dobré základy. Jak m� �eme vid� t z tabulky � . 1, 
trend prodej�  motocykl�  m� l v posledních letech neustále rostoucí charakter. Nap�. v roce 
2006 se prodalo a na slovenském dopravním inspektorátu zaregistrovalo 4988 nových 
motocykl� , co� p�edstavovalo 22,3 procentuální zvýšení v�� i stejnému období roku 2005. 
V dalším roce byl trend zvyšování prodej�  podobný, dokonce v roce 2007 byla 
zaznamenána a� 33 kladná procentuální zm� na prodej�  oproti roku 2006. Rok 2008 byl 
ovšem z pohledu prodej�  mén�  úsp� šný. Prodeje zaznamenaly úbytek v po� tu 253 kus� , 
co� p�edstavuje záporný rozdíl 3,8 procenta. D� vody mohou být r� zné. Jedním z nich je 
ur� it�  sv� tová finan� ní a hospodá�ská krize, kdy jsou obyvatelé opatrn� jší p�i nakupování. 
Dalším problémem byla také obava obyvatelstva ze zavedení nové platební m� ny, Eura. 
Lidé, kte�í jsou rozhodnutí o koupi, rad� ji � ekají na jaro 2009. Nová m� na vstoupila 
v platnost 1. 1. 2009 v konverzním kurzu 30,1260 SVK za 1 EUR. Ve všeobecnosti se 
hovo�í, �e s p�íchodem evropské m� ny budou ceny klesat. Tyto skute� nosti nazna� ují, �e 
rok 2009 by mohl být dobrou mo�ností pro pozitivní vývoj prodej� . Naproti celkovému 
poklesu po� tu prodaných motocykl�  za rok 2008, n� které zna� ky zaznamenaly nár� st. 
Nejvýrazn� ji se to týká Aprilie (prodala 66 kus�  naproti 0 kus� m v minulých letech). 
D� vodem zna� ného nár� stu je � innost nového importéra, kterým se stala spole� nost Car 
Care. V minulosti m� la tato zna� ka v SR �ádné nebo velice slabé zastoupení. Nár� st po� tu 
prodaných kus�  zaznamenala i Suzuki, BMW, KTM � i Yamaha. Naopak propad 
zaznamenaly zna� ky jako Kymco, Rieju, Adamoto nebo Peugeot. Pohledu procentuálního 
zastoupení na trhu prodávaných zna� ek ve spole� nosti Car Care se v� nuje následující 
tabulka (viz. tabulka � . 2), � erpající ze stejného zdroje jako tabulka p�edešlá. [19,21] 

Období  
[rok] 

Aprilia  
[ks] 

Gilera  
[ks] 

Piaggio  
[ks] 

Vespa  
[ks] 

Celkový po� et prodaných 
 motocykl�  [ks] 

Procentuální  
zm� na 

2005 1 29 32 0 4077 x 
2006 0 52 36 0 4988 + 22,3 % 
2007 0 65 59 0 6635 + 33,0 % 
2008 66 69 71 16 6382 - 3,8 % 
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Tabulka � . 2: Procentuální zastoupení prodávaných zna� ek ve spole� nosti Car Care na trhu [19] 

 

 

Z tabulky m� �eme vid� t stoupající trend úsp� šnosti prodeje spole� nosti. 
K výraznému navýšení procentuálního podílu na trhu v roce 2008 p�isp� la ji� zmi � ovaná 
Aprilia se 66 prodanými kusy. Samotná spole� nost Car Care se výsledným 3,5 
procentnímu zastoupením za rok 2008 (jako výhradní importér) podílí na všech prodejích 
osobn�  maloobchodním prodejem, nebo pomocí svých registrovaných obchodních 
partner� . 

2.2 Konkurence 

Konkurenci m� �eme obecn�  ozna� it jako rivalitu, sout� �ení o moc, úsp� ch nebo 
náklonnost. Konkurenci nacházíme v�dy a všude, v motocyklovém sv� t�  nevyjímaje. 
Z hlediska ekonomiky je jedním z prvk�  tr�ního mechanizmu. Je to proces, v kterém se 
st�etávají subjekty trhu, p�i� em� ka�dý z nich se sna�í dosáhnout maximální hmotní 
výhody. Její podstata spo� ívá v tom, �e práv�  toho, � eho chce dosáhnout jeden podnik, se 
sna�í na jeho úkor dosáhnout i jiné podniky. Chápeme ji jako okolí systému a m� �eme �íci, 
�e konkurence je hnacím motorem ekonomiky. Bývá rozd� lována na dv�  skupiny – 
konkurence na stran�  spot�ebitele a konkurence na stran�  výrobce. [11,12,18] 

Z pohledu spot�ebitele jde o nákup co nejv� tšího po� tu výrobk�  nebo slu�eb za 
nejni�ší cenu. Naproti tomu, cílem výrobc�  je prodat co nejvíce za nejvýhodn� jší, tedy co 
mo�ná nejvyšší mo�nou cenu a s tím spojená snaha o maximalizaci zisku a posílení své 
pozice na trhu. Ze strany výrobc�  se konkurence dále d� lí na cenovou a necenovou. 
Cenová vyu�ívá jako nástroj boje cenu. Necenová je zalo�ena na získání zákazníka jinými 
metodami, kup�íkladu reklamou. Z hlediska podmínek, které mají jednotliví výrobci na 
trhu, hovo�íme o nedokonalé a dokonalé konkurenci. Nedokonalá je vyvolaná nerovností 
subjekt�  na trhu, kdy ú� astníci sm� ny nemají vytvo�ené úpln�  stejné podmínky. Vyskytují 
se zde i monopolní prvky. To ovšem není p�ípad dokonalé konkurence p�edstavující 
dokonalé podmínky. Dokonalá konkurence je ovšem z reálného pohledu pouhou 
smyšlenkou. [18] 

Koncern Piaggio je sv� toznámým výrobcem motocykl� . Jeho konkurencí jsou 
obecn�  na Slovenském trhu p�edevším silní japonští výrobci motocykl�  - Honda, Yamaha, 
Suzuki a také Kawasaki, ozna� ovaní jako „japonský � ty�lístek“. Tyto zna� ky pat�í mezi 

Zna� ka 
Procentuální zastoupení na trhu za rok [%] 

2005 2006 2007 2008 

Aprilia 0,0 0,0 0,0 1,0 

Gilera 0,7 1,0 1,0 1,1 

Piaggio 0,8 0,7 0,9 1,1 

Vespa 0,0 0,0 0,0 0,3 

�  1,5 1,7 1,9 3,5 
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nejv� tší výrobce motocykl�  na sv� t� . Zapomínat nem� �eme ani na evropské a na 
Slovensku prodávané zna� ky Peugeot, KTM, Husaberg, Husqarna, BMW, Scorpa, Korado 
aj., dále levné alternativy z � ínské, tchajwanské, anglické a špan� lské produkce, kup�íkladu 
Adams, Kymco, Rieju, Tauris, Jiangsu, Xinling, Yuki, CPI, Gas Gas, Chunlan, Keeway a 
zejména soupe�e z „vlastních �ad“, italské spole� nosti Beta, Moto Zeta, Fantic Motor, 
Malaguti, Ducati, Cagiva i koncernovou Derbi a Moto Guzzi. Ka�dá z nich má v nabídce 
n� kolik konkuren� ních model� . M� �eme zde také zmínit zaoceánskou zna� ku Harley-
Davidson a její odno� Buell, ovšem její nabídka sortiment Piaggio neohro�uje. Konkurenci 
ze strany zna� ek jako Pionier, Simson, Babetta a Jawa (Betka), na slovenském trhu velice 
známé z minulosti, m� �eme v dnešní nabídce moderních stroj�  zanedbat. Šance 
konkurovat svou nabídkou je minimální. Jako ur� itou formu konkurence m� �eme také 
zmínit nákup individuálním dovozem exkluzivních zna� ek jako nap�. – Triumph, TM, MV 
Agusta nebo Benelli, ovšem takovýto dovoz s sebou nese i úskalí v podob�  pracného 
vybavování a ov�� ování technických specifikací pro povolení k provozu na slovenských 
komunikacích, o které se oby� ejn�  stará u svých model�  sám importér.   

Z pohledu prodej�  i zkušeností prodejc�  spole� nosti je v kategorii skútr�  p�ímým 
konkurentem velice silná nabídka asijských zna� ek. Zna� ky jako Adams, Yuki nebo 
Keeway zaznamenávají pravideln�  velice dobrou úsp� šnost prodeje. Kup�íkladu zna� ka 
Adams s nabídkou � ínských skútr�  a svým 12,9 procentním podílem na trhu za rok 2008 
byla, tak jako v roce 2007, op� t nejúsp� šn� jší zna� kou na Slovensku. Podobnými úsp� chy 
se prezentovala v roce 2008 také Yuki se svým 9,2 procentuálním podílem a také Keeway 
s 8,8 procenty. Další asijské zna� ky Rieju, CPI a Kymco zaznamenaly pokles prodej� , 
ovšem stále se na trhu podílely 2,1 resp. 3,0 a 4,4 procenty. Zde by bylo dobré �íci, �e dnes 
tvo�í tyto zna� ky skútr� m koncernu Piaggio v podstat�  jedinou formu konkurence na 
Slovensku. Jejich nespornou výhodou je velice p�íznivá cena, která dokázala oslovit 
širokou skupinu zákazník�  a de facto „prodává“. Ovšem velikým problémem jsou � asté 
zániky jednotlivých dealer�  t� chto zna� ek a také atypické konstruk� ní díly s následným 
problematickým servisem a náhradními díly, o � em� jsem se p�esv� d� il i b� hem své stá�e 
v prodejn� . V minulosti byl silným konkurentem, co se tý� e nabídky i kvality zpracování, 
francouzský Peugeot. Peugeot i dnes konkuruje solidní nabídkou v kategorii skútr� , ovšem 
v uplynulém roce se jim na Slovensku neda�ilo tak jak v minulých letech a zaznamenaly 
pokles 51 kus�  (23 prodaných kus� ) oproti roku 2007 a dosáhly jenom 0,4 procentuální 
podíl. [19] 

