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Seznam pouzitych zkratek a symbolt
PR public relations

DPH dan pfidané hodnoty

CKP  &eska kanceldF pojistitel

STK stanice technické kontroly

SPZ statni poznavaci znacka

PPC pay per click

IT informacni technologie



Uvod

V soucCasné dobé jiz nestacCi vyprodukovat kvalitni a uzite€ny vyrobek pro potencialni
zakazniky. Diky dostupnosti internetu mohou zakaznici objednavat zbozi z mist
vzdalenych tisice kilometrid. Dne$ni zakaznici maji tak velmi dobry pFehled o

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

tézce.

Dnes jiz nestaCi mit jen kvalitni vyrobek. Zakaznici Zadaji stale vice a vice.
Konkurentl pfibyva a tak je nutné uspokojovat pozadavky zakaznikd, jak téch
novych, tak i stavajicich. Zakladem je upoutat pozornost, nabidnout kvalitni produkt,

kvalitni doprovodné sluzby a to vSe pfijemnou komunikaci.

Jak upoutat pozornost zakaznika je pfedmét marketingu, potazmo marketingové

podpory.

V teoretické Casti budou predstaveny jednotlivé nastroje marketingové komunikace.
Uvedené nastroje budou blize popsany a rovnéz budou uvedeny jejich vyhody a
nevyhody. VétSi Cast bude vénovana podpofe prodeje, coZ je jeden z nastrojl

marketingové komunikace.

V souCasné dobé podpora prodeje neustale roste a stava se velmi vyznamnou
soucasti marketingové komunikace. V mnohych oborech dokonce pfevySuje i
reklamu. Jeji hlavni vyhodou oproti reklamé je snadné zjisténi, zda podpora prodeje

pfinasi kyzené vysledky.

Prakticka ¢ast bude zamérena na konkrétni autobazar. Podpora prodeje je sice spise
typicka pro zbozi kratkodobé spotieby, kdy nakup probiha ve vétSich frekvenci.
Nicméné i u prodeje aut Ize vyuzit nékteré nastroje podpory prodeje. Jako efektivni
nastroj by mohly byt pouzivany doplfikové sluzby spojené s prodejem automobild,

napf. nabidka poijisténi, nabidka poskytnuti uvéru, servis vozidla apod.



V praktické cCasti bude nejprve autobazar stru¢né predstaven a nastinéna jeho
souCasna situace. Nasledné bude uveden vyvoj prodeje automobild a druh
financovani prodeje. Poté budou predstaveny soucCasné nastroje marketingové
komunikace, které autobazar vyuziva. Nasledné budou provedena doporuceni, jak

jesté zlepsit nejen podporu prodeje ale i ostatni nastroje komunikace.

Cilem prace je analyza prodeje v autobazaru Hejtman a jeho marketingova podpora.



1 Teoreticka cast

1.1 Marketingova komunikace

V této kapitole bude pfedstaveno, co je to marketing a pro¢ je vhodné se jim

ddkladné zabyvat. Dale bude také uvedena marketingova komunikace a jeji slozky.

Marketing je jiz znamym pojmem, ale pfesto nebo mozna i pravé diky tomu, je
definovan mnoha zplsoby. Kotler marketing definuje jako ,spoleCensky a
manaZzersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby

a prani v procesu vyroby a smény vyrobku Ci jinych hodnot“ (Kotler, 2004).

Jinou definici uvadi Svétlik a marketing charakterizuje jako ,proces frizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konec¢né fazi uspokojeni potreb a
pfani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilt

organizace“ (Svétlik, 2005).

Marketing Ize tedy chapat jako proces, diky kterému jsou uspokojeny pozadavky
vSech jeho ucCastnikll. Stejné dulezité jako uspokojeni potieb zakaznik( je i

uspokojeni potfeb organizace.

Nezbytnou soucasti marketingu je komunikovat, sdélovat a podporovat prodej
produktd. Nezbytnou soucasti marketingu je tedy marketingova komunikace.
BouCkova marketingovou komunikaci definuje jako ,kazdou formu Fizené
komunikace, kterou firma vyuZiva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani
spotrebiteld, prostrednik( i urCitych skupin vefejnosti. Je to zamérné a cilené
vytvareni informaci, které jsou urCeny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou
skupinu prijatelna“ (Bouckova, 2003). Marketingova komunikace je dulezitym
Cinitelem uUspéchu marketingové strategie. Jejim hlavnim cilem je zapUsobit na

pfijemce marketingového sdéleni a nasledné ovlivnit jeho chovani.

Aby mohla marketingova komunikace plnit svij ucel, je nezbytné spravné aplikovat
nastroje, které uziva. Nastroju je hned nékolik a pro jejich spravné uziti a fungovani

je vhodna jejich spole¢na integrace.

Po prostudovani nékolik odbornych knih, které se touto problematikou zabyvaji, jsou

uvedeny nasledujici nastroje komunikace:



- reklama,

- podpora prodeje,
- public relations,
- osobni prodej,

- pfimy marketing,
- sponzoring,

- event marketing.

Osobni prodej

Neosobni

Reklama

PFimy marketing

Podpora prodeje

Public relations

MozZnost pruzné reagovat
na pripominky zakaznika

a rychle argumentovat

Relativné nizké naklady na
osloveni velkého mnozstvi

zakaznikl

Nizké naklady na jeden

kontakt, efektivngjsi
zacileni na spotfebitele

Podnécuje k nakupu,
pouta pozornost

spotrebitele

Duvéryhodnost

Vysoké naklady na kontakt

zakaznikem a

s wws

se
ziskani
kvalifikovanych
obchodniku

Neosobni, riziko zahlceni
spotrebitell velkym
mnozstvim reklam, obtizné
méfeni ucinnosti reklamy

Nutnost kvalitnich

databazi, vyroba zasilek,

call centra
Kratkodoba, snadné
napodobeni pro
konkurenci

Obtiznéji kontrolovatelna

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace (Prikrylova, Jahodova 2010)

1.1.1 Reklama

Reklama je komunikacéni disciplina, pomoci které Ize pfedavat marketingova sdéleni

cilovym skupinam. Jednim z hlavnich ucelu reklamy je informovat cilovou skupinu o

znacce a ovlivhovat postoj k ni.



Prostfednictvim médii (televize, internet, noviny, radia) je mozné rychle oslovit velké
mnozstvi potencionalnich zakazniki s pomérné nizkymi ndklady na osloveni
tisicovky divakul, ¢tenarl a posluchacu. Smyslem reklamy je nejen rychle oslovit co

nejvice lidi a dat tak védét o daném produktu.

