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Úvod 

V současné době již nestačí vyprodukovat kvalitní a užitečný výrobek pro potenciální 

zákazníky. Díky dostupnosti internetu mohou zákazníci objednávat zboží z míst 

vzdálených tisíce kilometrů. Dnešní zákazníci mají tak velmi dobrý přehled o 

konkurenci a bez dobré marketingové podpory by se produkty prodávaly jen velmi 

těžce. 

Dnes již nestačí mít jen kvalitní výrobek. Zákazníci žádají stále více a více. 

Konkurentů přibývá a tak je nutné uspokojovat požadavky zákazníků, jak těch 

nových, tak i stávajících. Základem je upoutat pozornost, nabídnout kvalitní produkt, 

kvalitní doprovodné služby a to vše příjemnou komunikací. 

Jak upoutat pozornost zákazníka je předmět marketingu, potažmo marketingové 

podpory. 

V teoretické části budou představeny jednotlivé nástroje marketingové komunikace. 

Uvedené nástroje budou blíže popsány a rovněž budou uvedeny jejich výhody a 

nevýhody. Větší část bude věnována podpoře prodeje, což je jeden z nástrojů 

marketingové komunikace. 

V současné době podpora prodeje neustále roste a stává se velmi významnou 

součástí marketingové komunikace. V mnohých oborech dokonce převyšuje i 

reklamu. Její hlavní výhodou oproti reklamě je snadné zjištění, zda podpora prodeje 

přináší kýžené výsledky.  

Praktická část bude zaměřená na konkrétní autobazar. Podpora prodeje je sice spíše 

typická pro zboží krátkodobé spotřeby, kdy nákup probíhá ve větších frekvencí. 

Nicméně i u prodeje aut lze využít některé nástroje podpory prodeje. Jako efektivní 

nástroj by mohly být používány doplňkové služby spojené s prodejem automobilů, 

např. nabídka pojištění, nabídka poskytnutí úvěru, servis vozidla apod. 
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V praktické části bude nejprve autobazar stručně představen a nastíněna jeho 

současná situace. Následně bude uveden vývoj prodeje automobilů a druh 

financování prodeje. Poté budou představeny současné nástroje marketingové 

komunikace, které autobazar využívá. Následně budou provedena doporučení, jak 

ještě zlepšit nejen podporu prodeje ale i ostatní nástroje komunikace. 

Cílem práce je analýza prodeje v autobazaru Hejtman a jeho marketingová podpora. 
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1 Teoretická část 

1.1 Marketingová komunikace 

V této kapitole bude představeno, co je to marketing a proč je vhodné se jím 

důkladně zabývat. Dále bude také uvedena marketingová komunikace a její složky. 

Marketing je již známým pojmem, ale přesto nebo možná i právě díky tomu, je 

definován mnoha způsoby. Kotler marketing definuje jako „společenský a 

manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby 

a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných hodnot“ (Kotler, 2004). 

Jinou definici uvádí Světlík a marketing charakterizuje jako „proces řízení, jehož 

výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a v konečné fázi uspokojení potřeb a 

přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů 

organizace“ (Světlík, 2005). 

Marketing lze tedy chápat jako proces, díky kterému jsou uspokojeny požadavky 

všech jeho účastníků. Stejně důležité jako uspokojení potřeb zákazníků je i 

uspokojení potřeb organizace. 

Nezbytnou součástí marketingu je komunikovat, sdělovat a podporovat prodej 

produktů. Nezbytnou součástí marketingu je tedy marketingová komunikace. 

Boučková marketingovou komunikaci definuje jako „každou formu řízené 

komunikace, kterou firma využívá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování 

spotřebitelů, prostředníků i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené 

vytváření informací, které jsou určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou 

skupinu přijatelná“ (Boučková, 2003). Marketingová komunikace je důležitým 

činitelem úspěchu marketingové strategie. Jejím hlavním cílem je zapůsobit na 

příjemce marketingového sdělení a následně ovlivnit jeho chování. 

Aby mohla marketingová komunikace plnit svůj účel, je nezbytné správně aplikovat 

nástroje, které užívá. Nástrojů je hned několik a pro jejich správné užití a fungování 

je vhodná jejich společná integrace. 

Po prostudování několik odborných knih, které se touto problematikou zabývají, jsou 

uvedeny následující nástroje komunikace: 
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- reklama, 

- podpora prodeje, 

- public relations, 

- osobní prodej, 

- přímý marketing, 

- sponzoring, 

- event marketing. 

Komunikace Výhody Nevýhody 

Osobní   

Osobní prodej Možnost pružně reagovat 

na připomínky zákazníka 

a rychle argumentovat 

Vysoké náklady na kontakt 

se zákazníkem a 

obtížnější získání 

kvalifikovaných 

obchodníků 

Neosobní   

Reklama Relativně nízké náklady na 

oslovení velkého množství 

zákazníků 

Neosobní, riziko zahlcení 

spotřebitelů velkým 

množstvím reklam, obtížné 

měření účinnosti reklamy 

Přímý marketing Nízké náklady na jeden 

kontakt, efektivnější 

zacílení na spotřebitele 

Nutnost kvalitních 

databází, výroba zásilek, 

call centra 

Podpora prodeje Podněcuje k nákupu, 

poutá pozornost 

spotřebitele 

Krátkodobá, snadné 

napodobení pro 

konkurenci 

Public relations Důvěryhodnost Obtížněji kontrolovatelná 

Tabulka 1 Výhody a nevýhody nástrojů marketingové komunikace (Přikrylová,  Jahodová 2010) 

1.1.1 Reklama 

Reklama je komunikační disciplína, pomocí které lze předávat marketingová sdělení 

cílovým skupinám. Jedním z hlavních účelů reklamy je informovat cílovou skupinu o 

značce a ovlivňovat postoj k ní.  
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Prostřednictvím médií (televize, internet, noviny, rádia) je možné rychle oslovit velké 

množství potencionálních zákazníků s poměrně nízkými náklady na oslovení 

tisícovky diváků, čtenářů a posluchačů. Smyslem reklamy je nejen rychle oslovit co 

nejvíce lidí a dát tak vědět o daném produktu. 