Honda, Yamaha, Suzuki i Kawasaki p�icházejí op� t s celkovou nabídkou ve všech 
kategoriích a p�edstavují výrazný konkuren� ní boj pro Aprilii. Modelová r� znorodost 
doká�e uspokojit ka�dého zájemce. Kawasaki ovšem na Slovensku nemá oficiální 
zastoupení, proto zaznamenala tato zna� ka v roce 2008 nulové prodeje. Zna� ky Suzuki a 
Yamaha zaznamenaly v roce 2008 r� st svých prodejních � ísel. Konkrétn�  Suzuki prodala o 
86 motocykl�  více a zaznamenala tak 9,2 procentní podíl, co� se dá p�i� íst nabídce �ady 
atraktivních model�  za p�íznivé ceny. Yamaha oproti roku 2007 prodala o 228 model�  více 
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a podílela se tak 10,2 procenty na trhu, díky lepší organizaci dovozu a prodeje. Honda si 
udr�ela sv� j standard z posledních dvou let (prodeje kolem 750 kus� ) a na slovenském trhu 
se podílela solidními 11,3 procenty (i díky spole� nosti Car Care). Italské motocykly ovšem 
oproti japonské produkci nabízejí n� co víc. P�ita�livý design italských designér�  je 
celosv� tov�  pov� stný. Mnoho zájemc�  o jejich motocykly je kupuje práv�  kv� li n� mu, i 
kdy� jejich nabídka není tak široká jako nabídka „japonského � ty�lístku“. Jedine� ný design 
je nepochybn�  provázán s italskou �ivotní kulturou. Motocykl jako takový pro n�  znamená 
�ivotní styl, dalo by se dokonce �íci ur� itou módu oblékání. Neváhají investovat p�i koupi 
motocyklu své finan� ní prost�edky také do originálního p�íslušenství. V podobném smyslu 
se za� íná objevovat kultura kupujícího ji� i na našich trzích. To, co mezi automobily 
znamená Ferrari, je v motocyklovém sv� t�  Ducati. V minulém roce dosáhla podíl 0,4 
procent, je ovšem známo, �e za její exkluzivitu se platí vyšší cenou.  Koncernové Derbi a 
Moto Guzzi (Derbi za rok 2008 nezaznamenala ani jeden prodaný kus, Moto Guzzi prodala 
kusy dva) se podílely malým podílem. Evropské zna� ky Husqvarna a Husaberg se 
zam�� ují na terénní segment a jsou zde výborné. Ovšem jejich prodeje v minulém roce 
byly zanedbatelné. Další evropská zna� ka BMW je zna� kou, která u motocykl�  jde svou 
cestou, nap�. u�ívá motory „boxer“ (le�até válce) nebo antiblokovací systém ABS do 
v� tšiny svých model� . Oproti roku 2007 svá prodejní � ísla výrazn�  zlepšila a její podíl byl 
1,5 procenta s 94 prodanými kusy. Rakouská KTM v posledních letech vybo� uje ze stínu 
ryze terénní produkce sm� rem k silni� ním motocykl� m a da�í se jí i na Slovensku (prodala 
99 motocykl� ). Minulý rok dokonce vyrobila první Superbike v historii zna� ky. A kone� n�  
Harley-Davidson a Buell jsou v podstat�  jedna zna� ka, proto�e Buell je „sportovní 
odd� lení“ zna� ky H-D a ve své nabídce u�ívá motory Harley-Davidson. H-D nabízejí 
zejména motocykly kategorie Chopper a Cruiser, které jsou mimo nabídky koncernu 
Piaggio. Otázku po� tu prodej�  i procent na trhu vybraných zna� ek konkurence shrnuje 
tabulka 3. Kompletní p�ehled prodej�  a procentuálního zastoupení všech prodávaných 
zna� ek na slovenském trhu viz. p�ílohy. [19] 

V dnešní nabídce motocykl�  je velice slo�ité se rozhodnout. V mnoha p�ípadech 
jde o sympatie ke zna� ce nebo dostupnost, a�  u� finan� ní nebo vzdálenostní (�ídká prodejní 
sí� ). Koncern Piaggio sází na jedine� nost, inovativní �ešení a samoz�ejm�  dlouholetou 
tradici. Piaggio, Vespa a Gilera nosí image, odkaz zna� ky a dlouholeté zkušenosti s 
kategorií skútr� , co� jsou v boji s konkurencí velmi ú� inné zbran� . Aprilia je pov� stná 
inovativními �ešeními i jedine� ným designem, co� potvrzuje i nyní svým nejnov� jším 
modelem RSV4, jen� je novinkou roku 2009. Nabízí bohaté zkušenosti s kategorií 250 a 
125, se kterou na závodech mistrovství sv� ta slaví velké úsp� chy. V minulých letech ji 
v závodech pou�íval i Valentino Rossi (pova�ovaný za nejlepšího pilota motocykl�  
historie), Colin Edwards, Troy Corser, Noriyuki Haga a mnozí další. Dnes jsou jimi 
nemén�  známá a v motocyklovém závod� ní zvu� ná jména - Max Biaggi a Shinja Nakano 
v sérii WSBK, nebo Alvaro Bautista v t�íd�  250.  
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Tabulka � . 3: Po� etní a procentuální zastoupení vybraných konkuren� ních zna� ek [19] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graf � . 1: Po� etní zastoupení vybraných konkuren� ních zna� ek za rok 2008 [19] 

Zna� ka 

Rok 2008 

Po� et prodaných  
kus�  [ks] 

Procentuální podíl  
na trhu [%] 

Adams 824 12,9 

BMW 94 1,5 

CPI 194 3,0 

Derbi 0 0,0 

Ducati 28 0,4 

Honda 723 11,3 

Husaberg 1 0,0 

Husqvarna 5 0,1 

Kawasaki 0 0,0 

Keeway 561 8,8 

KTM 99 1,6 

Kymco 281 4,4 

Moto Guzzi 2 0,0 

Peugeot 23 0,4 

Rieju 133 2,1 

Suzuki 585 9,2 

Yamaha 652 10,2 

Yuki 587 9,2 
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Graf � . 2: Procentní zastoupení vybraných konkuren� ních zna� ek za rok 2008 [19] 
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3 Analýza probíhajícího marketingového mixu 

3.1 Význam marketingu 

Marketing je starý jako obchod sám. Na trzích p�evyšuje nabídka nad poptávkou a 
zu�í velmi silná konkurence. Je z�ejmé, �e naše nabídka by m� la být pro zákazníka 
v n�� em lepší ne� to, co mu doposud p�edkládala konkurence. Nároky zákazník�  postupem 
� asu rostou. Dnes u� nesta� í nabízet jim co nejlepší a co nejkvalitn� jší produkt. Jsou 
zvyklí, �e jeho cena bude pro n�  maximáln�  výhodná a zp� sob prodeje (dodání) vysoce 
komfortní, spojený s bezpo� tem doprovodních, dopl� kových slu�eb a výhod. A zde 
ú�aduje úloha marketingu. [3] 

My všichni se s marketingem setkáváme kolem sebe dnes a denn� . Marketing 
m� �eme v globálním pon� tí chápat jako komunikaci se zákazníkem, jeho� podstatou je 
znalost zákazníka. Na základ�  marketingových informací o jeho pot�ebách a i o nabídce 
konkurence, se pro n� j sna�íme p�ipravit co nejlepší nabídku, odpovídající jeho 
p�edstavám, k udr�ení jeho v� rnosti a loajality. K napln� ní t� chto p�edstav nám pomáhají 
marketingové nástroje a postupy, které p�edstavují marketingový výzkum, segmentace 
trhu, marketingový mix, marketingový plán a mnohé další. Zahrnuje celou �adu projev�  od 
designu produktu a jeho obalu p�es zp� soby prodeje a dodání zákazníkovi a� 
k oboustrann�  akceptovatelné cen� . Podle American Marketing Association je marketing 
„souhrnem opat�ení k tomu, aby byl výrobek dodán spot�ebiteli za správnou cenu, 
správnou obchodní metodou a ve správné form� “, co je velice výsti�né a p�esné. D� le�ité 
je také poznamenat, �e na marketingu se podílejí všichni zam� stnanci podniku, dotýkají se 
ho všechny � innosti, je� jsou v kontaktu se zákazníkem a mají vliv na jeho spokojenost, 
proto je tak významný. [3,11,12] 

Marketing se tedy svým pojetím výrazn�  odlišuje od pouhého prodeje zbo�í. Prodej 
usiluje p�im� t zákazníky k pouhému nákupu zbo�í, marketing usiluje o vytvo�ení hodnoty. 
Je realizován v podmínkách tr�ní ekonomiky. Trh je velice nemilosrdný nástroj pro 
prov�� ení nabídky, proto se sna�íme marketingem zvýšit pravd� podobnost na n� m usp� t a 
dosáhnout svých cíl� . Marketing, jak m� �eme vid� t z obrázku � . 1, lze také chápat jako 
ur� itý systém. [3,22] 

 
Obr. � . 1: Jednoduchý marketingový systém [11,12] 
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Základní prvky marketingového systému tvo�í zákazníci, dodavatelé, 
zprost�edkovatelé a instituce, vazby systému tvo�í marketingové funkce a cesty odbytu, 
okolí systému tvo�í konkurence, instituce aj. [11,12] 

3.2 Marketingový mix 

Nejd� le�it � jším nástrojem marketingového �ízení je nesporn�  marketingový mix. 
Organizace jej vyu�ívá k dosa�ení svých marketingových cíl� , sestavuje jej podle svých 
mo�ností a lze ho pom� rn�  snadno m� nit. Marketingový mix zahrnuje vše podstatné, s � ím 
se firma obrací na trh, na zákazníky, vše, co rozhoduje o jejím úsp� chu � i neúsp� chu na 
trhu. Pojem marketingový mix se spojuje se jménem Neil. H. Borden. Byl to profesor na 
Harvard Business School a termín „marketingový mix“ pou�il ji� v roce 1948. [3,4] 

Je tvo�en � ty�mi prvky, známými pod názvem „model � ty�  P“. Jednotlivé prvky 
jsou produkt, cena, místo a propagace. Po p�elo�ení do angli� tiny získáváme product, 
price, place a promotion (odtud název 4P). Pro ka�dého, kdo jej vyu�ívá, je velmi d� le�ité, 
aby byly všechny slo�ky správn�  skombinované a ve správném pom� ru s ohledem na 
cílového zákazníka. Nesprávné vyvá�ení, kdy jeden prvek vy� nívá nad ostatními, m� �e 
vá�n�  ohrozit, ne-li zcela zhatit i velmi dob�e p�ipravenou nabídku. Ze zákaznického 
pohledu je d� le�itá provázanost, vazby jednotlivých prvk� . Proto nem� �eme nabízet 
vysoce kvalitní produkty bez adekvátní propagace, ceny a p�im�� eného prost�edí. [3] 