Skrze reklamu je mozné také Sifit informace o novych produktech, pfedvadét jejich
uziti a presvédCovat cilovou skupinu k nakupu. Nevyhodou reklamy je moznost
zahlceni cilové skupiny pfiliSnym mnozZstvim reklamnich sdéleni. MiOze tak dojit
k pfesné opacnému ucelu a cilové skupiny reaguji na dalSi reklamu podrazdéné a jiz
ji nevénuji potfebnou pozornost. Vliv reklamy na prodej nelze VvétSinou
v kratkodobém horizontu jednoduse méfit. Prodej byva ovliviiovan i dalSimi faktory,
které ale marketingova komunikace nemuze ovlivnit, a tak byva vztah mezi prodejem
a reklamou nepfimy. U drazSich produktt a u produktd delSi spotfeby byva bézné, ze
potencionalni zakaznik je reklamou sice ovlivnén, ale v sou€asné dobé dany produkt
nepotiebuje. Efekt kampané se tak projevi az za urc€ity ¢as, kdy se produkt stane pro

zakaznika potfebnym a koupi si jej (Karlicek, Kralovi 2011).
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Televize Osloveni velkého Vysoké naklady, nutné
mnozstvi spotrebitelt, planovat pfredem
pusobi na smysly, maze
se opakovat

Radia Nizké naklady Obtizné méfeni zpétné
vazby, pomijivost sdéleni

Noviny Nizké naklady na Velka konkurence, kratka
osloveni, zacileni na Zivotnost, obtizné méfeni
lokalni spotiebitele, zpétné vazby
vérohodnost

Venkovni reklamy Kreativita, lokalni pokryti Problém bezpecnosti

Internet Moznost opakovatelnosti, Vysoka konkurence
moznost zvoleni platby
(PPC, PPV), grafické i
textové ztvarnéni, zacileni
na danou cilovou skupinu,
socialni sité

Tabulka 2 Reklamni prostredky a jejich vyhody a nevyhody (Heskova, 2001)

1.1.2 Pfimy marketing

Pfimy marketing byva povazovan za komunikacni disciplinu, jejichz hlavnimi
vyhodami jsou pfesné zacileni, pfizpusobivost sdéleni podle potfeb a chovani cilové

skupiny a vyvolani okamzité reakce danych jedincu.

Pfimy marketing pracuje hned s nékolika nastroji. Jedna se o marketingova sdéleni
zasilana postou (napf. katalogy), telefonicka sdéleni (napf. mobilni marketing) a

sdéleni prostfednictvim internetu (napf. e-mailové newslettery).

Hlavnim rozdilem mezi reklamou a pfimy marketingem je uzSi zaméreni na cilovou
skupinu. Reklama cili na Sirokou skupinu jedincu, kdezto pfimy marketing se

zamérfuje na uzkou skupinu nebo pouze na jednotlivce.
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Je tedy velmi dullezité spravné vybrat skupinu jedinci nebo pfimo jednotlivce, na

které se organizace zaméfi.

VSechny uvedené vyhody jsou ale konfrontovany vyraznou nevyhodou, vysokymi
relativnimi naklady. Tyto naklady vznikaji v dusledku tvorby databaze, dale je to
postovné, cena telefonnich hovora, call centra a vyroby zasilek. PFimy marketing se

proto vyuziva vétsinou jen pro nejperspektivnéjsi zakazniky a na ostatni cile reklamy.

1.1.3 Podpora prodeje

S podporou prodeje se dnes lidé setkavaji témérF kdekoliv at’ uz je to prostfednictvim
kuponu, soutézi nebo rlznych slev, kterymi se obchodnici snazi zvysit prodej svych

produktd.

V soucCasné dobé ma podpora prodeje rostouci tendenci a v mnohych oborech je
dokonce vyznamnéjSi nez reklama. V souCasnosti u nékterych spoleCnosti
pfedstavuje podpora prodeje vice nez 75 % jejich rozpoctu (Kotler, 2001). Podpora
prodeje jako nastroj marketingové komunikace ma jizZ nékolik definic. Podle Kotlera
podpora prodeje predstavuje ,soubor kratkodobych pobidek, které maji vzbudit
nakup &i prodej vyrobku nebo sluzby spotiebitelem nebo prodejnim kanalem* (Kotler,
2007). Tellis podporu prodeje definuje jako ,jakykoli ¢asové omezeny program

prodejce snazici se ucinit nabidku atraktivnéjsSi pro zakazniky“ (Tellis, 2000).

Z obou uvedenych definic vyplyva, Ze se jedna o pobidky, které maji kratkodoby
charakter. Lze ji tedy chapat jako néjakou akci, jejimz cilem je pfitahnout pozornost
potencionalnich zakazniku prostfednictvim kratkodobych vyhod. Soucasti této akce
byva sdélovani informaci o produktu, o jeho vyhodach a samoziejmé také pobidka

k jeho nakupu.
Podpora prodeje se rozliSuje podle zaméfeni na:

- spotfebitele,
- prostfedniky (velkoobchody, maloobchody),
- prodejce (Zamazalova, 2010).
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Podpora prodeje se uplatiuje jak ve spotfebnim zbozi, tak i u zbozi investi¢niho.

Nasledujici tabulka ukazuje, které komunikacni nastroje jsou nejvice vyznamné u

spotfebniho a investiéniho zbozi. U spotfebniho zbozZi je na prvnim misté reklama

nasledovana podporou prodeje. Oproti tomu u investiéniho zbozi, u kterého se

zakaznici daleko vice rozhoduji na zakladé doporuCeni, image organizace a

osobniho jednani, je nejvyznamnéjSim nastrojem podpora prodeje.

Spotiebni zbozi Investi¢ni zbozi

1.

Reklama

2. Podpora prodeje
3. Pfimy marketing
4.
5

. Sponzoring

Public relations

1. Podpora prodeje
2. Reklama

3. Public relations
4. Pfimy marketing

5. Sponzoring

Tabulka 3 Vyznam nastroji marketingové komunikace v investiénim a spotfebnim zbozi

(Pavli, 2005)

Nasledujici tabulka ukazuje podle ¢eho se spravné rozhodnout mezi reklamou a

podporou prodeje.

lepSi informovanost,
doprodej produktt

produktech,
zlepSovani image,
pobidka k nakupu

Kiterum | podporaprodele__[Rekana
v misté prodeje kdekoliv

kratkodobé dlouhodobé

taktické strategické

Cil zvySeni prodeje, informovani o novych

okamzita stfednédoba az
dlouhodoba
Osloveni pfimé prostfednictvim médii

Tabulka 4 Porovnani podpory prodeje a reklamy (Zamazalova, 2010)
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Na narast vyznamnosti podpory prodeje maji podle Kotlera vliv nasledujici faktory:

- ZvySujici se tlak na okamzité trzby — aktualné jsou tendence neustale
zvySovat trzby a pravé podpora prodeje ma takové techniky a nastroje,
pomoci kterych se je mozné prodej produktu kratkodobé zvysit.

- Nediferencovanost konkurenénich znacek — na trhu maiji jiz témér vSechny
produkty néjakého konkurenta a konkurencni produkty jsou témer nebo i uplné
stejné. Prostrednictvim podpory prodeje je mozné se od konkurence odlisit.

- Nakladova efektivita — reklamou muze byt trh i pfesycen a navic je reklama
finanéné dost naro¢na. Jako efektivnéjsi mize byt kombinace podpory prodeje
s reklamou nebo i s jinymi komunika¢nimi nastroji.

- Zamérfeni se na spotiebitele — spotfebitelé se mnohdy rozhoduji az pfimo
v misté nakupu, kterému produktu daji prfednost. Ve vétSiné pripadl da
zakaznik prfednost produktu, ktery je cenové vyhodnéjSi nebo poskytuje néco
navic (darek, apod.).

- Vyvoj informacnich technologii — pomoci IT je mozné Iépe fidit podporu

prodeje.
1.1.3.1 Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje byvaji rizné. Zalezi na samotném iniciatorovi podpory, za
jakym ucelem se k ni uchylil. Pokud jsou spotfebitellim rozdavany vzorky produktu
nebo je porfadana ochutnavka produktl, pak je jejim cilem vyzkousSeni produktu.
Jestlize je nabizeno bezplatné poradenstvi, cilem byva upevnéni vztahu se
zakaznikem. Podpora prodeje byva vyuzivana jak ziskani novych zakaznikul, tak

k udrzeni stavajicich a k zajisténi dalSich nakup.

Cile podpory prodeje rozliSuji u spotfebitelt, obchodnikd a prodejct. Cile u podpory
pro spotiebitele se déli na (Kotler, 2001):

- ziskani novych zakazniku

14



o Podpora prodeje byva vétSinou zaméfena pravé na ziskani novych
zakaznikd. Snahou podpory prodeje je presvédCit spotfebitele
k vyzkouSeni produktu, a pokud je spotiebitel spokojen, je velka Sance,
Ze si produkt i zakoupi.
- zvySeni podilu na trhu
o Prostfednictvim podpory prodeje se nejen ziskavaji novi zakaznici, ale
také se zvySuje mnozstvi prodanych vyrobku, dosahuje se vys$siho
obratu a ziskava se naskok pred konkurenci. Jestlize zakaznici nakoupi
vyrobky od jedné spoleCnosti, stejny vyrobek od jiné si jiz vétSinou
nekoupi nebo jej koupi v menSim mnozstvi. Timto dochazi ke
zvySovani podilu na trhu.
- odménéni stavajicich zakazniku
o Ziskavani stale novych a novych zakaznikl je pro firmy velmi nakladné,
jak finan¢né tak i Casové. Proto je dullezité peCovat o stavajici
zdkazniky a tim si udrzet jejich pfizen. Podpora prodeje pouziva i
takové akce, které jsou zamérené pravé pro stavajici zakazniky (napf.
vérnostni program).
- podporeni dalSich nastroju marketingové komunikace
o VsouCasnosti se dostavda do popfedi integrovana marketingova
komunikace (viz nasledujici ¢ast), jejiz uspéch tkvi pravé v kombinaci
vice nastroj0 marketingové komunikace. Napfiklad je vhodné

kombinovat reklamu s podporou prodeje.

Podpora obchodniku spociva v motivaci maloobchodu a velkoobchodl zaradit nové
produkty dané firmy, nebo aby navySili mnozstvi ur€itych produktd. VétsSi mnozstvi
produktd by mélo obchodniky motivovat k jejich rychlejSimu prodeji. Podpory prodeje
se vyuziva i v situaci, kdy je jiz pfipraven novy produkt a je potfeba starSi vyrobky

doprodat a uvolnit tak misto novym produktdm.

Jestlize je podpora prodeje pouzita na podporu prodejcli, hlavnim cilem vétSinou
byva snaha ziskat nové zakazniky nebo zvySit sou€asny prodej. Snahou tedy je, aby
prodejci ziskavali nové zakazniky nebo zvySovali mnozstvi prodanych vyrobku

stavajicim zakaznikim.
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1.1.3.2 Formy podpory prodeje

Podpora prodeje cilena na spotrebitele

Pfi aplikaci podpory prodeje na spotfebitele se pouziva nasledujicich nastrojl
(Brassington, 2006):

- slevy produktd,

- vraceni penéz (rabaty),

- kupony,

- prémie,

- vérnostni programy,

- zvyhodnéna baleni,

- soutéze a loterie,

- ochutnavky a pfedvedeni pfimo na prodejné,
- vzorky,

- podpora v misté prodeje.
Podpora prodeje cilena na obchodni sité

V maloobchodech nebo velkoobchodech se kromé produktt konkrétni firmy nabizeji
i produkty konkurenéni nebo produkty uplné jiné. Obchodnik ma ale omezenou
kapacitu a nemUze nabizet vSechny mozné vyrobky. Proto je nutné obchodnika
motivovat, aby nabizel konkrétni znaCku a podporoval jeji prodej. Vyrobci mnohdy
museji obchodnikim poskytovat ruzné slevy a zaruky, Ze neprodané vyrobky

odeberou zpét.
Pfi pouZiti podpory prodeje cilené na obchodni sité se pouZivaji nasledujici nastroje:

- rabaty,

- pfispévky na reklamu,

- pFispévky na vystavu produktu,

- vzorky,

- zarfizeni na prodejné (stojany, regaly),

- reklamni pfedméty (Heskova, 2001).
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Podpora prodeje cilena na prodejce

Pfi aplikaci tohoto druhu podpory se jedna o motivovani prodavacu a jinych
spolupracovnikl, ktefi se podileji na prodeji vyrobkl. Nastrojem v tomto pfipadé

byvaji rizné soutéze prodejcli nebo Skoleni (Heskova, 2001).
1.1.3.3 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Stejné jako ostatni nastroje marketingové komunikace i podpora prodeje ma své

vyhody a nevyhody. Vyhody a nevyhody jsou nasledujici (Kotler, 2001).
Vyhody:

- lze se rychle pfizpusobit kratkodobému kolisani poptavky,

- vyvolava rychlejsi reakci ze strany zakaznikd,

- vyrobci prodaji vétsi mnozstvi produktd nez bez pouziti podpory prodeje,

- vysledky podpory prodeje se daji snadno zméfit,

- podpora prodeje neni finan¢né tak naro¢na jako reklama a mohou si ji dovolit i

mensi firmy.
Nevyhody:

- pfilisné poskytovani slev vede ke ,znehodnoceni“ znacky,

- bezslev a jinych vyhod si spotfebitelé produkty tolik nekupuji (€ekaji na slevy),
- podpora prodeje pfitahuje zakazniky, kterym na znacce pfilis nezalezi,

- zakaznici mohou byt akcemi a dalSimi informacemi zahlceni a unaveni a

podpora prodeje nepfinasi okamzitou reakci.

1.1.4 Osobni prodej

AT &4

prodeji lze peclivé pozorovat chovani a reakce zakaznika a ziskavat dulezitou
zpétnou vazbu. Rovnéz lze takeé zjistit, jaky problém ma zakaznik a lépe mu tak
pomoci pfi rozhodovani, ktery produkt si ma zakoupit. Cilem osobniho prodeje neni
jen prodat zbozZi, ale hlavné vytvaret a udrzovat dlouhodobé vztahy se zakaznikem.

