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ABSTRAKT

Tato bakaltska prace je vypracovana za&elem zjiSéni dilezitosti marketingového
komunika&niho mixu ve firmach a jeho miry uziti v dnesni é&lofleoreticka cast
je zangena na vysitleni a popis vSecltasti marketingového komuni&aiho mixu.
Praktickacast se zaobira analyzou sasného komunikaiho mixu ve firn¢ s navrhem

na zlepseni.

Kli¢cova slova: Marketingova komunikace, reklama, pregag osobni prodej, podpora

prodeje, prace s ygjnosti, pimy marketing, komunikani cile.

ABSTRACT

This tract is cteated for intention to find out howmportant are marketing communication
mix in companies and its extent use in these dHysoretical part is focussed to explain
and describe all parts of marketing communicatiok. lRractical part including analysis

of contemporary communication mix in concern witimcept to improvement.

Key words: Marketing communication, advertisingpmpiotion, direct sale, sale assistence,

public relations, direct marketing, objective commuation
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UvoD

»S reklamou a propagaci je to jako se vsSimglowek vymyslel. KdyZz pravky chasnik
vynalezl motyku, mohl s ni v potu tte okopavat své kamenité pole role, aby rodina
piezila. — A nebo se mohl za begsitné noci vypravit k sousedovi, vzit ho toutéZz motyko
po hla¥ a vSechno mu ukrast. Druhy tgob obzZivy je nepochykn energeticky

efektivngjSi a fipomina dnesni vztatiovéka k girode.
Motyka, wda, technika, uémi, dokonce ani obchod za to ovS§em nemohou.

Motyka — to jsi tyglovéce! Propagéni pracovniku... feba).“[9]

V dnesdni dob se firmy neustalefpdharji v ziskavani zakaznik V zakaznikovi totiz tkvi
sila firmy. Plati zde nepsana rovnitien vic zakaznik, tim vic odbytu, tim &Si zisky.
Ale ziskat zédkaznika na svou stranu je kolikrat @énungni. A timto ungnim se zaobira
piedevSim jedna &asti 4P — ¢tyf nastrofi marketingového mixu. Je to jedna

Mrivriw s

se freklad zngnil predevsim z @ivodu rozsahlého obsahu na marketingovou komunikaci.

Marketingovd komunikace je zakladem pro dorozumiv@pndniku se satasnymi
a potencionalnimi zakazniky, coz je prakticky ri&ditéjSi spojnice pro usgny prode;.
Je to proskedek slouZici k seznamenitemosti s vyrobkyei sluzbami, s jejich vyrobci
a prodejcici zprostedkovateli. Dale je to ,.zbté kterou pokud umi marketing firmy déd
pouzivat dok&ze s ni ovladat zakaznikaifpmzt ochromit konkurenci. Pracuje se zde
s velkym mnozstvim informaci. Pro nejefekijgi komunikaci firmy se zakaznikem
je dilezité usptadani drubh propagace (reklama,rimy marketing, podpora prodeje,
public relations, imy prodej), vzhledem k tomu, Ze kazda spotst mize pouzit jinou

formuftazeni dle svych priorit.

Muzeme tedyfict, Ze dneSni spaleost vnima marketingovou komunikaci jako ré&v
faktor ovlivnitelnosti pi rozhodovani se mezi vyrobky, sluzbami, informacen

spolupraci.

Cilem komunik&niho mixu je co nejvic setiplizit k zadkaznikovi a seznamit, &domit
¢i pfipomenout mu novyi stavajici produkt s cilem dosahnowitsi prodejnosti pajpact

upevnit znaku ¢i vyrobek v pod¥domi veejnosti a trhu.
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1 MARKETING A KOMUNIKA CNi PROCES

.Dnes z&inaji marketé vnimat komunikaci jako fbézné fizeni vztakhi se zakazniky,

tedy v dols pred ndkupem,ipnakupu, pi spo¥eke i po ni.” [6]

Obrazeke. 1 — Komunikani proces [4]

Odesilate ™ Kobdovan Sdleni Dekddovar 1  Prijemce
A
Médie
<«  Sumy |—
Zpétna vazb |« Odezv: |«

[Zdroj]: Vlastni tvorba
Tento obrazek je demonstrativnim vydenim funkce komunikace, ktera se sklada z deviti
Casti.
» Odesilatel Firma, ktera se snazi dostat se k zakaznikoviogpikomunikace.
» Kdbdovani. Myslenkagi zamysSleni nad podobou slogafidlustrace, barvy atd.
» Sdileni.Soubor slov, barva, ilustrace = vlastni reklama.
* Média. Komunika&ni toky jimiz se zpravaipnasi.
» Dekodovani.Jak si to pebere a interpretujetipemce.
» P¥ijemce.Nas cil osloventi zaujmuti nasSim sdenim.
* Odezva.Bezprostedni reakce po obdrZenicgehi.
» Zpétna vazba.Cést reakceifjemce vyslana odesilateli (Vyzkum)

« Sumy. V3e co nize ovlivnit vysilané sileni tak, Ze v pibéhu procesu kifljiemci

néco jiného neZ odesilatel posilal.
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Odesilatel by si ¥ byt védom co tim chce vyvolat a koho chce informovat
a proto by se ¥ snazit co nejlépe pochopit cilovou skupinu, albynkinikace mohla byt

co nejlépe kodovana a tim paderédarpro nas fiznivé dekdédovani.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Z diskuze manazér Uspsch bez marketingu? Dnes? Snad ani nahodou...

Ja bych si dovolila tuto frazi pozmit a to: Usgch bez marketingové komunikace?

Nelze...

Pod pojmem komunikace si kazdy z nas vybaw€onjiného. Obecna komunikace
je definovana jakore¢ ¢i pismo popipac€ nonverbalni komunikace, daledage byt
komunikace povaZzovana jako cestd az dopravni, Zelezémi, vodni ¢i letecka
a v neposlednitack existuje komunikace v marketingu, kterd si zaklada kontaktu
se zakaznikem a kolikrat to neni ani mluvenym siowe pismem, ale je to &dét jak

oslovit, zaujmout nebo ziskat pozornost.

.Marketingova komunikace oztaje prostedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat
a preswdcovat spatebitele a fipominat jim — pimo nebo nefimo- vyrobky a znéky,

které prodavaji.” [6]

Vyvoj marketingové komunikace

Historie marketingového komuni&aiho mixu se vyviji jiz dlouhou dobu, st&jpako
marketing. Pro marketing neexistuje jedna jednotiedinice, ktera by jej dokazala
vystihnout z dvodu neustalého vyvoje. Je mnoho knih, které séidngo definici ucelit,
le¢ ani jedna neni schopna se s jinymi shodnout. Talaiketingova komunikace byla
mylné prekladand jako propagacekali je to hlavie komunika&ni proces, ktery je

obsaho¥ Siroky.