Skrze reklamu je možné také šířit informace o nových produktech, předvádět jejich 

užití a přesvědčovat cílovou skupinu k nákupu. Nevýhodou reklamy je možnost 

zahlcení cílové skupiny přílišným množstvím reklamních sdělení. Může tak dojít 

k přesně opačnému účelu a cílové skupiny reagují na další reklamu podrážděně a již 

jí nevěnují potřebnou pozornost. Vliv reklamy na prodej nelze většinou 

v krátkodobém horizontu jednoduše měřit. Prodej bývá ovlivňován i dalšími faktory, 

které ale marketingová komunikace nemůže ovlivnit, a tak bývá vztah mezi prodejem 

a reklamou nepřímý. U dražších produktů a u produktů delší spotřeby bývá běžné, že 

potencionální zákazník je reklamou sice ovlivněn, ale v současné době daný produkt 

nepotřebuje. Efekt kampaně se tak projeví až za určitý čas, kdy se produkt stane pro 

zákazníka potřebným a koupí si jej (Karlíček, Královi 2011). 
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Druh média Výhody Nevýhody 

Televize Oslovení velkého 

množství spotřebitelů, 

působí na smysly, může 

se opakovat 

Vysoké náklady, nutné 

plánovat předem 

Rádia Nízké náklady Obtížně měření zpětné 

vazby, pomíjivost sdělení 

Noviny Nízké náklady na 

oslovení, zacílení na 

lokální spotřebitele, 

věrohodnost 

Velká konkurence, krátká 

životnost, obtížné měření 

zpětné vazby 

Venkovní reklamy Kreativita, lokální pokrytí Problém bezpečnosti 

Internet Možnost opakovatelnosti, 

možnost zvolení platby 

(PPC, PPV), grafické i 

textové ztvárnění, zacílení 

na danou cílovou skupinu, 

sociální sítě 

Vysoká konkurence 

Tabulka 2 Reklamní prostředky a jejich výhody a nevýhody (Hesková, 2001) 

1.1.2 Přímý marketing 

Přímý marketing bývá považován za komunikační disciplínu, jejichž hlavními 

výhodami jsou přesné zacílení, přizpůsobivost sdělení podle potřeb a chování cílové 

skupiny a vyvolání okamžité reakce daných jedinců. 

Přímý marketing pracuje hned s několika nástroji. Jedná se o marketingová sdělení 

zasílána poštou (např. katalogy), telefonická sdělení (např. mobilní marketing) a 

sdělení prostřednictvím internetu (např. e-mailové newslettery). 

Hlavním rozdílem mezi reklamou a přímý marketingem je užší zaměření na cílovou 

skupinu. Reklama cílí na širokou skupinu jedinců, kdežto přímý marketing se 

zaměřuje na úzkou skupinu nebo pouze na jednotlivce.  
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Je tedy velmi důležité správně vybrat skupinu jedinců nebo přímo jednotlivce, na 

které se organizace zaměří.  

Všechny uvedené výhody jsou ale konfrontovány výraznou nevýhodou, vysokými 

relativními náklady. Tyto náklady vznikají v důsledku tvorby databáze, dále je to 

poštovné, cena telefonních hovorů, call centra a výroby zásilek. Přímý marketing se 

proto využívá většinou jen pro nejperspektivnější zákazníky a na ostatní cíle reklamy. 

1.1.3 Podpora prodeje 

S podporou prodeje se dnes lidé setkávají téměř kdekoliv ať už je to prostřednictvím 

kuponu, soutěží nebo různých slev, kterými se obchodníci snaží zvýšit prodej svých 

produktů. 

V současné době má podpora prodeje rostoucí tendenci a v mnohých oborech je 

dokonce významnější než reklama. V současnosti u některých společností 

představuje podpora prodeje více než 75 % jejich rozpočtu (Kotler, 2001). Podpora 

prodeje jako nástroj marketingové komunikace má již několik definic. Podle Kotlera 

podpora prodeje představuje „soubor krátkodobých pobídek, které mají vzbudit 

nákup či prodej výrobku nebo služby spotřebitelem nebo prodejním kanálem“ (Kotler, 

2007). Tellis podporu prodeje definuje jako „jakýkoli časově omezený program 

prodejce snažící se učinit nabídku atraktivnější pro zákazníky“ (Tellis, 2000). 

Z obou uvedených definic vyplývá, že se jedná o pobídky, které mají krátkodobý 

charakter. Lze ji tedy chápat jako nějakou akci, jejímž cílem je přitáhnout pozornost 

potencionálních zákazníků prostřednictvím krátkodobých výhod. Součástí této akce 

bývá sdělování informací o produktu, o jeho výhodách a samozřejmě také pobídka 

k jeho nákupu. 

Podpora prodeje se rozlišuje podle zaměření na: 

- spotřebitele, 

- prostředníky (velkoobchody, maloobchody), 

- prodejce (Zamazalová, 2010). 

 

12 



Podpora prodeje se uplatňuje jak ve spotřebním zboží, tak i u zboží investičního. 

Následující tabulka ukazuje, které komunikační nástroje jsou nejvíce významné u 

spotřebního a investičního zboží. U spotřebního zboží je na prvním místě reklama 

následovaná podporou prodeje. Oproti tomu u investičního zboží, u kterého se 

zákazníci daleko více rozhodují na základě doporučení, image organizace a 

osobního jednání, je nejvýznamnějším nástrojem podpora prodeje. 

Spotřební zboží Investiční zboží 

1. Reklama 1. Podpora prodeje 

2. Podpora prodeje 2. Reklama 

3. Přímý marketing 3. Public relations 

4. Public relations 4. Přímý marketing 

5. Sponzoring 5. Sponzoring 

Tabulka 3 Význam nástrojů marketingové komunikace v investičním a spotřebním zboží  

(Pavlů, 2005) 

Následující tabulka ukazuje podle čeho se správně rozhodnout mezi reklamou a 

podporou prodeje. 

Kritérium Podpora prodeje Reklama 

Místo působení v místě prodeje kdekoliv 

Doba působení krátkodobé dlouhodobé 

Využití taktické strategické 

Podnět k nákupu přímý nepřímý 

Cíl zvýšení prodeje, 

lepší informovanost, 

doprodej produktů 

informování o nových 

produktech, 

zlepšování image, 

pobídka k nákupu 

Účinnost okamžitá střednědobá až 

dlouhodobá 

Oslovení přímé prostřednictvím médií 

Tabulka 4 Porovnání podpory prodeje a reklamy (Zamazalová, 2010) 

 

13 



Na nárůst významnosti podpory prodeje mají podle Kotlera vliv následující faktory: 

 

- Zvyšující se tlak na okamžité tržby – aktuálně jsou tendence neustále 

zvyšovat tržby a právě podpora prodeje má takové techniky a nástroje, 

pomocí kterých se je možné prodej produktů krátkodobě zvýšit. 

- Nediferencovanost konkurenčních značek – na trhu mají již téměř všechny 

produkty nějakého konkurenta a konkurenční produkty jsou téměř nebo i úplně 

stejné. Prostřednictvím podpory prodeje je možné se od konkurence odlišit. 

- Nákladová efektivita – reklamou může být trh i přesycen a navíc je reklama 

finančně dost náročná. Jako efektivnější může být kombinace podpory prodeje 

s reklamou nebo i s jinými komunikačními nástroji. 