V souc€asnosti osobniho prodeje ubyva a naopak pfibyva prodeje samoobsluzného.
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Hlavnim ddvodem jsou vysSi naklady a mensi pocet obslouzenych zakaznikd pfi
uplatnéni osobniho prodeje. Osobni prodej je typicky pro kvalitnéjSi zbozi, které patfi
do vySSi cenové kategorie. Aby osobni prodej plnil své ucely, je nutné, aby prodavaci
byli velmi dobfe seznameni s danymi produkty a uméli zakaznikovi poradit
a zodpovédeét jeho pripadné dotazy. Dobry prodava¢ musi disponovat jistou mirou

empatie a musi byt psychologicky vybaven. (Zamazalova, 2009).

Nasledujici tabulka ukazuje srovnani, které produkty jsou vhodné pro osobni prodej a

které pro reklamu a podporu prodeje.

Vysoka cena produktu Produkt s niZsi cenou

Ruc€né vyrobeny produkt Standardizovany produkt
Nizky pocet zakazniku Hodné zakazniku

Technicky sloZity produkt Technicky nenaro¢ny produkt

Spotfebitelé jsou soustiedéni do jedné Spotiebitelé jsou i ze vzdalenégjSich

oblasti oblasti

Tabulka 5 Osobni prodej a reklama (Zamazalova, 2010)
1.1.5 Public relations

Public relations predstavuje planovitou a systematickou c&innost, jejimz cilem je
vytvaret a upevriovat duvéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s kliCovymi a

duleZitymi skupinami verfejnosti (Foret, 2011).

Public relations stejné jako reklama vyuzivaji moznosti, které nabizi sdélovaci
prostiedky. Oproti reklamé ale do médii dostavaji zpravidla prostfednictvi

neplacenych zprav.

Cilem public relations je vybudovat a dlouhodobé udrzovat pfiznivou image
organizace. Pokud ma organizace dobrou image, spotiebitelé daleko lépe vnimaiji
treba i reklamy. Oproti tomu, pokud ma organizace Spatnou image sebevétsi kamparni
bude stézi uspésna.
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PR tvofi nékolik kombinujicich a dopliujicich se €innosti:

aktivni publicita ve sdélovacich prostfedcich (tiskové zpravy, zpravy
z konferenci),

organizovani udalosti prezentujici novy produkt, oslavu vyro€i, vyznamné
ocenéni,

lobbying pfi prosazovani nazori a zajmU organizace pfi jednani se
zakonodarci,

sponzorovani kulturnich, sportovnich nebo socialnich €innosti,

reklama organizace, kdy dochazi k prezentaci organizace jako celku

(budovani, udrzovani a zlepSovani image) (Foret, 2011)

Pro vytvofeni dobrého jména organizace jsou velmi dalezité i vnitini vztahy. Jestlize

je zaméstnanec dobfe informovany a motivovany, Iépe prezentuje zajmy organizace.

Komunikace v internim PR byva:

ustni — rozhovory se zaméstnanci,
pisemna — firemni Casopis,

audiovizualni — nasténky.

Externi PR byva:

osobni — konference, pfednasky,
medialni — internet, televize, noviny,

tiskové — vyroCni zpravy, letaky (Zamazalova, 2009)

1.1.6 Event marketing

Event marketing se radi k relativné mladym, ale jiz pevné zavedenym komunikacnim

nastrojim. Lze jej chapat jako zprostfedkovani zazitki nebo jejich planovani a

organizovani v ramci firemni komunikace. Cilem téchto zazitkd je vyvolat psychické a

emocionalni podnéty prostfednictvim riznych akci, které zvysi image firmy.

Event marketing byva charakterizovan jako vyjimecna udalost nebo prozitek, ktery je

vniman vice smysly najednou. Jedna se tedy v podstaté o komunikované sdéleni.
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Event marketing mnozi povazZuji za zastfeSujici nastroj, ktery vyuziva jiné

komunikacéni nastroje. Hlavni dlivody pro jeho vyuzivani jsou:

- zvySovani synergického efektu v komunikaci;

- nemuUze byt uzivan samostatné, ale musi byt napojen na ostatni komunikacni
nastroje;

- emocionalni komunikace se objevuje i v jinych nastrojich komunikace;

- integrace komunikace snizuje naklady (samotny event marketing je spojen
s vysokymi naklady) (Sindler, 2003).

Pro event marketing jsou typické sportovni, gastronomické nebo kulturni programy,
které dokazou pfitahnout pozornost stanovené cilové skupiny. Snahou event
marketingu je aktivné do programu zapojit patficnou cilovou skupinu a zprostfedkovat
ji silny emocionalni zazitek. Jestlize se jedinci z cilové skupiny aktivné programu

ucastni a program je bavi, projevi se to na jejich vnimani a hodnoceni znacky.

ZlepSeni vnimani znacky je hlavnim cilem event marketingu. Ruzné zazitky nejsou
pfipravovany pouze pro nové a nové zakazniky, ale také pro ty stavajici. Pomoci
eventu Ize nenasilnou formou pfedavat informace o produktu, ukazat moznosti jeho

vyuziti a ziskavat kontakty na zakazniky.

Aby byl event marketing skuteCné uspésny, musi byt velmi peclivé naplanovany.
Kromé dobfe vymysleného programu, je nutné zafidit i rizna povoleni pro konani
akce. Na akci dale musi byt dostatek personalu, obcCerstveni, darky pro ucastniky,

moderator, fotograf.

Vyhodou event marketingu je navazani blizSiho vztahu se zékazniky, upevnéni jejich
divéry a budovani image. Nevyhodou je bezesporu finanéni stranka. Samotny event
marketing patfi financné mezi velmi naro¢né akce, proto je vhodné pokusit se jej

integrovat do ostatnich komunikaénich nastroj (Sindler, 2003).
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1.1.7 Integrovana marketingova komunikace

V pfedchozi c¢asti byly uvedeny a popsany zakladni nastroje marketingové
komunikace. V praxi se ale tyto nastroje neuzivaji samostatné, ale naopak se
navzajem dopliuji a prolinaji. Tvofi spolu tzv. integrovanou marketingovou

komunikaci.

Integrovanou marketingovou komunikaci Ize tedy chapat jako ,koncepci, podle které
spoleCnost peclivé integruje fadu komunikaCnich kanald k uskute¢néni jasného

a pfesvédciveho poselstvi 0 organizaci a jejich produktech” (Armstrong, 2009).

Aby byla marketingova komunikace uspésna, je nutné nalézt vyhovujici kombinace
nastroju marketingové komunikace a stanovit, jaky vliv budou mit a koordinovat jejich

aplikaci.

Integrovand

marketingova

Event FHimy
marketing martketing

Fuhlic Pudph

relations prode e

lomunilace

Obrazek 1 Integrovana marketingova komunikace (Karlicek, Kralovi 2011)

Integrace marketingové komunikace by méla byt soucasti komunikace se
zdkaznikem. Jednotlivé nastroje je nutné vybirat velmi peclivé tak, aby pfinasely
kyZzeny vysledek. Vybrané nastroje je také vhodné spojit s celym marketingovym
mixem (Foret, 2008).
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Nasledujici tabulka ukazuje rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovou

komunikaci.