V dnesni dob je mozné vyrobit snad vSe, ale hlavni jecafrprodat neboli komunikovat.
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3 REKLAMA

.Reklama je jakakoliv forma neosobni placené presmn a podpory prodeje vyrak

sluzebc¢i myslenek ukitého subjektu.” [5]

.Polovina pewz vynaloZenych na reklamu je zb§m@, ale ktera polovina to je?“ Johan

Wenanecher.

Reklama, anglickym n&zvem advertising je formoucete zpravy, kde nedochéazi

k ptimému kontaktu tudiZ je to neosobni komunikacergjrgm charakterem.

Pra¢ je reklama na prvnim mistz peti marketingovych komunikaci? Dalo by $kt,

e

Ze reklama je nejdezit¢jSim prvkem marketingové komunikace nebo taky, €ena ni
firem na ni vydava &tSi cast propagéaniho rozpétu a tak mozna i proto je tak vyznamna.
Jednou z nejitazrejSich vlastnosti reklamy je komunik@ pronikavost. Dokazélovéka
upoutat jiz opravdu na kazdém kroku i kdyZz v dnedol si toho tolik nevSimame,
protoZe jsme si zvykli vtomhle &¢ plném reklamy kré&et kazdy den bez zamysleni

a [ijimani takovych séeni.

Reklama je mnohotvarnd a mozna i proto ji kolikndvnimame jako reklamu, ale mijime
ji bez povSimnuti. Zatimco ze stranyiited a myslenk& je reklama zcela kreativni a
zéludny obor, protoZe 100 lidi, 100 chuti, jakiba&, je dilezité gedem sprauhstanovit
cile reklamy, aby ®li uc¢innost na skupiny lidi, které k prodeji vyrobkii sluzby
potrebujeme. Welem autol téchto &l je prostednictvim reklamy nas donutit k utraceni
pertz, které ¥tSinou nemame, za zbaodisluzbu které neptdbujeme, tak by to moliict
laik mym osobnim nazorem je, Ze reklama je dilonpo kterého se k nam dostavaji
informace a zaleZdist¢ na nas zdali do nich investujeme a do jisté maleZz také na
druhu reklamy. Reklama iwie byt informani, preswdéovaci ¢i pouze pipominajici

(posilovaci).

Dale také zalezi na prasticich, které nas oslovi. Existujehi €chto prostedki:
a. inzerce v tisku
b. televizni spoty
c. rozhlasové spoty

d. vngjSi reklama
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e. reklama v kinech
f. audiovizuélIni snimky
g. tisSténé prostedky rozesilané postou [12]

Je to ¥tSinou medialni formaienosu informaci na zakaznika. NejstarSim pedkem
je reklama vtisku a fom je dokazano studiemi, Ze je i v gaané dob jednou
z nejpouzivagSich forem reklamy na trhu. Hned za tiskem nagletklevizni spoty,
které na nas gsobi audiovizual® a ¢lovék nemusi vynakladat ¢pakou snahu z jejich
rozluseénim, protoZe v dnesni pohodiné dota rozdil od inzerci v tisku kkmu ,prijdou”
samy. Do budoucna by se daltegpokladat, Ze postoupi procentéalored reklamu
v tisku. Rozhlasové spoty jsou sicéinné, ale v dob kdy kazdy dava igdnost MP3
piehrav&im a namixovani vlastni hudby si nejsem jista jgstu docetiné. Zamysleme
se kolikrat poslouchame radio. J4 vésnpouze f cestovani autem a to jen ztoho
duvodu, Ze nevlastnim radio s Chepravaem. VregjSi reklama je pouze vizualni a jak jiz
jsem se zniiovala mnohokratighlizena a nebo vnimana bez pozastaveni se alzhisal.
Reklama v kinech, z vlastni zkuSenosti, &dy pii natSeném odekavani filmové novinky
zdlouhava, avSak négtava bez povSimnuti vzhledem k zavedené atrfestésale.
Audiovizualni reklama je bohuzel omezena tim, Zgyskytuje v mist prodejeci v misg

s vysokou koncentraci lidi a je pémé nédkladna. A dale skupina @stych prostedk
zasilanych postou a to jsou ¢které druhy prosedk, které maji gejm¢ povahu reklamni
komunikace, ale jsou v naSich podminkadbnény do jinych drui marketingovych
komunikaci (letaky, brozury, prospekty, kataloggagové brozury, vykmi zpravy apod.).
To vSe by se dalo shrnout jako propagasdleni, které mimo jiné rizeme dlit
na hledisko fisobeni (smyslové gsobeni, rozsahdsobeni, misto ysobeni a intenzita

pusobeni).

3.1 Zaklady realizace reklamy

Existuje model, ktery zahrnuje celou realizaci ashy v jejich hlavnich fazich. Jedna se
o pit kroka rozhodovani, které se ozngi jako model ,5M*, tzn. Mission (cile), Money
(rozpatet), Message (zprava — propagia sdtleni), Media (média) a Measurement

(métitelnost)
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3.1.1 Stanoveni citi reklamy ,M* — Mission

V knize ,Marketing management* od pana Kotlera sevime, Ze takovychto moznych

cila existuje 52. [4]

Stanoveni cil je zékladnim krokemiprealizaci reklamy, ale stejntak i i ostatnich
bodech marketingové komunikace. Vycha&devsim z analyz produkttrhu, zdkaznika,

prodeje.

NemiZzeme opomijet 3 druhy reakeii odpowdi na misobeni propagace a to poznavaci,
emocialni a reakci jednanim. Déle jsou k disporicdné modely hierarchie odpé,

u kterych vznika podobnost prav tom, Ze stavi na uvedenych 3 stadiich reakcthBoi
zde k odliSnostidgchto model a to v zajmu fijemce o nabizené zbodi sluzby. Pomoci
téchto model jsme schopni zjistiteho gesré chceme reklamou dosahnotitnz vlastr
stanovime cile reklamy. Klade se zde tedyad na pedpoklady chovaniijemai, coz
neni az tak fesnéimz stavajici modely hierarchie nam podavaji nexdasté odpo¥di

neb kazdy fipad je svym zfisobem jedinény a n¥l by pro rgj existovat vlastni model.

Cim presrji stanovime cile, tim efektiwjii bude realizace reklamy. Oviem stanovefi cil
je velice nelehky ukol, ktery je prakticky omezemarketingovym vyzkumem. Neni-li
dobré marketingovéizeni ve firn¢, nebude dobry ani vyzkum, a na Spatném vyzkumu

postavime Spatné cile. Pdm se zde tedy stavd marketingovy vyzkum.

3.1.2 Ur¢ovani rozpatia na reklamu ,M“ — Money

DalSi bod je velice obtizny , jde zde o stanoveyBevrozpétu. Je to nejisty vklad
financnich prostedki, protoZe neexistuje zaruka, Ze reklama dosahnedoeaného
G¢inku. Bylo vytvareno mnohotiznych moddl na stanoveni rozgtu ale kazdy fipad je

jiny a je nutno jefesit individual® s pouzitim celého marketingu.