- Zaměření se na spotřebitele – spotřebitelé se mnohdy rozhodují až přímo 

v místě nákupu, kterému produktu dají přednost. Ve většině případů dá 

zákazník přednost produktu, který je cenově výhodnější nebo poskytuje něco 

navíc (dárek, apod.).  

- Vývoj informačních technologií – pomocí IT je možné lépe řídit podporu 

prodeje. 

1.1.3.1  Cíle podpory prodeje 

Cíle podpory prodeje bývají různé. Záleží na samotném iniciátorovi podpory, za 

jakým účelem se k ní uchýlil. Pokud jsou spotřebitelům rozdávány vzorky produktů 

nebo je pořádána ochutnávka produktů, pak je jejím cílem vyzkoušení produktu. 

Jestliže je nabízeno bezplatné poradenství, cílem bývá upevnění vztahu se 

zákazníkem. Podpora prodeje bývá využívána jak získání nových zákazníků, tak 

k udržení stávajících a k zajištění dalších nákupů. 

Cíle podpory prodeje rozlišují u spotřebitelů, obchodníků a prodejců. Cíle u podpory 

pro spotřebitele se dělí na (Kotler, 2001): 

- získání nových zákazníků 
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o Podpora prodeje bývá většinou zaměřena právě na získání nových 

zákazníků. Snahou podpory prodeje je přesvědčit spotřebitele 

k vyzkoušení produktu, a pokud je spotřebitel spokojen, je velká šance, 

že si produkt i zakoupí. 

- zvýšení podílu na trhu 

o Prostřednictvím podpory prodeje se nejen získávají noví zákazníci, ale 

také se zvyšuje množství prodaných výrobků, dosahuje se vyššího 

obratu a získává se náskok před konkurencí. Jestliže zákazníci nakoupí 

výrobky od jedné společnosti, stejný výrobek od jiné si již většinou 

nekoupí nebo jej koupí v menším množství. Tímto dochází ke 

zvyšování podílu na trhu. 

- odměnění stávajících zákazníků 

o Získávání stále nových a nových zákazníků je pro firmy velmi nákladné, 

jak finančně tak i časově. Proto je důležité pečovat o stávající 

zákazníky a tím si udržet jejich přízeň. Podpora prodeje používá i 

takové akce, které jsou zaměřené právě pro stávající zákazníky (např. 

věrnostní program). 

- podpoření dalších nástrojů marketingové komunikace 

o V současnosti se dostává do popředí integrovaná marketingová 

komunikace (viz následující část), jejíž úspěch tkví právě v kombinaci 

více nástrojů marketingové komunikace. Například je vhodné 

kombinovat reklamu s podporou prodeje. 

Podpora obchodníku spočívá v motivaci maloobchodů a velkoobchodů zařadit nové 

produkty dané firmy, nebo aby navýšili množství určitých produktů. Větší množství 

produktů by mělo obchodníky motivovat k jejich rychlejšímu prodeji. Podpory prodeje 

se využívá i v situaci, kdy je již připraven nový produkt a je potřeba starší výrobky 

doprodat a uvolnit tak místo novým produktům. 

Jestliže je podpora prodeje použita na podporu prodejců, hlavním cílem většinou 

bývá snaha získat nové zákazníky nebo zvýšit současný prodej. Snahou tedy je, aby 

prodejci získávali nové zákazníky nebo zvyšovali množství prodaných výrobků 

stávajícím zákazníkům. 

15  



1.1.3.2  Formy podpory prodeje 

Podpora prodeje cílená na spotřebitele 

Při aplikaci podpory prodeje na spotřebitele se používá následujících nástrojů 

(Brassington, 2006): 

- slevy produktů, 

- vrácení peněz (rabaty), 

- kupony, 

- prémie, 

- věrnostní programy, 

- zvýhodněná balení, 

- soutěže a loterie, 

- ochutnávky a předvedení přímo na prodejně, 

- vzorky, 

- podpora v místě prodeje. 

Podpora prodeje cílená na obchodní sítě 

V maloobchodech nebo velkoobchodech se kromě produktů konkrétní firmy nabízejí 

i produkty konkurenční nebo produkty úplně jiné. Obchodník má ale omezenou 

kapacitu a nemůže nabízet všechny možné výrobky. Proto je nutné obchodníka 

motivovat, aby nabízel konkrétní značku a podporoval její prodej. Výrobci mnohdy 

musejí obchodníkům poskytovat různé slevy a záruky, že neprodané výrobky 

odeberou zpět. 

Při použití podpory prodeje cílené na obchodní sítě se používají následující nástroje: 

- rabaty, 

- příspěvky na reklamu, 

- příspěvky na výstavu produktů, 

- vzorky, 

- zařízení na prodejně (stojany, regály), 

- reklamní předměty (Hesková, 2001). 
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Podpora prodeje cílená na prodejce 

Při aplikaci tohoto druhu podpory se jedná o motivování prodavačů a jiných 

spolupracovníků, kteří se podílejí na prodeji výrobků. Nástrojem v tomto případě 

bývají různé soutěže prodejců nebo školení (Hesková, 2001). 

1.1.3.3  Výhody a nevýhody podpory prodeje 

Stejně jako ostatní nástroje marketingové komunikace i podpora prodeje má své 

výhody a nevýhody. Výhody a nevýhody jsou následující (Kotler, 2001). 

Výhody: 

- lze se rychle přizpůsobit krátkodobému kolísání poptávky, 

- vyvolává rychlejší reakci ze strany zákazníků, 

- výrobci prodají větší množství produktů než bez použití podpory prodeje, 

- výsledky podpory prodeje se dají snadno změřit, 

- podpora prodeje není finančně tak náročná jako reklama a mohou si ji dovolit i 

menší firmy. 

Nevýhody: 

- přílišné poskytování slev vede ke „znehodnocení“ značky, 

- bez slev a jiných výhod si spotřebitelé produkty tolik nekupují (čekají na slevy), 

- podpora prodeje přitahuje zákazníky, kterým na značce příliš nezáleží, 

- zákazníci mohou být akcemi a dalšími informacemi zahlceni a unaveni a 

podpora prodeje nepřináší okamžitou reakci. 

1.1.4 Osobní prodej 

Osobní prodej bývá nejdůležitějším prvkem marketingové komunikace. Při osobním 

prodeji lze pečlivě pozorovat chování a reakce zákazníka a získávat důležitou 

zpětnou vazbu. Rovněž lze také zjistit, jaký problém má zákazník a lépe mu tak 

pomoci při rozhodování, který produkt si má zakoupit. Cílem osobního prodeje není 

jen prodat zboží, ale hlavně vytvářet a udržovat dlouhodobé vztahy se zákazníkem. 