Klasicka marketingova komunikace Integrovana marketingova
komunikace

Cilena na prodej Cilenda na budovani dlouhodobych
vztah(

Masova komunikace Selektivni komunikace

Jednostranna komunikace Oboustranna komunikace

Presvédcovani Poskytovani informaci

Obtizny prodej Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Duveéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postojl Spokojenost

Cile dosazeno na zakladé opakovani Cile dosazeno na zakladé informaci

Tabulka 6 Rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci

(Pelsmacker, 2003)
1.2 Komunikaéni planovani

Proces uspésného komunikaéniho planovani spociva v efektivni analyze aktualni
situace na trhu, ve spravném stanoveni komunikacnich cili a ve vybéru vhodné
strategie, ktera vyty&ené cile naplini (Karli¢ek, 2011).

Pro zjisténi aktualni situace na trhu je ur€ena situaéni analyza, ktera miaze probihat
prostfednictvim SWOT analyzy. Komunikaéni cile stanovuji, jaky je ucel
marketingové komunikace. Komunikaénim cilem muaze byt napf. zvySeni prodeje,
zlepSeni image organizace anebo tfeba zvySeni povédomi o produktech. Dale bude

v nasledujici ¢asti detailnéji popsana SWOT analyza.
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1.2.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je zjistit, jak se spoleCnosti dafi plnit jeji sou€asnou firemni
strategii, jaké jsou jeji silné a slabé stranky a zda je schopna se pfizplsobovat
zménam, které probihaji v okolnim prostfedi. SWOT analyza byva oznaCovana jako
analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Jako prvni je vhodné
vypracovat analyzy pfilezitosti a hrozeb, ktera byva oznaCovana jako OT. V této
analyze jsou identifikovany pfileZitosti a hrozby, které pfichazeji z vnéjSiho prostredi
podniku a to i z makroprostiedi (jedna se o faktory politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni, technologické), tak i mikroprostfedi (zakaznici, dodavatelé,
odbératelé, konkurence, vefejnost). Po provedené analyze OT nasleduje analyza
SW, ktera zamérfuje na vnitfni prostfedi podniku (cile, systémy, procedury, firemni
zdroje, materialni prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura,

kvalita managementu) (Jakubikova, 2008).

Silné stranky (strenghts) Slabé stranky (weaknesses)
Predstavuji skuteCnosti, které pfinaseji | Pfedstavuji skuteCnosti, které podnik
vyhody jak zakaznikam, tak i podniku nedéla dobfe nebo je v ostatnich

podnicich délaji lépe

Prilezitosti (oportunities) Hrozby (threats)

Pfedstavuji skuteCnosti, které mohou | Pfedstavuji skuteCnosti ¢i udalosti,
zvysit poptavku nebo mohou uspokoijit | jejichz dlsledkem dochazi k poklesu
zakazniky a tim pfinést spolecCnosti | poptavky ¢€i k poklesu spokojenosti

uspéch zakaznik
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Pfi sestavovani SWOT analyzy by mély byt dodrzeny nasledujici zasady:

1. zavéry vyplyvajici ze SWOT analyzy by mély byt relevantni — pfi zpracovani
analyzy je nutné brat v uvahu ucel, pro ktery se analyza zapracovava. Pro
kazdy ucel by méla byt zpracovana jedna SWOT analyza.

2. SWOT analyza by se méla soustfedit na dulezité skuteCnosti, které by nejprve
mély byt jasné identifikovany, a samotna analyza by méla byt zaméfena na
podstatné viastnosti.

3. Pokud je SWOT analyza soucasti strategické analyzy, mély by se v ni
objevovat pouze ,strategicka“ fakta. Vypracovani analyzy by nemélo byt
ovlivnéno konflikty mezi manazery podniku.

4. SWOT analyza by méla byt objektivni, nemély by se v ni zobrazovat nazory
jejiho zpracovatele, ale méla by objektivné vyjadfovat vlastnosti objektu,
prostfedi apod.

5. Pusobeni jednotlivych faktori ve SWOT analyze by mélo byt ohodnoceno
podle vyznamu.

6. Je vhodné, pokud jsou fakta ve SWOT analyze identifikovana (Kefkovsky,
2006).

Kazda hrozba uvedena ve SWOT analyze by méla mit svij protéjsek, ktery bude
uvedeny formou opatfeni, ktery tuto hrozbu bude eliminovat. Na zakladé vysledku
SWOT analyzy je vhodné formulovat zavéry. Postupné se prochazi jednotlivé zjisténi
slabiny a hrozby, k nim se formuluji eliminujici opatfeni, které maji strategicky
charakter a pak jsou nasledné zpracovavana do podoby strategickych cilu. Takto
stanovené cile se rozdéluji podle charakteru do pfislusné strategie (Hanzelkova,
2009).
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2 Prakticka cast

2.1 Zakladni udaje o spole€énosti Autobazar Hejtman

Firma Autobazar Hejtman se zabyva prodejem ojetych automobill stfedni a nizsi

tridy ve stafi 5 az 10 let.

- zaloZen 2003
- pusobi v Mladé Boleslavi
- 1 majitel

- 1 zaméstnanec

2.2 SWOT analyza

SWOT analyza pfedstavuje silné a slabé stranky podniku, rovnéz i hrozby, které na
néj mohou mit negativni dopad a pfrilezitosti, kterych mize vyuzit a tim zlepsit své
postaveni na trhu.

Silné stranky

K silnym strankam analyzovaného autobazaru je mozné zaradit:

e dlouholetou zkuSenost s prodejem ojetych vozl,

¢ management spolecnosti,

e vyhodné umisténi autobazaru,

e spoluprace s pojistovnami,

e spoluprace s uvérovymi spolec¢nostmi,

e zdkaznici maji o daném autobazaru silné podvédomi,
e Sirokou nabidku vozl riznych znacek,

e prehled o konkurenci,

e niz8i ceny ve srovnani s autobazary v okoli.
Slabé stranky

e pouze regionalni plsobnost,
e nesnadné ziskavani kvalitnich zaméstnanct,

e velké mnozstvi financi vazanych ve vykoupenych automobilech.
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Prilezitosti
e vyvoz automobill do ciziny,
e dovoz automobilt z ciziny,
e rozSifeni pusobnosti autobazaru (nova pobocka),
e nabidka doprovodnych sluzeb,
e zavedeni dalSich mozZnosti podpory prodeje,

e zavedeni novych moznosti, jak zvysit povédomi o autobazaru.
Hrozby

e Vv blizkém okoli bude otevieny novy autobazar Ci autosalon,

e tlaky na sniZzovani cen,

e zmeény v zakonech,

e zakaznici mohou mit obavy ztechnického stavu vozidel (pfetoCené
tachometry apod.),

e kupni sila obyvatelstva,

e ztrata dulezitych zaméstnancu,

¢ levné dostupné nové automobily.