Marketingový mix by m� l v ka�dém p�ípad�  p�edstavovat pro zákazníka hodnotu, 
jednak jako celek 4P, zárove�  by však pro n� j m� la být hodnotou ka�dá z jeho slo�ek sama 
o sob� . Jednotlivé slo�ky marketingového mixu se mohou dále � lenit na další mixy ni�ší 
úrovn� , jako nap�íklad produktový mix, distribu� ní mix, cenový mix a komunika� ní mix. 
Výše zmín� né � ty�i slo�ky tedy p�edstavují základní podobu marketingového mixu. Zde by 
bylo dobré poznamenat, �e z hlediska rozsahu práce na n� j nahlí�ím v jeho p� vodní, 
„klasické“ podob� . V jednotlivých oblastech trhu, kde se vyu�ívá, se ovšem stále � ast� ji 
modifikuje do slo�it� jších podob. [3] 

3.3 Produkt 

Produkt je nejd� le�it � jší slo�kou marketingového mixu, je tím, co chceme na trhu 
sm� nit, prodat. V marketingu se za produkt chápe cokoli, co slou�í k uspokojení ur� ité 
lidské pot�eby, ke spln� ní p�ání a co lze nabízet ke sm� n� . Termín „produkt“ se tak 
pou�ívá k ozna� ení jak hmotných p�edm� t�  (v� cí, ale také �ivých organism� ), tak i 
nehmotných. Produktem mohou být nejen fyzické p�edm� ty, ale také slu�by, osoby, místa, 
organizace, myšlenky, kulturní výtvory a mnohé další hmatatelné i nehmatatelné v� ci. [3] 

V marketingu rozlišujeme t� i základní úrovn�  produktu, a sice jádro produktu, 
reálný (vlastní) produkt a rozší�ený produkt (viz. obr. � . 2). [3]  
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Obr. � . 2: Základní slo�ky produktu [3] 

Jádrem je hlavní u�itek, který je zákazník� m poskytován, je to hlavní p�edm� t 
jejich koup� . V mém p�ípad�  jádrem produktu m� �eme rozum� t zakoupení motocyklu a 
tím vy�ešení dnešní obtí�né situace s infrastrukturou ve m� stech. Je tedy p�ínosem, jen� 
pomáhá zákazník� m �ešit jejich problémy, je tím, kv� li � emu byl produkt zakoupený. [3] 

Zákazníci si ovšem uv� domují a spíše sledují reálný (vlastní) produkt, kde je 
nejvíce vnímaná kvalita, tj. zp� sobilost plnit po�adované funkce. U motocyklu je tím ur� it�  
ovladatelnost, �ivotnost, snadná udr�ovatelnost, funk� nost, spolehlivost a jiné. Kvalitní 
produkt má tendenci budovat silnou pozici na trhu. Z pohledu marketingu je kvalita 
produktu taková, jak ji vnímá a hodnotí sám zákazník. Sou� ástí vlastního produktu je také 
samotná zna� ka, je sou� ástí výrobku a také tvo�í ur� itou � ást ceny. D� le�itou sou� ástí je i 
design. Ten m� �e zabezpe� it vyšší funk� nost produktu, zlepšit jeho u�itné vlastnosti, 
zvýšit jeho estetickou hodnotu a dokonce kvalitu. Mnohdy p�edstavuje rozhodující 
konkuren� ní zbra�  v soupe�ení s jinými firmami a nemusí jít pouze o produkt, ale nap�. i o 
design provozních prostor. Design m� �e být pro mnohé zákazníky velmi d� le�itý, ba 
p�ímo rozhodující, proto jde neustále kup�edu. Japonští výrobci kup�íkladu inovují svoje 
špi� kové silni� ní stroje (které se slangov�  zna� í za „vlajkové lod� “) ka�dé dva roky a 
dodr�ují tak nepsané pravidlo inovací designu i techniky za velice krátkou dobu. [3,11,12] 

P�i dnešní vysp� lé nabídce motocyklových výrobk�  jsou vlastnosti vlastního 
produktu, zejména kvalita � i provedení, velmi vyrovnané. Proto je významný p�ínos 
rozší�eného produktu. Rozší�ený produkt zahrnuje tzv. rozši�ující faktory, které poskytují 
zákazníkovi vnímanou výhodu. U prodeje motocyklu jimi p�edpokládáme slu�by p�i koupi, 
poradenství, ob� tavost a zkušenosti prodávajících, opravy i údr�bu. K rozši�ujícím 
faktor� m pat�í rovn� � záruky, úv� ry, platební podmínky apod. [3] 

Je d� le�ité �íci, �e podnik se nikdy nem� �e prosadit na všech trzích a vyráb� t 
všechny výrobky, pro všechny zákazníky a zákaznické skupiny. Proto se pou�ívá 
segmentace trhu. Segmentace je proces rozd� lení zákazník�  do specificky odlišitelných a 
obchodn�  zajímavých � ástí s výrazným kupním nebo spot�ebním chováním, ze kterého 
vyplývají rozdílné pot�eby a po�adavky. Produkty motocyklového sv� ta jsou všeobecn�  
ur� eny p�edevším mladým lidem a lidem v produktivním v� ku. Nabídka celé spole� nosti 
Car Care se zam�� uje práv�  na tento segment zákazník� . Samoz�ejm�  se i samotná nabídka 
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celého segmentu motocykl�  dále d� lí na menší heterogenní segmenty podle jednotlivých 
kategorií motocykl� . [11,12] 

3.3.1 Aprilia RSV4 

Naprostá novinka roku 2009. Sm� le jí m� �eme ozna� it za nejmodern� jší superbike 
s revolu� ní technologií. Je jedine� ný a agresivní, t� šící se obrovskému zájmu ve�ejnosti, o 
� em� sv� d� í i p�id� lení pouhých 6 kus�  na Slovensko, které jsou ji� v p�edstihu zamluvené 
a prodané. Kdekoli se objeví, bude st�edem pozornosti. 

 
Obr. � . 3: Aprilia RSV4 [9] 

Nový � ty�válec do V s objemem 1000 ccm je ovládaný plynem s novou 
elektronikou ride-by-wire. Tato elektronika by podle Aprilie m� la zabezpe� it i trak� ní 
kontrolu. Odpru�ení dodává firma Öhlins a radiální brzdy firma Brembo. Nová RSV je 
relativn�  malá a kompaktní na to, �e jde o litrový Superbike. Motocykl vá�í jen 190kg 
s provozními kapalinami a plnou nádr�í, co� je o 9kg mén�  ne� nový Fireblade firmy 
Honda. Je dodáván ve dvou verzích, klasické verzi a verzi Factory s kvalitn� jšími 
komponentami odpru�ení a lepšími brzdami. Oba modely mají nastavitelnou výšku motoru 
(dá se posouvat o 10 mm nahoru a dol� ) a také pohyblivou osou zadní výkyvné vidlice s 
nastavitelným sklonem hlavy �ízení. Výkon sériového provedení je 180 HP, Race verze 
udává výkon 210 koní na výstupu p�evodovky. Vysoké ambice má Aprilia v šampionátu 
WSBK, kde chce v roce 2011 vyhrát. První místo v závodním týmu pat�í Maxovi 
Biaggimu, a druhým � lenem týmu je Shinia Nakano. [16] 

3.3.2 Gilera Nexus 

Nabídkový leták charakterizuje tento motocykl takto: „Zdobí jej opravdová síla, 
senza� ní kontrola a nejsportovn� jší výkon ve své t�íd� . Jedine� ný, agresivní design, skv� lá 
technologie a sportovní pocit p�i jízd� . To je Gilera Nexus.“ [5] 
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Obr. � . 4: Gilera Nexus [10] 

Maxiskútry z produkce Gilery mají sportovního ducha. Nejinak je tomu i u modelu 
Nexus. Na cest�  se chová tém��  stejn�  jako sportovní motocykl. Z hlediska nabízených 
motorových variant zde nacházíme verze 500 ccm, 250 ccm a od roku 2009 také ve 
variantu 125 ccm, kde je výkon p�esn�  na povolené hranici 15 HP pro kategorii 
evropských stop� tadvacítek. V p�íslušenství m� �e zákazník vybírat ze zvýšeného 
plexištítu, kuf�íku s dr�ákem o objemu 33 nebo 42 litr� , elektronickým alarmem i 
dodate� ným krytem na nohy. [5,21] 

3.3.3 Piaggio MP3 

Piaggio MP3 pou�itím inovativních technologií a prvot�ídních motocyklových 
komponent�  objevuje novou dimenzi skútr� . MP3 zaru� en�  p�itáhne pohledy všude, kde se 
objeví se dv� ma p�edními a jedním zadním kolem. Se svým dynamickým designem nabízí 
jedine� nou stabilitu poskytující nezapomenutelný zá�itek z jízdy. [5] 

 
Obr. � . 5: Piaggio MP3 [8] 
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MP3 je tím pravým motocyklem do m� stského provozu. Je vlajkovou lodí zna� ky 
Piaggio. Je to výkonný, snadno ovladatelný a netradi� ní spole� ník pro ka�dodenní jízdu do 
práce i za zábavou. Je pr� lomový, jako kdysi památná Vespa. Systém nového revolu� ního 
podvozku s dv� ma nezávisle ulo�enými koly umo�� uje náklon 40°, p�i� em� pneumatika 
z� stává celou dobu v kontaktu s vozovkou. Dv�  p�ední kola kombinují jízdní dynamiku 
typickou pro motocykly s neuv�� itelnou p�ilnavostí na ka�dém povrchu vozovky. Díky 
t�em kol� m jste schopní zabrzdit o 20% rychleji ne� na b� �ném dvoukolovém skútru. 
Parkování je jednoduché, pouhým sta� ením knoflíku se aktivuje elektronická kontrola 
p�edních tlumi��  a vozidlo z� stane stát v kolmé poloze, i bez stojanu. MP3 nabízí také 
výjime� ný úlo�ný prostor o velikosti 65 litr� , p�ístupný z obou stran, tak�e se do n� j dají 
ulo�it dv �  p�ilby nebo p�edm� ty a� metr dlouhé. Design p�edstavuje eleganci italského 
stylu s dokonalou technologií. Jako celek p� sobí velice kompaktn� . Nabízí se 
v motorových verzích 400 ccm /250 ccm pracujících na 4 doby o výkonu 39,5 HP resp. 22 
HP. V nadstandardním vybavení modelu najdeme ú� inn� jší p�ední panel – Comfort, zimní 
pneumatiky, vyh�ívanou p�ikrývku na nohy, elektronický alarm, op� rku sedla pro 
spolujezdce � i speciální naviga� ní systém Tom Tom Rider pro motocykly s technologií 
Bluetooth  s 3,5“ LCD displejem s mapami celé Evropy. Od kv� tna roku 2009 se nabízí i 
v inovativní hybridní verzi, v kombinaci spalovacího motoru a elektromotoru o výkonu 
250 ccm verze, a také ve verzi LT s širší p�ední nápravou, díky které m� �e být v EU 
klasifikován ji� jako t�íkolový automobil, tedy je jej mo�né �ídit s � idi� ským oprávn� ním 
typu B. [5,21] 