V současnosti osobního prodeje ubývá a naopak přibývá prodeje samoobslužného. 
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Hlavním důvodem jsou vyšší náklady a menší počet obsloužených zákazníků při 

uplatnění osobního prodeje. Osobní prodej je typický pro kvalitnější zboží, které patří 

do vyšší cenové kategorie. Aby osobní prodej plnil své účely, je nutné, aby prodavači 

byli velmi dobře seznámeni s danými produkty a uměli zákazníkovi poradit 

a zodpovědět jeho případné dotazy. Dobrý prodavač musí disponovat jistou mírou 

empatie a musí být psychologicky vybaven. (Zamazalová, 2009). 

Následující tabulka ukazuje srovnání, které produkty jsou vhodné pro osobní prodej a 

které pro reklamu a podporu prodeje. 

Osobní prodej Reklama a podpora prodeje 

Vysoká cena produktu Produkt s nižší cenou 

Ručně vyrobený produkt Standardizovaný produkt 

Nízký počet zákazníků Hodně zákazníků 

Technicky složitý produkt Technicky nenáročný produkt 

Spotřebitelé jsou soustředěni do jedné 

oblasti 

Spotřebitelé jsou i ze vzdálenějších 

oblastí 

Tabulka 5 Osobní prodej a reklama (Zamazalová, 2010) 

1.1.5 Public relations 

Public relations představuje plánovitou a systematickou činnost, jejímž cílem je 

vytvářet a upevňovat důvěru, porozumění a dobré vztahy organizace s klíčovými a 

důležitými skupinami veřejnosti (Foret, 2011). 

Public relations stejně jako reklama využívají možností, které nabízí sdělovací 

prostředky. Oproti reklamě ale do médií dostávají zpravidla prostřednictví 

neplacených zpráv. 

Cílem public relations je vybudovat a dlouhodobě udržovat příznivou image 

organizace. Pokud má organizace dobrou image, spotřebitelé daleko lépe vnímají 

třeba i reklamy. Oproti tomu, pokud má organizace špatnou image sebevětší kampaň 

bude stěží úspěšná. 
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PR tvoří několik kombinujících a doplňujících se činností: 

- aktivní publicita ve sdělovacích prostředcích (tiskové zprávy, zprávy 

z konferencí), 

- organizování událostí prezentující nový produkt, oslavu výročí, významné 

ocenění, 

- lobbying při prosazování názorů a zájmů organizace při jednání se 

zákonodárci, 

- sponzorování kulturních, sportovních nebo sociálních činností, 

- reklama organizace, kdy dochází k prezentaci organizace jako celku 

(budování, udržování a zlepšování image) (Foret, 2011) 

Pro vytvoření dobrého jména organizace jsou velmi důležité i vnitřní vztahy. Jestliže 

je zaměstnanec dobře informovaný a motivovaný, lépe prezentuje zájmy organizace. 

Komunikace v interním PR bývá: 

- ústní – rozhovory se zaměstnanci, 

- písemná – firemní časopis, 

- audiovizuální – nástěnky. 

Externí PR bývá: 

- osobní – konference, přednášky, 

- mediální – internet, televize, noviny, 

- tiskové – výroční zprávy, letáky (Zamazalová, 2009) 

1.1.6 Event marketing 

Event marketing se řadí k relativně mladým, ale již pevně zavedeným komunikačním 

nástrojům. Lze jej chápat jako zprostředkování zážitků nebo jejich plánování a 

organizování v rámci firemní komunikace. Cílem těchto zážitků je vyvolat psychické a 

emocionální podněty prostřednictvím různých akcí, které zvýší image firmy. 

Event marketing bývá charakterizován jako výjimečná událost nebo prožitek, který je 

vnímán více smysly najednou. Jedná se tedy v podstatě o komunikované sdělení. 
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Event marketing mnozí považují za zastřešující nástroj, který využívá jiné 

komunikační nástroje. Hlavní důvody pro jeho využívání jsou: 

- zvyšování synergického efektu v komunikaci; 

- nemůže být užíván samostatně, ale musí být napojen na ostatní komunikační 

nástroje; 

- emocionální komunikace se objevuje i v jiných nástrojích komunikace; 

- integrace komunikace snižuje náklady (samotný event marketing je spojen 

s vysokými náklady) (Šindler, 2003). 

Pro event marketing jsou typické sportovní, gastronomické nebo kulturní programy, 

které dokážou přitáhnout pozornost stanovené cílové skupiny. Snahou event 

marketingu je aktivně do programu zapojit patřičnou cílovou skupinu a zprostředkovat 

jí silný emocionální zážitek. Jestliže se jedinci z cílové skupiny aktivně programu 

účastní a program je baví, projeví se to na jejich vnímání a hodnocení značky. 

Zlepšení vnímání značky je hlavním cílem event marketingu. Různé zážitky nejsou 

připravovány pouze pro nové a nové zákazníky, ale také pro ty stávající. Pomocí 

eventu lze nenásilnou formou předávat informace o produktu, ukázat možnosti jeho 

využití a získávat kontakty na zákazníky. 

Aby byl event marketing skutečně úspěšný, musí být velmi pečlivě naplánovaný. 

Kromě dobře vymyšleného programu, je nutné zařídit i různá povolení pro konání 

akce. Na akci dále musí být dostatek personálu, občerstvení, dárky pro účastníky, 

moderátor, fotograf. 

Výhodou event marketingu je navázání bližšího vztahu se zákazníky, upevnění jejich 

důvěry a budování image. Nevýhodou je bezesporu finanční stránka. Samotný event 

marketing patří finančně mezi velmi náročné akce, proto je vhodné pokusit se jej 

integrovat do ostatních komunikačních nástrojů (Šindler, 2003). 
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1.1.7 Integrovaná marketingová komunikace 

V předchozí části byly uvedeny a popsány základní nástroje marketingové 

komunikace. V praxi se ale tyto nástroje neužívají samostatně, ale naopak se 

navzájem doplňují a prolínají. Tvoří spolu tzv. integrovanou marketingovou 

komunikaci. 

Integrovanou marketingovou komunikaci lze tedy chápat jako „koncepci, podle které 

společnost pečlivě integruje řadu komunikačních kanálů k uskutečnění jasného 

a přesvědčivého poselství o organizaci a jejích produktech“ (Armstrong, 2009). 

Aby byla marketingová komunikace úspěšná, je nutné nalézt vyhovující kombinace 

nástrojů marketingové komunikace a stanovit, jaký vliv budou mít a koordinovat jejich 

aplikaci. 