3.1.3 Priprava a tvorba propaganiho sdleni ,M"“ — Message

Priprava a tvorba propagaich zprav je urni. Umeni, které by milo dokazat oslovit
a zaujmout. Tur¢i pojeti zdsadh ovliviiuje koneny efekt reklamy, v této fazi bych se
asi opakovala genim o lidech a o chuti. Vyzkumy prokazuji, Zze katk ceska

verejnost dava u reklamyidaz na pravdivost, vtipnost, srozumitelnostiaddyhodnost.
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V této souvislosti bych si dovolila pouzit slovanpakrizka, ktery ma 3 jkazani i

tvorbé propagace a to: nezabije§, nepokrades, nebudadvailblizniho svého. [9]

3.1.4 Rozhodnuti o médiich ,M“ — Media

Jsme ve fazi kdy se musime rozhodnout, ktera nmreiadime pro spravnéesii reklamy.
U vybéru nejinn¢jSiho média, které byipdalo pro nas ptebny péet propagénich

zprav cilovym osobaréi skupinam, pihlizime na 3 body

* Dosah meédia — zjiSijeme kolik cilovych osob zasahnéspbeni witého média

v uréitém ¢asovém useku

* Frekvence média — &wje, kolikrat v danémcasovém useku je cilova osoba

vystavena fisobeni séleni
« Ucinek média — nanekne, kdo v jaké mé dané médium oslovi cilovou skupinu

Tyto Udaje dosadime do tzv. koeficientu GRP (kaefic bodi hrubého hodnoceni),
ktery ma vzorec E = DxF (efektivhost se rovna dogkedt frekvence)cimz zjistime
které médium méa &Si vahu. Vykr hlavnich médii soudime dle 4 paranetr
druh propagéniho sdleni, druh produktu, medialni zvyklosti cilovychobsci skupin
a hlavnim je&t nezmignym parametrem jsou naklady na médialeditym faktorem je

I spravné n&sovanidchto médii.

3.1.5 Vyhodnoceni reklamy ,M“ — Measurement

M¢éteni Einnosti je ve ¥tSine pripadi docela dost podcénym modelem. ¥iSina nakladu

------

nasazenim do médii nez na vyhodnoceni jejésrspsti po ukogeni nebo wasovém useku
jejiho pisobeni, které by mohlo takéipést dilezité informace pro poz{ki pouziti nové

reklamyc¢i snad obnoveni starSiho némn Informace jsou cennym majetkem firmy.
Zameiujeme se na 2 oblastiyyhodnocovani reklamy:

1. Vyzkum komunik&niho &inku — jednd se o hodnoceni obsahové Gfovn

propagénich prostedki.

2. Prodejni dinek — vyzkum dinku ndika nic o tom, jaky podil #a reklama

na prodeji vyrobk ¢i sluzeb. Jsouitmetody zjis&ni prodejniho dinku:
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A. Metoda komplexni &innosti — ukazuje jak jsou efektni vynaloZzené ndkla

na reklamu.

B. Historickh metoda — pracuje s minulymi prodeji iavéSimi naklady

na propagaci.

C. Test vysokych a nizkych vydapa propagaci — dlouhodobyigmb kontroly

na ihiznych tzemnich celcich

3.2 Realizace

Samotna realizace reklamy je v této fazi vhokdy zadavatel musi dat svému napadu
¢i predsta¥ podobu, ktera zaujme a oslovi cilové skupiny. Nyastupuji kreativni
pracovnici, kt& se budou snazit vnuknout mySlence, napéidpredsta¥ co nejlepsi
barvu, styl, ton, slovni spojeni, format. Kazd&ledi mize mit mnoho podob «&h
kazdého z n4s. Je na zadavateli, kterou verzid@h® vytvoru si vybere jestli humajai

¢i pozitivné zamerenou, rodinou ¢i odbornou , plnou dopoéeni nebo fantazii.

A neposledniast, kterou jeieba se zaobirat je format. VSe musiésadk jak to nejvic
oslovi potencionalniho zakaznika. Prvni co upootZomost je ilustrace, nasleduje titulek,
ktery musi naldkat k nasledujitgtb: a dale text, ktery musi svou jednoduchostsgdcit

a zaujmout.
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4 OSOBNIi PRODEJ

Osobni prodej se také uvadi jako osobni nabidkatoJelastd obchodni jednani
mezi gedstaviteli, zajifovani prodeje obchodnimi zastupci (dealery), prodej

maloobchodnich siti.

Je to zfisob obchodni interakce neboli kontakttkdy taky uvadného jako prodej ,tvid

A1}

v tva” pii kterém nmizeme poznat pteby druhé strany a dle toho z&wrhsvou prodejni
argumentaci. Osobni prodej je nejefekygim prostedkem pi vytvareni preferenci

a i rozhodovéani o koupi.

Vyhody spd@ivaji v poskytovani detailnich informaci, kde fujggapétna vazba, ktera nam
dovoluje se ohat dostaténou argumentaci ip véasném rozvoji naSich pracovniku.
Pti ziskani dostateié pozornosti potencionalniho zakaznika pak vzmilgZnost s nim

plné pracovat a da géct i ohybat a naklaf jej dle naSi fedstav.

Hlavni nevyhodou je nakladnosthto projekii. At uz ze strany Skoleni naSich pracovnik
tak i ze strany realizace a prace se zékaznikeniSi Deevyhoda spva v tom,
Ze zandstnavatel nema dostéateou kontrolu nad prodejci coZ vede k odliSnostzpreace

téchto prodejé a je to snadno zneuZiteln&q@mz potom hrozi poSkozeni jména firmy.

Mimoradny vyznam pro pouziti osobni komunikace je u ko které si zadaji vystleni
pouZiti ¢i udrzby. Z divodu gimého styku se zdkaznikem jimakeme vyswutlit véci

shadgji nez navod a nebo vizualni ukazkou je zaujmodimaroduktem.