3.3.4 Vespa GTS 

Vespa GTS je originální kombinace klasického retro stylu s moderním designem. 
Nádhera pro všechny, kte�í se na ni dívají, radost pro všechny, kte�í na ní jezdí. Je 
jedine� ná díky svému celokovovému oplášt� ní. [5] 

 
Obr. � . 6: Vespa GTS 250 [10] 
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Najdeme na ní 12 palcová kola, p�ední dokonce letmo ulo�ené. Kombinuje vzhled 
elegantního veterána v novém kabát�  s nejmodern� jší technologií. Dále se zde nabízí 
speciální edice GTV, která se od modelu GTS liší jen drobnými, ješt�  intenzivn� jšími 
designérskými odkazy na p� vodní model z historie, proto v názvu písmeno V jako 60. 
výro� í zna� ky. Oba modely jsou jednotné v motorové nabídce. Pohání je 4taktní 
jednoválec o objemu 300 ccm, 250 ccm nebo 125 ccm o výkonu 21,5 HP, 21,3 HP a 15 
HP. Nadstandardní výbava je zde obzvláš�  bohatá – plexi štít, 42 litrový kuf�ík s ko�enou 
kapsou, dr�ák kufru, elektronický alarm, kryt na nohy, barevné rukov� ti, chromové dr�áky 
� i originální p�ilba Vespa. [5,21] 

Mnou výše zmín� né modely jsou jenom výb� r z celé produkce koncernu Piaggio. 
Sna�il jsem se p�iblí�it ka�dou dová�enou zna� ku koncernu jedním modelem. Kompletní 
p�ehled všech dová�ených produkt� , jako i jejich technických specifikací, je mo�né 
shlédnout v oficiálních materiálech p�ilo�ených k této práci. 

3.4 Cena 

Cenou se v marketingovém mixu rozumí to, co po�adujeme za nabízený produkt. Je 
vyjád�ením jeho sm� nné hodnoty. Nej� ast� ji má podobu � ástky, ur� itého mno�ství 
pen� �ních jednotek, pop�ípad�  objemu jiných produkt� . Je jediným prvkem 
marketingového mixu, který p�edstavuje pro firmu zdroj p�íjm� . Všechny ostatní slo�ky 
marketingového mixu, jako jsou produkt, distribuce i propagace, vy�adují naopak výdaje. 
[3]  

Tvorba cen produkt�  Piaggio v Car Care je zalo�ená na nákladech (nákladov�  
orientovaná cena). Je jedním z nejb� �n � jších a nej� ast� ji pou�ívaných zp� sob�  stanovení 
ceny. V cen�  produktu jsou zahrnuty výrobní náklady na samotný motocykl (nákupní 
cena), da�  z p�idané hodnoty (DPH) a prodejní mar�e. Mar�e p�edstavuje rozdíl mezi 
prodejní a nákupní cenou, a pokrývá náklady na distribuci, platy prodejc� , nájem a 
provozní náklady prodejních prostor. Na kone� né ceny produkt�  se vztahují slevy 
v r� zných podobách rabat�  kup�íkladu p�íle�itostnou slevou p�i sezónním nebo jiném 
výprodeji, nebo v� rnostní slevou pro stálé zákazníky. U všech motocykl�  je samoz�ejmostí 
nákup pomocí leasingu, v podob�  bezú� elných úv� r� , nebo pomocí spot�ebních úv� r�  a 
splátkového prodeje spole� ností Essox, Homecredit nebo Cetelem. Rozdíly v cenách 
v porovnání s konkurencí, zejména u skútr� , jsou � asto veliké. V porovnání konkuren� ních 
model�  Piaggio NRG DT nabízený za 2 120 EUR (63 867 SK) a Keeway Matrix 50 v cen�  
1 490 EUR (44 887,74 SK) je rozdíl v cenách z�ejmý. Kup�íkladu p�i modelech kategorie 
Naked, Aprilia Mana 850 a Honda CB1000R je rozdíl p�ijateln� jší, 8 300 EUR (250 046 
SK) u Aprilie a 9 750 EUR (293 728,50 SK) u modelu Hondy ji� nazna� uje porovnatelnost 
cen. Vyskytují se ovšem i výjimky, Super Sportovní top model Aprilie RSV4 Factory stojí 
19 750 EUR (594 989 SK) oproti porovnatelnému top modelu Hondy 1000 RR Fireblade 
e-ABS za 14 650 EUR (441 345,9 SK). Zde se ovšem markantní rozdíl m� �e zrcadlit také 
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v nadstandardní výbav�  modelu RSV4 Factory. Zde m� �eme vid� t, �e výše ceny je 
jednozna� n�  p�ímo úm� rná kvalit�  výrobku. Jak jsem ji� zmi� oval v kapitole 2.2, výhodou 
u asijských zna� ek je velice p�íznivá prodejní cena, proto jejich nabídku zákazníci � asto 
up�ednost� ují. P�íznivá cena se však zrcadlí v kvalit�  produktu, technickém zpracování, 
pou�itých materiálech a v dostupnosti náhradních díl� . Porovnání s japonskou konkurencí 
nazna� uje ji� vyrovnanost nejen cen ale i výše zmi� ovaných problémových fakt� . Ceny 
výše vybraných motocykl�  jsou � erpány z oficiálních ceník�  spole� nosti platných od 17. 1. 
2009 resp. 5. 1. 2009 a ceny n� kterých vybraných prodávaných model�  uvádí i tabulka 4. 
Kompletní p�ehled cen všech dová�ených motocykl�  je mo�né shlédnout v oficiálních 
materiálech p�ilo�ených k této práci. [15]  

Tabulka � . 4: Ceny vybraných motocykl�  

Model 
Cena 

Euro [€] Slovenské koruny [Sk] 

Aprilia Mana 850                            8 300                            250 046     

Aprilia RSV 4 Factory                          19 750                            594 989     

Gilera Runner SP 50                            2 400                              72 302     

Gilera Nexus 500                            6 500                            195 819     

Piaggio NRG DT                            2 120                              63 867     

Piaggio MP3 400 RL                             7 500                            225 945     

Vespa LX 125                            3 200                              96 403     

Vespa GTS 300 Super                            4 770                            143 701     

3.5 Místo 

Místo (place) v marketingovém mixu chápeme jako proces distribuce produktu 
z místa jeho vzniku (výroby) do místa prodeje zákazníkovi. Cílem distribuce je poskytnout 
kupujícímu po�adované produkty na dostupném míst� , ve správném � ase a v takovém 
mno�ství, jaké pot�ebuje. K tomuto se budují distribu� ní cesty (distribu� ní kanály). 
V marketingovém pojetí se celý proces distribuce chápe komplexn� ji ne� jenom jako 
pohyb zbo�í z místa na místo. Všem distribu� ním cestám je spole� né to, �e na jejich 
za� átku stojí producenti a na jejich konci zákazníci, p�ípadn�  spot�ebitelé. Mezi� lánky 
distribu� ních cest jsou tzv. zprost�edkovatelé, p� sobící mezi výrobcem a kone� ným 
zákazníkem. Z obecného hlediska lze distribuci d� lit na p�ímou a nep�ímou. P�ímá 
distribuce se obejde bez zprost�edkujících mezi� lánk� . Dochází zde k bezprost�ednímu 
kontaktu (komunikaci) mezi výrobcem a kone� ným zákazníkem. Naopak p�i nep�ímé 
distribuci mezi n�  vstupuje jeden nebo více zprost�edkujících mezi� lánk� . [3] 

Spole� nost Car Care je typickým p�edstavitelem nep�ímé distribuce. Vyu�ívá 
selektivní distribu� ní strategie. Globální výhodou nep�ímého distribu� ního p�ístupu je 
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rozsáhlé pokrytí trhu. Spole� nost stojí jako mezi� lánek mezi výrobcem a zákazníkem. Pro 
názornost uvádím následující obrázek (viz. obr. � . 7)  

 
Obr. � . 7: Nep� ímá distribuce 

Znázorn� ná distribu� ní cesta je jednoúrov� ová. Na schématu je také znázorn� na 
zp� tná vazba, reakce zákazníka. M� �e se jednat o tak d� le�ité sou� ásti prodeje, jako jsou 
zp� sob placení, reklamace � i vyjád�ení spokojenosti. Z dalšího obrázku (viz. obr. � . 8) je 
dále patrné, �e samotná spole� nost plní funkci jediného zprost�edkovatele. Motocykly 
distribuované vlastními p�epravními silami dále poskytuje svým obchodním partner� m a 
provozuje vlastní maloobchodní prodej. [3] 