 

Obrázek 1 Integrovaná marketingová komunikace (Karlíček, Královi 2011) 

Integrace marketingové komunikace by měla být součástí komunikace se 

zákazníkem. Jednotlivé nástroje je nutné vybírat velmi pečlivě tak, aby přinášely 

kýžený výsledek. Vybrané nástroje je také vhodné spojit s celým marketingovým 

mixem (Foret, 2008). 
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Následující tabulka ukazuje rozdíly mezi klasickou a integrovanou marketingovou 

komunikací. 

Klasická marketingová komunikace Integrovaná marketingová 

komunikace 

Cílená na prodej Cílená na budování dlouhodobých 

vztahů 

Masová komunikace Selektivní komunikace 

Jednostranná komunikace Oboustranná komunikace 

Přesvědčování Poskytování informací 

Obtížný prodej Snadný prodej 

Vlastnosti značky Důvěra ve značku 

Orientace na transakci Orientace na vztahy 

Změna postojů Spokojenost 

Cíle dosaženo na základě opakování Cíle dosaženo na základě informací 

Tabulka 6 Rozdíly mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikací  

(Pelsmacker, 2003) 

1.2 Komunikační plánování 

Proces úspěšného komunikačního plánování spočívá v efektivní analýze aktuální 

situace na trhu, ve správném stanovení komunikačních cílů a ve výběru vhodné 

strategie, která vytyčené cíle naplní (Karlíček, 2011). 

Pro zjištění aktuální situace na trhu je určena situační analýza, která může probíhat 

prostřednictvím SWOT analýzy. Komunikační cíle stanovují, jaký je účel 

marketingové komunikace. Komunikačním cílem může být např. zvýšení prodeje, 

zlepšení image organizace anebo třeba zvýšení povědomí o produktech. Dále bude 

v následující části detailněji popsána SWOT analýza. 
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1.2.1 SWOT analýza 

Cílem SWOT analýzy je zjistit, jak se společnosti daří plnit její současnou firemní 

strategii, jaké jsou její silné a slabé stránky a zda je schopna se přizpůsobovat 

změnám, které probíhají v okolním prostředí. SWOT analýza bývá označována jako 

analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Jako první je vhodné 

vypracovat analýzy příležitostí a hrozeb, která bývá označována jako OT. V této 

analýze jsou identifikovány příležitosti a hrozby, které přicházejí z vnějšího prostředí 

podniku a to i z makroprostředí (jedná se o faktory politicko-právní, ekonomické, 

sociálně-kulturní, technologické), tak i mikroprostředí (zákazníci, dodavatelé, 

odběratelé, konkurence, veřejnost). Po provedené analýze OT následuje analýza 

SW, která zaměřuje na vnitřní prostředí podniku (cíle, systémy, procedury, firemní 

zdroje, materiální prostředí, firemní kultura, mezilidské vztahy, organizační struktura, 

kvalita managementu) (Jakubíková, 2008). 

Silné stránky (strenghts) 

Představují skutečnosti, které přinášejí 

výhody jak zákazníkům, tak i podniku 

Slabé stránky (weaknesses) 

Představují skutečnosti, které podnik 

nedělá dobře nebo je v ostatních 

podnicích dělají lépe 

Příležitosti (oportunities) 

Představují skutečnosti, které mohou 

zvýšit poptávku nebo mohou uspokojit 

zákazníky a tím přinést společnosti 

úspěch 

Hrozby (threats) 

Představují skutečnosti či události, 

jejichž důsledkem dochází k poklesu 

poptávky či k poklesu spokojenosti 

zákazníků 
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Při sestavování SWOT analýzy by měly být dodrženy následující zásady:  

1. závěry vyplývající ze SWOT analýzy by měly být relevantní – při zpracování 

analýzy je nutné brát v úvahu účel, pro který se analýza zapracovává. Pro 

každý účel by měla být zpracována jedna SWOT analýza.  

2. SWOT analýza by se měla soustředit na důležité skutečnosti, které by nejprve 

měly být jasně identifikovány, a samotná analýza by měla být zaměřena na 

podstatné vlastnosti.   

3. Pokud je SWOT analýza součástí strategické analýzy, měly by se v ní 

objevovat pouze „strategická“ fakta. Vypracování analýzy by nemělo být 

ovlivněno konflikty mezi manažery podniku.  

4. SWOT analýza by měla být objektivní, neměly by se v ní zobrazovat názory 

jejího zpracovatele, ale měla by objektivně vyjadřovat vlastnosti objektu, 

prostředí apod.  

5. Působení jednotlivých faktorů ve SWOT analýze by mělo být ohodnoceno 

podle významu. 

6. Je vhodné, pokud jsou fakta ve SWOT analýze identifikována (Keřkovský, 

2006). 

Každá hrozba uvedená ve SWOT analýze by měla mít svůj protějšek, který bude 

uvedený formou opatření, který tuto hrozbu bude eliminovat. Na základě výsledků 

SWOT analýzy je vhodné formulovat závěry. Postupně se prochází jednotlivé zjištění 

slabiny a hrozby, k nim se formulují eliminující opatření, které mají strategický 

charakter a pak jsou následně zpracovávána do podoby strategických cílů. Takto 

stanovené cíle se rozdělují podle charakteru do příslušné strategie (Hanzelková, 

2009). 
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2 Praktická část 

2.1 Základní údaje o společnosti Autobazar Hejtman 

Firma Autobazar Hejtman se zabývá prodejem ojetých automobilů střední a nižší 

třídy ve stáří 5 až 10 let. 

- založen 2003 

- působí v Mladé Boleslavi 

- 1 majitel 

- 1 zaměstnanec 

2.2 SWOT analýza 

SWOT analýza představuje silné a slabé stránky podniku, rovněž i hrozby, které na 

něj mohou mít negativní dopad a příležitosti, kterých může využít a tím zlepšit své 

postavení na trhu.  

Silné stránky 

K silným stránkám analyzovaného autobazaru je možné zařadit:  

 dlouholetou zkušenost s prodejem ojetých vozů, 

 management společnosti, 

 výhodné umístění autobazaru,  

 spolupráce s pojišťovnami, 

 spolupráce s úvěrovými společnostmi, 

 zákazníci mají o daném autobazaru silné podvědomí, 

 širokou nabídku vozů různých značek, 

 přehled o konkurenci, 

 nižší ceny ve srovnání s autobazary v okolí.  

Slabé stránky 

 pouze regionální působnost, 

 nesnadné získávání kvalitních zaměstnanců, 

 velké množství financí vázaných ve vykoupených automobilech. 
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Příležitosti 

 vývoz automobilů do ciziny, 

 dovoz automobilů z ciziny, 

 rozšíření působnosti autobazaru (nová pobočka), 

 nabídka doprovodných služeb, 

 zavedení dalších možností podpory prodeje, 

 zavedení nových možností, jak zvýšit povědomí o autobazaru. 