4.1 Prodejci

Prodejce vybirame s @géevosti. Hlavnimi vlastnostmi prodejce je énmi jednat s lidmi,
jednat promysSlefh a hlavié vést takovou komunikaci ve &vprospch. Nengli bychom

zapomenout na prvky neverbalni komunikace, ktée@ taohou ovlivnit dinnost prodeje.
Prodejci se daji Zéenit do dvou skupin:

1) Obchodni cestujici

- jsou to zamstnanci firmy

- pracuji za mzdu

- vysledek se riZe odrazit v prémiich
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- v dnesni dobporekud klesa pouzivani této formy prodejc
2) Obchodni z&stupce

- dealer

- samotny podnikatel — smlouva o provedeni prace

- pracuje za provize

Cinnost prodejce spiva v predvadni zboZi, ukazovaniipdnosti, zodpovida dotazy,

piedava zptné nazory firnt a hlavie m¢l by ovladat rychlé vijzzovani reklamaci.
Personalnfizeni osobniho prodeje

- vybér prodejd@

- priprava prodejt

- Skoleni

- dostatek podklad

- Skoleni

- motivace

- prabézné hodnoceni

4.2 Typy osobniho prodeje a cilové skupiny

Obchodni prodej — Supremarkety, smisené zbozi

Mision&'sky prodej — zakaznici naSich zakaznik

Maloobchodni prodej — zakaznici

Business-to-business, prodej mezi podniky a org&eini — podniky a organizace

Profesionalni prodej — ovlivvatelé nasi cilové skupiny [2]

4.3 Faze osobniho prodeje
Prizkum

Prodejce hleda potenciondalni kupuijici, vytvdi seznam cilovych skupin. Zakladem

je poteba informaci, materiala vzorki.
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Navazani kontaktu

Prvni kontakt by réfl byt sjednan fedem, a také by ¢hbyt kladen velky draz na pipravu

Mrivrw s

vhodné ohtZovani. Kontakt mize byt osobni, dopisem, telefonicky, mailem aj.
Prezentace

Spaiva v predvaani vyrobki ¢i sluzeb. Je to druhfedavani informaci. Na méstmazeme

zodpovidat fipadné dotazy, fiZeme pimo predvést co a jak a také a pro

Redeni podminek

V této fazi se snazime rozptylit obavy zakaznikeznost sjednani dalSi satky.

Uzaweni prodeje

Zawrem se zabyvame vypracovanim kupni smlouvy nebaedoidvky. Pofipac

doplnime poprodejni sluzbou kde poprosime o dalStakty.
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5 PODPORA PRODEJE

Souhrn @iznych vyhod a zvlastnich hodnot produkisluzeb nazyvame sales promotion,
c¢esky podporou prodeje. Z@mije se na zakazniky i na zprestkujici mezilanky.
Podpora prodeje vynika rychlou reakci s kratkodobyyisledky, ¢imz nevznikaji trvalé

preference k produktdi znaice. Okouzluje potenciondlni uzivatele formou ,prded™,

protoZe pray 70% rozhodnuti je wttno, az v mistprodeje.

Vhodna zda-li chcemeipést zakaznika iftmo k ugitému produktucili dala by se
definovat jako konkrétni podpora motivu k@up divodu gitaZlivosti pozornosti. Je to
negima komunikace, kde je mozna iippa komunikace a to formou ochutnavky zbozi
nebo gedvad&nim produktu na mist prodeje. Podpora prodeje je formou prodejni
propagace vyuzivajiciaiznych aktivit vedoucich k prodeji. Je z&ena na maloobchod

i velkoobchod.

Vyhodami je ziStnost hned po vyhlaSewkai da setict, Ze podpora prodeje j@msow
omezena, protoZze spebitel reaguje do dité doby teba u ziskani vyhod. Je&ba zminit,

Zecasté uzivani podpory prodeje v#3in¢ piipadech ma negativni vliv.
Smyslem podpory prodeje je:

- zvySit prodej ve velkém baleni

- ziskat nové uzivatele

- docilit vérnosti zakaznika

- odnenovani stalych zdkaznik

- zvySitcetnost nakup vyrobki a sluzeb

5.1 Hlavni nastroje podpory prodeje

K dosazeni prodejnich cilu existuje mnoho nastrdjavni nastroje podpory jsou popsany

v nasledujicim textu.

5.1.1 Nastroje podpory spof¥ebiteli

Tyto nastroje situji pifimo ke spdtebiteli a proto jsou za#eny individualg a trefrg.
Je zde snaha co nejvic zaujmoutianpt kong&ného zakaznika k nakupu, dikyciym

vyhodam.
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Vzorky. Nabidka uitého mnoZstvi vyrobku nebo sluzby zdarma, dena osob&
zaslana poStou, vyzvednuta v prodejoiibalena k jinému vyrobkdi zahrnuta v reklamni

nabidce.

Kupony. Certifikaty opraviujici drzitele k ziskani uvedené Uspotymakupu specifického
vyrobku: jsou zasilany poStou,filpalovany nebo fkladany k vyrobku, vkladany

do ¢asopis ¢i jsou sowasti tiskového inzeratu v novinach.

Rabaty. PrindSeji snizeni ceny po uskémeni nakupu spiSe neZimo v mis¢ prodeje:
spoftebitel zasila pozadované potvrzeni o koupié&sSimou &tenku — rovnou vyrobci,

ktery poStou vrattast nakupni ceny.

Zvyhodnéné balikky. Nabizi spadebiteiim UGspory oproti standardni cenvyrobku,
vyznaené na etikeét ¢i obalu vyrobku.Zpevnénym balenim je jednotlivy vyrobek
prodany za snizenou cenu (nabidka dvou vyiiabk cenu jednohoProvazany baliek
znamena, Ze dvaripuzné vyrobky jsou spolu propojeny (flagubni kartéek a zubni

pasta).

Prémie (darky). Zbozi nabizené za relat&mizkou cenu nebo zdarma jako pobidka
ke koupi konkrétniho vyrobkuPiibalova prémie je darek vloZzeny dovriitbaleni nebo
piibaleny k vyrobkuPrémie zdarma zaslana postoje darek zasilany spebiteiim pote,
co zaSlou potvrzeni o koupi, jako jekd ¢i EAN kdd. Samolikvidni prémie se prodava

za snizenou prodejni centmt zakaznikm, kte&i o ni maji zajem.

Vérnostni program. Programy pinaSejici odminu vztaZzenou k frekvenaii intenzit

nakupu vyrobk ¢i sluzeb utité spol€nosti.

Vyhry (soutéze, slosovani, hry). Vyhryjsou nabidky moznosti vyhrét finém hotovost,
z4jezdci zbozi jako dsledek koup néceho. Soutz poZzaduje na spimbiteli pihlasit se
do hry a byt posuzovan komisi, kterd ma za ukolatybpravnéeseniSlosovanivyZzaduji
poskytnuti dat o sptebiteli ped za@azenim do osudiHra spotebitele odmnuje
pii kazdém nakupu &im — ¢isly do dinga, chyfjicimi pismeny- coZ jim riize pomoci

ziskat vyhru.

Odmeény za pfizei. Dodavatel&i skupina dodavatéloceiuji své zakazniky ohodnocenim

v hotovostici v jiné forme v proporci k jeho fizni.
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Bezplatné vyzkouSeni. Vyzvani gipadného kupujiciho k bezplathému vyzkouSeni

za elem ziskat ho ke koupi.

Produktové garance.Explicitni ¢i implicitni sliby prodejce, Ze vyrobek bude fungov
tak, jak prodejce uvadi. Pokud ne, prodejce jepopnebo zakaznikovi do dité doby

vrati penize.