 
Obr. � . 8: Funkce zprost� edkovatele 

Sídlo spole� nosti se nachází na okraji centra �iliny, v ulici M. R. Štefánika 201. 
Situováno je velice dob�e. Z pohledu infrastruktury je snadno dostupné, jeliko� z hlavního 
dopravního tahu sm� rem z okolních m� st jako Martin, Ru�omberok � i Liptovský Mikuláš 
lze jednoduše odbo� it a vydat se do sídla spole� nosti disponující vlastním parkovišt� m 
s kapacitou 15 voz� . Vzdálenost od centra m� sta je p�ibli�n �  5 minut ch� ze. V t� sné 
blízkosti se nachází stylový podnik Martin´s Irish pub s parkováním p�ímo p�ed podnikem, 
kde se zákazníci z v� tší vzdálenosti mohou ob� erstvit a vyrazit ji� do zmi� ovaného 
nedalekého centra m� sta. V prostorách sídla spole� nosti, jen� je také maloobchodní 
prodejnou, je jen omezené mno�ství zbo�í motocykl�  Piaggio. V� tšinou jsou zde 
motocykly ur� ené na servis, pop�ípad�  motocykly zcela nové, � ekající na vyzvednutí 
majitele. Dále zde najdeme motocykly Honda, p� ilby zna� ek Shark, Nolan a X-lite, oleje a 
maziva zna� ek Shell a Ipone, pneumatiky Michelin, p�íslušenství v� hlasných zna� ek Spidi, 
Polini, Mra, Bike-Lift Arrow � i Öhlins. Servisní prostory a skladovací � ást jsou vybaveny 
dob�e. Spole� nost disponuje dostate� nými zásobami pneumatik, olej�  a maziv pro pokrytí 
poptávky a servisu. V p�ípad�  nedostupnosti zbo�í je spole� nost schopna jej dovést a 
dodat. Oble� ení i p�ilby jsou dodávány na základ�  objednávky po odzkoušení na prodejn�  
dle aktuálního katalogu. K opravám je v servisu k dispozici moderní zvedací plošina a 
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dostatek ná�adí. Prodejna poskytuje dvouletou záruku na veškeré zakoupené zbo�í, záru� ní 
i pozáru� ní servis ka�dého zakoupeného produktu, p�ípadn�  zna� ek zde prodávaných. 
Produkty zde zakoupené mají p�ednostní právo na servis jak mimo, tak hlavn�  b� hem 
motocyklové sezóny. Personál prodejny disponuje odborníky s mnoha praktickými 
zkušenostmi z odv� tví, ve kterém pracují. Ur� it�  bych konkrétn�  zmínil pana Juraja 
Piskoríka, který má na starosti servis všech prodávaných motocykl� . Servisu a práci na 
motocyklech se v� noval ji� p�ed vznikem samotné spole� nosti dne 2. 6. 1997. Je 
vyhledávaným odborníkem, má velký p�ehled o spolehlivosti a provozních potí�ích nejen 
zde prodávaných zna� ek, ale i ostatních motocykl� , sám na motocyklech aktivn�  dlouhá 
léta závodil. Dále pana Ing. Jaroslava Cibulku, který má zna� né znalosti prodávaného 
p�íslušenství, pneumatik, motorových olej� , maziv i motocykl� . Svým p�ístupem 
k zákazník� m je zosobn� ním výte� ného prodejce. A v neposlední �ad�  bych cht� l zmínit 
pana Ing. Dušana Kraj� ího, který se v prodejn�  v� nuje práv�  koncernu Piaggio. Pracovní 
poznatky s tímto segmentem sbírá jako vedoucí projektu Manet Korado. Nyní je vedoucí 
celé spole� nosti. Zajímavostí ur� it�  je, �e spole� nost byla v prvních letech své existence 
jedním z nejúsp� šn� jších prodejc�  na Slovensku i díky svému výhodnému umístn� ní na 
map�  prodejc� . V sou� asné situaci se prodejní prostory díky tomu, �e se Car Care stala 
autorizovaným dovozcem zna� ky Aprilia, rozr� stají. Vzniká zde zcela nový showroom 
vyhrazený práv�  zmín� né Aprilii, jeliko� prodejní plocha ji� není vyhovující.   

 
Obr. � . 9: Exteriér prodejny [13] 

3.6 Propagace 

Poslední, ale mimo�ádn�  viditelnou slo�kou klasické podoby marketingového mixu 
je propagace. Propaga� ní � innost, podobn�  jako prodej pat�í do marketingu. 
Prost�ednictvím propagace sd� luje podnik zákazník� m, obchodním partner� m i ve�ejnosti 
informace p�edevším o svých produktech, jejich cenách i místech prodeje. P�i této � innosti, 
která se také ozna� uje jako komunika� ní mix, resp. marketingová komunikace, se 
v sou� asnosti pou�ívají krom�  ji� zmín� né reklamy také další nástroje, jako je podpora 
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prodeje, public relations (vztahy s ve�ejností), osobní prodej a direkt marketing (p�ímý 
marketing). Smyslem propaga� ní � innosti je zejména informovat o produktu – nap�. o jeho 
vlastnostech, dostupnosti a cen�  a p�esv� d� it potenciální zákazníky o výhodnosti koup�  
produktu od inzerující firmy. [3,11,12] 

Reklama je slo�kou komunika� ního mixu, se kterou se setkáváme v ka�dodenním 
�ivot �  nej� ast� ji, kterou máme nejvíce na o� ích a kterou si tudí� také nejvíce 
uv� domujeme. P�edstavuje ve své podstat�  v�dy ú� elov�  zpracované sd� lení, které podnik 
adresuje stávajícím i potencionálním zákazník� m, a to obvykle prost�ednictvím r� zných 
sd� lovacích prost�edk�  (médií). Za podporu prodeje se dají obecn�  pova�ovat komunika� ní 
aktivity, jejich� cílem je zvýšit prodej, u� init produkt pro zákazníky atraktivn� jším a 
dostupn� jším. Úkolem vztah�  s ve�ejností (public relations) je soustavné budování dobrého 
jména firmy, vytvá�ení pozitivních vztah�  a komunikace s ve�ejností, p�íznivé klima, 
získání sympatií, identity a podpory. Osobní prodej je dalším mimo�ádn�  ú� inným 
nástrojem komunika� ního mixu. Staví na síle osobní, bezprost�ední komunikace „tvá�í v 
tvá�“ se zákazníkem. Velmi d� le�itá je v tomto p�ípad�  osobnost prodejce, tj. míra jeho 
profesionality, znalost nabízeného produktu, celkové chování a vystupování, znalost 
psychologického p� sobení na zákazníky a d� v� ryhodný vzhled. [3] 

Jako p�íklad reklamní � innosti spole� nosti uvádím reklamu, která v minulosti 
probíhala v podob�  propagování spole� nosti p�ímým marketingem, p�ímo mezi cílovou 
skupinou zákazník�  na závodech motocykl� , co� je podle m�  vynikající cesta jak se dostat 
do pov� domí motocyklové ve�ejnosti. Syn majitele prodejny, Tomáš Kraj� í, závodil 
v mezinárodním šampionátu silni� ních motocykl�  a také na závodech Race for Fun na 
závodní trati v Tren� ín�  v týmu Car Care (viz. obr. � . 10). Jeho závodní tým tvo�ili 
zam� stnanci prodejny. P�íslušenství - p�ilba, rukavice, boty a závodní kombinéza, se 
kterými jezdí i dnes, jsou kompletn�  k dostání v �ilinské prodejn� . V minulých sezónách 
Tomáš Kraj� í zaujal svými výkony v t�íd�  125 GP a na Hondách CBR 600 RR a v této 
sezón�  se ji� posunuje jezdecky výše. Aktuáln�  závodí na motocyklech Yamaha R6 
v junior týmu Maco Moto Racing pana Martina Kuzmy, který je jediným slovenským 
týmem, který jezdí celosv� tovou vytrvalostní sérii a v roce 2008 oslavil ji� 10. výro� í 
p� sobení na motoristické scén� . Tomáš Kraj� í se tento rok zú� astní dvou t�íd Supersport a 
Superstock v šampionátu Alpe Adria a Eres racing, a pokusí se také získat „divoké karty“ 
na závody Mistrovství Evropy (ME). Informovanost o produktech spole� nost pravideln�  
inzeruje v prodejních katalozích motocykl� , kde je jim v� nována celá stránka, co se tý� e 
produkt�  motocyklového d� ní, tak i p�íslušenství. Také ve slovenských m� sí� nících jako je 
Svet motocyklov, Motomagazín a oblíbených on-line serverech jsou pravidelné zmínky o 
spole� nosti, prodejn�  v �ilin � , cenových akcích i o Tomáši Kraj� ím a jeho postupu 
v závodní karié�e.    

Prodejna vyu�ívá také podporu prodeje na kone� né zákazníky v podob�  cenových 
akcí, zam�� ených hlavn�  na motocyklové oble� ení a vybavení. Na oficiální stránce 



Tomáš Scherer: Analýza marketingového mixu p�i prodeji motocykl�  Piaggio 

 2009  21 

 

www.carcare.sk m� �eme v pravém dolním rohu v�dy vid� t aktuální nabídku ak� ních cen. 
Samoz�ejmostí je p�edvád� ní zbo�í v míst�  prodeje. Velice se mi líbí dostupnost všech 
komer� ních propaga� ních materiál�  a katalog�  všech nabízených motocykl� , které si 
návšt� vník m� �e vzít s sebou dom�  a p�ehled nabídky tak mít stále u sebe. Zvykem 
prodejen aut i motocykl�  je prezentace nabízených produkt�  pro zákazníky i pro ve�ejnost 
na výstavách � i veletrzích s následním upev� ováním vztah�  s ve�ejností. Výjimkou není 
ani Car Care. Aktivn�  se na Slovensku dostávají do pov� domí nap�íklad pravidelnou 
ka�doro� ní ú� astí na výstav�  Incheba po�ádané v Bratislav� . Zde se mohou zákazníci 
osobn�  setkat nejen se zam� stnanci prodejny v �iline, ale i s jejich dealery z jiných m� st, 
je� jsou zváni spole� ností Car Care p�ímo na výstavu. Zde získávají cenné informace o 
motocyklech i p�íslušenství. Jako oficiální importér navšt� vuje spole� nost Car Care i 
zahrani� ní výstavy a získané zkušenosti aplikuje na výstavách na Slovensku. V minulosti 
se spole� nost organiza� n�  spolupodílela na akcích Honda Bike Day organizovaných na 
�ilinském letišti. Spole� nost se také v roce 2008 ú� astnila spole� n�  se spole� ností Inter 
Cars podzimní akce spojené s výherci 31 skútr�  Piaggo ZIP po celé Slovenské republice. 
Zna� ka se tak stále více dostává do pov� domí nejen �ilinského kraje. Toto vše nepochybn�  
p�ispívá k dobré image podniku. Osobní prodej má oproti jiným formám komunika� ního 
mixu nesporné výhody v pru�ném reagování na pot�eby a po�adavky zákazník� , vytvá�ení 
osobních, a� p�átelských vztah� . Ze své praktické zkušenosti vím, �e jsou výše zmín� né 
�ádky synonymem osobního prodeje u Car Care. Prodejci a pracovníci zde jsou poka�dé 
p�ístupní, vnímaví, komunikativní a v�dy p�ipraveni vy�ešit nastolený problém. Neustále 
se ve své práci zdokonalují ú� astí na importérských školeních a seminá�ích. Z mého 
pohledu jde o velice dob�e zvolený kolektiv. 

 
Obr. � . 10: Tomáš Kraj� í v týmu Car Care, Pannoniaring 27. 5. 2007 [14] 
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4 Návrh zlepšení stávajícího marketingového mixu 
Zlepšení stávajícího marketingového mixu se v� nuje vý� et následujících návrh� . 

Pro stru� ný p�ehled jsem na úvod vyu�il krátké SWOT analýzy. D� vodem jejího pou�ití je 
zd� razn� ní silných stránek, slabých stránek, p�íle�itostí a hrozeb pro danou spole� nost. V 
ka�dém p�ípad�  je daná SWOT analýza výsledkem mých individuálních, a tudí� i zna� n�  
subjektivních hodnocení. Jako taková principiáln�  poukazuje na oblasti zlepšování, � emu� 
je obsahov�  v� novaná práv�  tato kapitola. 

4.1 SWOT analýza 

Ka�dý podnik musí své marketingové aktivity rozvíjet sám, p�edevším s ohledem 
na specifické vnit�ní i vn� jší podmínky, v nich� se nachází. Z obecného pohledu lze 
marketingové prost�edí rozd� lit na dv�  hlavní � ásti, a to na mikroprost�edí (n� kdy 
ozna� ováno za vnit�ní prost�edí) a makroprost�edí (n� kdy také vn� jší prost�edí). Do 
marketingového mikroprost�edí po� ítáme vlastní podnik s jeho zam� stnanci, dále 
zákazníky, dodavatele, marketingové zprost�edkovatele, ve�ejnost a kone� n�  i konkurenty. 
Tito všichni � innost podniku více � i mén�  ovliv� ují, podnik je na nich do ur� ité míry 
závislý, ale podstatné je, �e je m� �e sám aktivn�  m� nit. K posouzení úrovn�  a kvality 
podnikového mikroprost�edí slou�í analýza silných a slabých stránek (anglicky nazývaná 
Strengths and Weaknesses Analysis), její� pomocí si podnik m� �e vyhodnotit své 
p�ednosti a nedostatky. Zkrácen�  bývá tento postup ozna� ován jako S-W analýza. 
Marketingové makroprost�edí se sestává také ze šesti skupin faktor� , ovliv� ujících firmu 
zven� í, � ím� p� sobí p�ímo i nep�ímo (zprost�edkovan� ) na všechny její aktivity. Na tyto 
faktory nemá firma prakticky v� bec �ádný vliv, nem� �e je ani po�ádn�  kontrolovat, spíše 
je pouze bere na v� domí a sna�í se o nich v� d� t co nejd�íve, aby na n�  mohla svými 
aktivitami reagovat co nejrychleji a nejvýhodn� ji. Obvykle se o nich hovo�í jako o 
faktorech nekontrolovatelných, deprimujících. Pat�í k nim demografické prost�edí, 
ekonomické prost�edí, p�írodní prost�edí, technologické prost�edí, politické prost�edí a 
kulturní prost�edí. Práv�  analýza t� chto šesti okruh�  by m� la firm�  odkrýt atraktivní 
p�íle�itosti na trhu, co trh nabízí, ale také jaká nebezpe� í a nástrahy se zde skrývají a zda 
by p�ípadn�  také mohly reáln�  nastat. Jedná se o analýzu p�íle�itostí a hrozeb, anglicky 
Opportunities and Threats Analysis, zkrácen�  O-T. Je z�ejmé, �e ob�  analýzy, tedy 
mikroprost�edí, tak také makroprost�edí, se vzájemn�  dopl� ují. Celková souhrnná analýza 
marketingového prost�edí (trhu) se zkrácen�  ozna� uje spojením obou p�edchozích zkratek 
jako SWOT a b� �n �  se hovo�í o SWOT analýze. Já jsem provedl SWOT analýzu 
s ohledem na spole� nost, jen� je p�edm� tem mé práce a její výsledná podoba je znázorn� na 
tabulkou � . 5. [3] 
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Tabulka � . 5: SWOT analýza spole� nosti Car Care 

SWOT analýza spole� nosti Car Care 

Silné stránky Slabé stránky 

Spojení se sv� toznámým výrobcem Absence efektivn� jšího distribu� ního 

motocykl�  propojení 

Dlouhodobé tradice p� sobení v segmentu Nutnost modernizace internetového 

(12 let) komunika� ního prost�edí 

Vysoká kvalifikace a praktické zkušenosti Chyb� jící kontakt na po�adavky zákazník�   

pracovního kolektivu teritoria p� sobení organizace 

Nabídka atraktivních, kvalitních a dnes ješt�  Relativn�  vyšší ceny v porovnání s konkurencí 

stále netradi� ních produkt�  na trhu 

Nabídka zbo�í bez závislosti na vým� nném Centrální � ízení spole� nosti (nízká míra  

kurzu ovlivnitelnosti u obchodních partner� ) 

P� íle�itosti Hrozby 

Doposud relativn�  malý zájem obyvatelstva P�etrvávající konkurence v podob�  cenov�  

o motocykly, je� jsou chápany negativn�  výhodných produkt�   

Zvýšením prodeje se pokusit realizovat v� tší Legislativní zm� ny silni� ního zákona s platností 

zisky od 1. 2. 2009 

Celosv� tový rozmach v po� tu motorových Sou� asná situace koup� schopnosti obyvatel 

vozidel na komunikacích  ovlivn� ná globálními hospodá�skými událostmi 

Rozši�ující se prodejní prostory se zvýšenou  Nár� st nezam� stnanosti na celém území 

atraktivitou pro návšt� vníky republiky 

Dlouhodob�  rostoucí trend prodej�  za poslední Zkvalitn� ní sou� asné, zejména asijské konkurence 

roky s d� sledky na prodejní � ísla 

Zvýšení podpory prodeje novými cestami 
--- 

reklamy � i propagace 

Zvyšující se vzd� lanostní úrove�  lidí spojená 
����

s vyšší poptávkou po kvalitních výrobcích 

Získání nových odb� ratel�  (obchodních partner� ) 
����

��

4.2 Prost � edí internetu 

Návrh zlepšení shrnutých v p�edchozí analýze bych za� al na úrovni internetového 
komunika� ního prost�edí spole� nosti. Jak m� �eme zaznamenávat kolem sebe, internet se 
stal nepostradatelnou sou� ástí dnešních i p�íštích dní. Na po� átku 21. století vstupuje 
marketing do nové, z�ejm�  ješt�  dynami� t� jší fáze. Zejména díky pokroku v oblasti 
informa� ních a komunika� ních technologií lze o� ekávat velké zm� ny ve vzájemném 
propojení komunikace mezi podniky a jejich zákazníky. Proto fungující a aktuální stránka 
je ji� dnes podle mého názoru prioritou pro ka�dou moderní spole� nost. Stránka 
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spole� nosti www.carcare.sk se potýká s neaktuálností, slabším obsahem a bohu�el i s 
poruchovým chodem. Náhled aktuální stránky je k vid� ní na obrázku � . 11. [3] 

 
Obr. � . 11: www.carcare.sk 5.2.09 [13]  

Je pot�eba poznamenat, �e p�estavba www stránky je v �ešení spole� nosti 
v horizontu n� kolika m� síc� , proto si myslím, �e i mé názory zde by mohly být podn� tné a 
mohly by pomoci dosáhnout zdárného výsledku. Po obsahové stránce bych navrhoval 
stránku � lenit na hlavní, úvodní stranu s atraktivním bannerem opat�eným poutavým 
sloganem, jen� by vyjad�oval poslání firmy, kup�íkladu „Car Care – Vaše správná volba“. 
Sou� astný stav svým bannerem odkazuje pouze na zna� ku Honda, co� dle mého názoru 
není p�íliš š� astné �ešení. Vizuáln�  by m� l banner p�ibli�ovat celou spole� nost a ne jen její 
� ást. Úvodní strana by mohla také poskytnout zákazníkovi informaci o pracovní dob�  a 
prvotní seznámení se spole� ností ve form�  stru� ného profilu s charakteristikou p� sobnosti, 
nabízeným sortimentem, slu�bami a filozofií spole� nosti. Zde by bylo vhodné umístn� ní 
kalendá�e s vyzna� enými zákaznickými akcemi, kup�íkladu s vyzna� eným datem 
motocyklové výstavy � i jiné ve�ejné akce. Místo by si zde mohla najít vtipná anketa na 
odleh� ení. I dnes je na tomto míst�  dob�e vy�ešená aktuální ak� ní nabídka zbo�í v pravém 
dolním rohu, která by m� la být ur� it�  zachována. Zachovat by se m� la také dealerská sekce 
fungující pomocí individuálního p�ihlašování. Nem� ly by zde chyb� t odkazy na fotogalerii, 
vyhledávání a kontakty na zam� stnance nebo obchodní partnery ve form�  telefonu � i e-
mailu, dopln� né o adresu spole� nosti a registrovaných obchodních partner�  s 
naviga� ní mapkou. Stránka by se mohla dále � lenit do podstránek, dle hledaného zbo�í 
resp. zna� ky. To znamená ponechat stávající sekce (patrné z obrázku viz. obr. � . 11) a 
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vhodn�  je doplnit. Ka�dá zna� ka, jak motocyklová, tak pro produkty motocyklových 
dopl� k� , by m� la mít vlastní úvodní slovní charakteristiku dopln� nou logem. Chyb� t by 
zde nem� l aktuální obrázkový p�ehled nebo katalog zbo�í, podpo�ený krátkou prezentací 
top modelu zna� ky jako lákadlo pro oko návšt� vníka stránek, pátrat v dané sekci hloub� ji. 
V dolní � ásti by se m� l objevit fungující odkaz na oficiální stránky prezentovaných zna� ek. 
Ve zmín� ných sekcích bych ur� it�  nezapomínal na zdvo�ilostní frázi typu „T� šíme se na 
Vaši návšt� vu“. Celou stránku by m� lo vhodn�  dopl� ovat � itelné a u�ivatelsky p�íjemné 
grafické rozhraní. Z tohoto pohledu bych navrhoval pou�ití dnes tolik moderní a 
vyu�ívanou flash animaci. Pro dotazy a názory samotných návšt� vník�  by bylo vhodné 
z�ídit návšt� vní knihu, tzv. questbook, kde by mohli vyjád�it své nápady a názory, a 
spole� nost by mohla takovéto komunikace prost�ednictvím internetu následn�  vyu�ít. 
Výsledná stránka by jako celek m� la být synonymem pro snadnou orientaci, funk� nost, 
jednoduchost a aktuálnost.  