Hrozby 

 v blízkém okolí bude otevřený nový autobazar či autosalon, 

 tlaky na snižování cen, 

 změny v zákonech, 

 zákazníci mohou mít obavy z technického stavu vozidel (přetočené 

tachometry apod.), 

 kupní síla obyvatelstva, 

 ztráta důležitých zaměstnanců, 

 levně dostupné nové automobily.  

2.3 Předmět činnosti 

2.3.1 Nákup a prodej 

Každá společnost, ať už je to autobazar nebo něco jiného, musí někde získat 

prodávané zboží. Společnost využívá hned několik zdrojů pro nákup ojetých 

automobilů. Nejvíce automobilů získá nákupem přímo od zákazníků, kteří svůj 

automobil chtějí autobazaru prodat. Jedním ze způsobů získání zboží je tedy výkup 

vozidla, kdy zákazník (prodávající) dostane za nabízené vozidlo ihned zaplaceno. 

Samozřejmě po sepsání smlouvy. Zákazník své peníze obdrží převodem na 

bankovní účet nebo případně v hotovosti. Vlastníkem vozidla se pak stává samotný 

autobazar. 
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Druhým způsobem, jak získat ojetá vozidla, je komisní prodej. Při komisním prodeji 

zůstává majitelem vozu původní majitel, nestává se jím autobazar jako v předchozím 

případě. Při prodeji takového auta náleží autobazaru 4 % z prodejní ceny vozu 

včetně DPH. Při komisním prodeji je automobil přímo na prodejní ploše autobazaru a 

je nabízen i na internetových stránkách. 

Třetím způsobem je výkup vozidla na tzv. protiúčet. Zákazník si v autobazaru 

vybere automobil a jako protihodnotu použije svůj vlastní automobil. Jestliže si 

zákazník vybere vozidlo s vyšší cenou než má jeho současné, rozdíl doplatí. 

V opačném případě by byl rozdíl vyplacen zákazníkovi. 

Hlavní činností autobazaru je prodej vykoupených a komisních automobilů. K prodeji 

dochází přímo v autobazaru za asistenci příslušných zaměstnanců. Zákazník si 

vozidlo může vybrat přímo na prodejní ploše nebo na webových stránkách. U 

každého automobilu je uváděn typ vozu, rok výroby, druh paliva, počet ujetých 

kilometrů, výbava, servisní knížka a samozřejmě cena. Při nabídce na webových 

stránkách jsou k dispozici fotografie vozu. Zákazníkovi je poskytována zkušební 

jízda, při které si může vyzkoušet řízení automobilu. Zkušební jízda je zdarma a 

nezavazuje k nákupu. Zákazník si s sebou může přivést i vlastního automechanika, 

který vůz zkontroluje.  

Jestliže se zákazník rozhodne k nákupu, může za automobil zaplatit hotově, 

převodem na bankovní účet nebo si může vzít úvěr a vůz koupit na splátky. 

Autobazar spolupracuje s leasingovými společnostmi ESSOX, Ge Money, Home 

Credit. Při zprostředkování úvěru obdrží autobazar od úvěrové společnosti provizi 15 

- 30 % provizi z financované částky. Průměrná provize činní 25%. Zákazníkovi je 

také poskytována možnost pojištění, zákonné i havarijní. V oblasti pojištění 

autobazar spolupracuje s pojišťovnami Česká pojišťovna, Podnikatelská pojišťovna, 

Allianz, Koeperativa a Generali. Při uzavření pojištění dostane autobazar od 

pojišťovny 23 % provizi. 
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2.4 Současná situace 

Za dobu své působnosti si již společnost vybudovala pevné postavení na trhu. 

Společnost nabízí na své prodejní ploše přibližně 65 – 70 automobilů střední a nižší 

třídy, z nichž zhruba 60 % jsou automobily komisní a 40 % automobily vykoupené. 

Měsíčně autobazar prodá 15 až 18 vozidel v cenovém rozpětí 120 000 – 200 000 Kč. 

Následující graf ukazuje vývoj počtu komisních a vykoupených automobilů od roku 

2011 do roku 2014. 

 

Obrázek 2 Srovnání počtu komisních a vykoupených automobilů (vlastní zpracování) 

Následující graf zachycuje tu samou situaci, ale vyjádřenou v procentech. 
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Obrázek 3 Procentuální poměr komisních a vykoupených automobilů (vlastní zpracování) 

Z uvedeného grafu je patrné, že za poslední čtyři roky dochází k poklesu automobilů 

získaných komisním prodejem a naopak roste počet vykoupených automobilů. 

Jak již bylo uvedeno, autobazar měsíčně prodá 15 – 18 vozidel, což ročně bývá 

kolem 200 vozidel. Následující graf ukazuje, jaká je struktura prodeje automobilů. 

Tedy kolik automobilů se prodá na úvěr, kolik za hotové, komisním prodejem a kolik 

prodejem na protiúčet. Opět budou srovnávány poslední čtyři roky. 
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Obrázek 4 Vývoj struktury prodaných automobilů (vlastní zpracování) 

Z uvedeného grafu je zřejmé, že klesá počet aut prodaných na úvěr a naopak roste 

počet prodaných vykoupených vozů. 
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Obrázek 5 Vývoj struktury tržeb a zisků (vlastní zpracování) 

 

 

 

 

 

Obrázek 6 Procentuální porovnání nárůstu obratu, zisku a marže (vlastní zpracování) 
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Obrázek 7 Vývoj rentability (vlastní zpracování) 

Z grafů 5, 6 a 7 je patrné, že rok od roku se zvyšuje tržba, ale dá se říci, že zisk 

stagnuje. Důvodem je pokles prodeje vozidel na úvěr a i přesto, že je vyšší počet 

vozidel vlastních, tak to nestačí vykompenzovat zisk z provize z poskytnutých úvěrů.  

Z těchto důvodů klesá i rentabilita prodeje a marže. 
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2.5 Podpora prodeje 

Prodej osobních automobilů v autobazarech je velmi specifický zejména tím, že 

prodeje se počítají v jednotkách kusů měsíčně, nikoli ve stovkách jako u jiných 

produktů. Nákup automobilů nepatří mezi běžný sortiment, který by si zákazník 

kupoval denně. Cíl podpory prodeje nemůže být v takovémto případě chápán jako 

odměňování stálých zákazníků s cílem zvýšit frekvenci jejich nákupů.  

Pokud je zákazník spokojený, předpokládá se, že se k prodejci vrátí a bude si chtít 

koupit „nový“ osobní automobil. Aby k takové situaci došlo, je nutné investovat 

nemalé prostředky do podpory prodeje, ale i do reklamy. Podpora prodeje má 

v analyzovaném autobazaru následující podobu:  

2.5.1 Dárky 

Jedná se o upomínkové předměty s logem autobazaru, které jsou určené pro 

zákazníka. Analyzovaný autobazar poskytuje svým zákazníkům ke každému 

prodanému automobilu klíčenku a čepici s logem společnosti. Každému zákazníkovi, 

který si v daném roce koupil u společnosti automobil, posílá na Vánoce láhev vína.  