Vazané podpory prodeje Dvé nebo vice zngk ¢i spole&nosti se spoji kili kuponim,
nahradam hotovosti nebo s&kim, aby zvysily poptavku.

K¥iZova (cross) propagaceVyuZiti jedné znéky k reklantg jiné, nekonkurujici zriky.

POP vystaveni a pedvadéci akce POP vystaveni a demonstrace vyrobku se konaji

v misg nakupu nebo prodeje. [4]

5.1.2 Nastroje podpory obchodnika
Zameteni na maloobchodni a velkoobchodnd aibpomijeni konaych spatebiteli.

Tato forma podpory ma za citgswdcit obchodni mezianky, aby vedly ufitou znaku,
poskytly ji misto v regalech, podporovaly ji reklama posunovaly ji k zakazriik. [5]

Cenova sleva (z faktury nebo z cenikuP¥ima sleva z cenikové ceny na kazdém nakupu

uskut&néném v utitém casovém obdobi.

Finanéni podpora. Castka nabidnutda maloobchodnikovi za to, Zmkym zpisobem
podpdi produkty vyrobce. Bspevek na reklamu kompenzuje maloobchodniky za to,
Ze podporuji vyrobek reklamouiiBpivek na vystaveni vyrobku je odmou za vyuZiti

zvlastniho zpsobu vystaveni vyrobku.

ZboZi zdarma. Nabizi bezplath kartony zboZi navic zpraedkovateli za to Ze odebere

uréité mnozstvi nebo specialni variantdi@¢huti, velikost) vyrobi. [4]

5.2 Hodnoceni

Hodnoceni se provadi porovnavanim idaged zahajenim, v pbéhu a po ukoteni akci.
Je teba zde zvaZovatasovou dinnost propagace. Podpora prodeje jde ,ruku v ruce*
se temi vyrobnimi cykly vyrobku, sezonnim obdobimjmgrem odlratelské spaeby

a nengla by trvat dlouho.
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5.3 Hlavni prostredky

Lidé jsou tvorem z&davym a navic v dneSni dblkdy neni nic zadarmo se nalakaji
prakticky na vSe. Proto podpora prodeje vyuzivédnneé prostedky pro naladkani

potencionalnich zakaznik/ mist prodejeci piibalovymi Wcmi nebo iznymi slevami.
- soutze, hry, loterie
- akce na mistprodeje
- vystavky a pedvadni na mist prodeje
- zabavné akce
- vzorky, prémie a dary

- kupoény, rabaty, Gry s nizkymi uroky, slevy i vraceni starSiho typu produktu

apod.
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6 PRACE S VEREJNOSTI

Prace s uviejnosti uvadna také anglickym nazvem Public Relations (déale RR)
predstavujaidici a marketingovou komunik&ai techniku, kteraigdava informace s cilem
osloveni véejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazemarketingovych cil. PR
vyuziva funkci publicity k vytvéeni pozitivni image firmy, ale také jako obranu
proti nedobrym informacim, které se snazi poSpmé#no, image firmyi produktu nebo

sluzby.

6.1 Utvary PR
Utvar pro PR ma obvykle na starogkteré nebo viechny z dale uvedenych funkci:

» Tiskové zpravy a agenturni¢innost: tvorba a umigni informanich material

v tisku s cilem upoutat pozornost k o&olyrobku nebo sluzb
» Publicita produktu : ziskani pozornosti médiémované utitému produktu.

= Vefejné zdalezitosti: budovani aégiovani vztah vramci zemi nebo mistni

komunity.

» Lobbovani: budovani a gstovani vztah s akcion& a dalSimi subjekty finaimiho

s\éta.

= Pomoc sponzoii: vztahy se sponzory nebo &eny neziskového sektoru s cilem

ziskavatii poskytovat finagni ¢i dobrovolnickou pomoc.[5]

Prace s viejnosti je dveéryhodrgjSi pro cilové skupiny ve srovnani s reklamou aétak
néklady jsou podstatnnizSi z divodu, Zze se nemusi nakupovat medialni peokty
jako jecas, prostor, ale plati se pouze lidé,iktmaji za Ukol tvorbu a rozhlaSovani

informaci popipact fizeni firemnich akci pro vejnost.

Dalo by sefict, Ze PR si zaklada naréi zprawvci pribéha, které vstoupi do poddomi
zakaznik, jsou mh nakladné, &které vznikaji pirozenou cestou a jiné se musi

pied@ipravit. Je to dmysiny systém Gtci na konéné clankyretezce.

PR neslouzi pouze k podigo produkii, ale mohou podga lidi, napriklad kampani
pii volbach, mohou podgid mista, myslenky, aktivity, organizace nebo n&rod

kterym to mize @inést névaly turist ¢i investofi. Je mnoho &ci, o které se fite PR
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postarat a neagresirnvejit do pod¥domi zakaznik, ¢i dokazat je okouzlit novym

piibéhem ba snad jenontipomenout starSi, nemoderni produkty.

6.2 Hlavni prostiedky PR

Hlavni prostedky pro PR jsou tdezZitou ¢ésti celkového procesu této komuriki
aktivity. Je pateba jim ¥novat ¥tSinu ¢asu. Rozhodnuti, které préstky si zvolime,
muze ovlivnit kladi i zaporé rozhodnuti zdkaznika. Je zde v paap i dobra znalost

cilovych skupin.

6.2.1 Prostiedky individualniho pisobeni

Zde se prakticky, az na vyjimky nepouziva medii ovéskomunikace. ievlada draz

na individualitu. PouZzivaji se prostky jako jsou dopisy a blahidmi, darkové

a upominkové fedmsty nebo osobni stykyi vystoupeni a projevy, lobbing. Skala
prostedki je pongrné Sirokd, nmize to byt pouze esteticky vzhled loga, které zaujme
nebo blahofani, které osloviéi snad hodnota darkovéhorepin®tu nebo organizané

nesnadné planovani projedi vystoupeni.

6.2.2 Prostiredky skupinového pisobeni

Miti na pondrn¢ pocetrgjSi cilové skupiny. Mezi prostdky seradi napiklad prospekty,
brozury, zpravy, kalend@, dide a jiné tiné prostedky, videosnimky, televizni spoty,
internetové stranky, néjzrejSi obrazové a zvukové prostiky, prostorové prosdky
(poutae, nasinky) , billboardyc¢i bigboardy. DalSi formou jsou ucelené akce coiljso
seminde, prezentace, setkani s partnery, zahajeni proyomcepce, konference, dny
otewenych dvé a jiné akce které pronasledujidiprostedky jako nafiklad loga firmy

v mistnostech, tisk vytmich zprav, videosnimky j@davani ocemi a dalSi. Tato forma

je mnohdy docela nakladna.