2.3 Predmeét cinnosti

2.3.1 Nakup a prodej

Kazda spoleCnost, at uz je to autobazar nebo néco jiného, musi nékde ziskat
prodavané zboZzi. Spole€nost vyuzivd hned nékolik zdroji pro nakup ojetych
automobild. Nejvice automobill ziska nakupem pfimo od zakaznikl, ktefi svuj
automobil chtéji autobazaru prodat. Jednim ze zplsobu ziskani zbozi je tedy vykup
vozidla, kdy zakaznik (prodavajici) dostane za nabizené vozidlo ihned zaplaceno.
Samoziejmé& po sepsani smlouvy. Zakaznik své penize obdrzi pfevodem na
bankovni ucet nebo pfipadné v hotovosti. Vlastnikem vozidla se pak stava samotny

autobazar.
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Druhym zplsobem, jak ziskat ojeta vozidla, je komisni prodej. Pfi komisnim prodeji
zUstava majitelem vozu puvodni majitel, nestava se jim autobazar jako v pfedchozim
pfipadé. Pfi prodeji takového auta nalezi autobazaru 4 % z prodejni ceny vozu
vCetné DPH. Pfi komisnim prodeji je automobil pfimo na prodejni ploSe autobazaru a

je nabizen i na internetovych strankach.

Tretim zplsobem je vykup vozidla na tzv. protiaéet. Zakaznik si v autobazaru
vybere automobil a jako protihodnotu pouzije svuj vlastni automobil. Jestlize si
zakaznik vybere vozidlo s vySSi cenou nez ma jeho soucasne, rozdil doplati.

V opacném pripadé by byl rozdil vyplacen zakaznikovi.

Hlavni ¢innosti autobazaru je prodej vykoupenych a komisnich automobill. K prodeji
dochazi pfimo v autobazaru za asistenci pfislusnych zaméstnancu. Zakaznik si
vozidlo mlize vybrat pfimo na prodejni ploSe nebo na webovych strankach. U
kazdého automobilu je uvadén typ vozu, rok vyroby, druh paliva, poCet ujetych
kilometrt, vybava, servisni knizka a samozfejmé cena. Pfi nabidce na webovych
strankach jsou k dispozici fotografie vozu. Zakaznikovi je poskytovana zkuSebni
jizda, pfi které si mUze vyzkouSet fizeni automobilu. ZkuSebni jizda je zdarma a
nezavazuje k nakupu. Zakaznik si s sebou muze pfivést i vlastniho automechanika,

ktery vz zkontroluje.

Jestlize se zakaznik rozhodne k nakupu, muze za automobil zaplatit hotové,
pfevodem na bankovni ucet nebo si muze vzit uvér a vuz koupit na splatky.
Autobazar spolupracuje s leasingovymi spole¢nostmi ESSOX, Ge Money, Home
Credit. Pfi zprostfedkovani uvéru obdrzi autobazar od uvéroveé spolecnosti provizi 15
- 30 % provizi z financované &astky. Primérna provize €inni 25%. Zakaznikovi je
také poskytovana moznost pojisténi, zakonné i havarijni. V oblasti pojisténi
autobazar spolupracuje s pojistovnami Ceska pojistovna, Podnikatelska pojistovna,
Allianz, Koeperativa a Generali. Pfi uzavieni pojisténi dostane autobazar od

pojistovny 23 % provizi.
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2.4 Soucasna situace

Za dobu své pusobnosti si jiz spoleCnost vybudovala pevné postaveni na trhu.
Spole¢nost nabizi na své prodejni plose pfiblizné 65 — 70 automobilt stfedni a nizsi
tfidy, z nichZ zhruba 60 % jsou automobily komisni a 40 % automobily vykoupené.
Mésicné autobazar proda 15 az 18 vozidel v cenovém rozpéti 120 000 — 200 000 K&.
Nasledujici graf ukazuje vyvoj poctu komisnich a vykoupenych automobild od roku
2011 do roku 2014.

60

50

W Komisni

B Vykoupena

2011 2012 2013 2014

Obrazek 2 Srovnani pocétu komisnich a vykoupenych automobild (vlastni zpracovani)

Nasledujici graf zachycuje tu samou situaci, ale vyjadfenou v procentech.
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B Vykoupena
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Obrazek 3 Procentualni pomér komisnich a vykoupenych automobilti (vlastni zpracovani)

Z uvedeného grafu je patrné, Ze za posledni Ctyfi roky dochazi k poklesu automobild

ziskanych komisnim prodejem a naopak roste pocet vykoupenych automobild.

Jak jiz bylo uvedeno, autobazar mési¢né proda 15 — 18 vozidel, coz ro¢né byva
kolem 200 vozidel. Nasledujici graf ukazuje, jaka je struktura prodeje automobild.
Tedy kolik automobilll se proda na uveér, kolik za hotové, komisnim prodejem a kolik

prodejem na protiuCet. Opét budou srovnavany posledni &tyfi roky.
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Obrazek 4 Vyvoj struktury prodanych automobili (vlastni zpracovani)

Z uvedeného grafu je zfejmé, Ze klesa pocet aut prodanych na uvér a naopak roste

pocCet prodanych vykoupenych voz(.
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Obrazek 5 Vyvoj struktury trzeb a ziskt (vlastni zpracovani)
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Obrazek 6 Procentualni porovnani nardstu obratu, zisku a marze (vlastni zpracovani)
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Obrazek 7 Vyvoj rentability (vlastni zpracovani)

Z grafi 5, 6 a 7 je patrné, ze rok od roku se zvysSuje trzba, ale da se fici, ze zisk

stagnuje. Duvodem je pokles prodeje vozidel na uvér a i pfesto, ze je vysSi pocet

vozidel vlastnich, tak to nestaci vykompenzovat zisk z provize z poskytnutych uveéra.

Z téchto divodu klesa i rentabilita prodeje a marze.
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2.5 Podpora prodeje

Prodej osobnich automobild v autobazarech je velmi specificky zejména tim, Ze
prodeje se pocitaji v jednotkach kusl mési¢né, nikoli ve stovkach jako u jinych
produktl. Nakup automobill nepatfi mezi bézny sortiment, ktery by si zakaznik
kupoval denné. Cil podpory prodeje nemuze byt v takovémto pfipadé chapan jako

odmeénovani stalych zédkaznikd s cilem zvysit frekvenci jejich nakupu.

Pokud je zakaznik spokojeny, pfedpoklada se, Ze se k prodejci vrati a bude si chtit
koupit ,novy“ osobni automobil. Aby k takové situaci doslo, je nutné investovat
nemalé prostfedky do podpory prodeje, ale i do reklamy. Podpora prodeje ma

v analyzovaném autobazaru nasledujici podobu:

2.5.1 Darky

Jedna se o upominkové pfedméty s logem autobazaru, které jsou urcené pro
zakaznika. Analyzovany autobazar poskytuje svym zakaznikim ke kazdému
prodanému automobilu klic¢enku a Cepici s logem spolecnosti. Kazdému zakaznikovi,
ktery si vdaném roce koupil u spoleCnosti automobil, posila na Vanoce lahev vina.
Tim de facto vyjadfuje zakaznikovi diky, Ze si z obrovské konkurence vybral pravé

tento autobazar.