K návrh� m zlepšení bych p�idal vylepšení stávajícího loga spole� nosti, pop�ípad�  i 
návrh loga zcela nového. Kvalitní logo doká�e slou�it k identifikaci a zejména k odlišení 
se od všech ostatních. Sou� asné logo podle mého názoru není dosta� ující, ovšem m� j 
individuální názor m� �e být p�edm� tem diskuze. Výrazným protiargumentem jeho inovace 
je dvanáctileté p� sobení spole� nosti na map�  prodejc�  a tím spojená za�itost sou� asného 
loga v pov� domí lidí. Na stran�  druhé, staré logo m� �e se sebou také nést ur� itou tíhu 
stereotypu, kterou by nové logo spole� nosti dokázalo o�ivit.  

4.3 Role zákazníka 

Zákazník jako takový by m� l být centrem veškerého d� ní v podniku. Je t�eba si 
uv� domit, �e zákazníci rozhodují o bytí � i nebytí spole� nosti. Dobrou mo�ností sm�� ující k 
zlepšení kvality prodeje by ur� it�  bylo zorganizovat ur� itou formu ankety pro zákazníky, 
kde by spole� nost mohla zhodnotit sv� j dosavadní postoj a p�ístup k zákazník� m i 
podnikání a získat tak chyb� jící kontakt se zákazníky. Hlavním motivem by bylo pokusit 
se dozv� d� t se od zákazník� , v � em spat�ují hlavní hodnotu nabídky, co je pro n�  p�i 
nákupu nejd� le�it � jší, rozhodující a co naopak pro n�  není a� tak podstatné, co jim firma 
nabízí lepšího ne� konkurence. Sou� ástí by také mohly být otázky, v � em spat�ují jádro 
(hlavní u�itek) prodávaných produkt� , kv� li � emu je kupují a pro�  jim dávají p�ednost p�ed 
konkuren� ními. Podobn�  také, jak zákazníci vnímají jednotlivé slo�ky vlastního produktu 
– zejména jeho kvalitu, zna� ku, design apod. Nech�  je porovnají s konkuren� ními 
produkty. Zjišt� né p�ednosti mohou být následn�  zvýrazn� ny p�i komunikaci � i propagaci. 
Pomocí zmín� né ankety se spole� nost m� �e také pokusit zjistit, jak zákazníci vnímají cenu 
produkt� , jak jsou s ní spokojeni, zejména ve vztahu k cenám konkurence a k hodnot�  
produktu. Porovnání své distribuce, zp� sob prodeje s p�ístupy konkurence by mohl být 
dalším úkolem ankety. Její sou� ástí by byl také pokus zjistit, jak jsou s místem prodeje 



Tomáš Scherer: Analýza marketingového mixu p�i prodeji motocykl�  Piaggio 

 2009  26 

 

produkt�  a propagací spokojeni zákazníci a co by p�ípadn�  zlepšili. Zde zmi� ovanou 
anketu jsem p�ipravil a je sou� ástí p�ílohy. [3] 

V rámci budování dobrých vztah�  s ve�ejností bych rozší�il komunikaci s vn� jším 
prost�edím, tedy tzv. „sm� rem ven“, kde se firmy sna�í budovat dobré vztahy se svým 
okolím. V tomto sm� ru bych navrhoval organizovat akce pro ve�ejnost. Akce by mohly mít 
charakter individuální výstavy v dnes po�ád více populárn� jších nákupních centrech, 
po�ádané pro místní obyvatele, spojené s prezentací produkt�  pro segment motocyklových 
zákazník�  i pro širokou ve�ejnost. Zde by se zákazníci, kte�í do motocyklové prodejny 
b� �n �  nechodí, mohli také za ú� asti prodejc�  seznámit s výhodností koup�  produkt�  
spole� nosti. Myslím si, �e takováto akce m� �e ovlivnit perspektivu myšlení budoucích i 
sou� asných zákazník� . Pro další období by podle mého názoru mohla spole� nost stav� t na 
d�ív� jší spolupráci se synem majitele prodejny tak, �e na jeho novém p� sobišti umístí logo 
firmy, a získá tak novou formu reklamy. Také by nebylo špatné jeho osobu pou�ít jako tvá� 
n� jaké kampan�  pro zvýšení pov� domí. Spole� nost by mohla také uva�ovat i se 
sponzoringem menší kulturní akce. [3] 

Další z cest zvýšení prodeje je ur� it�  zlepšená propaga� ní � innost v podob�  
podpory prodeje. Zákazníci vnímají výhody, které jsou pro n�  p�ipraveny. V t� chto 
souvislostech získává slovo reklama nové významy a jiné vyu�ití v komunika� ní praxi. A�  
u� se reklamami �ídíme nebo ne, musíme uznat, �e je to zp� sob propagace, který zabírá. 
Navrhoval bych proto za� ít vyu�ívat 3D reklamu. Pojem 3D reklama v rámci podpory 
prodeje znamená pou�ívání nejr� zn� jších trojrozm� rných dárkových p�edm� t�  (nap�. 
psacích pot�eb, sklenic, hrne� k� , deštník� , hodinek, flash disk�  apod.), na nich� je výrazn�  
uvedeno logo firmy. Tyto p�edm� ty p� sobí na obdarované osoby dlouhodobým zp� sobem. 
Vzhledem k tomu, �e je klient opakovan�  u�ívá, je jeho kontakt s firemní zna� kou trvalý a 
jeho vzpomínky na dárce velmi � asté. Proto se domnívám, �e obdarování zákazníka 
klí� enkou � i perem p�i jakémkoli nákupu by mohlo být dobrou cestou k udr�ení 
zmi� ovaného kontaktu a k jeho dalšímu návratu. Nedílnou sou� ástí takovéto formy 
prezentace je dostávání obchodní zna� ky spole� nosti do pov� domí lidí samotnými 
zákazníky. Dále si myslím, �e spole� nost by mohla zorganizovat malou slosovatelnou 
spot�ebitelskou sout� � nap�. o motocyklovou p�ilbu, rukavice � i p�íslušenství k motocyklu 
zdarma, pop�ípad�  sout� � o mimo�ádné slevy na produkty po celou motocyklovou sezónu 
a p�isp� t tak k tvorb�  více cenových akcí ne� je tomu v spole� nosti dnes. Zú� astnit by se 
mohl ka�dý návšt� vník prodejny po vypln� ní zákaznické ankety, kterou jsem zmi� oval 
výše. Taková forma by mohla p�ilákat další potencionální zákazníky. Chyb� jící kontakt na 
cílového zákazníka by mohl podle mého názoru podpo�it i slu�ební motocykl, opat�ený 
jasnou reklamou spole� nosti, jen� by mohli zam� stnanci pou�ívat jako slu�ební v� z jak na 
pracovní tak i své soukromé ú� ely a p�ipomínat takovýmto zp� sobem svou p�ítomnost na 
trhu. [3] 
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Spole� nost a její sídlo v �ilin�  prochází v t� chto m� sících rozši�ováním prodejních 
prostor. P�i jejich rozvrhování by podle mého názoru stálo za úvahu dát v� tší pozornost 
motocykl� m jako takovým, které se aktuáln�  nacházející na míst�  prodeje. Vyu�il bych 
k tomu nap�íklad výše zmi� ovaný „slu�ební“ motocykl. Takovýto stroj by se ur� it�  dal 
vyu�ít na zkušební jízdy pro zákazníky váhající nad koupí. Motocykly ve spole� nosti 
fyzicky p�ítomné ji� své majitele v 90% mají, proto je pochopitelné, �e zákazníci mají 
mo�nost pouze vizuální konfrontace s výrobky. Podle mého názoru by mo�nost vyzkoušet 
si sednout na stroj nebo funk� nost jeho ovlada��  by rád uvítal ka�dý potencionální 
zákazník. Podobn�  s v� tšími prostory by mohlo vzniknout malé „klientské centrum“ 
s mo�ností posezení a ob� erstvení zákazníka b� hem vy�izování formalit p�i koupi nebo 
poradenství. Na takovém míst�  by zajisté nem� ly chyb� t propaga� ní materiály apod.  

Za zmínku by stálo také zefektivn� ní sou� asného stavu distribuce. Distribuci od 
výrobce jako i distribuci svým obchodním partner� m (zmi� ované v kapitole 3.5) si 
spole� nost zajiš� uje vlastními p�epravními silami - automobilem VW Crafter. V dob�  
minulé se této distribuci v� novali p�ímo samotní prodejci, co� nebylo podle mého názoru 
ideální (hlavn�  b� hem letního období). Dnes je situace lepší a distribuci se v� nuje nová 
pracovní síla. Domnívám se však, �e vzhledem k rozší�enému prodejnímu sortimentu o 
zna� ku Aprilia by druhý podobný v� z našel své uplatn� ní a zefektivnil tak distribu� ní 
propojení.  

Neopomenul bych fakt, �e práce s lidmi je slo�itý proces. Ka�dý � lov� k - a�  
zákazník nebo prodejce je jedine� ná osobnost, se specifickými po�adavky, problémy i 
momentálními náladami, proto jejich konfrontace m� �e být n� kdy velice slo�itá a tak 
k tomuto faktu je t�eba bezpochyby v zmi� ované kapitole také p�istupovat.  

4.4 Prognóza p � íštích období 

Prognóza p�íštích období nenazna� uje vstup nové konkurence na prodávaný 
segment a je tedy p�edpoklad, �e si spole� nost svou pozici na trhu s velikou 
pravd� podobností udr�í i nadále. D� vodem této úvahy je, �e prakticky všechny významné 
spole� nosti (krom�  zmi� ovaného významného japonského výrobce Kawasaki) na 
Slovensku zastoupení mají.  