Tím de facto vyjadřuje zákazníkovi díky, že si z obrovské konkurence vybral právě 

tento autobazar.  

Vzhledem k tomu, že Vánoce a letní prázdniny nejsou období příznivá pro prodej a 

nákup automobilů (lidé mají jiné starosti – nakupování dárků na Vánoce či užívání si 

letní dovolené), doporučila bych i přesto k láhvi vína přidat aktuální nabídku 

prodávaných vozů. Tím vlastně získáme potenciálního zákazníka, kterého může 

nabídka oslovit a může si přijít koupit nový automobil. Zákazník má prodejce pořád 

v patrnosti.  
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2.5.2 Slevy 

Na slevy slyší každý zákazník, nejenom při prodeji automobilů. Výše slevy musí být 

správně kalkulovaná, aby se pokryly veškeré náklady, které jsou spojené s prodejem 

automobilů. Zároveň ale musí být z prodeje automobilu realizován zisk. Autobazar 

poskytuje slevy v rozmezí 5 – 30 %.  

Doporučovala bych poskytovat slevy zejména na vozidla, která se prodávají 

v autobazaru delší dobu (např. 4 měsíce a více). Skladování takovýchto vozů sebou 

nese náklady (např. pravidelné mytí) a rovněž takovýto automobil zabírá místo jiným 

novým automobilů, které mohou být pro zákazníka více atraktivní.  

2.6 Osobní prodej 

Podle mého názoru je osobní prodej alfou a omegou v tomto druhu byznysu. 

Prodejce automobilů musí být řádně proškolený a kvalifikovaný, musí dokonale znát 

nabídku vozů autobazaru. Nemělo by se stát, že zákazník bude o určitém typu 

automobilu vědět více, než prodejce. Prodejce musí disponovat výborným projevem, 

samozřejmostí je slušné vystupování při jednání se zákazníkem.  

2.7 Telemarketing 

Domnívám se, že u autobazaru je možné využít přímý marketing a to konkrétně 

formu telemarketing. Analyzovaný autobazar disponuje přehlednou evidencí o tom, 

komu byl jaký automobil prodán včetně podrobných informací o vozidle. Z tohoto 

důvodu se jeví telemarketing jako vhodný způsob prodeje. Kdy prodejce přímo 

kontaktuje např. zákazníka, který si zakoupil osobní automobil značky Škoda Octavia 

s tím, že nyní mají v nabídce novější verzi tohoto modelu.  

2.8 Reklama  

Reklama může mít několik podob. Jedná o finančně nejvíce nákladnou reklamu 

v televizi. Pro autobazar na lokální úrovni je reklama v televizi nad rámec jeho 

finančních možností. Autobazar nemůže počítat ani s podporou importérů 

jednotlivých značek, protože ti podporují pouze svou dealerskou síť autorizovaných 

prodejců.    
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Další formou reklamy je reklama v rádiu. Analyzovaný autobazar realizuje reklamu 

prostřednictvím rozhlasových spotů s lokálním rádiem již několikátý rok. Tímto 

způsobem osloví široký okruh potenciálních zákazníků.  

Doporučení 

Níže uvedená doporučení vycházejí z analýzy současného stavu a z informací od 

majitelů autobazaru. Budou uvedená doporučení, jejichž cílem by mělo být zvýšit 

prodej a povědomí o autobazaru.  

Cílem autobazaru by mělo být zvýšit počet prodaných automobilů. V předchozí části 

byly uvedeny všechny typy nákupu a prodeje automobilů. Z uvedeného vyplývá, že 

pro autobazar by byl nejvýhodnější výkup vozidel a jejich následný prodej na splátky. 

Prodej na splátky zajistí úvěrová společnosti, od které autobazar získá až 30 % 

z financované částky. Pro autobazar by bylo rovněž výhodné, aby si zákazník rovnou 

sjednal i pojištění, zákonné nebo havarijní. Společnost by tak získala ještě provizi 23 

% z výše pojistného. 

Současná ekonomická situace je i přes pokles rentability a marže v celku 

příznivá, ale autobazar by měl hledat další možnosti ke zvýšení ziskovosti. Ke 

zvýšení prodeje by měl využít různé nástroje marketingové komunikace. Kromě 

samotné reklamy by se měl zaměřit i na podporu prodeje. 

Podpora prodeje by se neměla zaměřovat pouze na reklamní předměty, ale i na 

doplňkové služby, které poskytuje nad rámec nákupu. Těmito doplňkovými 

službami by se autobazar mohl odlišit od konkurence a získat tak větší 

důvěryhodnost, a zároveň získat další zdroj příjmů.  Doplňkovými službami by mohl 

být např.: 

- V případě koupě vozu na úvěr se poskytne 10% sleva z pojištění,  i přes 

tuto slevu je to pro nás 13% výdělek, jelikož od pojišťovny jak již bylo zmíněno 

provize činí 23% a vzhledem k propojení s ČKP jsme schopni načíst bonusy 

od jakékoli pojišťovny, proto bychom měli rozšířit pojišťovny na úplné 

maximum, aby měl zákazník maximální výběr. Podporu prodeje aut na úvěr 

podporují samotné úvěrové společnosti reklamou v televizi, reklamou v rádiu, 

billboardy.  
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- Servis pro zákazníky – zajištění STK a emisí, autoservis nebo pneuservis se 

slevou  

- 10 %. 

- Záruka na původ vozu – pokud by bylo zjištěno, že vůz byl původnímu 

majiteli násilně odcizen (krádež), autobazar by vrátil peníze nebo nabídl jiný 

vyhovující automobil. 

- Záruka výborného technického stavu. 

- Kontrola počtu najetých kilometrů – autobazar by poskytoval certifikát, který by 

zaručoval počet najetých kilometrů, rok výroby i původ vozidla. 

Kromě podpory prodeje zaměřené na spotřebitele by se měl věnovat i patřičný 

prostor podpoře prodeje pro prodejce. Prodejci jsou důležitými zaměstnanci, kteří 

zprostředkovávají prodej vozu. Pokud by byli proškoleni v různých prodejních 

technikách a absolvovali by i kurzy psychologického chování zákazníků, mohli by 

zvýšit prodeje automobilů. Jistě by bylo vhodné zajistit pro zaměstnance externí 

školení prodejních a obchodních dovedností. 

Jak již bylo uvedeno, reklama v televizi je pro autobazar z finančního hlediska 

nemožná. Ale vhodná je reklama v rádiu, kterou společnost příležitostně využívá. 