6.2.3 Prostredky pro spolupraci s médii, tzv. ,Press Relations"

NejvétSi diraz se klade na spolupréaci se€lsgacimi prostedky, které jsou hlavni formou
vztahi s vedejnosti. Snaha o vyt¥@ni trvalejSich vztah s medii pomoci tiskovych

informaci, telefondit do redakci, nav&t redakci nebo i individualnich setkani s novina
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Press Relations existuji i v placené feérmyskytuji se jak vtisku nebo vrozhlase

tak i v televizi.
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7 PRIMY MARKETING

viN s

trhu a vymezeni cilovych skupin. Jde zde spiSe divisiualni gistup k zakaznikovi,
protoze je postaven n&imé komunikaci. Kladeitaz na budovani pe¥s$ich a osobnich
vztahi se zakazniky. Tento #pob komunikace oplyva formou okamzité reakce zangtr

zékaznika, funguje zde oboustranna komunikace.

.Direkt marketing (gimy marketing) je definovan jako vyuzittipych kanai k osloveni
zékaznik a kdordgeni zbozZi i sluzeb zakazrik bez pouZiti marketingovych
prostednilka (meztlanka).” [4]

7.1 Vyhody

» Mgiitelnost — vysledkem vyhodnoceni jsodegnacisla coz je bezkonkuréni

vyhodou.
* Snadna komunikativnost — diky&pé vazks telefonni, internetové posStovni.

» Kreativita a prezentace — obalky a dopisy, brozupyospekty, darky atd.

7.2 Databaze zakaznik a primy marketing

,2Uginny piimy marketing z&ina kvalitni databazi zakaziikcoz je utidény soubor
srozumitelnych informaci o stavajicicti potencialnich zakaznicich, ktery zahrnuje
i informace geografického, demografického, psychfigkého a behavioralniho
charakteru. Databaze uminge vyhledat potencialni zakaznikyfigpusobit produkty a

sluzby jejich zvlaStnim pegbam a Fanim a udrZzovat s nimi dlouhodoby vztah.” [5]

7.3 Formy piimého marketingu

Formy gimého marketingu slouzi k dosazeniiaiharketingové komunikace, k osloveni

CO nejvice potencionalnich zakazinik
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7.3.1 Telemarketing (telefonni marketing)

Hlavnim prvkem, ktery zde vystupuje je saf@jag telefon a navic jej doprovazi call
centra. Je to n&sgjSi pouzivana formaipmého marketingu ¢koliv nékdy az otravna

z divodu nevyzadanych telefonatu v nepravou chuvili.

Telemarketingové objednavky jsou ét$inou reakci na televizni, rozhlasovou

nebo katalogovou reklamu.
Existuji tzv. zelené linky (800), aby nakup byltfegtijemrgjSi a navic zadarmo.

Pohodlnost tohoto nakupu gfea v tom, Ze zakaznik nakupuje z pohodli domovazpo

tim, Ze zavola naifslusnécislo uvedené v reklangn

7.3.2 Zésilkovy prodej ( poStovni zasilky)

Laicky feceno: zasilkovy prodej je zasilaniiych véci na danou adresu.

.Zasilkovy prodej je vhodny kindividualni komuni&ia Dovoluje gesné zarreni
na zakaznika, fize byt osobni, je pruzny a lze zde @omd presrt meiit vysledky.

| kdyZ jsou jednotkové naklady na tisic kontakty$Si nez u médii, jako jsou televize

acasopisy, osoby, které oslovi je mozné Iépe vybiyal.

Mezi zasilkovy prodej séadi prodej pomoci faxu, emaitii hlasové zpravy.

7.3.3 Katalogovy prodej

.V ptipad katalogového marketingu firmy zasilaji katalogyzbs kompletni nabidkou
firmy, specializované spibni katalogy a B2B katalogygtéinou tiséné, ale stal€éastji

v podol# kompaktnich disk, videokazet nebo on-line.“[4]

7.3.4 Teleshopping

Zde vznika pima reakce na reklamu, ktera jéekavana. Nkdy jsou tyto telespoty
az otravné a vyglji spisS noni hodiny, kdy neni cena za vysilani az tak vysdggodou
teleshoppingu je, Ze potenciondlni zakaznici mapzmost pochopit i technolagéjsi

postupy diky nazorné ukazce a viz#amnohou obdivovat co dany vyrobek dokaze.
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7.3.5 Specializované stanky (kiosky)

Jsou to stanky pouze informativni a objednaci, éskavna frekventovanych mistech.

Schopné vytviit zakaznikim objednavku skoro na miru pro sgiinvSech jeho narak
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. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI FIRMY AUTOBAZAR XYZ

8.1 Za&kladni charakteristika firmy
Vznik: 5.11. 2002
Sidlo: 742 59, Skotnice
Pravni forma: fyzicka osoba
Majitel firmy: 2 maijitelé, smlouva o sdruzeni
Pocet zaméstnanai: 1
Piedmét podnikéni:
- Koupe zboZi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej ( vznik: 2.24)99

- Zprostedkovani obchodu — ojetych automdhiVznik 31.1.2001)

Autobazar XYZ je rodinnou firmou dvou podnikatelmistnou na frekventované silnici
z Fribora na Ostravu pobliz le#MosSnov. Zabyva se prodejem tuzemskych a dovozovych
vozi, ¢ita kolem 50-60 ojetych vdzvSech znéek od roku vyroby od 1999- 2003.

8.1.1 Historie

Firma vstupovala na trh spémé malym kapitalem a sousdila se pevazr
na zprostedkovani prodeje. Z@nala pmivodné s dwmi auty vlastnimi a postupem let

a kolok&hu nakupu a prodeje, et vlastnich voi stoupal.

Zde byly prvni znaky reklamy, diky které firma wspdla do pod¥domi zakaznik. Jednak

to bylo uvedeni www strdnek do provozu a také jarpbdzimni kampana vinach Radia
Cas. S postupnym ifivem zakaznik bylo na&ase vyrukovat nejen s reklamou,
ale také nasadit prvky podpory prodeje &dpice s nazvem firmy, které zakaznik obdrzel
pii kazdém nakupu jakéhokoliv automobilu. Postupg@su se rozBovaly tyto prostedky
podpory prodeje o nalepky CZ s logefnpodlozky pod SPZ.

Jsou zde i prvni zachkvy sponzoringu a to ze &atku symbolického, formou prezént

na plesy, myslivecké honyi obecni akce, az po kazdoérd sponzoring fotbalového
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muzstva TJ Skotnice, ktery nosi na viditelnych edktdresu nazev firmy a i n&isti

prvky obsahuji logo a navic je fotbalovy stadidgim naproti sidlu autobazaru.