Motocykly Piaggio jsou známé svou kvalitou, co� se pochopiteln�  odrá�í na jejich 
cen� . P�íle�itostí pro spole� nost je bezpochyby celosv� tový rozmach v po� tu motorových 
vozidel v m� stských aglomeracích. Motocykly ji� svou konstruk� ní stavbou znamenají 
jednodušší p�esuny nebo více mo�ností parkování. S tím jde ruku v ruce zvyšující se 
úrove�  vzd� lání lidí spojená s vyšší poptávkou po kvalitních výrobcích. Situace dnešních 
dní ovšem zdaleka není tak z�ejmá jak by se mohlo s p�edešlých slov zdát. Pokles zájmu 
zákazník�  bude v pr� b� hu motocyklové sezóny bezpochyby ovlivn� no koup� schopností 
obyvatelstva vzhledem ke globálním hospodá�ským událostem - finan� ní a hospodá�ské 
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krizi. Následky zmi� ovaných potí�í mohou být finan� ní problémy nízkých a st�edních 
p�íjmových skupin obyvatelstva, ur� itá forma deprese a nezájem o nakupování, co� 
v kone� ném d� sledku zp� sobí pokles poptávky po nále�it�  ocen� ných výrobcích koncernu 
Piaggio. Vyšší p�íjmové skupiny zase volí taktiku „vy� kávaní“ v o� ekávání dopad�  krize. 
Problém s propoušt� ním lidí z pracovních pozic je dnes velmi aktuální. Finan� ní a 
hospodá�ská krize ovšem není jedinou hrozbou pro spole� nost Car Care. P�etrvávající 
konkurence v podob�  asijských výrobc�  motocykl�  (cenov�  výhodných a stále 
kvalitn� jších výrobk� ) stále trvá. Proto by nebylo špatné se do pov� domí lidí dostat 
pomocí marketingové kampan� , kde by se výrobky Piaggio prezentovaly jako „výrobky 
pro všechny“. Váhajícím zájemc� m na motivaci ke koupi ur� it�  nep�idá ani nový silni� ní 
zákon o provozu na pozemních komunikacích s platností od 1. 2. 2009 s vyššími sankcemi 
nap�. za p�ekro� ení rychlosti. Spole� nost Car Care proto svou budoucnost spojuje 
p�edevším se zam�� ením se na maloobjemové motocykly, které jsou cenov�  výhodn� jší. 
Ve všeobecnosti p�i prodeji na specifickém slovenském trhu platí, �e se ve shodné 
nominální hodnot�  snadn� ji prodají � ty� i skútry ne� motocykl kategorie Super Sport. 
Finan� ní krize, odrá�ející se do krize hospodá�ské, by koncern Piaggio výrazn�  postihnout 
nem� la. Spole� nost je sob� sta� ná, proto�e výroba vychází z jejich vlastního obratu a ne z 
úv� rových závazk� . Proto se do dalšího období neo� ekává výrazný úbytek vyrobených 
kus� .  
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5 Záv� r 
Úkolem mé bakalá�ské práce bylo zhodnotit marketingový mix spole� nosti Car 

Care s.r.o. s ohledem na prodávaný sortiment koncernu Piaggio&C.s.p.a. Práce je � len� na 
do analytické a praktické � ásti. Její podstatou je hodnocení sou� asného stavu nezaujatou 
osobou. Myslím si, �e p�inesla pohled na daný problém jednak jako zákazníka 
zainteresovaného v motocyklovém d� ní tak i zam� stnance, jen� je podlo�ený mou 
praktickou zkušeností z krátkého p� sobení ve spole� nosti. Jak ji� bylo na za� átku práce 
nazna� eno, a�  chceme nebo nechceme, marketing se v dnešní dob�  dotýká ka�dého z nás a 
je nedílnou sou� ástí našeho �ivota. Vzhledem k jeho d� le�itosti nem� �e být v �ádné 
spole� nosti p�ehlí�en.  

V první analytické � ásti jsem zhodnotil stávající situaci ve spole� nosti práv�  
z pohledu marketingu. Hodnocení prob� hlo v klasické podob�  marketingového mixu, 
z pohledu na jeho � ty�i základní slo�ky. Výsledek analytické � ásti bych zhodnotil jako 
úsp� šný. Z analýzy slo�ek marketingového mixu, konkurence, postavení na trhu 
a prodejních � ísel vyplývá, �e je zde tendence dalšího trendu zvyšování prodej�  pro 
spole� nost, co� nazna� uje efektivní práci spole� nosti v prodeji. Proto bych ozna� il 
sou� asný stav za dobrý. Myslím si ovšem také, �e je velice d� le�ité neuspokojit se s 
dosáhnutými výsledky a neustále pracovat na vlastním zlepšovaní a investování do své 
spole� nosti. Z tohoto d� vodu jsem do své práce za�adil i návrhy zlepšení.  

Praktická � ást práce je zam�� ená na jednotlivé post�ehy, které by po aplikaci mohly 
sm�� ovat ke zlepšení kvality prodeje, pop�ípad�  k jeho zvýšení. Poznamenal bych, �e 
uvedené návrhy jsou prezentací mých subjektivních názor� . Z p�edešlé analytické � ásti 
vyplývá, �e kvalita nabízeného zbo�í je podlo�ená zkušeným pracovním kolektivem a 
dosta� ující distribucí. Výrobky spole� nosti Piaggo jsou známé po celém sv� t� , kolektiv je 
správn�  vyvá�en. Naproti t� mto všem skute� nostem podle m�  mírn�  zaostává pozornost 
v� novaná zákaznické obci v ur� itých aspektech. I proto je tendence mých návrh�  globáln�  
sm�� ována k tomuto motivu - zlepšování role zákazníka. Navrhoval bych spole� nosti za� ít 
tvo�it filozofii „zákazník na prvním míst� “, a�  u� pomocí lepší internetové komunikace, 
zvýšeným úsilím dostat se blí�e k zákazník� m (jak stávajícím tak i potencionálním) a 
v neposlední �ad�  nasloucháním pot�eb zákazník� . D� le�ité v této filozofii je ovšem 
nezahlcovat zákazníka kvantitou informací, ale informacemi ve správném po� tu. Je na 
spole� nosti Car Care, jak s mými nabízenými nápady nalo�í. Všechny tyto opat�ení by 
mohly podle mého názoru zvýšit prodej, zlepšit jeho kvalitu a p�isp� t tak k realizaci 
v� tších zisk� .  

Budoucnost se dá na dnešním dynamicky se m� nícím trhu pod tíhou globálních 
ekonomických událostí jen velice t� �ko p�edpokládat. Proto je vhodné se na tomto míst�  
ptát, zdali se najdou finan� ní prost�edky na realizaci zmi� ovaných návrh� . Ve 
všeobecnosti se p�edpokládá, �e dopad finan� ní a hospodá�ské krize bude mít dosah 
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v horizontu n� kolika let. P�i rozhodnutí a predikci dalšího sm�� ování spole� nosti je tedy 
opatrnost na míst� . Koup� schopnost bude bezpochyby omrá� ena. Motocykly jsou v našich 
podmínkách sezónní zále�itostí a tak je na n�  také nahlí�eno. P�ístup a mentalita 
obyvatelstva ukazují, �e jednostopá vozidla jsou stále chápána jako ur� itý luxus, znak 
spole� enského za�azení, nebezpe� í nebo výjime� nosti. Skute� nou situaci p�íštích období 
proto proká�e a� samotná nadcházející motocyklová sezona.   
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7 P� ílohy 

Anketa 
 
Vá�ená zákaznice, vá�ený zákazníku, 
 
Dostává se Vám do rukou krátká anketa, která je ur� ená na pr� zkum spokojenosti práv�  
Vás, zákazník�  s nabízeným zbo�ím koncernu Piaggio. V� nujte jí prosím 5 minut Vašeho 
� asu, zú� astn� te se malého sociologického pr� zkumu a zodpov� zte na n� kolik ní�e 
uvedených otázek. Prosím, abyste si p�e� etl/a všechny otázky a odpov� d� l/a na n�  
pravdiv� . Odpovídat m� �ete i více odpov�	 mi. Motivací k jejímu vypln� ní Vám m� �e být 
slosovatelný úst�i�ek, nacházející se na konci této ankety o atraktivní cenu z naší nabídky. 
Nemusíte se obávat, �e by Vámi poskytnuté informace byly jakkoli zneu�ity. 
Ubezpe� ujeme Vás, �e budou pou�ity pouze na interní výzkum našich slu�eb. Za kolektiv 
spole� nosti Car Care s.r.o. Vám d� kuje autor ankety 

Tomáš Scherer  
tomas.scherer@atlas.sk  

0904 576 173 
I. Odkud nás znáte? 

a. Z motocyklové výstavy 
b. Z motocyklových � asopis�  
c. Z internetu 
d. Díky známému 
e. Jiným zp� sobem: 

 
II.  V � em spat� ujete hlavní hodnotu naší nabídky pro Vás? 

a. Prodejní prostory 
b. Nabízené zbo�í 
c. Pracovní kolektiv 
d. Jiné: 

 
III.  Co je pro Vás p� i nákupu zbo�í nejd� le�it � jší? 

a. P�ístup prodejc�  
b. P�edvád� cí modely na prodejnách 
c. Doprovodní propaga� ní materiály 
d. Doprovodní slu�by (záruky, servis) 
e. Jiné: 

 
IV.  V � em jsme podle Váš lepší ne� naše konkurence? 

a. V nabízeném zbo�í 
b. V p�ístupu k zákazník� m 
c. V rychlosti dodání zbo�í 
d. Jiné d� vody: 

 
V. Jak byste ohodnotil(a) naše prodejní prostory na škále od 1 do 5 (jako ve 

škole)? 
a. 1 (výborné) 
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b. 2 (velmi dobré) 
c. 3 (dobré) 
d. 4 (dosta� ující) 
e. 5 (nedosta� ující) 

 
VI.  Pokud jste u�ivatelem/kou našich produkt� , co se Vám na nich líbí? 

a. Renomovanost zna� ky 
b. Dizajn 
c. Kvalita zpracování 
d. Spolehlivost 
e. jiné: 

 
VII.  Jak vnímáte ceny našich produkt� ? 

a. Spokojená/ý, cena je synonymem kvality produkt�  Piaggio. 
b. Mohly by být ni�ší. (napište o kolik) 

 
VIII.  Pokuste se vlastními slovy stru� n�  porovnat produkty Piaggio s konkurencí: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sout� �ní kupon vypl� te svými údaji a vlo�te do urny p�í východu z prodejny. 
 
 
Jméno a p� íjmení: 
   ……………………………………………………………................... 
Adresa: 
  ……..…………………………………………………………….................... 
Kontakt: 
  ……………………………………………………………………………….. 
 
 

D� kujeme za Vaši spolupráci a p�ejeme p� kný den 
 

Car Care s.r.o., M.R.Štefánika 201, 010 01 �ilina 
tel.: 041/7001000; fax: 041/7001002; 0905 620 166, info@carcare.sk 
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