Domnívám se, že vzhledem k obrovské konkurenci nejen v prodeji ojetých ale i 

nových vozů, by stálo za zvážení, zda neinvestovat více finančních prostředků do 

reklamy v rozhlasových prostředcích a tím se dostat ještě více do podvědomí. 

Samozřejmě to sebou ponese vyšší náklady, které by na druhé straně měly být 

vykompenzovány nárůstem prodeje. Např. se může jednat o zvýšení spotů v časech, 

kdy lidé tráví v automobilech nejvíce času, tj. ráno v rozmezí 7 – 9 hodiny, kdy jsou 

na cestě do práce a naopak zase odpoledne, kdy jsou na cestě z práce, tj. v rozmezí 

14 – 17 hodiny.  

Rádio, se kterým společnost spolupracuje, nabízí možnost vyhotovení spotů „přímo 

na míru“, čímž společnost ušetří za návrh spotu od externího subjektu.  
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Analyzovaný autobazar má vlastní stránky, na kterých má umístěnou aktuální 

nabídku jednotlivých vozů. Dále spolupracuje s jedním z největších serverů v České 

republice, který nabízí auta online. U takovéhoto druhu reklamy je nutná častá 

aktualizace stránek a nabídky vozů. V tomto oboru se jedná o poměrně hojně 

využívaný typ reklamy. Z informací od vedení autobazaru vyplývá, že jsou 

s takovýmto typem reklamy spokojení. Cena této reklamy se odvíjí od počtu 

inzerovaných automobilů. 

Dalším typem reklamy je reklama realizovaná prostřednictvím billboardů. 

Analyzovaný autobazar má podle mého názoru značnou výhodu v tom, že je 

umístěný u frekventované silnice a areál autobazaru je jeho majetkem, tj. není 

v pronájmu. Doporučila bych vedení autobazaru zvážit možnost vybudování 

osvětlené venkovní reklamy na billboardu, čímž dojde ke zvýšení povědomí o 

autobazaru a dojde k přilákání potenciálních kupujících. Vybudování billboardu bude 

i dobrým navigačním prvkem k autobazaru.  

Jistě by bylo vhodné popřemýšlet i o reklamách PPC. Tento typ reklam poskytují 

vyhledávače Seznam.cz a Google. Při tomto typu reklam se platí až za klik na inzerát 

nikoliv za pouhé zobrazování na webu. Výhodou tohoto typu reklam je, že dokáže 

přesně zacílit na cílovou skupinu. Je zde možnost zvolit lokalitu, ve které se uživatel 

(potencionální zákazník) nachází, jeho zájmy i věk. Jestliže by se společnost 

rozhodla pro tento druh reklamy, vytvořila by si buďto textový inzerát nebo banner. 

Po zveřejnění by se reklama již zobrazovala ve vyhledávačích na klíčová slova, která 

se zadávají při tvorbě inzerátu (např. „autobazar mladá boleslav“). Jakmile by 

uživatel kliknul na danou reklamu, byl by přesměrován na příslušné webové stránky, 

kde by si mohl vybrat vozidlo. 
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Jako vhodný typ reklamy, který se velmi často využívá u prodeje nových i ojetých 

automobilů, jsou podložky pod SPZ, na kterých je uvedené jméno autobazaru, 

telefonní kontakt a adresa webových stránek. Tento typ reklamy patří k levnějším 

záležitostem a rozšiřuje se povědomí o autobazaru zejména v jeho okolí 

(nepřepokládá se, že si zákazník pojede koupit ojetý automobil do autobazaru na 

„druhém konci“ republiky).  

 

Vhodnou formou reklamy jsou i reklamní polepy na automobilech, která využívají 

prodejci i k soukromým účelům a tím opětovně dochází ke zvyšování povědomí o 

autobazaru.  
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Závěr 

Zákazníci nekupují automobily každý den, a jelikož se jedná o nemalé peněžní 

částky, pečlivě zvažují, kterého partnera si pro svůj obchod zvolí. V okamžiku, kdy se 

zákazník rozhodne, že si pořídí nové vozidlo, řeší i otázku, kam se starým 

automobilem. Autobazar je tak vhodné řešení pro oba jeho problémy. Zákazníkovi 

dokáže nabídnout „nové“ ojeté vozidlo a zároveň od něj vykoupí jeho staré vozidlo. 

Tím se uzavírá kruh obchodu. 

Práce se skládá ze dvou částí. V první, teoretické části, byly popsány nástroje 

marketingové komunikace, které se používají pro zvýšení prodeje produktů. Také 

byla představena SWOT analýza. Největší část byla věnována podpoře prodeje, 

která v současnosti nabývá na svém významu. 

V druhé, praktické, části byly nejprve uvedeny základní poznatky o autobazaru. Byla 

představena jeho historie i současnost. Následně byla provedena SWOT analýza, 

která odhalila silné a slabé stránky autobazaru a také jeho příležitosti a hrozby. 

Pozitivním zjištěním jistě bylo, že autobazar disponuje spoustou silných stránek a ve 

svém okolí má hned několik příležitostí. Bylo by tedy vhodné pokusit se využít silných 

stránek pro uskutečnění některých příležitostí. 

V praktické části byl dále popsán způsob nákupu a prodeje automobilů. Z finančního 

hlediska bylo doporučeno zvýšit výkup vozů a zvýšit počet prodaných automobilů na 

splátky. Od úvěrových společností získává autobazar provizi. Bylo by také vhodné se 

ještě více soustředit na doplňkové služby spojené s prodejem vozů, například 

uzavírání pojištění při prodeji vozů. 

Také byla analyzována struktura pořízení automobilů a struktura jejich prodeje. 

Z uvedených čísel vyplývá, že dříve autobazar „živily“ úvěry a nyní je tomu větší 

počet prodaných vykoupených vozidel. Aby autobazar dosahoval vyšších tržeb, bylo 

by vhodné zaměřit se na větší poskytování úvěrů. 
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Podpora prodeje je spíše typická pro spotřební zboží, které zákazník nakupuje velmi 

často. Nákup automobilu se ale neuskutečňuje každý měsíc, a proto je nutné zaměřit 

se i na jiný způsob podpory prodeje než jen na upomínkové předměty. Podpora 

prodeje neznamená jen přilákání pozornosti spotřebitele, ale také poskytnutí 

dodatečných služeb, které má nad rámec svého nákupu. Může se jednat např. o 

garanci počtu najetých kilometrů, garanci stavu vozidla a jeho původu. Pokud bude 

zjištěno, že vozidlo bylo původnímu majitele odcizeno, zákazník okamžitě obdrží zpět 

své peníze a bude mu nabídnuto obdobné vozidlo. 
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