8.1.2 PFitomnost

V dnesni dob se autobazar sotisti na komplexni sluzby. Je v postaveni kdy &7en
dle svého rozhodnuti vybirat nejlepsi leasingova@esposti a pojiovny. Je zde zvySena
soustednost na kvalitu vozu neb dochazi k stalastjSim opakovanym nékuim
spokojenych zakaznik ktefi po rejaké dok auto koupené zdegiou vynenit za nowjsi,
protoZe je jim zde nabidnuta seridznost, o ktergiseieswdCili pii predesSlé koupi.
VétSina zakaznik da i na takovy ten rodinny dojenigobici z progedi malého podniku a
majitelé se také snazi udrzet si svou reputaci kg/so proto se o vSechny autatipes

staraji a nabizefesitelnost jakéhokoliv problému.

Dale je zde kladen velkyidaz na nabidku po internetu, je to fenomén posleibiny
a kazdyclovek kdyz réco hleda, jde hledat prvni tam. TakZe neustale wtwvéni nabidky

a informaci o dostupnych autech je na #ist

8.1.3 Budoucnost

V dob& dnesni celositové krize je jedinym cilem této firmy udrzet setnau za stalych
hodnot kvality prodeje. Usgre si udrzet powst kvalitre poskytovanych sluzeb a zboZzi

s hlavnim delem uspokojeni viechkdmi a pateb zdkaznika.

Hrozboy jsou zmény v politice okolnich zemi a ekonomickych dadii Srotovne,

které tento regionalni podnik mohou dostat ,na tkyga

8.2 Ekonomické udaje

Ekonomické udaje malého podniku jsou sice znate#he,nemyslim si, Zze az natolik
pottrebné pro tuto praci stajednoduchy nastin toho jak to v jednotlivycheleh vypadalo

po strance finami a po strance majetkové.

Firma ma vydaje rovnajici séijnam z divodu zvySovani zbozi na skkad
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Graf¢. 1 — Obrat firmy
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9 ANALYZA SWOT

Analyzu SWOT zachycuje silné a slabé stranky firmaké hrozby, kterym jeeba

se vyvarovat a nebo namige ukazat filezitosti, kteryma se fiteme nechat veést.
Silné stranky

» dlouholeta zkuSenost

» atraktivni geograficka poloha

» finaneni sila a zdravi firmy

» silna a kladné reputace v padomi zdkaznik

» nabidka kvalitnich vozu vSech zwmek

e nizS8i cena na trhu ve srovnani s okolnimi autolyazar

» prehled o konkurenci
Slabé stranky

* mala propagace zidodu regionalniho umi&ti

* mimo regionalni neznalost firmy
Prilezitosti

» roz8ieni marketingového komunikaiho mixu

» jeSk vic se prosadit na trhu

* nabizet jiné sluzby a zboZi nez doposud znamehnoa tr
Hrozby

* novy konkurent

» tlak na sniZeni ceny

e zmena legislativy

« zmena hlavni cesty zitvodu vystavby dalnice

« finanéni krize
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10 MARKETINGOVY MIX SLUZEB - 7P

Product - produkt
- zde je jadrem obchodginnosti prodej ojetych automobil
Price — cena

- cenu se autobazar snazi drzet pawnizko, aby auto dlouho nestalo a také aby vyhov

poZzadavkm zéakaznik
Place — misto

- cOo se tye geografie je moment&ma jednom z nejhlayjsich tahu v moravskoslezském

kraji, akoliv je ted’ pomerné ohrozen vystavbou dalnice

Promotion — mark. Komunikace

- marketingova komunikace je v ramci regionalniiegbeni firmy dostaujici
People — lidsky faktor

- lidsky faktor je zde silny, zakaznikai#e ovlivnit jakakoliv malkikost
Physical evidence — materialiiedpoklady

- materialnim pedpokladem jsou kvalitni ojeta auta

Process — procesy

- procesy prodeje ojetych vinzkomunikace se zakaznikem
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11 MARKETINGOVY KOMUNIKA  CNi MIX

Marketingovy komunikéni mix je z divodi velikosti firmy pongrné chaby, ale festo
zcela @inny. Na zaklad opakovanych interwiev s majitely firmy Autobazai¥ZX byl
proveden kvalitativni vyzkum, ktery nAm poskytlanhace pdtbné pro vyvedeni zému

a navrhu zlepSujicickeseni.

11.1Reklama

V autobazaru XYZ, jak jiz jsem zifbvala existuje reklama a to reklama rozhlasova
¢ili rozhlasovy spot. Autobazar ma smlouvu na jarpodzimni kampaspotu ,Obchod
na plechové krabice, AUTOBAZR SKOTNICE. Jsme malg Sikovni.“ , ktery velice

rychle vstoupil ,pod &Zi* zakaznikim a nél neaiekdvany ohlas.

Je zde i zkuSenost sinzerci vtisku, ale ta bdhummmsla dostaténou ®&innost

a byla nakladna.

11.2Osobni prodej

Tato obchodni interakcergvlada pi prodeji sluzeb a zbozi této firmy. Nelze nahradit
a ani vynechat. Prodej ,tiiav tva“ je zakladem celé komunikace mezi firmou Autobaza
XYZ a mezi zdkaznikem. Splje to zde zawstnanec, ktery je proSkolen a kvalifikovan
k piiméienému pistupu a informénimu wdéni k zakaznikovi a dale také osobni jednani

vzdy jednoho z majitél

11.3Podpora prodeje

Podpora prodeje, zde ma nemalé zastoupeni. Smyslede pedevsim pasSit zakaznika.
Nakup automobilu totiz neni zrovngstym kupnim aktem, kteryébny zakaznik &a
denrg. A proto funkce podpory prodeje zde nem pisobit jako odminovani stalych

zakaznikwi n¢jak zvysitéetnost nakupu.

Darky

Jsou to vesks upominkove fedntty s logem firmy, které jsou &ené pro zakaznika.
Zde firma Autobazar XYZ preferuje tedy ke kazdé picautomobilu davat jako da&epici

s logem firmy a malé prezenty darované ve vymeadny jakou jsou Vanoce, Novy rok,

vyro¢i Autobazaru XYZ a jiné svatky.
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Slevy

Ty se praktikuji ¥tSinou po novém roce kdy je kazdé auto teoretickplou o rok starsi.

Tak se zakaznilm dogava slevo od 5-30%.

11.4Prace s véejnosti

Praci s véejnosti ponechava tato firma na zakaznicich samohtnyeii ve své dofe
nabizené sluzby a zboZzi, které nepovedou k negdativeakcim. ,Vime co nabizime,

za tim si stojime” odpadél ndm jeden z majitélfirmy.

11.5P¥#imy marketing

S pimym marketingem firma nema zkuSenosti a vypada, ame do budoucna
se timto sirem nehodla vydat. Ma jiné z&beni. Ri zamysleni, naipklad katalogovy
prodej nebude moc efektni #wbdu nEnitelnosti automobil nebo telemarketing

asi taky nebude to pravéezhové.
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12 DOPORUCENI

Nasledujici doporteni se odviji od i@dchozich interwiev s majitely a prozkoumani
co vSe momentain Autobazar XYZ pouziva vramci marketingového koikaéniho
mixu. V nasledujicich strankactrgallozim doporéeni, které by mohlo ovlivnit budouci

vybér ¢i rozSieni marketingového komuni&aiho mixu.

12.1Reklama

Je dobré si wdomit, Ze reklama je placena zprava, kter&isja wtSinou k cilovym

skupinam. Jeji jednou z nevyhod je, Ze neni zrowaji@vrejSim prostedkem propagace.
Inzerce v tisku

S tiskem uz se firma zkouSela zabyvat at&lp ji, Ze jsou to zbytmé naklady bez
osloveni patebné skupiny zakazniku¢koliv inzerce byla uvedena v novinach zgenych

na automobily. A opakovany tisk neni také zrovngenaéjSi zalezitosti.

Bylo by vhodné se zagtit tieba na reklamu, ktera neni tak fida# nar@na a to je tisk

v menSich regionélnich novinéch.

Televizni spoty

Televizni spot by byl pro tak malou firmu nevhodayasi by ani nebyl schopen splinit

veSkeré dekavané reakce.

Vzhledem k regionalnimu okruhu je mozné v tomto&bdvtak akorat podstoupit inzerci
na kabelovycRi regionalnich televizich v okoli, kde jiZ ta cera spot neni tak neiinosna
a hlave nevyZzaduje reklamni nag@ni, ale pouze prezentace, ktera je prakticky

nenakladna.

Rozhlasové spoty

Rozhlasové spoty ma jiz firma zaveders&otikaty rok. Ma smlouvu uzaenou s radiem
Cas. Vzhledem k tomu, Ze firma neustéle dostavédkgiid ostatnich,tauz regionalnich
nebo celorepublikovych radii je schopna je poroabhév vybirat nejvhodijsi radio.Diky
nékolikaletému vztahu s radiedias je smlouva rok od roku vyhogéi a firma je velice

spokojena se sluzbami a tishosti.

Mé dopordeni po pedem ziskanych informacich zni, zda-li figle pro firmu lepsi

nabidka tak je vhodné drzet se nabidky réia.
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Internetova reklama

Internetova reklama spivd ve vlastéini internetovych stranek a ve smilgus jednim
Z nejwtSich servat, které nabizeji auta online. Kdyz si firma budestdt&né casto
aktualizovat stranky a nabidku vgzmyslim si, Ze vtomto odwi je to dostdujici

reklama.

VnéjSi reklama

Umiseni firmy u velmi frekventované silnice a jeji vidihé ozn&eni je také druhem
venkovni reklamy vzhledem k tomu, Ze zdéhdm jedné minuty dle statistik projede
az 70 aut. DalSi reklamou venkovni, jsou podlozkg 5PZ, kde je uveden telefonni

a internetovy kontakt na firmu.

Myslim si, Ze u tohohle umisti neni patebné praktikovat jinou \Wjsi reklamu jako jsou
nagiklad billboardy, které jsouipis velké a docela nakladné nebo jiné atypickéameki

plochy jako jsou ploty, s¢chy¢i samotné domy.

12.2 Osobni prodej

Je to kontakt mezi prodejcem a zakaznikem. V napépad je to proces jednani
od prvniho pozdravu ips informovani zékaznika, projednani smlouvigspgipadné

piedani vozu az ke kot@ému rozlodeni.

Osobni prodej ve firth Autobazar XYZ je na vysoké Urovni #vbdu prodeje aut
vyuc¢enymi lidmi v oboru s dlouholetou praxi a také nélésnu novému Skoleni, kterymi

prodejci prochazeji.

Zde bych doportila mozna mirné vadani co se tye novych technologickych vy

automobit a celkové technologie, ktera jiz na trhu je.

12.3Podpora prodeje

Vzhledem ktomu, Ze nakup automobilu neni tastym procesem. Podpora prodeje
zde ma mensi furkost nez u firem prodavajicichézné zbozi, kde nakup probiha

opakovas.
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Soutze, hry, loterie pro malou firmu nepodstatné. Mozak k vyr@i firmy soutz
o0 mensi wz, ale obavam se, Ze pro tak malou firmu je to g@ioz nerealné vzhledem

k jejimu rekolikaletému fsobeni na trhu.

Vzorky , ¢i dary, nebo akce na mésprodeje zde také vyldime, nejsou paebné

a navic vzorek vozu, kdo to kde wid

Co Autobazar pouzivad za priesiky podpory prodeje je uvedeno par stranekt.zp
Mohu k tomu dodat, Ze moznost rde$ii menSich datk pro zakazniky neni nikdy

na Skodu.

12.4Prace s véejnosti

Jak jiz po ®kolikaté zmiuji u tak malého podniku neni ani pelba prace s vejnosti.
Spoléha se zde na zdravém uUsudlavéka a na jeho B8ni kladnych zprav. Zaporné

zpravy budou vZdy rychlejSi nez ty kladné.

12.5P¥#imy marketing

U sluzby jako je prodej osobnich automébitlle mého fevazrié piimy marketing nema

zastani.
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ZAVER

V préci s nazvem ,Analyza marketingového komutikho mixu ve firn¢ Autobazar
XYZ" jsem se plR vénovala marketingové komunikaci, kterou jsem se itmazo
nejpresrEji nastinit a podat Zerpané literatury, informaci ziskanych praxi a infaci o

podniku, které jsem ziskala po interwiev s majiteinirenou problematiku, a to ve dvou

gastech.

V teoretickécasti jsem se zabyvala studiem odborné literatwiastnim zajmem o tento
obor jsem se snazila aglit pojem marketingovy komunikai mix, vyswtlit co obnasi,

jeho dilezitost a jakymi progedky mizeme dosahnout zviditaini firmy.

Praktickou ¢ast jsem w®novala rozboru konkrétni firmy, jejim zkuSenostem
s marketingovou komunikaci, navrzeni efekigiho zlepSeni jejiho postaveni na trhu a

celkovému pedpokladanému vyvoji do budoucna.
Zpracovani pro mbylo informanim nabytim, které bych ai& uplatnit v budoucnu.

Zjistila jsem, Ze prorazit s marketingovou komuwika takového malého podniku neni
zrovna jednoduchou zalezitosti. Zde totiz penizdaiaejsou neb neustale maji své zastani
v kolobhu prodeje a nakupu automobilu. Je to lepSi a h@&rmvestice nechat finance
v neustalém koladhu oproti investici do reklamy v popisovaném stadivoje

této spolénosti.

Sledovat a &it se, Ze komunikovat se zakaznikem nelze hnedrazeni firmy, ale prav
komunikace ve smyslu marketingového mixu chc& $as, a to zejména ipad, Ze
now zainame a nemame penize na zbyt. Tatoén@&tinformace byla fakt, ktery jsem

si predtim neugdomila.

Mym vyslednym zji&tnim bylo, Ze bych se chia vice ¥novat tomuto oboru a jednou

na tom i stast budouci podnikani.
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