Vzhledem k tomu, ze Vanoce a letni prazdniny nejsou obdobi pfizniva pro prodej a
nakup automobilt (lidé maji jiné starosti — nakupovani darkd na Vanoce ¢&i uzivani si
letni dovolené), doporucila bych i pfesto klahvi vina pfidat aktualni nabidku
prodavanych vozl. Tim vlastné ziskame potencialniho zakaznika, kterého muze
nabidka oslovit a mUze si pfijit koupit novy automobil. Zakaznik ma prodejce porad

Vv patrnosti.
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2.5.2 Slevy

Na slevy slySi kazdy zakaznik, nejenom pfi prodeji automobilt. VySe slevy musi byt
spravné kalkulovana, aby se pokryly veSkeré naklady, které jsou spojené s prodejem
automobilt. Zaroven ale musi byt z prodeje automobilu realizovan zisk. Autobazar

poskytuje slevy v rozmezi 5 — 30 %.

DoporuCovala bych poskytovat slevy zejména na vozidla, ktera se prodavaji
v autobazaru delSi dobu (napf. 4 mésice a vice). Skladovani takovychto vozl sebou
nese naklady (napf. pravidelné myti) a rovnéz takovyto automobil zabira misto jinym

novym automobill, které mohou byt pro zakaznika vice atraktivni.

2.6 Osobni prodej

Podle mého nazoru je osobni prodej alfou a omegou vtomto druhu byznysu.
Prodejce automobild musi byt fadné proskoleny a kvalifikovany, musi dokonale znat
nabidku vozu autobazaru. Nemélo by se stat, Ze zakaznik bude o urcitém typu
automobilu védét vice, nez prodejce. Prodejce musi disponovat vybornym projevem,

samoziejmosti je slusné vystupovani pfi jednani se zakaznikem.

2.7 Telemarketing

Domnivam se, Ze u autobazaru je mozné vyuzit pfimy marketing a to konkrétné
formu telemarketing. Analyzovany autobazar disponuje pfehlednou evidenci o tom,
komu byl jaky automobil prodan v€etné podrobnych informaci o vozidle. Z tohoto
divodu se jevi telemarketing jako vhodny zpusob prodeje. Kdy prodejce pfimo
kontaktuje napF. zakaznika, ktery si zakoupil osobni automobil znacky Skoda Octavia

s tim, Ze nyni maji v nabidce novéjsi verzi tohoto modelu.

2.8 Reklama

Reklama muze mit nékolik podob. Jedna o finanéné nejvice nakladnou reklamu
v televizi. Pro autobazar na lokalni urovni je reklama v televizi nad ramec jeho
finanénich moznosti. Autobazar nemlze poditat ani s podporou importérd
jednotlivych znacek, protozZe ti podporuji pouze svou dealerskou sit" autorizovanych

prodejcu.
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Dal8i formou reklamy je reklama v radiu. Analyzovany autobazar realizuje reklamu
prostfednictvim rozhlasovych spotd s lokalnim radiem jiz nékolikaty rok. Timto

zpusobem oslovi Siroky okruh potencialnich zakazniku.

Doporucéeni

NiZze uvedena doporuceni vychazeji z analyzy sou€asného stavu a z informaci od
maijitell autobazaru. Budou uvedena doporuceni, jejichz cilem by mélo byt zvySit

prodej a povédomi o autobazaru.

Cilem autobazaru by mélo byt zvySit pocCet prodanych automobill. V pfedchozi ¢asti
byly uvedeny vSechny typy nakupu a prodeje automobilu. Z uvedeného vyplyva, ze
pro autobazar by byl nejvyhodnéjSi vykup vozidel a jejich nasledny prodej na splatky.
Prodej na splatky zajisti uvérova spolecnosti, od které autobazar ziska az 30 %
z financované ¢astky. Pro autobazar by bylo rovnéz vyhodné, aby si zakaznik rovnou
sjednal i pojisténi, zakonné nebo havarijni. Spole€nost by tak ziskala jesté provizi 23

% z vySe pojistného.

Soucasna ekonomicka situace je i pres pokles rentability a marze v celku
pfizniva, ale autobazar by mél hledat dalSi moznosti ke zvySeni ziskovosti. Ke
zvySeni prodeje by mél vyuzit rlzné nastroje marketingové komunikace. Kromé

samotné reklamy by se mél zaméfit i na podporu prodeje.

Podpora prodeje by se neméla zaméfovat pouze na reklamni pfedméty, ale i na
doplnkové sluzby, které poskytuje nad ramec nakupu. Témito doplikovymi
sluzbami by se autobazar mohl odliSit od konkurence a ziskat tak vétsi
davéryhodnost, a zaroven ziskat dalSi zdroj prijmu. Doplrikovymi sluzbami by mohl

byt napf.:

-V pFipadé koupé vozu na uvér se poskytne 10% sleva z pojisténi, i pres
tuto slevu je to pro nas 13% vydélek, jelikoz od pojistovny jak jiz bylo zminéno
provize &ini 23% a vzhledem k propojeni s CKP jsme schopni nadist bonusy
od jakékoli pojistovny, proto bychom méli rozsifit pojiStovny na upiné
maximum, aby mél zakaznik maximalni vybér. Podporu prodeje aut na uveér
podporuji samotné uvéroveé spolecnosti reklamou v televizi, reklamou v radiu,
billboardy.
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- Servis pro zakazniky — zajisténi STK a emisi, autoservis nebo pneuservis se
slevou

- 10 %.

- Zaruka na puvod vozu — pokud by bylo zjisténo, ze viz byl plvodnimu
majiteli nasilné odcizen (kradez), autobazar by vratil penize nebo nabidl jiny
vyhovujici automobil.

- Zaruka vyborného technického stavu.

- Kontrola poctu najetych kilometrl — autobazar by poskytoval certifikat, ktery by

zarucCoval pocCet najetych kilometru, rok vyroby i ptivod vozidla.

Kromé podpory prodeje zaméfené na spotiebitele by se mél vénovat i patficny
prostor podpofe prodeje pro prodejce. Prodejci jsou dulezitymi zaméstnanci, ktefi
zprostfedkovavaji prodej vozu. Pokud by byli proskoleni v ruznych prodejnich
technikach a absolvovali by i kurzy psychologického chovani zakaznikd, mohli by
zvysit prodeje automobilu. Jisté by bylo vhodné zajistit pro zaméstnance externi

Skoleni prodejnich a obchodnich dovednosti.

