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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je zanalyzovat soucCasnou situaci na trhu ve vybrané firmé v oblasti
novych trendi v marketingu. Na zaklad¢ analyzy navrhnout aplikaci novych trendi
marketingu ve firm¢ VaSeauta s.r.o., které povedou ke zvySeni atraktivity firmy

z marketingového hlediska.

Bakalaiska prace je sloZzena ze dvou hlavnich casti. Teoreticka Cast vysvétluje pojem
marketing a soucasn¢ seznamuje se zdkladnimi pojmy marketingu. Hlavni podstata

teoretické Casti je vénovana charakteristice novych marketingovych trendd.

Nasleduje praktickd cast, ktera analyzuje soucCasny stav v oblasti novych trenda
v marketingu pomoci SWOT analyzy a marketingového prizkumu. Marketingovy prizkum

byl proveden na zaklad¢ dotaznikového Setfeni.

Kli¢ova slova: Guerillovy marketing, Digitalni marketing, Virovy marketing, Direct

marketing, Event marketing

ABSTRACT

The aim of this Bachelor thesis is to analyze current market situation in chosen company in
the area of new trend in marketing. Based on the analysis we will suggest application of new
trends in the company VaSeauta s.r.o., which should lead the company to become more

attractive from the marketing point of view.

The Bachelor thesis consists of two main parts. The theoretical part explains the term
‘marketing’ and at the same time introduces basic marketing terms. The biggest section of

the theoretical part is devoted to new marketing trends characteristics.

Next part is practical, and it is analyzing current state of new marketing trends such as
SWOT analysis and marketing survey. The marketing survey was made in terms of

question-form interview.

Keywords: Guerrilla marketing, Digital marketing, Viral marketing, Direct marketing, Event

marketing
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UvVOD

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyzovat soucasny stav vyuzivani novych trenda
marketingové komunikace v autobazaru Vaseauta, dale zjistit jaké komunika¢ni prosttedky
vyuzivd tento autobazar a nakonec navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni
souCasné situace. Tento autobazar méa samoziejme taky svoji konkurenci. Konkurence
v podob¢ autobazart je na Uherskohradist'sku pomérné velka, a pravé proto by bylo
vhodné, aby tento autobazar zacal pouzivat nové zpiisoby marketingové komunikace,

protoze jejich pouZzivanim si Ize vytvoftit naskok pfed konkurenci.

Pro bakalaiskou praci jsem si vybral spoleCnost Vaseauta s.r.o. se sidlem v Kunovicich.
Jedna se o autobazar, ktery se na trhu objevil pied 6 lety. Strategickym cilem spole¢nosti je
maximalni spokojenost zékaznika, kterou se jim dafi napliovat. Dikazem je stale rostouci
roéni prodej automobili. Nové marketingové trendy se neustdle vyvijeji jako samotny
marketing. Na pfelomu 20. a 21. stoleti proSla marketingova komunikace celou fadou zmén.
Dftive zazitd schémata uz nebyla u¢inna. Komunikace se zakaznikem byla stale selektivné;si
a spotiebitel daleko vybiravéjsi a imunni k dosud zazitym formam. Tam, kde doposud
stacila standardni reklama, nastupuje komunikacni projekt, ktery je zaloZzeny na vyuzivani
novych netradi¢nich néstrojii. V soucasné dob¢ nelze hovotit o0 marketingu a marketingové
komunikaci pouze jako o ur€ité discipling, ale mluvime o celé fadé marketingovych technik,
jez se postupné meni ve specializované obory. Mezi jiz zazité marketingové trendy patii
zminény direct a event marketing. Jako relativné nové lze oznacit guerillovy marketing

a digitalni marketing. Pravé t€émto dvéma pojmim je vénovana velka ¢ast teoreticke Casti.

S pomoci literarnich zdroji bude vytvofen zaklad, ze kterého vyplynou doporuceni pro

zavedeni novych trendi marketingové komunikace do zminéného autobazaru Vaseauta.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA A VYVOJ MARKETINGU

Dnes$ni marketing uz nemizeme chipat ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
,presvedcit a prodat® — ale musime ho formulovat vjeho novém vyznamu jako

uspokojovani potteb zakaznika. [5]

Marketing je funkci podniku, ktera identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky. Definuje
a méfi jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhim muize nejlépe slouzit, rozhoduje
o patfi¢nych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji slouzit t€émto trhim, a vyzyva

kazdého v organizaci k tomu, aby co nejlépe plnil ptani zdkaznikli. Ze spolecenského

hlediska je marketing silou, kterd vyuziva prtimyslové kapacity spolecnosti k tomu, aby

uspokojovala materialni a duchovni potteby naroda. [6]

Potteby, pozadavky,
poptavka

Vyrobky, produkty,
sluzby

Sména, transakce, Hodnota a uspokojeni

vztahy

Obr. 1. Kolobéh klicovych marketingovych koncepci 5]
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Marketingova filozofie popisuje filozofii UspéSného podnikani. Poprvé se marketingova
filozofie objevila ve vyspélych zemich na pfelomu 70. a 80. let 20. stoleti a soucasné se
automaticky stava podminkou podnikatelského tspéchu a slouzi jako hlavni prostiedek pro

rozvoj trhu. Marketingova filozofie rozSifuje predchozi podnikatelské formy. [6]

1.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce patii mezi jednu z nejstarSich koncepci v podnikani. [4] Zacala se
uplatiiovat od pocatku 20. stoleti. Zastava nazor, ze spotiebitelé budou mit oblibené
produkty, které jsou lehce dostupné na trhu a jsou cenové dostupné. Hlavnim cilem vyrobné
orientovanych organizaci je efektivni vyroba a Siroky rozsah distribuce. [6] Hlavnim

predstavitelem byl Henry Ford, ktery tuto koncepci zavedl. [4]

1.2 Vyrobkova koncepce

Podle vyrobkové koncepce spotiebitelé upiednostiuji vyrobky, které nabizeji nejvyssi
kvalitu a funkéni vlastnosti nebo nejvice modernich inova¢nich prvki. [4] Manazeii
vyrobkové zamétenych organizaci se soustfedi na neustalé zvySovani jakosti vyrabénych
produktti. [5] Orientace na vyrobek Casto sméfuje k posedlosti technologiemi, protoze si
manazef1i mysli, ze pravé vysoka technickd vyspélost je zakladnim stavebnim kamenem
vedoucim k uspéchu. [5] Ve vysledku vyrobkovd koncepce casto sméfuje k tzv.
,marketingové kratkozrakosti“ a k nepfirozenému soustfedéni, kdy se manazefi zaméiuji

vice na vyrobek nez na spotiebu. [6]

1.3 Prodejni koncepce

Ptedpoklad prodejni koncepce spociva vtom, ze kdyby spotiebitelé ponechali konec¢né
rozhodnuti na sob&, zda produkt koupit ¢i nekoupit, tak by si velké mnozstvi produktii
obvykle ani nekoupili. Firmy se musi zaméfit na agresivni prodejni a propagacni usili. [4]
Nejcastéji prodejni koncepci aplikuje vétSina firem v pripad€, ze ma ptili§ velké nadbytecné
kapacity. [6] Dalsi moznost vyuziti prodejni koncepce je v neziskové oblasti. [5] Cilem je

prodat to, co zrovna firmy vyrabi, nikoli vyrabét to, co si zada trh. [4]
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1.4 Marketingova koncepce

Marketingovd koncepce zastdva nazor, ze klicem k dosahovani vytyCenych cilt
v organizaci, je schopnost byt efektivnéjsi vurceni potfeb a piani cilovych trhi.
V uspokojovani v ur€ovani potieb a ptani cilovych trhli musi byt organizace efektivnéj$i nez
konkurence. [4] Pokud chce firma dosahnout stanovenych cili, musi poskytnout

pozadované uspokojeni ve vétSi mife nez konkurence. [5]

Pocateni bod  Ohnisko soustfedéni  Nastroje VTsledky
Vyrobni Soucasné Prodej a Zisky diky
podnik produkty jeho objemu

podpora prodeje
PRODEJNi KONCEPCE /
Trh Zakaznicke Integrovany Zisky
potieby marketing dosazené
spokojenosti
zékaznika
MARKETINGOVA KONCEPCE

Obr. 2. Porovnani a zobrazeni rozdilu mezi prodejni a marketingovou koncepci

[4]

1.5 Koncepce spolec¢enského marketingu

Spolecenska marketingova koncepce je nejmladsi z péti marketingovych koncepci. Vychazi
z predpokladu, Ze by si firma méla zjistit potfeby, ptani a zdjmy konecnych trhii, na které se
chce soustfedit. Pozadované uspokojeni by mélo byt lepSi a uCinngSi nez
u konkurence, aby zachovala nebo dokonce zvysila uzitek konecného zédkaznika nebo celé

spolecnosti. [5]
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1.6 Nové trendy

Marketing se neustale vyviji a souCasn¢ prochazeji zménami 1 nové trendy v marketingové
komunikaci. Zmény, které se odehravaji v digitadlni komunikaci jsou v dneSnim svété tak
rychlé, Ze to, co plati dnes béhem mésice uz nemusi platit. V soucasné dob¢ nelze mluvit
o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o vybrané disciplin€, kterd ma za tkol
stimulovat trzni reakci. Marketing pfedstavuje fadu marketingovych technik, jenz se pomalu

meéni ve specializované obory. [2]
Do novych trendil 1ze zatadit:

e Guerillovy marketing.

¢ Digitalni marketing.

e Virovy marketing.

¢ Event marketing.

e Direct marketing.

e Product placement.

e Mobilni marketing. [2]
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2 GUERILLOVY MARKETING

Guerillovy marketing vznikl postupné jako diisledek tvrdého boje se silngjsi konkurenci. [2]
MiuiZeme ho popsat ve zkratce jako origindlni Unik zmnohdy tristnich zaZitych
marketingovych standardu. [9] Zacatek guerillového marketingu se datuje do Sedesatych let
minulého stoleti. Jeho vyznam od Sedesatych let neustale roste. Neni spojen pouze s bojem
proti svym konkurentlim, kdy soupeii mali proti velkym, ale méni se spolu s technologickym
vyvojem a s rozsifujicimi se moZnostmi komunikace. Dulezitym prvkem guerillového
marketingu, stejn¢ jako u virového marketingu, je jeho nizkd nékladovost a balancovani

na hranici legélnosti. [2]
Definice guerillového marketingu podle Jaye Conrada Levinsona z osmdesatych let zni:

., Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosaZeni maximalniho efektu

s minimem zdrojii. “ [2]

Hlavnim cilem guerillové komunikace je upoutdni pozornosti, nikoli vyvolani dojmu
reklamni kampané. Guerillovou komunikaci firmy vyuzivaji v ptipad¢, Zze nemizou vyhrat
souboj s konkurenci v pfimém soutézeni, maji nedostatek financi na klasickou reklamni

kampan, ale zaroven chtéji maximalizovat ucinek, tj. zisk. [11]

2.1 Formy guerillového marketingu

Mezi formy guerillového marketingu lze zafadit ambush marketing, buzz marketing,
netradi¢ni formy, ambient marketing a mosquito marketing. Definici téchto guerillovych
forem marketingu jsem pouzil z literatury Marketingova komunikace Nové trendy 3.0 od

Petra Freye a z literatury od Thomase Patalase s nazvem Guerillovy marketing.

2.1.1 Ambush marketing

Prvni formou je ambush marketing, jeho podstatou je parazitovani na aktivitach
konkurence, jez jsou spojeny ve vétSin¢ piipadii s vyznamnou akci, kterd se tési velké
pozornosti vefejnosti a médii. [2]

Cilem ambush marketingu je svézt se bez jakékoliv prace na vin¢ velkych udalosti, aniz by

vybrand firma byla jejich oficidlnim sponzorem, ktery se na tvorbé velké udalosti musi

finanén¢ podilet. [9] NejCastéjsi vyskyt této formy guerillového marketingu je



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 16

u sportovniho sponzoringu, kdy ma napt. vazbu na olympiadu, mistrovstvi svéta v hokeji ¢i
fotbalu. [11] Kreativni mySleni zde miZe nahradit velmi vysoké sponzorské piispévky.

Soucasné se zde vytvari velké riziko, ze svym postupem porusime néjaky pravni ptedpis. [9]
Zakladni pravidlo pfi pouziti ambush marketingu spo¢iva v nasledujicim:

,Kdyz uz se jednou rozhodnete vyuzit ambush marketing, méli byste si pred kaZdou
konkrétni akci diikladné provérit vSechny pravni aspekty jeji realizace. 9]

Nejdutlezitéjsi je si zjistit, zda svym chovanim neporusime patentové, domovni ¢i jiné pravo.
Pokud nedopattenim porusime néjaké z vySe uvedenych préav, tak se mize snadno stat, ze

se z kreativniho ambush marketingu nakonec stane velmi drahy sponzoring. [9]

2.1.2 Buzz marketing

Dalsi formou je buzz marketing. Slovo buzz znamena, Ze se o n&jaké udalosti nebo vyrobku
vyvola debata a lidé to zacnou cilené rozebirat mezi sebou. Tato technika vyvolava cilené

pozornost médii stejné tak jako ambush marketing. [2]

Nazorny piiklad jedné z forem ambush marketingu popisuje nasledujici situace. Soukromé
osoby dostanou vzorek viin€ nebo mydla a jejich protisluzbou je dalsi propagace vyrobku

svym znamym a kamaradim. [9]

2.1.3 Netradi¢ni formy

Zajimavou formou guerillového marketingu jsou netradiéni reklamni média. Reklama se
objevuje na obalech od kondomd, krabicich od pizzy ¢i1 dokonce na toaletnim papiru.

Existuji taky varianty, jako jsou vstupy do Zivého vysilani s logem, reklamni poutace atd.

[2]

2.1.4 Ambient marketing

Jedna se o reklamni format, jenz je zaméteny pievazné na osloveni mladSich cilovych
skupin. Metoda ambient marketingu se planovan¢é pouziva predev§im na mistech, kde se
vyskytuji cilové skupiny. [9] Ambientni média povazujeme za nestandardni, alternativni
a outdoorova. Jejich cil spoc¢iva v prilakdni pozornosti, vzbuzeni zajmu nebo vytvoteni
rozruchu okolo znacky ¢i produktu. V praxi se ambientnimi médii stavaji napt. prostfedky

méstské hromadné dopravy, lavice v parku, zastavky pro autobus, koSe na odpadky, sloupy
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vetejného osvétleni, lanovky, restaurace atd. [11] Mezi zakladni sloZky tohoto

marketingového formatu se fadi humor a zabava. [9]

2.1.5 Mosquito marketing

Vychazi ztoho, co vSechno Clovék nekopiruje podle ptirody. V piirodé mali moskyti
dokdzou pomoci malych pfesné mifenych bodnuti vzdorovat mnohem silnéjSim a vétSim

protivniktim. Z této formulace piesné vychazi mosquito marketing. [9]

,Stejné tak mohou mensi firmy diky obratnym reakcim na kroky velkych konkurentii

minimalizovat své vydaje a zvysit trzni podil. “ [9]

I mensi firmy mohou tézit z marketingovych opatfeni, které maji na svédomi velci
konkurenti. Nejde pouze o pozorovani marketingového pocindni o mnoho vétSich
konkurentt, se kterymi se malé firmy nemohou rovnat, ale je nezbytné se jesté vice priblizit
kone¢nému zdkaznikovi. Namisto prace s vlastnim marketingovym planem je vhodné se
vprvni fad€ pokusit nalézt slaba mista a vyuzit chyb, kterych se dopustila zdanliveé
vSemocna konkurence. Zminénym piistupem se ve vétSin€ piipadil podafi nalézt a zaplnit
prazdné mezery na trhu. Sice za tim stoji mnoho usili a préace, ale konecny vysledek stoji za

to. [9]

2.2 Prinos guerillového marketingu

Stézejnim cilem, ze kterého guerillovy marketing vychazi, je pfipoutani pozornosti
k vyrobku, poskytovanym sluzbam a k z4jmu o firmu. Vyty€eného cile 1ze dosdhnout
mnoha zplsoby. NejvyznamnéjSim zpusobem je pfipoutani pozornosti prostfednictvim
médii. AvSak jenom diky pfipoutdni pozornosti se vam nepovede o nic lépe. Samotna
pozornost je sama o sob¢ k niCemu. Ze svéta jsou znamé netispéSné billboardové reklamy na
znacku Benetton, které si sice ziskali zvySenou pozornost obyvatel celého Némecka, ale

diky nevhodné kampani znacka Benetton neprodala ani o svetr navic. [9]
Poselstvi guerillové kampané by mélo spliiovat nasledujici podminky:
- jasné ukazat, Ze jeho tviircem je vaSe firma,
- poskytnout informace o konkrétnich ptinosech,

- poselstvi by mélo byt srozumitelné,
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mélo by byt zabavné,

- mélo by byt pfimo souvislé s vasi nabidkou vyrobk ¢i sluzeb,
- musi respektovat etické, kulturni a nabozenské hodnoty,

- mélo by odpovidat vykonnostnim moznostem vasi firmy,

- musi odpovidat cilové skuping,

- hlavn€ musi byt vérohodné. [9]

2.3 Jak funguje guerillovy marketing

Osvédcena taktika spociva ve tiech krocich a to:
1. Udefit na misté, kde se to neCeka.
2. Sousttedit se na piesné stanovené cile.
3. Okamzité se stahnout zpét. [11]

Vhodné je podpofit guerilla marketingové street akce odehravajici se na ulici o virovy
marketing. Jako ptiklad l1ze uvést pieposilani fotografii z guerillové akce, kdy virovy efekt
znasobi Uc¢innost. Vedle virového marketingu lze doplnit street akce o tematické fiktivni
montéaze, které pomohou dosahnout efektu snéhové koule a tim mnohondsobné zveétsi

zasazenou oblast s minimalnimi néklady. [2]

2.4 Vyuzitelnost guerillovych metod

Metody guerillového marketingu miizeme vyuzit mnoha zpisoby. Vhodné vyuziti spociva
v osttejSi verzi street promotion nebo jako reakci na drahou kampan siln€j$i konkurence.
Cilem je upozornéni na sviij vyrobek a vyvolani zajmu medii nebo virovy efekt formou
sdeleni nebo preposlanim. Velmi dulezité je peclivé analyzovat situaci predtim nez budou
aplikovany. Nejhorsi s ¢im se mize guerillas v soucasné dob¢ potkat, je ptilis velkd touha

o originalitu, zdbavnost a okazalost marketingu a reklamy. [2]

2.5 Kdo vyuziva guerillovy marketing

Guerillovy marketing je vhodny pro vSechny formy podnikdni. Vyuziva ho mnoho

nadnarodnich spolecnosti jako Nike, Ikea atd., ale 1 cirkev ¢i subjekty na mistnim trhu.
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MtuzZe byt vyuzit jak ve velkém podniku s tisici zaméstnanci, tak i1 Zivnostniky, ktefi jsou
samostatné vydélecné ¢inni. [9]

., Arzenal zbrani guerillového marketingu je dost velky na to, aby v ném kazda firma nasla
presné to, co potrebuje, a to bez ohledu na svou velikost i obor, v nemz podnika. “ [9]

Z toho jasné vyplyva, ze guerillovy marketing je idedlni jak pro malé a stfedni podniky, ale
zédroveil 1 pro Uplné marketingové novacky. Mal¢ a stfedni podniky maji nejvetsi
ptedpoklady pro wvyuziti typickych ryst guerillového marketingu. S guerillovou
marketingovou strategii se miize snadno naucit pracovat kazdy a poté se mu naskytuje

moznost prosadit se v celosvétovém métitku. [9]

2.6 Desatero guerillovych prikazani

Tab. 1. Desatero guerillovych prikazani [9]

Poradi Guerillové prikazani
l. Nelézt lidem na nervy
2. Nerozhazovat zbytecné prostredky
3. Nenudit
4. Nediskriminovat lidi ani zvifata ve svych kampanich
5. Nekopirovat ostatni
6. Nelhat
7. Nezahlcovat schranky svych pratel reklamou
8. Drazdit
9. Bavit
10. Odlisit se od ostatnich
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2.7 Vyhody a nevyhody guerillového marketingu

Vyhody:

Vramci népadné akce svysokym efektem piekvapeni lze dosahnout vysoké
pozornosti u vybrané cilové skupiny, kterd je vénovana reklamnimu spotu. DalSim
dil¢im uspéchem je dosazeni Ucinku reklamy naslednou reklamou prostiednictvim

ustni propagace.
Vyskyt v médiich bez nakladu.

Idedlni k vytvofeni pribojné, moderni, inovativni nebo dokonce pobufujici image
firmy, produktu nebo znacky.
Prosttednictvim vhodné vazby mezi guerilla akci a PR aktivitami je G€inek reklamy

zvyraznén diky poskytnuti fotek a zpravy o akci, které se poskytnou médiim.

Novinafi jsou sezndmeni s akci a mohou se akce zicCastnit. [8]

Nevyhody:

Nevhodné obtézovani nebo poboufeni vefenosti a to zneCiSténim, hlukem,

zablokovani silnic, poSkozeni majetku atd.

Guerillové akce, které byly tispésné, se nesmi Casto opakovat, pokud se akce budou
neustale opakovat, tak lidi omrzi. Musi se neustéle pfichazet s novymi napady, které

oslovi vefejnost.

Zvyseny zajem cilové skupiny (napf. médii) byvd vykoupena ztratou image.
Opatrnost pfi pouzivani guerillového marketingu u konzervativnich skupin, na které
Jjsme zaméfeni je na miste.

Jestlize je cilova skupina pfili§ obtéZovana, tak je guerillovy marketing

kontraproduktivni. Poté produkt neni kupovan, ale zcela bojkotovan. [8]
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3 DIGITALNI MARKETING

V soucasné dobé je digitalni marketing nedilnou soucasti pfimého marketingu. Digitalni
marketing predstavuje spole¢né Usili firem, které se zaméfuji na stejné konecné zakazniky,
navzajem si nekonkuruji. Hlavnim cilem digitalniho marketingu je osloveni zakaznik(

a soucasn¢ snizit individudlni néklady, které jsou vynalozeny na pfimy marketing. [3]

V dnesni dobé je digitdlni marketing nezbytnou soucésti marketingové komunikace. Oblast
digitalniho marketingu se neustdle dynamicky vyviji. Pojem digitdlni marketing nezahrnuje
jen on-line komunikaci na internetu, ale zahrnuje veSkerou marketingovou komunikaci,
kterd pouziva moderni digitalni technologie. Jeho soucasti jsou tvofeny také on-line

marketingem, mobilnim marketingem a socialnimi médii. [2]

3.1 Internet, jeho uzivatelé a vlastnosti

Internet se v posledni dob¢ stal stézejné pouzivanym informacnim a komunika¢nim médiem.
Jeho vliv na jednotlivé uzivatele je znacny. Dlkazem je stdle rostouci zdjem jednotlivych
firem prosazovat svou strategii prostfednictvim internetu a jeho nastroji. Internet je
kosmopolitni a nestale se rozsitujici, jehoZ prostfednictvim je mozné oslovit Sirokou Skalu

uzivateli, jedinou nevyhodou je zacileni na starsi generace.

3.1.1 Uzivatelé internetu

Na ceském internetu je piipojeno mésicné piiblizné 6 miliont aktivnich tuzemskych
uzivateli. K tomuto udaji pfispivaji 1 stale aktivnéjSi socidlni média, ktera jsou nositelem
vyznamnych zmén. Pocet uzivatell ma klesajici tendenci, ale pfesto dochéazi k mezironimu

narastu uzivateld v intervalu 5-10 %. [2]
Sociodemografie uZivatelli internetu dle pohlavi:
- muzi 52 %,
- Zeny 48 %.

Bylo zjisténo, ze 85 % uzivatell internetu je mladSich 50 let. Nejvice uzivatelll se nachazi
v domacnostech, ktera je tvofena 4 osobami, tj. rodiny s détmi. Podle ocekévani se
vyskytuje nejvice on-line lidi v Praze, nasleduje Moravskoslezsky kraj, Stiedocesky kraj

a Jihomoravsky kraj. [2]
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3.1.2 Vlastnosti internetu

Mezi podstatné vlastnosti internetu patii zaméteni na cilovou skupinu, interaktivita a delsi
pusobeni. Moznosti cileni maji Siroky rozsah, dosahuji az na arovein jednotlivého ¢lovéka.
Diilezita je taky interaktivita, coZ je zpétna vazba a vSudy pfitomnost internetu, kterd ma za
nasledek velmi rychle rostouci pocet uzivatelli. Pokud se zajimdme o del$i plisobeni, tak

42 % evropskych uzivateli byvd on-line 7 dni vtydnu, 10 % znich je pfipojeno
k internetu minimalné¢ po dobu 25 hodin tydné. DelSi plsobeni taky pomahd vytvofit
pozitivni image, 61 % uZivateli uvedlo, Ze internet je pro né¢ médiem umoznujicim jim jit

s dobou a byt vzdy o krok napted. (podle European Interactive Advertises Association). [2]

On-line informacim plné véfi vice nez tii pétiny uzivateli internetu, naopak jim nevéti pouhé

3 % uzivatell. (podle GfK Praha). [2]

3.2 Socialni sité

Socidlni média Ize rozd¢lit na publikacni, diskusni, sdilend, virtudlni svéty a spolecenské hry,
ale soucasné taky na livecasty provozujici zivé vysilani. Dalsi na fad€ jsou socialni sité, mezi

které se fadi Facebook, nebo LinkedIn, a mikrology jako naptiklad Twitter. [2]
Definice socialnich médii podle Davida Scotta:

,, MuiZete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete o pozornosti prosit v médiich, to je
public relations. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej

uverejnite na webu. “ [2]

Tab. 2. Nejcastéjsi zpiisoby vyuziti on-line socidalnich siti v Ceské republice [7]

Zpusob vyuZiti on-line socidlnich siti Udaje v %
Kontakt s ptateli 85 %
Planovani akci se svymi prateli 49 %
Organizace spole¢nych akci 34 %
Nacerpani rad a doporuceni 33 %

Zdroj: Vyzkum VSE a agentury Outbreak z roku 2010
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3.2.1 Facebook

Facebook je rozsdhly webovy systém se spoleCenskym zamétenim, jenz slouzi predevSim
k tvorbé socidlnich siti [2]. Mimo pocitatového piipojeni se lze k Facebooku piipojit
1 z mobilniho telefonu diky aplikaci Facebook Mobile. Prostfednictvim této aplikace se
k Facebooku pftihlasuje jiz pfes 200 milionti aktivnich uZzivatelti [10]. Na Facebooku mezi
sebou uZivatelé mizou komunikovat, sdilet multimedialni data, udrzovat a rozvijet vztahy
a zabavu. V lednu 2011 mél Facebook 574 125 820 uZzivatell a patii mezi nejvétsi socialni
sit¢ na svété. [2] Facebook je v soucasné dob¢ pIn€¢ dostupny ve vice nez 70 jazycich. [10]
Jeho zakladatelem v roce 2004 byl student Hardvardovy univerzity Mark Zuckenberg. Tato
socialni sit’ méla plivodné slouzit pouze pro usnadnéni komunikace mezi studenty na této
univerzité. Nazev serveru se inspiroval papirovymi letaky ,,facebooks®, které se rozdavaji na

americkych univerzitach studentiim prvniho ro¢niku a slouzi k sezndmeni studenta. [2]

3.2.2 YouTube

YouTube je nejvetSim internetovym serverem, kde se sdili videosoubory. Byl zaloZen
vunoru 2005 zaméstnanci spolecnosti PayPal Chadem Hurleyem, Stevem Chenem
a Jawedem Karimem. V listopadu 2006 Youtube koupila spolecnost Google
za astronomickych 1,65 miliardy dolart. Kazdy uzivatel se mize bezplatné¢ zaregistrovat
a poté sdilet videa s dal$imi uzivateli. Pomoci Youtube se objevilo mnoho hvézd internetu,

kdy uzivatel vlozil svoje video a to dosahlo velkého poctu zhlédnuti, Casto pres 1 milion. [2]

3.2.3 Twitter

Twitter.com je webovou strankou, jejimz provozovatelem je soukroma spolecnost Twitter
pochézejici z Kalifornie v Americe. [10] Twitter je poskytovatel socidlni sit¢ a mikrologu,
kde se umoznuje uzivateliim posilat a Cist ptispévky od ostatnich uzivateli. Tyto piispévky
jsou oznacovany jako tweety. Tweety jsou textové prispévky, jejichz délka nepresahuje 140
znakli a zobrazuji se na profilu uzivatele a na strankach jeho odbératelti. Tvlrci ptispévku
milZzou pomoci vychoziho nastaveni omezit dorucovani pfispévkll jen na vybrany okruh

svych pratel nebo zpiistupnit ptispévky komukoliv. [2]

Twitter byl zalozen v roce 2006 Jackem Dorseyem. Od té doby se twitter neustale rychle
rozviji a ziskal velky vyznam, diky kterému je velmi popularni na celém svété. O Twitteru se

mluvi jako o ,,SMS internetu* diky tomu, Ze jeho stranky poskytuji skvélou funkénost. [2]
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Sluzbu Twitter lze vyuzivat prostiednictvim webového prohlizeCe, mobilnich telefont,

externich aplikaci nebo pomoci SMS zprav. [10]
Jak lze vyuzit Twitter:

- Jde o komunikaci (sdilet, komentovat, vytvafet komunity) a spolupraci, ne jen

o technologie.

- Vyznam ma pouze dlouhodobé ucelnd komunikace, jednorazové vytvoreni profilu
nepiinasi zadné vyhody.

- Twitter nema vyznam nasténky, kde vyvésime reklamu, komunikace se zdkaznikem
musi byt obousmérna.

- Zakaznikim musi byt poskytnuta urcitd vyhoda, napt. sleva, aby se zapojili
do komunikace s prodejcem.

- Stanovené cile musi byt srozumitelné a dobfe meéfitelné, v pravidelnych intervalech
oveéfované, zda se ubiraji tim spravnym smérem. Nutna je 1 zpétnd vazba.

- Komunikovat miiZeme nejen se zadkazniky, ale také s novinati a doggery.

- Zpravy, které jsou zajimavé, se §ifi nadzvukovou rychlosti.

- Vytipujeme si okruh uzivateld, se kterymi chceme navazat kontakt a snazime se

s nimi komunikovat. Dilezitym se stava osloveni vhodnym zptisobem.

- Pokud se nam vSechno povede, miizeme ocCekavat dobré vysledky a to PR, vétsi

navstévnost webu, zpétnou vazbu od zédkaznikli a obchodnich partnerd. [2]

3.2.4 LinkedIln

Socialni sit’ Linkedln je zaméfend na byznys. Jejim ucelem je sdruzovat profesiondly
z celého svéta. [10] Zahajila provoz v kvétnu roku 2003. Z vétSi Casti se vyuziva pro
profesni networking. [2]. V lednu roku 2011 se Linkedln py$nil vice nez 90 miliony
profesionalnich uzivatelii z vice nez 200 zemi. [10] MiZeme si zvolit jazyk sité, na vybér je
anglictina, francouzstina, némcina, Span€lStina, italStina a portugalStina, profesni komunity

v CR a SR ve véting piipadi pouZivaji svilj jazyk. Registrace na Linkedln je bezplatna. [2]

Socidlni sitt md mnoho moZnosti jako vystaveni profesniho profilu nebo profilu firmy.

MiiZeme na ni najit obchodni partnery a pratele a sdilet s nimi nase a jejich kontakty. Dale se
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milZzeme UCastnit profesnich komunit a to bud’ na Grovni narodni, nebo v celosvétovém
métitku. Jednd se o velmi u€inny B2B nastroj, jehoZ prostfednictvim se mizeme sblizit

s partnery stejného profesniho zafazeni z celého svéta. [2]
Linkedln umoZziiuje:

- Navazani kontakt.

- Nabidku préace.

- Diskuse s odbornym zamétenim.

- Interni postu.

- Aplikaci Slide Share, kde si miizeme nahrat svoji firemni nebo osobni prezentaci. [2]

3.3 Virovy marketing jako nastroj on-line marketingu

Jedna se o jakoukoliv strategii, jejimz tikolem je povzbuzovat jednotlivé on-line uzivatele,
aby predavali marketingové sd€leni ostatnim uzivatelim. [2] Hlavni princip virového
marketingu se skryvd vsamovolném Sifeni ur€itého sdéleni mezi uzivateli, jenz ma
exponencialni charakter. [15] Cilem je vytvofeni formatu (napi. obrazek, spot, animace),
ktery si rozesilaji uzivatelé mezi sebou jako urcity zpisob nadsazky nebo vtip. [2] Zprava
viralniho typu je Sifena medidlnim prostiedi exponencidlné bez kontroly jejiho zadavatele,

takze ji Ize srovnavat s virovou epidemii. Odtud vychazi ndzev této metody. [11]

S virovym marketingem jsme se mohli sezndmit jiz v roce 1998 pomoci nové freemailové
sluzby Hotmail. Tato sluzba méla v témze roce pres 12 milionti aktivnich uZzivatelli. Pouhy
vklad propagacnich aktivnich odkazl do zprav odeslanych uzivateli sluzby mél na svédomi
mirné snizeni reklamnich nékladt. Diky tomuto se stal virovy marketing mezi marketéry
velmi oblibeny. Jeho nejvétsimi prednostmi bylo, ze byl velmi snadny a mél nizké naklady.

[2] Take Ize ve velmi kratkém ¢asovém useku oslovit velké mnozstvi lidi. [15]

Virovy marketing je zpisob, ktery vysvétluje jak ziskat zakazniky, aby navzajem mezi sebou
rozpoutali diskuzi o daném vyrobku, sluzbé nebo webové strance. [2] Zakladni stavebni
kamen uspéchu viralniho marketingu je poskytnuti dostate¢ného motivu uzivatelim, ktery je

piinuti k jeho dalSimu rozeslani. Tyto zpravy musi obsahovat néco jedine¢ného. [15]
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Jsou definovany dvé formy virového marketingu a to pasivni a aktivni forma. Pasivni forma
spoléha predevsim na kladny ohlas ze strany zdkaznika a nesnaZzi se Zadnym zptisobem jeho
chovani ovlivilovat. Snaha pasivniho marketingu spociva pouze v kladné reakci pomoci
nabidky kvalitniho vyrobku nebo sluzby. Aktivni forma virového marketingu se naopak
snazi prostfednictvim virové zpravy ovlivnit chovani zakaznika a dosdhnout zvySeni prodeje
vyrobku ¢i podvédomi o znacce. Pojem virova zprava nam oznacuje sdéleni s reklamnim
obsahem, ktery je natolik zaujme, Ze ho bez jakéhokoliv natlaku $ifi pomoci vlastnich

prosttedka dal. [2]
Podminky uspéchu spocivaji v:
- Snadné ptenositelnosti na ostatni uzivatele.
- Koncept vyplyvajici z béZné motivace a béZzného chovani (napt. zabavy).
- Nabidka produktu nebo poskytnuti sluzby zdarma.
- MozZnost vyuziti jiz existujici komunikacni sité.
- MozZnost vyuziti dal$ich zdroja, které nam umozni Sifeni. [2]

Ohromuyjici uspéch virového marketingu se nedd v zddném ptipad¢ zarucit, da se oCekavat,

ze se nestane nikdy nastrojem, ktery by byl zdkladem online komunikace. [15]
Vyhody a nevyhody virového marketingu

Je zifejmé, ze hlavni vyhoda virového marketingu spociva v nizké nakladovosti a rychlé
realizaci kampani oproti klasickym kampanim, které vyzaduji klasické vyrobni technologie.

[2]

Naopak nejvétsim nedostatkem virového marketingu je mald kontrola nad pribéhem
kampang. [11]. Se spuSténim kampané virus zacina Zit sviij nekontrolovatelny zivot a jeho

Sifeni je pouze na rozhodnuti jeho piijemce. [2]

3.4 Proc vyuzivat socialni sité a média k marketingovym uceliim?

Odpovéd’ na tuto otazku lze najit v pojmech jako je image firmy, Virovy marketing, Public
relations, budovani znacky, Loyality marketing a Social Data Mining. Definici téchto pojmi
jsem pouzil z literatury Marketingova komunikace Nové Trendy 3.0, jejimz autorem je Petr

Frey.
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3.4.1 Image firmy

Aktivita firmy na socidlnich sitich je dobrym prosttedkem, jak oslovit zdkaznika a zacit
s nim komunikovat. Kladné vztahy s uzivateli na socidlni siti pomahaji vytvaret lepsi image
firmy. Pfim4 komunikace vyvolava v uzivatelich pocit, Ze svoji ucasti ve vybrané skupiné

ziskavaji néco vic nez ostatni v podobé¢ aktualnich informaci a piistupu k novym vécem. [2]

3.4.2 Virovy marketing

rrrrrr

marketingu. Virovy marketing patii mezi nejméné nakladné zplsoby reklamy. Jedna se
o nenasilnou formu, kdy pomoci vtipnych obrazki a videi, které mezi sebou uZivatelé bez

natlaku sdileji a posilaji mezi dalsi uzivatele. [2]

3.4.3 Public relations

Za ptedpokladu dostatecného okruhu fanousku a ¢tenait lze pomoci socialni sité¢ zvetejnit
také public relations ¢lanky. Public relations ¢lanky musi ¢tendfe zaujmout a nepsanym
pravidlem je, ze by se mély tykat vybrané aktudlni udalosti. Socialni sit¢ umoznuji se firmé
vetejné ztotoznit, piipadné sympatizovat s mnoha prospéSnymi neziskovymi organizacemi
a vyjadfovat jim svoji podporu, vyjadfovat cit pro ekologii, a apelovat tak na city a hodnoty

uzivatelt. [2]

3.4.4 Budovani zna¢ky

Velky pocet uzivatelll travi na socialnich sitich velké mnozstvi svého volného casu. Jestlize
budou po dlouho dobou vé&€domé i1 nevédom& mit na ocich logo nebo slogan firmy,
vzpomenou si na vybranou firmu kdykoliv, kdy pfijdou do styku s vyrobky prave této firmy.
Pokud reklamni sdéleni bude pro zakaznika zajimavé a lakaveé, zakaznik si dany vyrobek

Casem sam najde. [2]

3.4.5 Loyality marketing

Preklad loyality marketing znamena podporu vérnosti znacce, toho lze vSak dosahnout
pouze v dlouhodobém casovém horizontu. Je velmi sloZité a vétSinou ndkladné vytvofit
originalni a fungujici vérnosti program, ktery by donutil zakazniky €asto se vracet

a samoziejm¢ nakupovat pouze u jediné firmy. Socidlni sit€¢ jsou pomocnikem podniku
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v budovani loajality k zdkaznikim. Dulezité je byt ve spravnou dobu, na spravném misté
a spravnym zpiisobem zvefejnit novinku nebo zajimavou akci. Pokud ma firma na svém
profilu vytvoteny okruh svych ptiznivei, tak se timto krokem u nich vzbudi zajem

a ptiméje je to k navstévé webovych stranek firmy. Dalsi vhodny zptisob, jak podporovat
vérnost znacce, je diskuze a on-line zakaznicky servis. Tyto funkce vyvolavaji u zakaznika
pocit, Ze neni firm¢ lhostejny. Svoje pocity a kladné zkuSenosti sd€luji svym zndmym

a kamaradim. Zakaznici se radi vraceji tam, kde jsou se sluzbami spokojeni. [2]

3.4.6 Social Data Mining

Informace o zdékaznicich jsou pro uspésné obchodniky velmi dalezité. Pfimo idedlnim
zdrojem, kde mlzeme ziskat zasadni informace, a nazory zakaznikii jsou socidlni sit¢.
Nejlepsim zpiisobem ziskani téchto informaci je on-line diskuze. Jestlize ma firma svij
okruh pfiznivcl na socialnich sitich, tak miize pomoci statistickych metod ziskat dilezita
data ze spotiebitelského segmentu o urcitém produktu. Na zakladé¢ obdrzenych dat poté
ptizpiisobi marketingovou kampan. ZjiSténi pfani a pozadavkl zakazniki se jevi jako skvéla
inspirace pii vyvoji novych produktli nebo vylepSovani soucasnych produktii. Vzhledem
k tspéSnosti propagace na socialnich sitich neni zadnym piekvapenim, ze se v soucasné
dobé vyskytuje na trhu tfada firem nabizejici kurzy zaméfené na vyuziti socidlnich siti

v marketingu. [2]
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4 DIRECT MARKETING

V soucasnosti je direct marketing soucdsti naseho kazdodenniho Zzivota, a i1 kdyz si to
neuvédomujeme, neustdle roste jeho vliv na naSe spotiebni chovani. Jde totiz o jednu

z nejvice se rozvijejicich ¢asti marketingové komunikace. [12]

Direct marketing zndzornuje interaktivni komunikacni systém, ktery pouziva jeden nebo
vice komunikac¢nich ndstrojii k efektivni reakci v jakékoliv lokalité¢ a na jakémkoliv misté.
Zakaznik uz nepotiebuje vyhledavat nabidku na trhu, ale naopak nabidka pfijde za nim na
misto trvalého 1 pfechodného bydliste, ptipadn€ na pracovisté. [1] Soucasné s rozvojem
individudlniho pfistupu k zakaznikovi roste vyznam formy, kdy pfimo oslovime zékaznika

prostfednictvim direct marketingu. [15]

M¢l byt chapan jako wurcitd filozofie, ktera je zaloZena na vytvofeni dlouhodobé

a pevné vazby mezi firmou a zdkazniky — stavajicimi 1 potencidlnimi. [12]

Direct marketing délime na adresny a neadresny. Adresny direct marketing se vytvaii
pfesngjSim zplsobem neZ v piipadé neadresného direct marketingu. Nabidku zasildme
konkrétnimu adresatovi pfimo na jméno. Mezi neadresné formy patii napiiklad letaky
a tiskoviny, které jsou doruCeny zdarma do naSich poStovnich schranek nebo jsou

rozdavané na mistech, kde se vyskytuje velké mnozstvi lidi. [1]

Nejvetsi problém direct marketingu spocivd v otazce naruSovani soukromi a ochrané

osobnich udajt. [15]
Pouzivané formy direct marketingu v soucasné dobé:
- direct mail,
- neadresna distribuce,
- katalogovy prode;j,
- zasilkovy prode;,
- telemarketing,
- teleshopping,
- on-line marketing,

- televizni, rozhlasova a tiskova reklama s piimou odezvou,
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- kioskové nakupovani,

- dalsi formy, které vyuzivaji ptedevsim Internet. [12]

4.1 Direct marketingové predpoklady pro jeho efektivni vyuziti

e Zacileni — musi se snizit naklady, je na misté co nejdetailnéji vymezit cilovou

skupinu a pfesn¢ zadat poZadovana kritéria pro vybér zakazniki do databaze.
e Aktualnost — v prubchu roku miize dojit ke zmén¢ az tietiny kontaktt.

e Propojitelnost s ostatnimi marketingovymi aktivitami — podobné nebo stejné

sdé€leni lze pfedat 1 formou napf. reklamy.

e Piizpisobivost daného sdéleni cilové skupiné a originalita. [15]
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5 EVENT MARKETING

Hlavnim problémem definice event marketingu je spravné vymezeni tohoto pojmu ve vztahu
k ostatnim nastrojim marketingové komunikace a vzajemny vztah mezi pojmy event a event
marketing. V oblasti event marketingu neobjevujeme zcela néco nového, ale pouze
piebirame jiz zndmé skuteCnosti a snazime se je pfizpusobit soucasnym podminkam. [13]
Pojmu event marketing rozumime jako zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani
a organizaci ve firemni komunikaci. [13] Event marketing je marketing orientovany
na zazitky. [14] Ukolem zminénych zazitk® je vyvolani psychickych a emocidlnich podnéta,
které jsou zprostiedkovany pomoci nejriiznéjSich akci, jenz podpofi image firmy a jejich
produkty. [13]
Event marketing zahrnuje planovani, organizaci, realizaci a kontrolu vSech opatieni, ktera:

- se uskuteciuji ve vymezeném ¢asovém a prostorovém rozsahu,

- jsou uspofadany podnikem,

- jsou zéazitkem pro zakaznika,

- vedou k interakci a vytvoteni dialogu se zakaznikem,

- umozni oslovit ndmi zvolenou cilovou skupinu prostiednictvim komunikac¢nich cili.

[14]
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Tab. 3. Event marketing a jeho mozné vyuZziti [ 14]

Oblast pouziti Cilova skupina Formy

firemni konference
setkani akcionari
Firma Zaméstnanci firmy vyro¢i firmy

firemni soutéze

veletrhy, kongresy
tiskoveé konference
o o ' sportovni akce

Spotiebitelé Dileziti zakaznici
kulturni a hudebni akce

soutéze

exkurze do podniku
setkani s herci
setkani s osobnostmi
Obchod Zprostiedkovatelé odbytu détské dny
sportovni hry

zdjezdy do zahranici

5.1 Zarazeni event marketingu do komunika¢niho mixu firmy

Aby byl event marketing uspésSny a strategicky, vyzaduje vedle cilené¢ zaméfené strategie
taky dlslednou integraci do komunikaéni strategie firmy. Event marketing patfi mezi
komunika¢ni néstroje, k naplnéni této podminky je nezbytné, aby byla spravné
a srozumitelné stanovena a pochopena jeho role a postaveni v marketingovém

komunika¢nim mixu firmy. [13]
Event marketing je povazovany za zastteSujici nastroj, jenZ vyuziva jednotlivé komunika¢ni
nastroje vedouci k zinscenovani zaZzitkli. Mezi hlavni divody, které sméfuji event
markteting k zapojeni do komunika¢niho mixu, patfi nasledujici:

- Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci

Sloucenim a vyuzitim vice komunikacnich nastroji roste celkovy ucinek na komunikacni

urovni. [13]
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- Event marketing nemiiZe existovat samostatné

Zinscenovani zazitki ma vyznam a je efektivni pro komunikaci klicovych sdé€leni firmy

pouze za piedpokladu, pokud je napojeno na ostatni komunikac¢ni nastroje firmy. [13]
- Emocionélni komunikace je ve vlastni Fadé komunikacnich nastroju

Komunikace na emocionalni trovni neni charakteristickd pouze pro event marketing, ale jeji
prvky se objevuji taky v direct marketingu, reklamé, pii organizaci vystav a veletrhti. Pti
zinscenovani zazitkl se hlavni prvky emociondlni komunikace mohou velmi snadno pienést

1 do dalsi doprovodné komunikace. [13]
- Integrace komunikace sniZuje celkové naklady

Event marketing je nastroj, ktery vyzaduje vysoké ndklady, které jsou spojené predevsim
s organizaci a doprovodnou komunikaci. Lze pozorovat stale vétSi snahu integrovat jej do
celkového komunika¢niho mixu. Pomoci multiplikaéniho efektu maximalizovat Uc¢inek

komunikace pfi stavajicim tlaku vedoucim ke snizovani celkovych nakladd. [13]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI AUTOBAZARU VASEAUTA

Tato kapitola je zaméfend na predstaveni autobazaru. Je zde popsand historie autobazaru,
sluzby, které spole¢nost poskytuje, a nakonec jsou zde zaznamenany pocty prodanych

automobilu.

6.1 Historie

Vlastniky autobazaru VaSeauta jsou Ing. Pavel Hruska a Ing. Petr Turcinek. Tento
autobazar je provozovan na zaklad¢ zivnostenského listu. Jednd se o ohlaSovaci Zivnost,
a to velkoobchod, maloobchod motorovymi vozidly a jejich pfisluSenstvim,
zprostiedkovani obchodu a sluzeb. Ing. Pavel HruSka stejné jako druhy spolumajitel
vystudoval Trencianskou univerzitu Alexandra Dubcleka v TrenCin€é se zaméfenim na
management lidskych zdrojii. Vykonava praci jednatele spole¢nosti a prodejce automobilii.
Druhy vlastnik Ing. Petr TurCinek v autobazaru vykondva rovnéz funkci jednatele, prodejce
a navic zajiStuje sjednavani pojisténi vozidel.

Tato spolecnost se da povazovat za relativné mladou a novou. Datum zalozeni autobazaru
je 7. ledna 2007, kdy byl zapsan od obchodniho rejstiiku v Brn€. Autobazar se nachazi

ve Zlinském kraji, ve mésté Kunovice mezi hypermarkety Slovacko a Albert.
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Obr. 3. Mapa umisténi autobazaru [vlastni zpracovani|
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r

Obr. 4. Hlavni pohled na autobazar [vlastni zpracovani]

6.2 Poskytované sluzby

Hlavni ndplni ¢innosti autobazaru je prodej ojetych automobild, které firma nakupuje na
zahraniénich trzich, pfedev§im vItali a Némecku. Automobily jsou vyhledavany
mapovanim zahrani¢nich internetovych stranek zaméfenych na prodej vozl. Vedlejsi
¢innosti je vykup ojetych automobill. Autobazar nabizi velké mnoZstvi doplitkovych sluzeb,
jako sjednani vyhodného pojiSténi vozidla. Je schopny zatfidit financovani automobilu
prostfednictvim avéru. Mezi dalSi doplilkkové sluzby Ilze =zafadit poradenstvi
v automobilovém pramyslu, které¢ se poskytuje diky dlouholetym zkuSenostem, dale

ptipravu a Uspésné absolvovani STK, renovaci laku jakéhokoliv vozidla.

6.3 Struktura prodeje ve firmé

Autobazar ma pouze jednoho stalého zaméstnance a jednoho pftilezitostného brigddnika,
které¢ho podnik zaméstnava dle situace. VeSkeré ¢innosti spojené s chodem firmy si zajist'uji

vlastnici firmy sami.
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Jediny zaméstnanec firmy ma na starosti vyfizovani STK, ptihlaSovani a odhlaSovani vozidel

a renovaci laku vozidel. Hlavnim tkolem brigaddnika je tklid a dalSi pomocné prace.

250"
| 232
200 215
Pocet 150-/ 189
prodanych ]
automobila 100
50-/
0_
2009 2010 2011
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Obr. 5. Vyvoj poctu prodanych automobilii v poslednich 3 letech [vlastni zpracovani]

Pocet prodanych automobilt ma od roku 2009 tendenci neustalého ristu. V roce 2009 se
prodalo 189 automobilli, vroce 2010 se uz prodalo 215 automobili a v poslednim
zmapovaném roce 2011 se tendence neustalého ristu potvrdila a prodalo se 232

automobilu.
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9% 39 5% 14%

Obr. 6. Podil prodanych znacek v autobazaru za rok 2011 [vlastni zpracovani|

V autobazaru se prodava nejvice automobili znatky Skoda, které tvoii 41 % vsech

prodanych automobilli v autobazaru. Druhé misto obsadila znatka Volkswagen s 28 %.
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V potadi prodejii se na tietim misté¢ umistila znacka Ford, ktera tvoftila 14 %. Dalsi znacky
jako Renault, Peugeot a ostatni znacky automobilti dosahly jednocifernych hodnot procent.
Pro autobazar jsou nejdiileZit&jsi pravé znacky Skoda, Volkswagen a Ford, na které je tento

autobazar zaméfen a které upfednostiiuje pied ostatnimi.

2%

@ Nafta 43 %
H Benzin
O LPG

55 %

Obr. 7. Porovnani poctu prodanych automobilii s naftovym a benzinovym motorem v roce

2011 [vlastni zpracovani|

Vroce 2011 se v autobazaru prodalo 55 % automobili s naftovym motorem a 43 %
pfipadlo automobilim s benzinovym motorem. Zbylé 2 % tvofil prode; automobill
s pohonem na LPG. Naftovy motor se nejcastéji vyskytuje ve vétSich vozech sttedni ttidy.
Benzinové motory jsou takika pravidlem v niz§i sttedni tfidé a v malych automobilech

uréenych predevsim do mésta.
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Obr. 8. Podil prodanych automobilii podle karoserie v roce 2011

[vlastni zpracovani]

Nejvétsi zajem v autobazaru je o karoserii kombi, kterou si zakoupilo 36 % zdkaznik.
Druhou pfticku pfisoudili zdkaznici karoserii hatchback s 29 %. Karoserie sedan se téSila
oblibé 17 % zakaznikl. V posledni dobé populdrni karoserie SUV dosédhla na hranici 9 %,

stejné jako ostatni typy karoserii.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZIiVANI NOVYCH
TRENDU V MARKETINGU

Analyza soucasného stavu vyuzivani novych trendii v marketingu byla provedena pomoci
SWOT analyzy, kde bylo nejprve analyzovano interni prostiedi - silné a slabé stranky, poté
externi prostiedi, a to ptilezitosti a hrozby. Dalsi ¢ast analyzy soucasného stavu byla zjiSténa

pomoci marketingového prizkumu prostfednictvim dotazniku.

7.1 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva rozborem silnych a slabych stranek spolecnosti a zaroven
prilezitostmi a jejich hrozbami. Spole¢nost si musi uvédomit svoje silné stranky
a prilezitosti. Jeji povinnosti je co nejlépe vyuzivat a neustale posilovat jejich pozice.
Opacnou stranou jsou jeji slabé stranky, kterymi se musi neustale zabyvat a snazit se je
minimalizovat. Velmi dulezitd je vCasna identifikace hrozeb. Tato identifikace poskytne
spolecnosti dostatecny prostor, aby se na hrozby mohla vhodné ptipravit a tak snizit jejich

negativni vliv na firmu.
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Tab. 4. Interni prostredi SWOT analyzy [vlastni zpracovani|

Interni prostredi

Silné stranky Strenghts | Slabé stranky Weaknesses
e Kuvalitni a provéfené automobily e Nedostatecna reklama
e Nizsi ceny srovnatelnych aut oproti e Omezend kapacita autobazaru
konkurenci

e Nereprezentativni prostory sidla

e Silné finan¢ni zazemi spolecnosti autobazaru
e Pratelska atmosféra a kolektiv
e Dlouholeté zkuSenosti v oboru

e Kazdodenni aktualizace webové

stranky
e Idedlni lokalita
e Siroka $kéla pojistovacich sluzeb
e Poskytovani komplexnich

automobilovych sluzeb

e Rozsifeni individualnich sluzeb

zakaznikovi

Do silnych stranek autobazaru VaSeauta lze zatadit kvalitni automobily za piijatelné ceny,
pratelsky a zkuSeny persondl, silné¢ finan¢ni zdzemi spoleCnosti, jenZ poskytuje vyhodu
oproti stejné velké konkurenci. Nutné je zminit taky vhodné zvolenou lokalitu, ktera ma
velmi dobrou dostupnost s moznosti blizkého parkovani. Autobazar si zaklad4a na dobrych
vztazich se zékazniky, které byvaji jednim z rozhodujicich faktori pti koupi. Dal§im plusem
je poskytovani Siroké Skaly pojiStovacich sluzeb a poskytovani komplexnich
automobilovych sluzeb spojenych s koupi nebo dovozem automobilu. Jednou z nejsilngjsich
stranek je rozSifeni poskytovanych individudlnich sluzeb zdkaznikovi. To spociva ve
vyslechnuti jeho navrhu a nésledné realizaci ze strany autobazaru vedouci ke spokojenosti

zékaznika. V praxi se jednd o dovoz automobilu s pfesn¢ stanovenymi parametry.
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Mezi slabé stranky patii velmi slaba reklama, autobazar si je toho védom a pracuje na jejim
zlepSeni. Vhodné by bylo zlepSit 1 sidlo spolecnosti, aby na zdkaznika plsobilo
reprezentativngjSim dojmem a rozs$ifit kapacitu autobazaru. V soucasné chvili autobazar

jednd s méstskym tradem v Kunovicich o prodeji pozemku naproti stavajiciho autobazaru.

Tab. 5. Externi prostiedi SWOT analyzy [vlastni zpracovani]

Externi prostredi

Prilezitosti Opportunities | Hrozby Threats
e Nalezeni nejnizsi ceny daného vozu e Financ¢ni krize

T OB e e Slaba kupni sila obyvatelstva

e ZlepSend troven bankovnich sluzeb ve Zlinském kraji

e Rozsifeni aredlu autobazaru e Pohyblivy kurz Eura

e Vystavba budovy s krytym stanim e (Odchod jednoho z jednatela
automobill

e Zivelna katastrofa

e Vytvoreni druhé pobocky v kraji e Rist cen PHM

e Vyhledavani automobilt

s alternativnim pohonem
e Vytvoreni vlastniho servisu

e Zprosttedkovani montaze LPG do

zde zakoupeného automobilu

Na zaklad¢ interview s majiteli autobazaru jsme spole¢né dospéli k tomu, ze autobazar ma
mnoho prilezitosti, ale nékteré neni zrovna lehké prenést do praxe. Nejveétsi prilezitosti se
nalézaji v individualnim pfistupu k zakaznikovi. To spociva ve vyslechnuti jeho navrhu
a nasledné realizaci ze strany autobazaru vedouci ke spokojenosti zdkaznika. V praxi se
jednd o dovoz automobilu s pfesné stanovenymi parametry. V posledni dobé se hodné
roz$ifuje pohon LPG a diky dobrym kontaktliim na autoservisy se autobazaru naskytuje
prilezitost zprostfedkovani montdze LPG do automobild. Dalsi z nejlépe realizovatelnych

ptilezitosti je diky prohloubeni kontaktii se stavajicimi partnery zlepSend uroven bankovnich
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vV

patii vystavba budovy s krytym stanim automobilii, vytvotfeni druhé pobocky v kraji nebo
vytvofeni vlastniho servisu. Hlavnim problémem jsou finance, protoze tyto pfilezitosti jsou

velmi finanéné narocné.

Hrozby, kterym musi autobazar Celit 1ze oznacit jako neovlivnitelné¢ az na jednu vyjimku,
a ta spo€ivd v odchodu jednoho z jednateld. Mezi nejvétsi hrozby posledni doby patfi
zeyména finan¢ni krize, diky které lidé ptehodnocuji svoje priority. Diive méli automobil na
pfednich pfickach svych hodnot, v dobé krize jsou automobily v Zebficku vétSinou az na
jeho konci. Jako vyznamnou hrozbu lze taky oznacit neustile pohyblivy kurz Eura, ktery
ovliviluje autobazar zejména proto, ze je ucastnikem mezinarodniho obchodu. V posledni
dob¢ je zna¢nou hrozbou 1 strmy rast cen PHM. Nejméné pravdépodobnou hrozbu pak
predstavuje zivelna katastrofa, 1 kdyz v posledni dobé musi byt podnikatelé ptipraveni na
vSechno. Proti zZivelné katastrofé existuje pouze jedna dobrd a jistd ochrana, a tou je

adekvatni pojiSténi.

7.2 Marketingovy prizkum

Jednim ze zplsobl, jak ziskat dulezité informace od =zakaznikli je formou
dotazniku. Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek, znichZz 5 otdzek bylo identifikacniho
charakteru. Tyto otazky byly zaméfeny na narodnost, pohlavi, v€k, vzdélani a kraj, ze

které¢ho pochazi. Zbylych 14 otazek mélo za kol zjistovat informace a ndzory na:
- reklamu,
- internet,
- nov¢ trendy v marketingu.

Na oblast reklamy bylo zaméfeno prvnich 5 otazek. Sesta otazka jak zakaznici hodnoti
spokojenost s autobazarem, byla zatazena na zaklad¢ zadosti samotného autobazaru, aby
zjistili, jak jsou s nimi zdkaznici spokojeni. Nasledujici ¢ast dotazniku byla zamétena na
pouzivani internetu. Internet v posledni dobé neustale vykazuje velmi rychly rist a je na
misté tento vyvoj sledovat. Posledni ¢ast se zabyvala novymi trendy v marketingu. Tyto
otazky byly kladeny tak, aby vyplyval nazor respondentli o tom, co si predstavuji pod

pojmem nové trendy v marketingu.
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Na nékteré otdzky byla moznost zvolit odpovéd ,,jind*“ a napsat zde svoji odpovéd.
Na kazdou otazku bylo mozné zvolit pouze jednu odpovéd. Dotazani respondenti mohli
dotaznik vyplnit né€kolika zptsoby. Prvni zptisob spocival v pfimém osloveni tazatelem, jenz
jejich odpovédi ihned zaznamenal. DalSim zpisobem bylo vyplnéni dotazniku piimo
v kancelafi autobazaru. Mezi zakazniky autobazaru bylo rozsiteno celkem 120 dotaznik.
Z toho se vratilo vyplnénych 87. Zbylych 18 dotaznikG bylo vyplnéno tazatelem, ktery
zaznamenal odpovédi respondentil. Pfed rozsifenim dotazniku byl nejprve dotaznik vyplnén
5 respondenty pro kontrolu, zda je dotaznik pIn€¢ srozumitelny. Po schvaleni téchto
respondentli byl dotaznik rozSifen mezi dal§i respondenty. Marketingovy prizkum

prostiednictvim dotazniku trval 20 dnti a to od 14. bfezna do 2. dubna.

7.2.1 Cil marketingového prizkumu

Cil marketingového prizkumu spocival ve zjisténi soucasného stavu vyuzivani novych
trendi v marketingu. Tyto informace pochézeji od stavajicich, tak 1 potencionalnich

zakaznikt autobazaru Vaseauta.

7.2.2  Udaje o respondentech

11%

O Muz
B Zena

89%

Obr. 9. Pohlavi respondentii [vlastni zpracovani|
Marketingového prizkumu se zacastnilo celkem 105 respondentli. Z toho bylo 89 % muzi
a 11 % zen. Dalo se ptedpokladat, ze tento dotaznik z vétsi Casti vyplni muzi, protoze vybér

vozu ve vet§in€ piipadi ma na starost muz. Dotaznik vyplnili pfevazné zakaznici, ktefi si
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v daném autobazaru zakoupili automobil, ale soufasné i1 potencionalni zdkaznici, ktefti

teprve koupi automobilu planovali.

3% 4%

18 let a méné
@ 18-29 let
[030-39 let
[J40-49 let

M 50-59 let
060 a vice let

28 %

Obr. 10. Vek respondentii [ vlastni zpracovani]

v

lidem mlad$im 18 let a lidem starSim 60 let. Tento prizkum ukazal, Ze nejvétsi kupni sila

obyvatelstva se nachdzi v rozmezi 18 az 59 let.

8% 3%

O Ceska
M Slovenska
OlJina

89 %

Obr. 11. Narodnost respondentii [vlastni zpracovani|
Ptedpokladany vysledek z hlediska narodnosti se potvrdil, v autobazaru nakupuji nejvice
Cesi s 89 %. Diky pomérné kratkym vzdalenostem do autobazaru v posledni dobé stale

Castéji jezdi nakupovat obyvatelé Slovenské republiky, kterym piipadlo 8 %. Naopak
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zajimavosti jsou jiné¢ ndrodnosti, kde byly zastoupeny staty jako Spojené staty americke,

Francie a Polsko.

O Zlinsky kraj

B Jihomoravsky kraj
O Olomoucky kraj 37 %
O Moravskoslezsky kraj 11 %
B kraj Vysocina
O Pardubicky kraj

@ Kralovéhradecky kraj

O Jihocesky kraj 7%

B Stfedocesky kraj

@ Hlavni mésto Praha 2%

O Ustecky kraj 3%

O Karlovarsky kraj 2 9%

@ Plzenisky kraj

B Liberecky kraj 7 % 6 %

5% 3% a% 3%

B Zadny z uvedenych

Obr. 12. Bydliste respondentui [vlastni zpracovani|

Obrazek &islo 12 znazorfiuje podil jednotlivych krajti v Ceské republice, kde maji
respondenti trvalé bydlisté. Jak se dalo ocekavat, tak nejvétsi zastoupeni mél Zlinsky kraj,
nasledovany Jihomoravskym krajem. Zbyvajici kraje byly zastoupeny ptiblizné€ ve stejném

poméru.
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16 % 5%

O Zakladni

B Vyucen

O Stfedoskolské s maturitou
O Vysokoskolské

Obr. 13. Vzdeélani respondentut [ vlastni zpracovani]

Nejvice zacastnénych respondentit mélo stiedoskolské vzdelani s maturitou a to 49 %,
na druhém misté skoncili respondenti, ktefi byli vyuceni s 30 %. Tteti v potadi skoncili lidé
s vysokoSkolskym vzd€lanim a na poslednim misté se umistili respondenti se zakladnim

vzdélanim.

7.3 Vyhodnoceni marketingového prizkumu

Marketingovy prizkum se vyhodnotil ze 105 dotaznikli, jez byly vyplnény respondenty.
Tato kapitola rozebira 14 otazek zjiStovaciho charakteru, které jsou zaméteny na reklamu,
internet a nové trendy v marketingové komunikaci. ZjiSténé vysledky, které vyplyvaji
z odpovédi respondentli, jsou prezentovany prostiednictvim grafi s ndslednym

vyhodnocenim.
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Otazka ¢. 1: Jakym zptsobem jste se dozvédéli o autobazaru VasSeauta?

O Prostfednictvim Internetu
P . v 47 %
@ Na zakladé doporuéeni

[ Z venkovni reklamy

O Jiny zptisob

9%

Obr. 14. Zpiisob seznameni s autobazarem [vlastni zpracovani|

Otazka cislo 1 byla poloZena z diivodu, aby se zjistilo, jakym zplisobem se respondenti
dozvédeli o autobazaru VaSeauta. Nejvice respondentll se o autobazaru dozvédé€lo jinym
zpusobem. Na zaklad€ interwiev s nékterymi respondenty jsem osobnim kontaktem zjistil,

ze nejcastejSim zpusobem volenym jako ,,jiny*, byla osobni navstéva autobazaru.
Otazka ¢. 2: Myslite si, Ze ma tento autobazar dostateénou reklamu?

Tato otazka byla poloZena za icelem zjisténi, zda ma autobazar dostate¢nou reklamu.
Jednoznacné odpovéd’ byla ne, tvotici 71 %. Z toho vyplyva, Ze autobazar musi na reklamé
co nejvice zapracovat. V posledni dobé je reklama jednim z faktorti, ktery dokaze prilakat

zakazniky na vasi stranu.
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Otazka ¢. 3: Jak byste ohodnotili celkovou spokojenost s autobazarem na stupnici od

1 do 5, hodnoceni jako ve §kole?

10% 26%
g1 11%

m2

03

04 4%

ms5

49%

Obr. 15. Hodnoceni autobazaru jako ve Skole [vlastni zpracovani|

Ze ziskanych odpovédi lze vyvodit, ze nejvice respondenti je s autobazarem spokojeno
prumérné. Existuje mnoho véci, které je potieba vylepsit. Druhé nejcastéjsi hodnoceni bylo
znamkou dva, coZ je pro autobazar dobré znameni. Spokojenost zdkazniku je pro kazdého

podnikatele, ktery chce dosahovat zisku velmi dilezita.
Otazka ¢. 4: Nakupujete na zakladé reklamy?

Reklama byla, je a bude vzdycky jednim zrozhodujicich faktort, jak ziskat zakaznika na
svoji stranu. Pokud bude zvolena vhodnd forma reklamy, kterd zaujme, dokdze ptilakat
zakazniky, ktefi doposud o koupi pfedmétu neuvazovali. Z grafu vyplyva, Ze pocet lidi,
ktefi se nechaji ovlivnit reklamou je vice nez polovina. Naopak lidé, ktefi tvrdi, Ze

nenakupuji na zéklad¢ reklamy je 46 %.
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Otazka ¢. 5. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?

3%

10%

O Internet

@ Televize

O Noviny

O Venkovni reklama
M Jiny druh reklamy

52 %

Obr. 16. Nejcastejsi vyskyt reklamy podle respondentii [vlastni zpracovani]

V posledni dobé se nejvice rozméaha reklama na internetu, coz potvrdil 1 tento graf. Vice nez

polovina dotdzanych oznacCila pravé internet za nejCastéj$i misto, kde se setkavaji

s reklamou. Je velmi dilezité, aby byla reklama efektivni. Této efektivnosti Ize dosdhnout

jeding tak, Ze reklama bude stale na ocich.

Otazka €. 6: Jaky typ reklamy se Vam zda nejvhodnéjsi?

13% 3% 15%

O Tisténa reklama
M Hlasova reklama
O Televizni reklama
O On-line reklama

B Venkovni reklama

O Jiny druh reklamy

28 %

11%

Obr. 17. Nejvhodnéjsi typ reklamy podle respondentii [vlastni zpracovani]

Tato otazka byla poloZena za Ucelem zjisténi, jakd je nejvhodngSi reklama podle

respondentli. Podle respondentli jsou nejvhodnéjsi dveé formy reklamy a to On-line reklama

a televizni reklama. Opét se potvrdilo, Ze internet je zhlediska novych trendd
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v marketingové komunikaci nejdiilezitéj$i pojem v reklame. Zbylé pozice obsadily tradicni
reklamy jako tiSténa reklama, hlasova reklama, venkovni reklama a jiné druhy reklam.
Otazka ¢. 7: VyuZivate internet k nakupu zbozi?

Internet k nakupu zbozi vyuziva 83 % respondentii. Nakup pfes internet ma svoje vyhody
1 nevyhody. Mezi vyhody patii niz8i ceny oproti kamennym obchodiim, doru€eni zboZi az
do domu a mnohé dalsi. Nevyhody nadkupu ptes internet spocivaji v nediivéryhodnosti vici
obchodu, neni mozné si zbozi vyzkouSet predem, mozné problémy s reklamaci. Jen 17 %

respondentll nenakupuje pres internet.

Otazka ¢. 8: Jak ¢asto jste pripojeni na internet?

82%

O Denné
@ 1 krat za dva dny
O 1 krat za tyden

[J 1 krat za mésic

B Méné jak 1 krat za mésic

5% 3% 5% °%

Obr. 18. Cetnost piipojeni respondentii k internetu [vlastni zpracovéni]
Podle oc¢ekavani z grafu vyplyva, Ze 82 % respondenttl je k internetu piipojeno denné. Zbyli
respondenti jsou k internetu pfipojeni méné Casto. Je to dano tim, ze mezi respondenty se

nachézeli 1 lidé starsi 60 let, ktefi nemaji moznost Castého ptipojeni k internetu.
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Otazka ¢. 9: Setkali jste se uZ s pojmem nové trendy v marketingu?

20%

O Ano
B Ne

O Nevim

54 %

Obr. 19. Znalost pojmu nové trendy v marketingu [vlastni zpracovani]
Ze ziskanych odpovédi lze vyCist, ze vice nez polovina dotazanych respondentt se jiz nékdy
setkala spojmem nové trendy v marketingu. Nové trendy v marketingu prochazeji
neustadlym vyvojem. Pravé tyto nové trendy v posledni dobé urCuji smér, kterym se

marketing ubira.

Otazka ¢. 10: Co si prredstavujete pod pojmem nové trendy v marketingu?

12%

O Inovace soucasného
marketingu

B Doplnéni jiz zazitych
marketingovych trend

O Zcela nové zplsoby
marketingu

O Jiné zplisoby

Obr. 20. Pojem nové trendy v marketingu podle respondentii [vlastni zpracovani]
Cilem této otazky bylo zjistit, co si pfedstavuji respondenti pod pojmem nové trendy
v marketingu. Nejvice dotdzanych respondentii zvolilo odpovéd zcela nové zpisoby

marketingu a to 39 %. V tésném zavésu skoncila odpovéd’ inovace soucasného marketingu
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s 32 %. Dalsi v potadi byla odpovéd’ doplnéni jiz zazitych marketingovych trenda s 17 %.

Nejméné respondentl zvolilo moznost jiné zptsoby s 12 %.

Otazka ¢. 11: Jakou marketingovou aktivitu byste uvitali v autobazaru?

O Darkové predméty 14% 19%
@ Mobilni aplikace jako

tapety, vyzvanéni 4%

O Slevové akce

O Specialni den otevienych
dvéri

B Jinou

51%

Obr. 21. Vyber marketingové aktivity v bazaru [vlastni zpracovani|

Dopliikkové marketingové aktivity jsou soucasti kazdé marketingové strategie. Kazda firma
musi vybrat vhodnou aktivitu. Tyto dopliikové aktivity, pokud jsou dobie zvolené, ziistavaji
uchovéany v paméti zdkazniki. Pokud zakaznika pozitivné ovlivni samotny nakup ¢i dalsi
doplikové sluzby a vstficné jedndni, je velmi pravdépodobné, Ze zlstane loajalni

a na podnik nezanevfe.

Otazka ¢. 12: Navstivili byste specialni den otevienych dveri v autobazaru?

28 %

[V
O Ano 43%

B Ne
O Mozna

29 %

Obr. 22. Ucast respondentii na dni otevienych dveri [vlastni zpracovani]
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Nejvice respondentit odpovédélo na otazku, zda by navstivilo specialni den otevienych dveti
v autobazaru moznosti mozna a to 43 % vSech dotazanych. Na tuto otdzku se pomérné
tézce hledala odpoveéd’, protoze nebyly poskytnuté zaddné dalsi informace, jak by den
otevienych dveii probihal. Cilem dne otevienych dvefi je ptildkat co nejvice potencialnich
zékaznikd.

Otazka ¢. 13: Jaké jsou VaSe zkuSenosti se dnem otevi‘enych dveri?

O Pozitivni
B Negativni
O Neutralni 54 %

Obr. 23. Zkusenosti respondentit se dnem otevirenych dveri [vlastni zpracovani|

Tato otdzka nam ukazuje nazor respondentii na den otevienych dveti. Nazory zakazniki
jsou velmi dilezit¢ pro kazdou firmu. Nazor zakaznika vyjadiuje nejlépe jeho postoj
k dané¢ firm&. Pokud byva tento nazor negativni, tak jde nakoupit jinam. Jestlize je ten
nazor naopak pozitivni, tak se rad vraci tam, kde to zna. Neutralni odpovéd’ znamena, Ze
dand firma na zikaznika pfiili§ nezaplsobila a je potieba vyvinout urcitou zajimavou
marketingovou aktivitu, kterd by zadkaznika pftildkala. Jednou zmoZznosti je pravé den

otevienych dveti.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Cilem této casti bakalaiské prace je navrhnout vylepSeni marketingové komunikace
a vyuzit nové trendy v marketingové komunikaci autobazaru VaSeauta. Tyto navrhy
a doporuceni by mély byt snadno aplikovatelné do praxe. Samoziejmosti je pokud mozno

(R4

oslovilo co nejvice zakazniki.

8.1 VylepsSeni webovych stranek

Na zaklad¢ dotaznikové Setfeni, ze kterého jsme zjistili, ze vétSina lidi ma k internetu
pozitivni vztah a jsou pfipojeni takika denné, by bylo vhodné spojeni lidi s internetem
vyuzit.

V soucasné¢ dob¢ je kvalita webovych stranek jednim z faktorfi, které pifimo ovliviiuji
zékaznika a mizou rozhodovat o tom, jestli si zakaznik si zakoupi dany vyrobek u této
firmy nebo v pfipad€ autobazaru se ho rozhodne navstivit. Soucasnd podoba webovych
stranek je velmi zastarald jak vzhledem, tak i moznymi aplikacemi. Lze tedy navrhnout
celou fadu vylepSeni, které zlepsi podobu webovych stranek. VylepSeni by mohla spocivat
v kompletni zméné designu celych stranek, protoze pokud zédkaznika zaujme vzhled stranek,
a to jak piehlednosti, tak aplikacemi, donuti ho to tyto stranky jesté navstivit. Dale by bylo
vhodné vytvofit diskusni féorum, kde by mohli zdkaznici prezentovat svoje zkuSenosti
s autobazarem. Pokud by ptevladaly kladné zkuSenosti, tak by autobazar mohl ziskat nové
zékazniky pravé diky témto zkuSenostem, protoze v posledni dobé mnoho lidi nakupuje na
zéklad€ referenci. Urcité¢ by nebylo od véci vytvofit soubor nejcastéjSich otdzek FAQ ze
strany zakaznikli a zrovna na n¢ odpovédét piimo na webovych strankéach. Usetfil by se tim
minimalné¢ ¢as vénovany odpovidani na stale se opakujici otdzky kladené¢ ze strany
zékaznika. Posledni vylepSeni webovych stranek by spocivalo ve zvetejiiovani ¢lanki

o autech. Tyto ¢lanky by psali pfimo majitelé autobazaru, kteti by tézili ze svych zkuSenosti.
Mnoho lidi zajima, jak se maji spravné starat o své auto, jestli je pro né¢ vhodné;jsi naftovy
automobil nebo benzinovy, jestli se jim vyplati si koupit auto s karoserii kombi nebo nikoliv,
jakou znacku auta zvolit a mnohé dalsi uZite€né informace, které by donutily opét zakaznika

navstivit tyto webové stranky.
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8.2 Vytvoreni profilu na Facebooku

V praxi je zcela béZzné, Ze mnoho firem jiz ma vytvotfeny sviij profil na Facebooku a tak se
dostévaji neustale do podvédomi zékazniki a jsou jim stile na oc¢ich. Aby se autobazar
dostal do SirStho podvédomi zakaznikili, je nezbytné, aby se pfipojil na tuto socidlni sit’
a vytvofil si zde profil. Toto je pouze prvni krok k vedouci k ispéchu. Samotné vytvoteni
profilu nic neznamena. Tento profil se musi denn¢ aktualizovat, aby byl zajimavy pro lidi,
ktefi se stanou fanousky tohoto autobazaru. Na tomto profilu by se mélo vyskytovat co
nejvice informaci o autobazaru, kvalitni fotky jeho zazemi a mnohé dalsi aktivity, jako
soutéze o vécné ceny. Pojeti Facebooku spociva v predavani informaci mezi uzivateli, at’ uz
chténém ¢i nechténém. Jedna se o jeden z novych marketingovych trendi a to o virovy
marketing. Pokud se néjakému uzivateli bude libit profil autobazaru, néjaka fotka na zdi
nebo néco ¢emu da tzv. To se mi libi, tak se mu to objevi na zdi a vidi to jeho pratelé.
Z toho jasné vyplyva, Ze ¢im vice ptatel bude mit autobazar na strankach Facebooku o to
vice bude na ocCich. Nejvétsi vyhoda vytvoteni Facebooku je vtom, ze jeho vytvofeni je
zcela zdarma a zvladne ho prakticky kdokoliv, kdo ma asponn minimalni zkuSenosti

s pocitaCem a internetem.

8.3 Reklama na YouTube

DalSi moZna prezentaca firmy je prostfednictvim internetové stranky YouTube. Tyto
stranky umoziuji vlozeni videa, které piiblizi prostiedi potenciondlnim zékaznikiim.
Soucasné se naskytuje prilezitost prezentovat autobazar na této strance. Tato prezentace je
nesmirnou vyhodou ptred ostatni konkurenci, kterd téchto sluzeb jesté nevyuzila. Naklady na
prezentaci autobazaru na YouTube by nebyly piili§ ekonomicky naro¢né. Jeji tvorbu
zvladne témei kdokoliv, kdo umi zachazet s digitalni kamerou, pocitaCem a softwarem pro
tvorbu videa. Pokud by podnik sam, nebyl schopen s touto formou reklamy poradit sam

mohl by vyuzit pomoci studenta UTB FMK, ktery by si jist¢ rad ptivyd¢lal pii studiu.

8.4 Vyuziti forem ambient marketingu na propagaci firmy

Tato forma propagace spociva v poskytnuti auta jako safety car na motocyklové zavody na
ptirodnim okruhu ve Starém Mésté. Pocita se s tim, ze by auto bylo kompletné polepeno

reklamou na tento autobazar. Safety car ma za ukol ptfed kazdou kategorii zavodnich
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motorek projet okruh obklopeny divaky a zjistit, jestli se na okruhu nevyskytuji néjaké
problémy. Ve chvili kdy jede po okruhu safety car, tak ma zapnutou sirénu a oci
navstévnikli se upiraji pouze na négj, takZze se jedna o idedlni formu reklamy. Spojeni
autobazaru a motocyklovych zavodu je idedlni, protoze se jednd o stejnou oblast zajmu
a to motorismus. DalSi vyhodou je, Ze se autobazar prezentuje mistnim obyvatelim,
protoze Kunovice jsou vzdéaleny cca 6 km od Starého M¢ésta. Soucasti této propagace je
samoziejm¢ 1 prezentace v médiich, coz je dalsi velké plus. Nejvétsi vyhoda spociva
v nizkych nakladech, které tvoii pouze naklady na pohonné hmoty a polep vozu. Mistni
potadatelé jsou radi, kdyz jim né€kdo poskytne viiz k dispozici a nepozaduji za to zadné

penize.
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ZAVER

V bakalarské praci byla rozebrana marketingovd komunikace a taky jeji nové trendy.
V soucasném svété, ktery se velmi rychle méni a vyviji, se soucasné¢ méni i nové trendy
marketingové komunikace. Pokud chce byt jakdkoliv firma uspéSnd, je dulezitym
predpokladem mit kvalitni marketingovy zamér. Uz nesta¢i propagovat firmu pouze
prostfednictvim klasického marketingu jako je tiSténd reklama, ale je nutné se fidit jeho
novymi trendy. Nékteré formy novych trendii jsou v této préaci aplikované na autobazar

Vaseauta. Kazda firma musi individuédlné volit vhodné formy novych trenda.

Teoreticka cast se zabyva guerillovym marketingem, digitdlnim marketingem, virdlnim
marketingem, event marketingem a direct marketingem. Pfi zpracovani teoretické Casti byly

vyuzity dostupné literarni zdroje.

Bakalaiska prace v praktické ¢asti analyzuje soucasny stav novych trendi v autobazaru
Vaseauta s.r.o. Praktickd cast obsahuje kratké ptfedstaveni autobazaru, dale pak SWOT
analyzu, ktera zobrazuje interni prostfedi prostfednictvim silnych a slabych stranek
autobazaru. SWOT analyza je uzaviena externim prostfedim, které se vénuje identifikaci
moznych priilezitosti a hrozeb autobazaru. Dalsi oblast praktické ¢asti tvofi vyhodnoceni
marketingového prizkumu, ktery probéhl prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Vysledky

dotazniku jsou zobrazeny pomoci grafl s kratkym a struénym komentarem.

Zavér bakalarské prace je vénovany navrhiim a doporucenim. VSechny ndvrhy by mély byt
lehce aplikovatelné do praxe a hlavné finan¢né nenaro¢né, coz byl jeden z jejich hlavnich
cila.

Cile stanovené v uvodu bakalaiské prace byly splnény.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Viazena pani/VaZeny pane,

v zajmu autobazaru VaSeauta, kterému zdlezi predevSim na maximalni spokojenosti
zakaznika a inspiruje se novymi marketingovymi trendy bych Vas rad pozadal o vyplnéni
nize uvedené¢ho dotazniku. Dotaznik se vyskytuje v praktické Casti moji bakalaiské prace,

kterou zpracovavam v ramci vysSe uvedené¢ho autobazaru.

Cil dotazniku spociva v analyze soucasné¢ho stavu vyuzivani novych trendi v marketingové
komunikaci se zdkazniky. VaSe nazory jsou zakladem pro vyhodnoceni mého dotazniku.

U kazdé otazky zvolte pouze jednu odpoveéd. Na zakladé VaSich odpovédi se autobazar
rozhodne, jaké jsou pro n¢j vhodné nové marketingové aktivity. Vasim ¢asem a vyplnénym
dotaznikem, tak vyrazné prispéjete ke zkvalitnéni marketingové komunikace se zékazniky

autobazaru Vaseauta!

Vysledky dotazniku budou slouzit pouze jako podklad pro moji praktickou cast bakalarske

prace.
Petr Blaha
Fakulta logistiky a krizového fizeni
Univerzita Tomase Bati ve Zling

Dotaznikové otazky

1. Jak jste se dozvédéli o autobazaru Vaseauta?
a) Prostfednictvim internetu
b) Na zaklad¢ doporuceni
c) Z venkovni reklamy
d) Jinym zptisobem

2. Miyslite si, Ze tento autobazar ma dostate¢nou reklamu?
a) Ano
b) Ne

3. Jak byste ohodnotili spokojenost s autobazarem na stupnici od 1 do 5, hodnoceni jako
ve $kole?
a) 1
b)
c)
d)
e)

whn A W



Nakupujete na zakladé reklamy?
a) Ano
b) Ne

Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?
a) Internet

b) Televize

¢) Noviny

d) Venkovni reklama

e) Jiny druh reklamy

Jaky typ reklamy se Vam zda nejvhodnéjsi?
a) Tisténa reklama

b) Hlasova reklama

¢) Televizni reklama

d) On-line reklama

e) Venkovni reklama

f) Jiny druh reklamy

VyuZivate internet k nakupu zboZzi?
a) Ano
b) Ne

Jak Casto jste piipojeni na internet?
a) Denné

b) 1 krat za dva dny

c) 1 krat za tyden

d) 1 za mésic

e) Mén¢ jak 1 krat za mésic

Setkali jste se uz s pojmem nové trendy v marketingu?
a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

. Co si pod pojmem nové trendy v marketingu predstavujete?
a) Inovace souc¢asného marketingu

b) Doplnéni jiz zazitych marketingovych trendi

c) Zcela nové zpisoby marketingu

d) Jiné zptisoby

. Jakou marketingovou aktivitu byste uvitali v autobazaru?
a) Darkové pfedméty

b) Mobilni aplikace jako tapety, vyzvanéni

c) Slevové akce

d) Specialni den otevienych dvefi

€) JINOU .oviiii e
. Navstivili byste den otevirenych dvefi v autobazaru?

a) Ano

b) Ne

¢) Mozna



13. Jaké jsou VaSe zkuSenosti se dnem otevi‘enych dveri?
a) Pozitivni
b) Negativni
¢) Neutralni

14. Jaka je VaSe narodnost?
a) Ceska
b) Slovenska
C) JINA ..o

15. V jakém kraji Zijete?
a) Zlinsky kraj
b) Jihomoravsky kraj
¢) Olomoucky kraj
d) Moravskoslezsky kraj
e) kraj Vysocina
f) Pardubicky kraj
g) Kralovéhradecky kraj
h) JihoCesky kraj
1) StredoCesky kraj
j) Hlavni mésto Praha
k) Ustecky kraj
1) Karlovarsky kraj
m) Plzensky kraj
n) Liberecky kraj
0) Zadny z uvedenych

16. Jakého jste pohlavi?
a) Muz
b) Zena

17. Do jaké vékové skupiny patiite?
a) 18 let a méne
b) 18-29 let
c) 30-39 let
d) 40-49 let
e) 50-59 let
f) 60 a vice let

18. Jaka je iroven Vaseho nejvysSiho dosazeného vzdélani?
a) