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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je zhodnoceni marketingové komunikace autobazaru
STARCARS commerce s.r.0o. Obsahem teoretické ¢asti jsou pojmy z marketingové komu-
nikace a jejich nastroji. V praktické ¢asti jsou aplikovany poznatky z teoretické Casti a je
analyzovan soucasny stav komunika¢niho mixu. Na zakladé této analyzy jsou provedeny

zhodnoceni a nasledné jsou doporu¢eny navrhy na zlepSeni stavajici situace spole¢nosti.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, marketingova komunikace, reklama, podpora prodeje,

public relations, e-marketing, autobazar STARCARS commerce s.r.0.

ABSTRACT

The subject of this thesis is the evaluation of marketing communication in the car mart
STARCARS commerce Co. The content of theoretical part of thesis defines the notions
of marketing communications and its tools. In the practical part are applied the findings
from the theoretical part and analyzed the current state of marketing communication. Based
on this analysis are made evaluation and subsequently recommendations suggestions were

drawn for improving the current situation of the company.

Keywords: communication mix, marketing communications, advertising, sales promotion,

public relations, e-marketing, car mart STARCARS commerce Co.
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UvVOD

va celou fadu nastroju jako je reklama, podpora prodeje, sponzorstvi, public relations, vy-

stavy a veletrhy, osobni prodej nebo komunikace v prodejnim ¢i ndkupnim mistg.

Dnes se vétSina organizaci nachéazi pod velkym tlakem svych konkurentti, a proto se snazi
ur¢itym zpusobem odlisit. Je nutné, aby si uréovaly spravné marketingové cile a nastavily
si vhodny komunikaéni mix, kterym nejvice ovlivni své zédkazniky. Dllezité jsou také pri-

zkumy trhu, na kterém se organizace pohybuje, aby mohla dosahnout nejlepsich vysledkd.

Marketingovéd komunikace je pro organizaci zékladni formou pro dorozumivani se se sou-
Casnymi, ale také i potencionalnimi zdkazniky. Pokud dokaze svlij komunikacni mix dobfte

vyuzivat a jesté 1épe ovladat, mize se pro ni stat velkou konkuren¢ni vyhodou.

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit souc¢asny stav komunika¢niho mixu vybrané organiza-

ce a navrhnout zlepSeni nékterych slozek.

Bakalatsk4 prace je rozdélena na teoretickou Cast a praktickou cast. V teoretické casti
je objasnéna marketingova komunikace, jeji vyznam a jednotlivé nastroje komunikaéniho
mixu. V praktické Casti je popsana vybrana organizace, jeji souc¢asné nastroje komunikac-

niho mixu, SWOT analyza a nakonec jsou uvedeny navrhy na zlepseni.
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l. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

V dnesni dobé se kazdy dobry manazer a kazda firma musi ptat na otazky, které odpovi
napiiklad na to, co je pro vyrobek z hlediska komunikace nejvyhodnéjsi nebo zda si mizou

dovolit riskovat. Odpovédi na tyto otazky nemusi byt vzdy presné a snadné.

Komunikace je stale selektivnéjsi a spotiebitel si vice vybird. Dnes se vyuziva fada novych

netradi¢nich néstroji tam, kde dosud stacila reklama ve svém standardnim pojeti.

Marketing a marketingova komunikace neni jen urcita disciplina, kterd ndm pomaha stimu-
lovat trzni reakci. Je to fada marketingovych technik, ty se pozvolna méni ve specializova-

né obory. [4]

., Komunikace je obecné odborniky chapana jako obousmerny prenos informaci, jehoz ci-

lem je sniZit nejistotu na obou komunikujicich strandach. “ [22, s. 253]

1.1 Historie komunikace

Prvni propagaéni Gsili jsou nalezeny jiz ve starovéku, v Egypt&, Recku a Rimé, na prvnich
vefejnych shromazdiStich, kde se schéazeli naptiklad lovci, rybafi nebo péstitelé obili
a sménovaly zde své produkty nebo ulovky. Obchod byl pravidlem a konal se v ur€itych
roc¢nich obdobich. M¢l své vyhrazené misto pro konéani. Prodejci méli své zbozi vystavené
na zemi na kuzich a pozdgji své zbozi méli v primitivné postavenych stancich. Dnesni re-
klamni plakaty i reklamni $tity tedy maji své piedchiidce v ulicich Atén nebo v Rimg,
dnedni rozhlas je obdobou starovékého vyvolavace. Tehdejsi reklamni prostfedky mély
stejny kol jako dnes, a to oznamit obchodni pfilezitosti. Ptiklad reklamniho prostfedku

je zapalovani ohnd, ten se pouzival pro sdélovani lidem, kteti bydleli dal, nez bylo trziste.

Ve sttedovéku se rozsifovaly obchodni cesty, diky kolonizaci. Mésta méla obvykle vice
trzist', na kazdém trhu se prodaval jiny druh zbozi, naptiklad trh s dobytkem, trh nabytku,
nebo trh ryb. Dal§i zména byla prodeje zbozi v kramech, kde se zboZi prodéavalo
vV drobném. Krdmy mély na sobé vyvéSené Stity, na kterych se psalo, co se prodava.
V této dobé byl rozvoj marketingové komunikace zbrzdén kvili cechovnimu opatieni,
které zakazovalo vyhledavat zdkaznika nebo lédkat kupujici. Vyrazny propagacni prostiedek
byla komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, kdy prodavajici chodil od domu k domu
formou podomniho prodeje. K pfepravé zbozi pouzivali zdomdacnéld zvifata, rozvijela

se také namotini doprava.
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V novovéku za rozvojem marketingové komunikace stoji nejvice vynalez knihtisku obje-
veny Guttenbergem. Zacaly se tisknout plakaty, letaky, inzeraty rtiznych formatt a zlepso-
vala se jejich kvalita. Jako propagacéni prostiedky byly ochranné znacky zboZi. S rozvojem
obchodu také zacaly pouzivat vykladni skiin€ a vitriny. Do roku 1945 méla marketingova
komunikace stejnou uroven jako okolni staty, ktera byla ovlivnéna obchodni soutézi
mezi podnikateli. Reklama byla velmi dulezita, protoze bez ni by nemohly probihat zadné
kulturni akce nebo vystavy. Propagace se stala vyznamnym prostfedkem k ziskavani kupu-
jicich a také napomahala k prodeji tuzemského i zahrani¢niho zbozi. Jako propagacni pro-
sttedek zUstaly Stity 1 plakaty. Vroce 1927 byl zalozen Reklamni klub v Praze,
ktery shromazd’oval vSechny tovarniky, tiskafe, obchodniky a dalsi. Také zacaly vznikat

samostatné reklamni kancelafe. Slogany se poprvé zacaly objevovat v reklamé v roce 1930.

Po roce 1945, tedy po druhé svétové valce, zacala reklama ztracet svlij osobity vyznam,
kvili znarodiovani a zanikem soukromych Zivnostnikl.. I pfesto existovaly propagacni
firmy, které natacely televizni spoty, ptipravovaly grafické navrhy, texty nebo vystavy. Trh
byl vtéto dobé nedostatecny, odrazelo se to ve frontach u prodejen masa, elektroniky

nebo ovoce. Televizni reklamy nepropagovaly znacku zbozi, ale jenom jeho druh.

V roce 1989 se zacala marketingovd komunikace zcela ménit. Statni podniky zanikaly, ¢ast
vyvlastnéného soukromého majetku se vraci pivodnim majitelim nebo jejich rodinam.
Na cCeském trhu se vytvaii silné konkurencni prostiedi. Nabidka je vétsi jak poptavka

a zakaznik zbozi miiZze porovnavat.

V soucasnosti je trh zcela nasycen, proto se podniky snazi co nejvice upoutat zakaznika.

[15]

., Marketingova komunikace je stile selektivnejsi a spotiebitel také vybiravejsi, imunni
k dosud ucinnym formam. Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém standardnim poje-
t1, nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva radu novych netradicnich médii a nastro-

i [15,'s. 9]

1.2 Pojem komunikace

Komunikace je ptirozenou socialni lidskou potiebou. Marketingovou komunikaci kazdo-

denné pouzivaji nejenom manazefi, ale i Siroké spektrum zakaznikti a obyvateli. [7]
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Je také jedna z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroju marketingového miXu.
Vsichni lidé, zdkaznici nebo podnikatelé jsou ve styku s reklamou, bud’ ve form¢ ptimého
prodeje, oslovovanim dealerti a prodejcti, navstévovanim veletrhti a vystav nebo nakupo-

vanim znamych znacek a vyrobku. [5]

Byva redukovana pouze na sféru informaci. Pfedmétem komunikace mize byt jakykoliv
vytvor, ktery je predstaveny jednou stranou a vnimany stranou druhou. Komunikaci se tedy
chépe prezentace jedné strany a reakce strany druhé. K vSeobecnému uznani komunikace
doslo po druhé svétové valce, kdy se pouzivala v extrémnich podminkéch vojenskych ope-

raci. Tehdy k tomu pfispél novy pohled na kybernetickou komunikaci. [2]

1.3 Komunikaéni proces

Kazda firma komunikuje se svym okolim od svého vzniku, po celou dobu existence.

Ke komunikaci se mize firma postavit riiznymi zptsoby:

- Vedome — aktivné, kontinualné a dlouhodobé¢ tidi komunikaci s veskerym okoli,

timto dosahuje ptfiznivého image a trvalé pozice na trhu.

- Instinktivne — firma si uvédomuje nutnost komunikace, ale omezuje ji pouze

na béZnou. Ma pocit nedostatku finanénich prosttedkt a ¢eké na lepsi obdobi.

- Odmitavé — firma neuznava vyznam reklamy ani komunikace. [22]

1.4 Podoby komunikace

,,Z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 potom vychdzi

Vv soucasnosti nejrozsirenéjsi model procesu komunikace.* [20, s. 136]
Tento proces se opird a tyto podstatné stranky:
- komunikator — je ten, kdo komunikuje;
- komunikant — ten, kdo zpravu pfijima;
- kddovani — vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvku, tvarti, symbold;
- Zprava — sdélent;
- kandl — prosttedek komunikace;

- Ipéetnad vazba — reakce piijemce zpravy;
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- sum —v8e, co méni podobu zpravy. [20]

1.5 Cile komunikace

Komunikacni cile jsou jasné vymezené pilifem pro tvorbu komunikacniho planu. Urceni
cile komunikace je diilezité také pro vyhodnoceni jejiho efektivniho pribéhu a zhodnoceni

vysledkd. [22]
Hlavni komunikacni cile mizou byt:
- Poskytnuti informaci (Komunikacni aktivita je zaméfena na poskytovani informaci
potenciondlnimu zakaznikovi.);
- Vytvoreni a stimulovani poptavky (Vhodné vedend komunikace miize zvysit po-
ptavku a obrat bez nutnych cenovych zmén.);

- diference produktu ¢i firmy (Tato marketingova komunikace napomuize produktu

zvyraznit jeho jedineCnost a odliSnost.);

- Zduraznéni uzitku a hodnoty vyrobku (Timto zplisobem muze firma ziskat moznost

realizovat vys$i ceny na daném trhu.);

- stabilizace obratu (Rada produkti se vyznaduje sezénnosti prodeje. Tato komuni-

kace vyrovnava sezonni vykyvy poptavky a stabilizuje obrat.). [16]
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu, kam patfi také vyrobkova politi-
ka, tvorba cen a distribucni cesty. Slouzi marketingovému manazeru k optimalni kombina-
ci riznych komunika¢nich nastroji a k dosahnuti marketingovych a tim i firemnich cilt.
Komunikace mutize byt osobni i neosobni, kdy osobni formu prezentuje osobni prodej
a neosobni komunikaci zahrnuje reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public relati-
ons a sponzoring. Jako kombinace osobni a neosobni formy jsou vystavy a veletrhy.

Vsechny tyto nastroje se vzajemné dopliuji a plni urcitou funkcei. [17]

Volba komunika¢niho mixu ovlivnéna komunikacnimi cily a charakterem trhu, na kterém
organizace pusobi. Napiiklad firmy, které plsobi na spotiebitelském trhu, komunikuji
se svymi spotiebiteli pomoci podpory prodeje a zaroveil 1 pomoci televizni reklamy.
Také se zaméfuji i na maloobchod, kde musi svému produktu zajistit vyhovujici misto

Vv regalech. Pti tomto jednani firma pouziva podporu prodeje a osobni prodej. [9]

., Marketingovy komunikacni mix je jednou ze sloZek marketingového mixu, ktera je zcela
zamérena na komunikaci. Pro firmy je v soucasném vysoce konkurencnim prostredi
nutné, aby vyuzivaly vsech moznosti, které jim jednotlivé prvky marketingového
komunikacniho mixu poskytuji, aby uvazovaly o budoucnosti, kterou dnes predstavuji ko-
munikacni a informacni technologie. To znamend, aby vytvarely ucinné komunikacni stra-

tegie.“[8,s. 170 - 171]
Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patfi:
- uzivatelé produkti;
- soucasni kupujici;
- potencialni kupujici;
- iniciatofi nakupu;
- rozhodovatelé pii ndkupu;

- ovliviovatelé nakupu. [8]
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3 SLOZKY KOMUNIKACNIHO MIXU

3.1 Reklama

., Reklama muze byt definovana jako , placena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivcui, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdeleni
a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patiici do specificke casti verejnosti,
prostiednictvim riznych médii . “ [5, s. 203]

Na reklamu se vynaklada hodné prostiedki a je jednou z nejdiskutovanégjsich marketingo-

vych aktivit. Je fada vyzkumi, které ukazuji, kdy je reklama nejvice efektivni

a jaké by méla mit vlastnosti. Pozornost se musi vénovat jednotlivym krokiim ve vyvoji

bodu je pieneseni kreativnich napadi do provedeni reklamy. [5]
Mezi zakladni cile reklamy se tadi cil:

- informativni, kdy ma reklama informovat vefejnost o novém produktu

I 0 jeho vlastnostech a méla by vyvolat zajem a poptavku;

- presvédcovaci reklama, ktera se pouziva v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku

a ma za cil zaptsobit na zdkaznika tak, aby byl koupen pravé dany produkt;

- pripominact reklama, ktera ma za cil, aby si zdkaznik uchoval v povédomi produkt

1 znacku.

Tyto cile se uvadéji nejcastéji, ale jsou i dalsi, jako naptiklad prestizni, pod kterym je moz-
né si predstavit reklamu v ur¢itém médiu nebo alibisticky, kde se vykazuje zahrani¢énimu

partnerovi, kolik a jak je vynaloZeno na ,,marketing®. [2]
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Tabulka 1 — Obvyklé reklamni cile [13]
®» [nformovat trh o novych pro- | » Poskytnout informace
duktech. 0 nabizenych sluzbach.
= Informovat o moznostech no- | *Napravit mylné ptedstavy
Informativni , "y ;o o
vého vyuziti produktu. 0 nabizeném zboZi.
reklama
= [nformovat trh o zménach cen. | =Rozptylit obavy spotiebite-
» Vysvétlit, jak vyrobek funguje. le.
» Budovat firemni image.
= Zvysit preference dané znacky. | = Pfimét spotiebitele k oka-
= Podpofit rozhodnuti spotiebite- mZitému nakupu.
Presvédcovaci 1t 0 zmén¢ znacky. = Pfesvédcit spottebitele,
reklama »Zménit vnimani nékterych | aby byli pfistupni vuci tele-
uzitnych vlastnosti daného zbo- | fonickému kontaktu ze stra-
Zi. ny firmy.
= Pfipomenout spotiebiteli, ze by | = Udrzovat povédomi o vy-
mohl vyrobek v brzké dobé po- | robku i mimo sezonu.
Pripominaci y
P tiebovat. y , ,
= Udrzovat znamost vyrob-
reklama
» Pfipomenout  spotiebitelim, | Ku.
kde je mozné zboZzi zakoupit.

3.1.1 Typy reklamy

Na trhu reklama vystupuje v nejriznéjsich podobach. Tyto typy se rozd€luji na objekt re-
klamy a cil, ktery reklama sleduje.
a) Reklama podle objektu jeji zajmu:

- Vyrobkova reklama, ktera stimuluje poptavku po ur¢itém produktu. Podniky mtizou
uplatnovat kooperacni reklamu, kdy by se mohly vyrobky vzajemné dopliovat,

ale ne konkurovat.
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b)

3.12

Znackova reklama, prezentuje produkt, ktery je spojeny s uréitou znackou.

Podnikova reklama, neprezentuje zadny vyrobek ani sluzbu. Jde o prezentaci pod-

niku, kde je hlavnim cilem zvysit jeho znamost a vybudovat lepsi image.
Reklama podle prvotniho cile sdéleni:

Informativni reklama, kde je cilem vzbudit o produktu prvotni zajem nebo poptav-

ku. Produkt se nachazi v prvni fazi cyklu trzni zivotnosti a ve fazi vstupu na trh.

Presvedcovaci reklama mé za tkol poptavku zvysit. Produkt se nachazi predevs§im

Vv druhé poloving cyklu trzni zivotnosti.

Pripominaci reklama navazuje na predchozi typy a jeji cilem je udrzet produkt
na ziskané pozici na trhu. Tato reklama se pouziva v druhé poloving cyklu trzni zi-

votnosti. [15]

Strategie sdéleni

Strategie sdéleni je také zakladna pro reklamu a je velmi dilezitym prvkem strategie. Du-

lezité je zakaznika presveédcit pravé pro tento produkt. Musi se dozvédét, z jakého duvodu

ho ma koupit, dozvédét se, pro€ je produkt odlisny a védét o jeho vyhodach a hodnotach.

Zadavatel musi dobie znat cilovou skupinu, protoze nékteti jednak povazuji auto za do-

pravni prostiedek a ovlivnéni miZe byt naptiklad fyzickymi atributy znacky nebo piinosy.

A druha cilova skupina kupuje spise image. [5]

3.1.3

Vyhody a nevyhody reklamy

Vyhody:

reklama umoziuje zastihnout zakaznika v Case i prostoru, kde jej firma osobné za-

stthnout nemiiZzeme;

co do formy zpracovani, poskytuje nepteberné mnozstvi moznosti (I1ze v ni uplatnit

kreativitu, vtip apod.);

ma schopnost vytvofit firmé takovou image, kterou chce.
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Nevyhody:
- protoze informuje Sirokou vetejnost, 1ze ji jen Spatné zacilit na konkrétni skupinu
zakazniku;
- pomoci reklamy lze sdélit jen omezené mnozstvi informaci;
- lidé jsou ptesyceni reklamou a pfestavaji ji vnimat;

- vyssi naklady na vyrobu reklamy (a to hlavné televizni).

3.2 Osobni prodej

Nektefi autofi osobni prodej zatazuji mezi pfimy marketing, ale vétSina ho povazuje
za samostatny nastroj komunika¢niho mixu.

vvvvvv

Osobni prodej je jednim z nejdulezitéjsich prvkd marketingové komunikace firmy,
kde dochazi k osobnimu individualnimu kontaktu se zakaznikem a je mozné sledovat cho-

vani zakaznika, jeho reakce a ziskat zpétnou vazbu. [22]

Osobni prodej Ize definovat jako prodej, ktery predstavuje osobni kontakt prodejce se za-
kaznikem, jehoz cilem je uspé$né ukonceni prodejni transakce. Je to nastroj ptimé, osobni
komunikace. Vyhledavéani zdkazniki, naslednd komunikace, prodej, poskytovani sluzeb

a jiné, to vSe se fadi k cilim osobniho prodeje. [8]

Cilem osobniho prodeje by mélo byt vybudovani dlouhodobych a hodnotnych vztahii
se zékazniky. Obchodni zastupci by se méli zajimat o své zdkazniky a neustale vybudované

vztahy udrzovat a zlepSovat. Tato aktivita by mé¢la vést k uzavieni obchodu.

3.2.1 Typy osobniho prodeje
Rozdéleni typli osobniho prodeje v zavislosti na cilovych skupindch zakaznik:

- obchodni prodej, ktery je zaméfen na prodej produkti obchodnim organizacim

(naptiklad hypermarkety, supermarkety, markety atd.);
- Misionadrsky prodej, je hlavné informovani a presvédcovani zakaznikt, nikoli jen
ptimych zakaznik;

- Maloobchodni prodej, ktery je zaméteny na piimé kontakty se zékazniky;
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3.2.2

business — to — business (B2B), je zaméfeny na komponenty, polotovary nebo hoto-

vé vyrobky a sluzby pro jiny podnik;

profesionalni prodej, ktery se zamétuje na vlivné osoby nebo na navrhovatele a or-

ganizatory. [15]

Proces osobniho prodeje

Prodejni proces zahrnuje:

3.2.3

identifikace a kvalifikace potenciondlnich zdakaznikii (sestaveni profilu potencional-
niho zéakaznika; sestaveni seznamu potencionalnich zakazniki; kvalifikace potenci-

onalnich zakaznik);

priprava prvniho kontaktu, dilezita je ptiprava sdéleni a stanoveni ¢eho chce ob-

chodnik dosidhnout;

navazani kontaktu, postup navazani kontaktd se sklada ze dvou kroki a to ziskani

ptistupu ke klientovi a vytvoreni vzdjemného porozumeéni;
analyza potreb zdkaznika, zde musi obchodnik odhalit skute¢né potieby zakaznika;
prezentace, vV prubehu prezentace prodejce vysvétluje produkt a jeho aspekty;

Zvladani namitek, ty se objevuji nejCastéji behem prezentace. Dilezité je,
aby se na né€ prodejce predem pfipravil;
dohoda, k rozpoznani okamziku, ktery je vhodny pro uzavieni obchodu by mél pro-

dejce sledovat signaly vysilané klientem, naptiklad gestikulace, otdzky zaruk

nebo mozné slevy;

poprodejni péce, prodej nekonéi uzavienim dohody, prodejce musi o zdkaznika pe-
covat 1 po uskutecnéni prodeje, to znamena, ze by m¢l kontrolovat, zda byl spoko-

jen se v§im, co s dodavkou souvisi. [15]

Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody:

piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem;

okamzita zpétna vazba,
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- individualizovana komunikace;

- posilovani vzajemnych vztaht;

- pfima stimulace k nakupu dalSich produktti nebo sluzeb.
Nevyhody:

- vyzaduje vétsi investice z hlediska ¢asu;

- personalni naklady (plat prodejce).

Tabulka 2 — Vyhody a nevyhody osobniho prodeje [5]

Vyhody Nevyhody

Vliv Naklady

Zacilené sdéleni Dosah a frekvence
Interaktivita Kontrola

Vztahy Konzistentnost
Pokryti

3.3 Public relations

Public relations ma vice nez tisic rlznych definici. Pochazi z anglického terminu
a v prekladu znamena ,,vztahy s vetejnosti, pieklad ale nevystihuje plnou §ifi a podstatu

PR a jeho ¢innosti. [3]

,, PR predstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni. Do znacné miry urcuje to,
jak je firma, urad, instituce nebo verejné cinnd a znamd osoba vnimana verejnosti
nebo nékterou zajmovou skupinou. Jednoduse jakou ma povést. Hlavnim zprostredkujicim
Cinitelem, a tedy i ndstrojem soucasného PR k prenosu zajmovych sdéleni, jsou masova

média. Predstavuji klicovy komunikacni kanal moderni spolecnosti. “ [3, s. 24]
K zakladnim kategoriim skupin se pocitaji:

- vlastni zamé&stnanci organizace;
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- jeji majitelé, akcionafi;

- dodavatelé¢;

- finan¢ni skupiny, pfedevsim investofi;

- sdé¢lovaci prostredky;

- mistni obyvatelstvo, komunita;

- mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady;
- zékaznici. [2]

Stanoveni cild v procesu PR je zasadni véc. Hlavnim cilem PR je vytvafet a upeviiovat
duvéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s kli¢ovymi, dulezitymi skupinami vefej-

nosti. [2]
Obvykle se cile PR koncipuji do dvou poloh a to na strategické a taktické.
- Strategické (zde se tadi dlouhodobé&jsi zaméry PR, to je na dobu nejméné dvou
az tii let);

- Taktické (taktické cile maji spiSe kratkodoby charakter). [2]

3.3.1 Cilové skupiny public relations

Mezi cilové skupiny PR mizeme zatadit interni a externi vefejnost. Vztahy s interni vetej-
nosti jsou také nékdy nazyvany jako Human Relations a zde patii predev§im zaméstnanci

firmy. Externi vetejnost se déli do ¢tyf zakladnich skupin, jak je zobrazeno v tabulce: [5]
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Tabulka 3 — Cilové skupiny PR [5]

Interni Externi

Zaméstnanci Veiejné vztahy | Finanéni | Médie | Marketing
Rodiny zaméstnancti | Vefejnost Investoii TV Dodavatelé
Odbory Mistni komunita | Bankéfi Rozhlas | Distributofi
Akcionafi Vlada Konzultanti | Tisk Konkurenti

Natlakové sku-

piny

Burza Velkoobchodnici

Maloobchodnici

3.3.2 Vyhody a nevyhody public relations
Vyhody:
- ndaklady jsou niz$i nez napt. na reklamu, ale 1 tak je nutné s jistymi naklady pocitat;

- aktivity v oblasti PR obecné vzbuzuji vétsi diveéru nez bézné formy placené komu-

nikace (reklama), protoze nejsou povazovany za komercni;
- udrzuji firmu v povédomi zdkazniki.
Nevyhody:
- ucinky PR se neprojevi hned, je tfeba je vyhodnocovat z dlouhodobé¢jsiho hlediska;

- protoze informace, které se pomoci PR sd€luji vefejnosti vétSinou plynnou
ptes dalsi zprostfedkovatele (nejCastéji redakce Casopisli a novin), nelze nad nimi

mit absolutni kontrolu a musi se pocitat s jejich moznym zkreslenim.

3.4 Podpora prodeje

., Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i  sluzby.

Zatimco reklama nabizi duvody, proc¢ si vyrobek ci sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi
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duvody, proc¢ si je koupit praveé ted. Snazi se motivovat zakaznika k okamzitéemu nakupu. “

[12, 5. 880]

Tabulka 4 — Srovndni reklamy a podpory prodeje [7]

Kritérium Podpora prodeje Reklama
Misto ptisobeni v misté prodeje mimo misto prodeje
Doba ptisobeni kratkodobé¢ dlouhodob¢
Vyuziti takticky strategicky
Podnét k nakupu piimy nepiimy
doprodej produktd, zvySeni prodeje, in-
Cil budovani image

formace, motivace

Obsahové zafizeni

stimula¢ni vyhoda

image znacky nebo

firmy
Uginnost bezprostiedni sttedn¢ az dlouhodoba
Média neklasicka klasicka
Osloveni pfimé masova komunikace

Cilem podpory prodeje je:

- vyvolat zajem vyzkouSet nové vyrobky;

- prohloubit poznatky o produktech;

- ziskat nové zakazniky;

- posilit doprodej zboZi;

- zvysit informovanost zakaznik;

- zvysit prodejni usili obchodnich zastupct. [22]
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3.4.1 Prostiedky podpory prodeje
K nejpouzivangj$im prosttedkim patfi:

- Vzorky produktu na vyzkouseni, zpravidla jsou zdarma nebo za snizenou symbolic-
kou cenu. Vzorky jsou distribuovany roznaSkou do domacnosti, posStou
nebo je lze ziskat pifimo v prodejné. Novou podobou je doruceni vzorkl

Vv ¢asopisech;
- kupony, které umoziuji ziskat pfi nakupu slevu nebo nahradu;

- prémie, je produkt, ktery je nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu, kterd ma vyvo-

lat podnét k nakupu urcitych vyrobku;

- 0odmény za vernost, které se poskytuji v hotovosti nebo jiné form¢ za pravidelné vy-
uzivani produktu;

- Souteéze a vyherni loterie, davaji moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo vylet,
bud’ za pomoci §tésti, nebo i s vynalozenim vlastniho Gsili (sbirani);

- Veletrhy, prezentace a vystavy, kde je mozné predvést nebo i prodavat produkty;

- rabaty, jako slevy z prodejni ceny. [2]

3.4.2 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody:
- dokaze zakazniky podnitit K nakupu;
- dostava se rychla zpétna vazba (zdkaznik koupil nebo nekoupil);
- déla vyrobek atraktivnéjSim;

-z hlediska ¢asového nasazeni je velmi flexibilni (slevy lze nasadit ze dne na den,

sezon¢ apod.).
Nevyhody:
- vyhody jsou jen kratkodobé¢;
- muze byt rychle a snadno napodobena konkurenci;

- miuZze ohrozit dlouhodobou image znacky.
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3.5 Primy marketing

Keller definuje marketing jako vyuziti pfimych kanala, které slouzi k osloveni zékaznikt

a k doruceni zbozi i sluzeb zakaznikim bez pouziti marketingovych prostiedkt (mezi¢lan-

k). Tyto kandly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky,

internetové stranky a mobilni zafizeni. [11]

Je zalozen na budovani stalého vztahu se zakazniky, které je uskuteciovano pomoci riz-

nych komunikaénich cest. [8]

Mezi zakladni cile se fadi:

351

primy prodej, ktery se uskuteénuje bez kontaktu s obchodnimi mezi¢lanky;

podpora prodeje a distribuce a loajalita a udrzeni zdkaznikii, kde ma marketing
vztahil dva pozitivni efekty, a to posileni vytrvalosti zdkaznik v kombinaci se zis-

kanim novych s tim, ze ¢im déle zdstanou se znackou, tim to pro n¢ bude vyhodnéj-

. [15]

Nastroje pfimého marketingu

Zakaznici se mohou oslovit nékolika zplsoby, naptiklad:

3.5.2

Neadresna zasilka, naptiklad letaky, které jsou doru¢ovéany do posStovnich schranek;
katalog, je vizualni a textovy piehled nabizenych produkti;

adresnd postovni zdasilka, kterd je cilena kvili spravnému vybéru skupiny zdkazni-
ki;

telemarketing neboli navazani kontaktu prostiednictvim telefonu;

e-mail, je jednim z nejlevnéjSich a nejdostupnéjsim nastrojem ptimého marketingu.

Vyhody a nevyhody primého marketingu

Vyhody:

zaméieni na smysluplnou, jasné vymezenou cilovou skupinu (kontakty se ziskavaji

ptimo od zakaznikl a firma mize byt dale s nimi v kontaktu);
efektivni zptsob budovani dlouhodobych vztahu se zékazniky;

adresn¢ zasilana reklamni sdéleni muizete snadno kontrolovat;
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- Ize pomérné snadno méfit vysledky snazeni;
- firma muZe operativné reagovat na ohlasy zakaznikd;

- pfimy marketing Ize vyhodné¢ propojit s nastroji podpory prodeje (zékaznikiim muze

nabidnout napt. poukazy na slevu na dalsi nakup apod.).
Nevyhody:
- nutnost mit technické zazemi a databazi kontaktu;
- U e-mailové komunikace riziko spamu;

- vetsi finanéni a personalni naklady (predevsim u telefonické komunikace).

3.6 E - marketing

Internet je nova technologie, ktera nejvyznamnéji ovlivnila nasi dobu. Je rozsahly a stale
se rozviji. Neni ve vlastnictvi nikoho konkrétniho a neni ani nikym centrdln¢ fizen.
Jeho vyhodou je, ze spojuje lidi a podnikatele a ¢ini informace dostupnymi po celém svéte.
Firmy vyuzivaji internet k tomu, aby si vybudovaly uzsi vztahy se svymi zakazniky a part-
nery. [12]

Pro propagaci na internetu se nejvice pouzivaji:
- reklamni kampang;
- on-line PR;
- mikrostranky;
- viralni marketing;
- marketing na podporu komunit;
- buzz marketing;

- advergaming. [17]
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komunikace se zakazniky

vybérova
dlouhodoba
prima

nové komunikacni technologie

komunikace s obchodnimi partnery

propojeni s dalSimi firemnimi ttvary
propojeni s dodavateli a distributory
propojeni v ramci strategickych alianci

kontakty s okolnim svétem

globalni vztahy v
vztah k hodnotam a spoleéenska zodpovédnost
rozSifeni do novych oblasti

Obrazek 1 — Soucasné moznosti marketingovych kontaktii prostiednictvim informacnich

technologii [10]
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4 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy se zajist'uji klicové silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky,
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Tento nazev vznikl z odvozeni pocate¢nich
pismen anglickych nazvl stranek, pfilezitosti a hrozeb. Analyza data zpracovava a zdtraz-

nuje kli¢ové polozky, které plynou z interniho a externiho auditu.
Silné a slabé stranky:

,,Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni

spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktoriim uspéchu. “ [12, s. 98]

Hodné dlouhy seznam u slabych stranek poukazuje na nedostatecnou koncentraci a ne-
schopnost rozlisit, co je pro podnik dilezité. [12]

Prilezitosti a hrozby:

Vedeni ma za kol rozpoznat pfileZitosti a hrozby, které v podniku mohou nastat. ,, Ucelem

této analyzy je donutit manazera predvidat dulezité trendy, které mohou mit dopad na fir-

mu. “ [12,s. 97]

PiileZitosti jsou tam, kde firma pomoci silnych stranek, vyuzit zmény v okoli ve sviij pro-

spéch. [12]

Silné stranky | Slabé stranky

(Strengths)

zde se zaznamenavaji skuteénosti, kde pfi-

naseji vyhody jak zdkazniklim, tak firmé

(Weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci, které¢ firma
nedéla dobfe, nebo ty, nebo ty ve kterych

si ostatni firmy vedou Iépe

Prilezitosti
(Oportunities)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které

mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe

uspokojit zdkazniky a prinést firm¢ uspéch

Hrozby
(Threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
udalosti, které mohou snizit poptavku

nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Obrazek 2 — SWOT [9]
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., Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy
a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami,

které nastavaji v prostredi. “ [9, s. 49]

41 SWOT MATICE

Do SWOT matice se zaznamenavaji faktory interni, tedy silné stranky a slabé stranky

a faktory externi, tedy pftilezitosti a hrozby.

Tabulka 5 — SWOT matice [1]

Priklady jednotlivych faktorti ve SWOT matici:

Silné stranky Slabé stranky

- silnd znacka nedostatek marketingovych zkuse-

. y p - . nosti
- dobré povédomi mezi zdkazniky

- cenova vyhoda diky know — how - Spatné umisténi firmy

o “r Y . - Spatna reputace mezi zakaznik
- exkluzivni pfistup k pfirodnim p p y

zdrojim - nedostatecny pfistup k distribu¢nim
- aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji cestam
- vysoké naklady
Prilezitosti H rOZby

- nové technologie vstup novych konkurentti na trh

- nenaplnéné potteby zakaznikt - konkurenti s niz§imi naklady, lepSim

. ., , ., vyrobkem
- odstranéni mezinarodnich bariér yr

. , o - nova regulacni opatieni, daflova za-
- rozvoj novych trend gl p ’

tizeni
- akvizice, joint ventures
- zmény v zakaznikovych preferen-

cich

- zavedeni obchodnich bariér
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V praxi nékdy dochézi ke $patnému zaiazeni faktorti do kategorii. Casto se zaménuji piile-
zitosti, které jsou uvedeny v silnych strankéch a naopak hrozby, které jsou uvedeny ve sla-
bych strankach. Je dulezité, aby si firma uvédomila, Ze silné a slabé stranky jsou faktory
interni, které maji na firmu bezprostfedni vliv a mtze je ovlivnit. Ptilezitosti a hrozby jsou
faktory externi a firma je ovlivnit nemuze, ale mize je vyuzit, tehdy jde o pfileZitosti,

nebo naopak jim musi Celit, to jde o hrozby. [1]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIi FIRMY STARCARS COMMERCE S.R.O.

.{ STARCARS

AUTOBAZAR OLOMOUC ')

GOLF GTI

Obrazek 3 — Banner STARCARS commerce S.r.0.

5.1 Profil firmy STARCARS commerce s.r.o.

ZalozZeni firmy: 21. kvétna 2009
Sidlo: 78501, Sternberk
Provozovna: 78371, Olomouc — Holice
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Statutarni organ:
jednatel: Libor Kment
78344, Nam¢st’ na Hané
Den vzniku funkce: 21. kvétna 2009
jednatel: Jaroslav Rezac¢
78501, Sternberk
Den vzniku funkce: 21. kvétna 2009

Jednatelé jsou opravnéni jednat jménem spolecnosti kazdy samostatné.

Spole¢nici:

Libor Kment Jaroslav Rezac¢
78344, Nam&st na Hané 78501, Sternberk
Vklad: 100 000,- K¢ Vklad: 100 000,- K¢
Splaceno: 100% Splaceno: 100%

Obchodni podil: 50% Obchodni podil: 50%
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Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenské-

ho zakona.
Pocet zaméstnancu: 1

Autobazar STARCARS commerce s.r.o. je firma ve vlastnictvi dvou majitel, ktefi jsou
zaroven spolecnici a jsou opravnéni jednat jménem spolecnosti kazdy samostatné. Firma
ma provozovnu na frekventované silnici na okraji Olomouce, kterd ma hlavni tak smér

Pterov, blizko nakupnich center. V tésné blizkosti jsou umistény dalsi 3 autobazary.

STARCARS commerce s.r.0. nabizi vykup, prodej, komisni prodej, avér, leasing a zpétny
leasing osobnich i lehkych uzitkovych vozi. Mé v nabidce nékolik desitek kvalitnich vozii
ruznych typl a znacek. Osobnich, lehkych uZitkovych, offroadti a MPV vozidel se zaruce-

nym pivodem.
STARCARS commerce s.r.0. svym zakazniklim nabizi:
- kompletni servis voz;
- piipravu a zajisténi STK;
- kontrolu ptivodu vozidla;
- pojisténi vozidel.
Aktuélni nabidku vozl prezentuje v Siroké nabidce masmedii. Internet, regionalni radio,
inzertni Casopisy, reklamni billboardy a mnoho dalSich.

Autobazar STARCARS commerce s.r.o. si zaklada na izkém vztahu s klienty a profesio-
nalnich sluzbach. Umozni zkuSebni jizdy, zdarma prohlidku vybraného vozu vlastnim au-
tomechanikem, zajisti nejvyhodné;jsi leasing nebo Gvér jiz od 0% akontace, vytidi odhlase-

ni vozidla, zajisti havarijni pojisténi a povinné ruceni a mnoho dalSich.

STARCARS commerce s.r.o. klade diraz na aktualizaci nabidky vozli na své webové
strance, kterou aktualizuje pfi kazdém novém auté, které je na provozovné,
protoze v dneSni dob¢ se stal internet fenoménem a kazdy ¢lovék, ktery uvazuje o koupi

nového automobilu, porovnava nabidku praveé tam.

Od roku zaloZeni se zveda pocet prodanych automobild. V prvnim roce se prodalo

okolo 200 automobilt, v druhém roce 220 automobild a v tfetim roce 250 automobilu.
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Z toho se nejvice prodalo v prvnim roce osobnich aut a to 170, lehkych uzitkovych voza

10, MPV 8 a offroadti 12. V druhém roce pobyly poméry:

- 0sobni auta: 190;

lehké uzitkové vozy: 13;
- MPV:9;

offroad: 8.

Ve tretim roce:

- 0sobni auta: 218;

lehké uzitkové vozy: 9;

- MPV:12

offroad: 11.

Firma doufa, Ze pocet se bude nadale zvySovat i v takové konkurenci, kterou maji a zakaz-
nici budou nadale spokojeni a budou se s pofizenim nového vozu obracet praveé tam. Pocet
vozii na sklad¢ je kazdy rok stejny, protoze firma vyuziva veskerou kapacitu mist.

Na provozovné ma 80 vozil.

300+

250 1

200

150

100

SN NN

50

2009 2010 2011

Obrazek 4 — Prodané vozy
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250 -
200 -
150 1
E OV - osobnivozy; LUV - lehké
1001 uzitkové vozy
50 ¢
0 4
LUV Offroad MPV
Obrazek 5 — Prodané auta dle typu, rok 2009
200 -
150
1001 B OV - osobni vozy; LUV - lehké
uZitkové vozy
501
0 4
LUV Offroad MPV
Obrazek 6 — Prodané auta dle typu, rok 2010
250 -
20017
150 7
B OV - osobnivozy; LUV - lehké
1001 uZitkové vozy
501
0 4

LUV Offroad MPV

Obrazek T — Prodana auta dle typu, rok 2011
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Zmapovani konkurence v tésné blizkosti:

AUTOBAZAR AUTOHVEZDY - Josef TrpiSovsky

Fre=—ipm—fre—nia=gic
AUTOBAZAR

T m PP 1 E 8 WE KT

Obrazek 8 — Logo autobazar Autohvezdy

Firma se zabyva prodejem zanovnich vozidel vSech znaéek s garanci ptivodu. Maji 14 let
zkuSenosti s financovanim automobill. Zajisti kompletni pojisténi, uvér, zpétny leasing.

Vykoupi nebo zprostiedkuji prodej vozidla potencionalniho zakaznika.

AUTOBAZAR AUTO DOHNAL, s.r.o.

Obrdzek 9 — Logo Auto Dohnal

Autobazar Auto Dohnal s.r.o. patii mezi nejvétsi autobazary v Olomouckém kraji. Zkuse-
nosti v oblasti prodeje ojetych vozidel ma jiz od roku 1992. Na prodejni plose o velikosti
8000 metrii ctvereCnych je umisténo nékolik desitek kvalitnich vozi riznych typi

a znacek — osobnich, terénnich a lehkych uzitkovych vozidel se zarucenym ptivodem.
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AUTOBAZAR Auto Cechék s.r.o.

AUTOCECHAK

Obrazek 10 — Logo Auto Cechdk s.r.o.

Firma pisobi na trhu jiz od roku 1994 a tvrdi, Ze jsou schopni poskytnout plné profesional-
ni nadstandardni sluzby s diirazem na osobni pfani klienta. Stalou nabidku vozl tvoti den-
né vice nez 200 plné provétenych aut s garanci pivodu. V kancelafich poskytuji veskeré
informace a sluzby spojené s koupi nebo prodejem vozu, jako je financovani, pojisténi,
vykup vozl, komisni prodej a dovoz vozidel ze zahrani¢i. V rdmci zkvalitiovani sluzeb
klientim planuji oteviit dalsi pobocky a rozsifit tak ptisobnost sluzeb prodavajicim a kupu-

jicim po celé Ceské republice.
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6 SWOTANALYZA

Na zpracovani SWOT analyzy byly vyuzity informace, které jsou ziskané od majiteld

firmy. Ve SWOT analyze se zjisti silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby ve firm¢.

6.1 Silné stranky
- Vysoka spokojenost zadkaznik;
- dobré jméno spolecnosti;
- schopnost zaméstnance pfizplisobit se zménam,;
- odborné¢ skoleny zaméstnanec i majitelé;
- geograficka poloha;
- prehledné internetové stranky;
- pravidelnd aktualizace internetovych stranek;

- zajisténi formalit, které jsou spojeny s koupi ojetého vozu (leasing, uvér, pojisténi,

atd.).

Silnou strankou autobazaru STARCART commerce s.r.0. je pfedev§im vysoka spokojenost
zakaznikl a ta samoziejmé souvisi s kvalitou ojetych aut, které autobazar nabizi. Automo-
bily po dovozu ze zemi EU jsou prohlédnuty kvalifikovanym automechanikem
a jejich technicky stav je odpovidajici cené. Timto se autobazar zbavuje reklamace,
které by mohly nastat. Toto je samoziejmé diileZité pro dalsi silnou stranku a tou je dobré
jméno spolecnosti, kterou si vytvaii firma sama, ale pfispiva k tomu i naprosta spokojenost

a duveéra zakaznika.

Dulezité je, aby byl zaméstnanec schopny pfizpusobit se zméndm, aby porozumél
technickym parametriim vozidel a byl schopny akceptovat, Ze se budou na prodejné¢ ménit
znacky 1 typy. Samoziejmosti je dobfe znat nabizené automobily i sluzby. Je odborné vy-

Skolen na prodej vozu.

Cisté geograficka poloha je dalsi silnou strankou, autobazar je umistén na hlavni silnici
smér Prerov. V blizkosti jsou 3 velké nakupni centra. Nékupni centrum Hornbach,

které je v tésné blizkosti, nabizi zdkaznikim dopravu zdarma, kterou muzou vyuzit
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1 zékaznici autobazaru. Déle se v tésné blizkosti nachazi autobusové nadrazi, kde je nékolik

desitek spoji, ze vSech okraji Olomouce.

Internetové stranky vytvofila profesiondlni firma s timto zaméfenim, potizeni kvalitnich
stranek se pohybuje v tisicich korunach, ale jejich aktualizaci si autobazar uz zajist'uje sam.
Internetové stranky jsou kvalitni a velice piehledné, neptsobi levné. I v tomto ptipadée byl

zaméstnanec, ale 1 majitelé Skoleni, jak stranky aktualizovat.

Leasing, Gvér nebo 1 pojiSténi zajiStuji renomované leasingové spolecnosti GE Money
bank a Autoleasing od Ceské pojistovny. Tyto spoleénosti autobazar vybral s tim, ze maji
nejvyhodnéjsi podminky financovani. Tento proces netrva déle nez 30 minut a zékaznikiim

tak odpada nutnost fesit tento druh financovani na jiném misté a usetfi tak sviij Cas.

6.2 Slabé stranky

- témér identicka nabidka konkurence;
- Spatné umisténi firmy;

- zaméstnanec je obcas vytiZen;

- nemoznost rozsifeni prostoru.

Nejslabsi strankou je téméf identickd nabidka konkurence v tésné blizkosti. Autobazary
nabizi skoro stejné automobily za skoro stejnou cenu. Dulezité je kontrolovat, za jakou
cenu vozy nabizeji a pro zédkazniky vytvofit lepsi nabidku. Autobazar STARCARS com-
merce S.r.0. si stoji za kvalitou nabizenych vozl a proto neni nékdy mozné mit stejnou ce-
nu jako konkurenti, protoZe cena odpovida kvalité. S timto souvisi i dal$i slaba stranka
»umisténi firmy* v takové konkurenci. Ty jsou sice propojeny prichodem, aby zdkaznici
nemuseli piechazet pres frekventovanou silnici, protoze zde neni chodnik, ale to je jejich

jedina spolupréace.

Pfi navstéveé autobazaru vice jak jednim zékaznikem se nemiize zaméstnanec vénovat
vSem, timto muze dojit k jeho ztrat€ a tim 1 prechodu ke konkurentiim. Zakaznik ocekava

péci a 100% vénovani, pti vybéru vozu.

Dalsi slabou strankou je omezenost prostoru, bez moznosti odkoupeni dalsi parcely
a tim 1 nemoZznost zvysit pocet vozl na provozovné. Jediné feSeni by bylo celou provozov-

nu premistit na misto, kde jsou prostory vétsi.
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6.3 Prilezitosti

- Sledovani poptavky po urcité znacce vozu a zareagovani na zménu;
- stale vyS$i komfort a bezpecnost automobil;

- nové pobocky;

- marketingové¢ aktivity.

Nejvétsi prilezitosti je sledovani poptavky po urcité znafce vozu a tim i zareagovani
na zménu. Jsou lidé, kteti kupuji auto, jako uZitkovou véc, ktera jim ma slouZit co nejdéle,
bez nutnosti Castych oprav a navs§tév automobilového servisu. Ale jsou i lidé, ktefi si
kupuji image vozu, ale dbaji 1 na jeho kvalitu. Proto autobazar nabizi moZnost dovozu vozu

ze zemi EU po dohodé, kdy si zakaznik zada parametry, které by mél viiz spliovat. S timto

24

Vytvoteni nové pobocky je také pfilezitost, protoze autobazar inzeruje svou nabidku
na riznych portalech, které lidé sleduji naptiklad 1 z druhé strany republiky. Neni
ale mozné mit viiz na dvou pobockach zaroven, proto by bylo dobré, mit téméf identickou

nabidku s moZnosti po pfedchozi domluvé na pfevezeni vozu praveé tam.

Marketingové aktivity jsou dobré pro zviditelnéni firmy. Naptiklad sponzoring pii détskych
akcich pro handicapované déti, ktery témto détem jak pomiiZe, tak se i1 firma dostane

do povédomi lidi.

6.4 Hrozby

- Dovoz nizko — nakladovych aut, napiiklad z Ciny;
- nepfiznivy vyvoj ekonomické situace;
- rostouci ceny ropy a tedy i pohonnych hmot.

Nejvétsi hrozbou je dovoz nizko — nakladovych aut, které se vyrabi napiiklad v Cing.
Piikladem je znacka SsangYong, kterd karosérii kopiruje znacku Mercedes Benz,
ale v technickych parametrech, jako je napfiklad motor, je naprosto nesrovnatelna. Cenové

se tyto auto 1iSi v deseti az sto tisicich.

Ceska republiky si v poslednich letech prosla ekonomickou krizi, kterd je i nadale,

ale postupné se tato situace zlepSuje. Lidé si nemohou dovolit koupit nové auta s vysokou
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pofizovaci cenou, i kdyz by timto i uSetfili naklady na spotfebu pohonnych hmot,
protoze novéjsi auto maji novejsi motory. Vyrobei novych modeltl v prvni fadé dbaji prave

na nizkou spotiebu. K tomuto patii i zdrazovani pohonnych hmot, v poslednich letech ceny

rapidné vzrostly a lidé ¢im dal vice zacali vyuzivat méstskou hromadnou dopravu.

6.4.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Hodnoceni:

5 ...nejvice; 1 ... nejméné

Tabulka 6 — Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné stranky

Slabé stranky

Témeér identickd nabidka konkuren-

Vysoka spokojenost zdkazniki. 5 5
ce.
Dobré jméno spolec¢nosti. 5 Spatné umisténi firmy. 5
Schopnost zaméstnance ptizpusobit Zaméstnanec je obCas vytizen.
4 4
se zmeénam.
Odborng  skoleny  zaméstnanec Nemoznost rozsifeni prostoru.
4 3
I majitelé.
Geograficka poloha. 4
Ptehledné internetové stranky. 3
Pravidelna aktualizace interneto- 3
vych stranek.
Zajisténi formalit, které jsou spoje-
2
ny s koupi ojetého vozu.
30 17
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Prilezitosti Hrozby
Sledovani poptavky po urcité
Dovoz nizko — nékladovych aut
znace vozu a zareagovani | 4 . 5
naptiklad z Ciny.
na zmeénu.
Stale vyssi komfort a bezpecnost 4 Nepftiznivy vyvoj ekonomické situ- A
automobild. ace.
Marketingové aktivity. 3
11 9

Silné stranky

Slabé stranky

13

Obrazek 11 — Vyhodnoceni SWOT analyzy
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Silné stranky — slabé stranky
30-17=13
Piilezitosti — hrozby

11-9=2

Strategie autobazaru STARCARS commerce s.r.0. je ofenzivné rozvojova a z toho vypliva,
ze podnik se vyviji potad smérem doptedu. M4 silnou pozici na trhu, kterou si snazi udrzet
za kazdou cenu. Autobazar si zaklada na kvalité aut, které nabizi k prodeji a na spokoje-
nosti zékaznikl. Cenné hodnoty podniku jsou dobré jméno, nabizena kvalita a také napfi-
klad vychovani a Skoleni zaméstnance. Kritickym faktorem pro firmu je témét identicka

nabidka vozd, ale 1 sluzeb.
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7 SOUCASNA ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Jeden z cilu bakalatské prace je zhodnoceni souc¢asného komunika¢niho mixu, ktery bude

popsan nize.

7.1 Reklama

Reklama se fadi do slozky neosobni masové komunikace, ale za to velice u¢inné. Cilem
reklamy je osloveni potencionalnich zakazniku, ktefi pfemysleji o potfizeni nového vozu
a presvédceni o jejich kvalité. Reklama u STARCARS commerce s.r.o. je informativni,
kdy informuje potenciondlni zakazniky o nabidce aut a dalSich sluzeb, které firma nabizi
a presvédCovaci, kdy tento cil reklamy je dalezity kvili silné konkurenci, ktera je v t€sné
blizkosti, jejim cilem je, aby zakaznik byl pfesvédcen o koupi prave zde. Zakaznik se musi
dozvédét pro¢ ma autobazar odliSné vozy a jejich zaru€enou kvalitu a pro¢ pravé u nich
si ma vybrat. Majitelé spole¢nosti musi dobfe znat cilovou skupinu. Jedna cilova skupina

povazuje auto pouze za dopravni prostiedek a druha kupuje jeji image.

7.1.1 Formy reklamy
Internet:

- Na internetovou reklamu firma ro¢né vynalozi nejvice nakladd. Inzeruje napiiklad
na webovém portalu Sauto  (http://www.sauto.cz) nebo na Tipcars

(http://www.tipcars.cz), ale i na mnoho dal$ich portalech.

B

rmulaF @ [ navicka vozicel

znatkas karoserie rok tach. cena
nerozhoduje (186: [~ | —_
Alfa Romeo 156 1.8TS Sportwagon kombi/s | 2000 152 thm 49 000 Ké
nerozhoduje E| i 1 747 ccm [ 106 KW (144 PS), benzin, koupeno vi L
nerozhodule =l wvybava: rédio, CD pfehravat, central dalkovy, imobilizér, el. pfedni okna, el. zrcatka, whiivana zrcétka, ténovana skia, mihovky, zadni s
[ poznamka:
nerozhoduje [=]
Alfa Romeo GTV 2.0 TS kupé 2| 1997 143 tkm 55000 K&
nerozhoduje [=] ” = 41 970 ccm / 110 KW (149 PS), benzin, koupeno vl
vybava: radio, centraini zamylkani, imonbilizér, el. pfedni okna, ténovana skia, minovky, kimatizace, sportovni sedadia, potahy kit?e, nasta
poznamka: EURO 2
od: do: £
sl
| oa: do. el
Audi A3 1.9 TDI natcnback i3 | 2008 71 tkm * 279 000 K&
tlod o 1896 ccm / 77 KW (104 PS), EIEEEM, koupeno v D
wybava: originél autorddio, CD pFehravai, centrél délkowy, imobilizér, el. okna, el zrcdtka, vyhiivand zrctka, ténovand skia, mihovky, 2
poznamka: nehavarovang, vozidlo u majitele, volejte pfedem
wyistit
Audi A4 1.9 TDi Avant kombi/s | 2006 182 tkm 249 000 KE
S 1 896 ccm /85 KW (115 PS), (IEEEN, koupeno vD
e vibava: origindl autoradio, CD prehravag, central délkovy, imobilizér, el pfedni okna, el. zrcatka, whiivana zrcatka, ténovana skia, stf
o l naTnamias nahavarauand candeni bniFea FHIRN A uaTidla 1 maiitala valaita nfadam

Obrazek 12 — Inzerce na portalu Tipcars
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http://www.tipcars.cz/
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Rozhlasovy spot:

- Firma ma jeden mésic v roce rozhlasovy spot na Radiu Rubi. Pro takto malou firmu
je tato varianta urcité lepsi, nez reklamni spot v televizi, protoze je levnéjsi, ale také
se firma mize zaméfit na regiondlni vysilani a oslovit potenciondlni zékazniky

v okoli.
Tisk:

- Reklamu inzeruji v Olomouckych inzertnich novinach Profit. Kazdy patek vychazi

priloha ,,Auto — moto*.
Billboard:

- Na provozovn¢ firmy stoji billboard vlastnény spolecnosti XYZ, ktera by méla pla-
tit najem autobazaru. Ale majitelé firem se dohodli na barteru. Tedy STARCARS
commerce s.r.0. ma moznost jeden mésic v roce mit vlastni reklamu na billboardu

0 velikosti 40m x 10m z mist, které navrhne spole¢nost XYZ.

Obrazek 13 — Billboard STARCARS

Smérové tabule:

- Smérové tabule jsou umistény pied provozovnou a v jeji tésné blizkosti. Naklady

na vyrobu byly jednorazové a firma tyto tabule pouZziva jiz 3 roky.
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STARCARS commerce s.r.o. zkousela i letdkovou formu reklamy, ktera ale byla neefek-
tivni. Letaky byly umistény do firem, které se zabyvaji STK, emisemi, opravy aut a podo-
be.

7.1.2 Naklady na reklamu

Roc¢ni naklady na reklamu se pohybuji okolo 160 000,- K¢.

Rozpis jednotlivych nakladi:

internetova reklama — 60 000,- K¢&;

- rozhlasovy spot — 30 000,- K¢;

- tisk — 40 000,- K¢;

- billboard (1 strana) — 40 000,- K¢; tyto naklady firma neplati;

- smérové tabule — pofizovaci cena 10 000,- K¢; naklady rozpocitané od vzniku firmy

¢ini: cca 3 333,- K¢;

- letdky — pofizovaci cena 9 000,- K¢ — naklady rozpocitané od vzniku firmy ¢ini

3000,- K¢.

internet rozhlas tisk billboard smérové letaky
tabule

Obrazek 14 — Naklady na reklamu
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Podle grafu je ziejmé, ze firma vynaloZi nejvice naklad pravé na internetovou reklamu,
ktera je v dneSni dobé nejdulezitéjsi. Dale na tisk v Olomouckych inzertnich novinach,
rozhlasovém spotu, smérovych tabuli a na konec na pofizeni letaku, které nakonec nepfi-

nesly zadny pfinos.

7.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj pfimé osobni komunikace. V autobazaru STARCARS commerce
se zakaznikem nepotiebuje jen firma, ale pravé on. Pti vybéru automobilu nelze sledovat
jen internetové nebo tiskové nabidky, zakaznik si ho musi vizualné prohlédnout, popiipadé

vyzkouset. Jen tak mize firma sledovat jeho chovani a reakce a ziskat tak zpétnou vazbu.

Cilem je, aby vztahy mezi firmou a zakazniky byly dlouhodob¢ a kladné. Automobil je sice
spotiebni zbozi, ale i lidé jdou s dobou a chtéji obménu, proto je dilezité, aby se vraceli

zpét se spokojenosti.

Provozovna STARCARS commerce s.r.o. je v Olomouci a zde je i sklad vozidel,
které firma nabizi. Je mozné kdykoliv si pfijit vozidlo prohlédnout, bez nutnosti pfedchozi

domluvy a pievezeni automobilu z jiného mista.

Obrazek 15 — Provozovna STARCARS commerce s.r.o.

Zamgéstnanec je odborné€ vyskolen na prodej vozii a nutnosti je, aby byl 100% informovany
o technickém stavu a moznosti vozidla. Zaméstnanec ovlivni prvni dojem zakaznika a to,
jak se bude citit a jakym dojmem na né&j bude autobazar pisobit. Tento prodejce muze

zakaznika ovlivnit a to bud’ kladné, nebo zaporné, napiiklad neinformovanosti o vozidle.
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STARCARS commerce s.r.0. vyuziva jako typ osobniho prodeje maloobchodni prode;,

ktery je zaméten na ptimy kontakt se zakaznikem.

7.3 Public relations

PR je pro autobazar STARCARS velmi dulezity, predstavuje soubor technik a aktivit,
které¢ ovliviluji minéni vefejnosti, urCuje, jak je vniman vefejnosti a jakou ma povést.
Autobazar stoji na kvalité nabizenych vozl. Cilem firmy je 100% spokojenost zakaznika,
a aby byly vytvafeny dobré vztahy s dilezitymi skupinami a vefejnosti, protoze spokojeny

zakaznik je nejlepsi vizitka a propagace firmy.

7.3.1 Sponzoring

Sponzorstvi sportu je jednoznaéné nejvyuzivangjSim typem sponzorstvi. Autobazar
STARCARS commerce s.r.0. sméfuje své sponzorské aktivity pravé sem. Poskytuji fi-
nan¢ni podporu a jsou uvedeni na tabuli darct, ale maji také reklamu pfimo na sportovnich

doplncich.

Powerful Team — bikros:

Byl zalozen v roce 2006 za ticelem podpory nadéjnych jezdctli Ceské bikrosové scény. Team
byl slozen z celkem 12 - ti zavodniku pfevazné z okoli UniCova, ktefi se t€astnili zavodi
vrcholnych trovni, jako jsou Mistrovstvi republiky a Mistrovstvi Evropy. V soucasné dobé
reprezentuji Poweful Team 3 jezdci, ktefi patii ve svych kategoriich mezi findlovou

osmic¢ku republikovych §ampionatii a uéasti se zavodit MCR, ME, SP i Mistrovstvi svéta.

Tomas Slovak — kajak:

Tomas§ zavodi na kajaku v discipliné sjezd na divoké vodé od svych 15 - ti let. Patii
nejenom mezi nejlepsi zavodniky CR, ale také celého svéta. O tom koneéné svedéi i tieti
misto v konecném potadi Svétového Poharu 2006 a tfi medaile z MS 2006, pficemz dvé
byly bronzové a jedna se dokonce tipytila zlatem. Kazdym rokem se tucastni spousty

zavodua v Evropé 1 po celém svéte.
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Obrazek 16 — Tomas Slovak

Martin Kré — motokros:

Martin se narodil v roce 1996, s kariérou za¢al v jeho 10 - ti letech. Bydli ve Sternberku

a jeho oblibené traté jsou v Pierové, Pacové, Jinin€ a ve Vranové u Brna. Jezdi s Cislem

37 a377.

7.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje v autobazaru STARCARS commerce s.r.0. naptiklad oproti vyrobctim
pracich praskl neni jednoduché. Zatimco tito vyrobci si mizou dovolit nabizet 2 + 1 vyro-

bek zdarma, tak u automobild to mozné neni.

Cilem podpory prodeje je vyvolat u zdkaznikl zajem koupit automobil pravé zde, prohlou-
bit poznatky o kvalité nabizenych vozl, ziskat nové zdkazniky a zvysit informovanost za-

kazniku.

Nize jsou popsany nejpouzivanéjsi prosttedky podpory prodeje a zdivodnéni, jak je firma

pouziva, nebo naopak, pro¢ je neefektivni jej pouZivat:
- Vjinych pramyslech, nez je automobilovy, nabizeji vzorky na vyzkouSeni,
které jsou bezplatné nebo za symbolickou cenu. Je jasné, Ze tohle je zde neredlné,

ale firma umoziuje osobni vyzkouSeni vozidla po domluve.

- Kupony, které by umozinovaly ziskat slevu, nebo ndhradu zde také firma nerealizu-

je. Nabizi vSak zaruku na skryté, nebo zatajené vady.
- Odmény za vérnost autobazar poskytuje ve forme slev na novy automobil.

Protoze nékup automobilu neni kazdodenni zalezitost, jako napiiklad ndkup potravin,

tak chce firmy potésit zakazniky aspon malymi darky. Darky jsou vétSinou formou
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upominkovymi pfedméty pravé s logem firmy, jako napiiklad Cepice, propisKy, piivésky

nebo podlozky pod SPZ.

Autobazar poskytuje slevy stalym zakaznikim a také slevy po Novém roce, kdy je vozidlo
o rok starsi. Slevy po Novém roce maji zdkaznici zazité, i kdyz to tak zcela neni. Majitel
spolecnosti uvedl, ze o slevu si fekne 99% novych zakazniki a i t€m se snazi vyjit vstiic

a na slevé se domluvi.

Nabizi také zajimavéjsi podminky financovani, které ale nemtzou zcela ovlivnit. Zajistuji

je renomované leasingové spole¢nosti GE Money bank a Autoleasing od Ceské pojistovny.

7.5 Primy marketing

V automobilovém primyslu je pfimy marketing malo vyuzivany, slouzi k osloveni
zakazniki formou katalogi, telemarketingu, kiosk a podobné. Autobazar jednou vydal
katalog a letaky s vozy, toto vSak bylo naprosto neefektivni, protoze vozidla se v bazaru
stale méni. Néklady ¢inily 10 000,- K¢.

Osloveni zakazniki je mozné pomoci letdkd, které jsou doruceny do posStovnich
schranek. To vSak mize byt uskutenéno pouze s tim, ze bude spolecnost jen predstavena,
ale ne s nabidkou vozi. Telemarketing mnoho lidi neuznava, obtézuje je a pulsobi
neduvéryhodné€, obzvlast v tomto oboru. E-mail autobazar pouziva pouze pro kontakt,
kdy zékaznik pozaduje sdé€lit Cislo karoserie, nebo se poptava po vozidle. Uptednostiiuji

vSak telefonni kontakt.

7.6 E —marketing

E — marketing vyuzivd marketing v elektronické podobé a to pomoci mobilnich telefoni

a internetu. Autobazar STARCARS commerce s.r.0. se zaméfuje internet marketing.

Na webovych strankach, které jsou vytvofeny firmou se specializaci na né, jsou vSechny
potfebné informace, jak o firmé, kontaktu na firmu, tak o automobilech, které nabizeji.
Autobazar ma dobfe zpracovany 1 marketing ve vyhleddvadich jako je Google
nebo Seznam. Po zadéani ,,Starcars commerce* vyhledava¢ vyhledd mnoho odkazl

na webové stranky, kde inzeruji automobily, reklamu i na domovskou stranku.
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Crbraziy

Mapy

Videa

Zpravy

Makupy

Vice

Olomouc

ZmEnit misto

Prohledat web

Stranky pouze Sesky

FizlocZené cizojezy&né
stranky

Viechny vy sledky
Mawsitivensg stranky

starcars commerce

Reklamsa pro dotaz starcars commerce

Pro& tato reklama™

AfA Auto - 5000 aut - skladem za super ceny | AdMauto.cz

www.aaaauto. czlAutobazar

Slevy aZ 50 000 K& a zdruks 12 mésicd.

Autobazar Olomouc | STARCARS Commerce s.r.o.

worw starcars. oz

Autcbazrar Slomouc STARCARS Commerce s.r.o. - Vikup | prodej ojetich
osobnich a ufitkowych vozl. Vozy Skoda Ford Peugeot Renault Opel BMW Audi

Tuto stranku jste navstivili

STARCARS | Autobazar ... Proda

rat. Posledni navitéwva:

Autobazar Clomouc. STARCARS
Commerce s.r.o.. Plerovska .

Aktudlni nabidka
Autobazar Olemeouc STARCARS
Commerce s.r.o. - WV¥sUup i ...

Kupuji viz
Fupuji vOz. Frod koupit viz prave
u nés - 100% garance phvedu ...

Jesité nenavitiveng

Wice nastrojd

Internet

SEZUM.CZ. starcars commerce

» Cesky Ve svité

Eirmy

Financowvani
Financovani. Uvér -
Zpétny leasing - Pojisténi ...

Skoda
Wozy Skoda Ford Peugeot Renault
Cpel BMW Audi Citroen Mazda ...

DCalii wysledky = webu starcars.c= »

STARCARS commerce s.r.a., Olomouc

www.edb. cz'Detail aspx¥L=CZE&SML=70023214422000

Prodavam viz. Wyhody prodeje -
Komisni prodej - Nabidkowy ...

Lessing -

STARCARS commerce Tlomouc, firma, Clomouc, Autobazar Wikup oscbni
uZithowad wozidla viech znadek.

Tuto stréanku jste nawvitiv

STARCARS commerce, S.r.o.

www._eautobazar comistarcars/index_new. php
STARCARS commerce. s.r.o.. Pierowvskd 1808 772 00 CLOMOUC - Holice
i 5 212 108. mobil: 802 844 877. e-mail: info@starcars.

Slomoudy kiaj. telefon: 5

rat. Posledni navitéva: 3.4.12

STARCARS commerce s.r.0. - Seznam prodejcl - Sauto.cz

www.sauto. =/detail-prodejos/ starcar s-commerce-sro/6150

STARCARS commerce s.r.o.. Autocbazar s dlouholetou tradici. Nabizime osobni i

Obrazek 17 — Vysledky vyhledavani na portdlu google.com

Mapy Slovnik ZboZi

Obrazky Videa Encyklopedis

Skladem pres 5000 aut
Welky vybér, skvélé ceny. 12 mésicd zaruka na mechanicky stav vozu.
www_aaafuto cz/Autobazar

Autobazar Olomouc, STARCARS Commerce s.1.0.

STARCARS commerce, s.1.0. - Finmy.cZz

Starcars commerce, s.r1.0.
www_firmy.cz/detail/26167 05-starcars-commerce-olomouc-holice_html

STARCARS commerce s ro _Sternberk

Seznam prodejcl - Sauto.cz
Starcars commerce s5.r.0. ... 3:00 - 15:00 Pocet inzeratd 181 Pobo&ky 1
STARCARS commerce, s.r.o.
www.sauto.cz/detail-prodejce/starcars-commerce-sro/6160

STARCARS commerce, S.r.o. »

Firmy.cz &

Autobazar s dlouholetou tradici. Nabizime
osobni i ndkladni vozy vBech zna&ek,
wykup vozidel, protiicet, ivér, leasing,

pojisténi a dovoz vozidel z EU.
Adresa: Stara Prerovska 800/1, 77300

Olomouc-Holice
- 603 844 877 &
nformace o firmé »

Telefon:
Dal

Vyhledat Seznamem Pokrogilé hledani »

Autobazar Olomouc STARCARS Commerce s.r.o. - Vykup i pradej ojetych
osobnich a uZitkovych vozd. ... Copyright @ 2012 STARCARS Commerce s.r.o.
www _starcars.cz/ - Olomouc - Zobrazit na mapé

firmy STARCARS commerce s.r.o. Z divodu ochrany osobnich ddaji nejsou na
strance zobrazena rodna €isla a data narozeni fyzickych osob ...
rejstrik-firem_kurzy cz/28688002/starcars-commerce-sro/

—s00

(*} Velka mapa » odkiady M;(&a

Obrazek 18 — Vysledky vyhledavani na portalu seznam.cz



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 53

8 NAVRHY NA ZLEPSENI

Dalsim cilem této prace byly navrhy zlepsSeni, které by pftispély ke kvalitngjsimu komuni-
kacnimu mixu. Z informaci, které byly uvedeny v teoretické casti, jsou predlozeny

tyto navrhy.

8.1 Reklama na vystaviStich nebo veletrzich

Pro zlepseni reklamy by mohla pfispét forma reklamniho banneru napiiklad na auto — moto
akcich a veletrzich, kde automobilové zavody propaguji a ukazuji vefejnosti sva auta. Lidé
si na tyto akce chodi automobily spiSe prohlédnout a voli levné&jsi variantu, jako je ojety
viiz. Mohl by byt vyuzit reklamni banner s logem firmy a mohlo byt pouzito i motto. Motto
by mé&lo v lidech vyvolavat pocit, Zze je STARCARS commerce s.r.o. dobry partner. Slogan
by se dal vyuzit i v radiich.

8.2 Primy marketing

Jak bylo jiz uvedeno, pfimy marketing v automobilovém primyslu nemd moc velké
vyuziti. Autobazar STARCARS commerce s.r.o. ma velice kvalitné a esteticky utvofené
webové stranky s pravidelnou aktualizaci vozii. Toto by se dalo velice dobfe vyuZit.
Na webovych strankach je umisténo ,,pocitadlo®, které pocita, kolik lidi navstivilo
webové stranky, ale také jaké auto. JelikoZ zakaznik nevi, kdy do nabidky bude pfidan no-
vy vuz a ¢as mu nedovoli tyto stranky navstévovat kazdy den, navrhovala bych vyuziti re-
gistrace, ktera by nabizela zasilani kazdého nov¢ pfidaného vozu. Neboli zasilani newslet-
teru. Zakaznik by se registroval pomoci e — mailu, ve kterém by byla nabidka uvedena

s odkazem na webové stranky.
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NA PROTIGEET AZ10 000 KE

Nissan Almera 1.5
Cena: 40 000,-

@ v

Chcete dostavat pravidelné informace o
noveé pfijatych vozech v nasi nabidce?
Pfinlaste se k odebirani pravidelného
newsletteru Auto ESA.

Obrazek 19 — Ukdzka newsletteru na http://www.autoesa.cz

8.3 Osobni prodej

V autobazaru STARCARS commerce s.r.o. je zaméstnan pouze jeden zaméstnanec.
Jak bylo uvedeno ve SWOT analyze, mize to byt velka hrozba, kdy zédkaznik, pfi nedosta-
te¢ném vénovani mize prejit ke konkurenci, kterd sidli v t€sné blizkosti. Jako doporuceni
je navrzeno ptijmout jesté jednoho zaméstnance. Autobazar ma skladem kolem 80 — ti au-
tomobilll a pfi navstéve vice jak jednoho zdkaznika je nemoZné v€novat se vSech zaroven.
Z pohledu autorky by ji toto jednani velice odradilo, kdyby potiebovala radu nebo néjaké

informace a zaméstnanec by byl nucen odbihat od jednoho zakaznika k druhému.

8.4 Marketing na internetu

Internet je v dnesni dob¢ velice moderni a dilezity, uSetii ¢as i penize, které by musel
zakaznik vynaloZit, pfi zjiStovani nabidky trhu. Vznika stale vice moznosti, jak propagovat
firmu, dnes tomu napomahaji socidlni sité. Nejznamé&jsi a nejpopularnéjsi je socialni sit’
Facebook, ktery denné navstivi miliony lidi. Tato socialni sit’ je bezplatna a registrace
snadna. Jiz mnoho ruznych firem ji vyuziva pravé k propagaci a reklamé. Autobazar
STARCARS commerce s.r.o. musi pocitat s tim, ze bude potieba Casu, ale 1 ¢loveka,

ktery by se o profil staral a aktualizoval.

Dalsi moznou variantou je socialni sit’ Twitter nebo MySpace, které ale nemaji zaregistro-

vanych tolik uzivatelt jako Facebook. Registrace je také bezplatna.
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facebook autobazar

VYHLEDAVACK FILTRY
@, vEechny vysledky
M Lide
= stranky
£ Mista
[22] skupiny
B2 aplikace
Udalosti

Vysledky na webu
[E5] Prispavky pratel
[E5] vereing prispévky
[2=] Frispavky ve skupindch

Q_

<, Viechny vysledky

Osobni blog - Toto se libi 18.007 lidem

e Toto se libi ufivateli Jana Fréfiova. - To se mi libi

Autobazar.EU
i Auta - Toto se libi 5. 104 lidem
To se mi lib

BJE] Kolektiv Autobazaru 4 Piidat do piatel
@ Pracoval(z) ve spolednosti Autocentrum BEK spol. sr.o.
i@ Bydii ve méstE Usti nad Labem
# Pochézi z mésta Usti nad Labem

Poslat zpravu

Autobazar Petr Spa&ek

Aladar Autobazar
Poslat zpravu

41 Piidat do pratel

=g Autoviva Autobazar

‘ Poslat zprévu

+1 PFidat do pratel
41 Piidat do piatel

Autobazar Eu

41 Pidat do pFatel

Poslat zpravu

Extraauto Autobazar

Obrazek 20 — Autobazary na socialni siti Facebook

8.5 Podpora prodeje

Navrh na zlepSeni podpory prodeje by mohl spocivat v akcich, které by mohly vyvolat za-

jem ke koupi pravé vtomto autobazaru. Kazdy potencionalni zakaznik vzdy uvita,

kdyz dostane néjaky bonus ke koupi. Jako ptiklad by mohl byt uveden bonus, ktery by pti-

mo souvisel s koupi auta. Napiiklad v zimnim obdobi davat zdarma zimni pneumatiky,

nebo v 1ét¢ autoradia. Tato nabidka by mohla platit pro vozy v cené nad 150 000,- K¢

a horni hranice cen bonusovych zbozi by také mohla byt limitovana.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace byla analyza komunikacniho mixu, zanalyzovani souc¢asného stavu

marketingovych komunikaci ve spole¢nosti STARCARS commerce s.r.0. a piedstaveni

navrhl na zlepSeni soucasného komunika¢niho mixu.

V teoretické Casti byly objasnény odborné pojmy, které byly zahrnuty v praktické casti.
V praktické casti byla provedena analyza komunikaé¢niho mixu. Podle zhodnoceni pruzku-
mu je navrZzen seznam doporuceni, které povedou ke zlepSeni marketingové komunikace.
Konkrétné jde o reklamu formou reklamniho banneru, ktera by mohla piispét jak k vétsi
navstévnosti internetovych stranek, tak k vétsi propagaci firmy. Dal§i navrhem byl ptimy
marketing, ktery by mohl byt proveden pomoci newsletteru a zasilanim nové¢ ptidanych
vozidel. Navrh na zlepSeni osobniho prodeje by mohl byt zlepSen pfijetim jesté jednoho
zamé&stnance, ktery by mohl byt zaméstnan pouze na ¢asteény uvazek, a firmé by nevznika-
ly vétsi nadklady na provoz. ZlepSeni marketingu na internetu se muze uskutecnit formou
reklamy a profilii na socialnich sitich, které jsou bezplatné. Posledni doporuceni je zlepSeni
podpory prodeje formou akci, které by mohly vyvolat v potencionalnich zékaznicich im-

puls k vybéru autobazaru STARCARS commerce s.r.0.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
MPV  Multi purpose vehicle.

MS  Mistrovstvi svéta.

PR  Public relations.

SPZ  Statni poznavaci znacka.

STK Stanice technické kontroly.
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