Jak jiz bylo uvedeno, reklama v televizi je pro autobazar z finanéniho hlediska
nemozna. Ale vhodna je reklama v radiu, kterou spoleCnost prilezitostné vyuziva.
Domnivam se, Ze vzhledem k obrovské konkurenci nejen v prodeji ojetych ale i
novych vozul, by stalo za zvazeni, zda neinvestovat vice finan¢nich prostfedkd do
reklamy v rozhlasovych prostfedcich a tim se dostat jeSté vice do podvédomi.
Samoziejmé to sebou ponese vyS$Si naklady, které by na druhé strané mély byt
vykompenzovany narustem prodeje. Napf. se mize jednat o zvySeni spotl v ¢asech,
kdy lidé travi v automobilech nejvice €asu, tj. rdno v rozmezi 7 — 9 hodiny, kdy jsou
na cesté do prace a naopak zase odpoledne, kdy jsou na cesté z prace, tj. v rozmezi
14 — 17 hodiny.

Radio, se kterym spolecnost spolupracuje, nabizi moznost vyhotoveni spotu ,pfimo

na miru®, ¢imz spole€nost usetfi za navrh spotu od externiho subjektu.
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Analyzovany autobazar ma vlastni stranky, na kterych ma umisténou aktualni
nabidku jednotlivych voz(. Dale spolupracuje s jednim z nejvétsich servert v Ceské
republice, ktery nabizi auta online. U takovéhoto druhu reklamy je nutna cCasta
aktualizace stranek a nabidky vozu. V tomto oboru se jedna o pomérné hojné
vyuzivany typ reklamy. Zinformaci od vedeni autobazaru vyplyva, Ze jsou
s takovymto typem reklamy spokojeni. Cena této reklamy se odviji od poctu

inzerovanych automobild.

Dals$im typem reklamy je reklama realizovana prostfednictvim billboardu.
Analyzovany autobazar ma podle mého nazoru znacnou vyhodu vtom, ze je
umistény u frekventované silnice a areal autobazaru je jeho majetkem, tj. neni
v pronajmu. Doporucila bych vedeni autobazaru zvazit moznost vybudovani
osvétlené venkovni reklamy na billboardu, ¢imzZz dojde ke zvySeni povédomi o
autobazaru a dojde k pfilakani potencialnich kupujicich. Vybudovani billboardu bude

i dobrym navigacnim prvkem k autobazaru.

Jisté by bylo vhodné popfemyslet i o reklamach PPC. Tento typ reklam poskytuji
vyhledavaCe Seznam.cz a Google. Pfi tomto typu reklam se plati az za klik na inzerat
nikoliv za pouhé zobrazovani na webu. Vyhodou tohoto typu reklam je, ze dokaze
pfesné zacilit na cilovou skupinu. Je zde moZnost zvolit lokalitu, ve které se uZivatel
(potencionalni zakaznik) nachazi, jeho zajmy i vék. Jestlize by se spoleCnost
rozhodla pro tento druh reklamy, vytvofila by si budto textovy inzerat nebo banner.
Po zvefejnéni by se reklama jiz zobrazovala ve vyhledavacich na kliCova slova, ktera
se zadavaji pfi tvorbé inzeratu (napf. ,autobazar mlada boleslav®). Jakmile by
uzivatel kliknul na danou reklamu, byl by pfesmérovan na pfislusné webové stranky,

kde by si mohl vybrat vozidlo.
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Jako vhodny typ reklamy, ktery se velmi €asto vyuziva u prodeje novych i ojetych
automobilt, jsou podlozky pod SPZ, na kterych je uvedené jméno autobazaru,
telefonni kontakt a adresa webovych stranek. Tento typ reklamy patfi k levnéjSim
zalezitostem arozSifuje se poveédomi o autobazaru zejména v jeho okoli
(nepfepoklada se, Ze si zakaznik pojede koupit ojety automobil do autobazaru na

,2druhém konci“ republiky).

Vhodnou formou reklamy jsou i reklamni polepy na automobilech, ktera vyuZivaji
prodejci i k soukromym u€elum a tim opétovné dochazi ke zvySovani povédomi o

autobazaru.
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Zaveér

Zakaznici nekupuji automobily kazdy den, a jelikoz se jedna o nemalé penézni
Castky, peclivé zvazuji, kterého partnera si pro svij obchod zvoli. V okamziku, kdy se
zakaznik rozhodne, Ze si pofidi nové vozidlo, feSi i otazku, kam se starym
automobilem. Autobazar je tak vhodné feSeni pro oba jeho problémy. Zakaznikovi
dokaze nabidnout ,nové“ ojeté vozidlo a zarover od néj vykoupi jeho staré vozidlo.

Tim se uzavira kruh obchodu.

Prace se sklada ze dvou casti. V prvni, teoretické Casti, byly popsany nastroje
marketingové komunikace, které se pouZzivaji pro zvySeni prodeje produktd. Také
byla pfedstavena SWOT analyza. Nejvétsi ¢ast byla vénovana podpofe prodeje,

ktera v souCasnosti nabyva na svém vyznamu.

V druhé, praktické, ¢asti byly nejprve uvedeny zakladni poznatky o autobazaru. Byla
pfedstavena jeho historie i sou€asnost. Nasledné byla provedena SWOT analyza,
ktera odhalila silné a slabé stranky autobazaru a také jeho pfilezitosti a hrozby.
Pozitivnim zjiSténim jisté bylo, Ze autobazar disponuje spoustou silnych stranek a ve
svém okoli ma hned nékolik pfilezitosti. Bylo by tedy vhodné pokusit se vyuzit silnych

stranek pro uskutecnéni nékterych pfrilezitosti.

V praktické ¢asti byl dale popsan zplsob nakupu a prodeje automobilt. Z finanéniho
hlediska bylo doporu€eno zvysit vykup vozl a zvysit po€et prodanych automobill na
splatky. Od uvérovych spole€nosti ziskava autobazar provizi. Bylo by také vhodné se
jesté vice soustfedit na doplikové sluzby spojené s prodejem vozl, napfiklad
uzavirani pojisténi pfi prodeji vozu.

Také byla analyzovana struktura pofizeni automobild a struktura jejich prodeje.
Z uvedenych Cisel vyplyva, Ze dfive autobazar ,Zivily* uvéry a nyni je tomu vétsi
poCet prodanych vykoupenych vozidel. Aby autobazar dosahoval vysSich trzeb, bylo

by vhodné zaméfit se na vétSi poskytovani avera.
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Podpora prodeje je spiSe typicka pro spotifebni zbozi, které zakaznik nakupuje velmi
Casto. Nakup automobilu se ale neuskutecriuje kazdy mésic, a proto je nutné zaméfit
se i na jiny zpusob podpory prodeje nez jen na upominkové pfedméty. Podpora
prodeje neznamena jen pfilakani pozornosti spotfebitele, ale také poskytnuti
dodate¢nych sluzeb, které ma nad ramec svého nakupu. Muze se jednat napf. o
garanci poCtu najetych kilometr(, garanci stavu vozidla a jeho plvodu. Pokud bude
zjisténo, Ze vozidlo bylo puavodnimu majitele odcizeno, zakaznik okamzité obdrzi zpét

sveé penize a bude mu nabidnuto obdobné vozidlo.
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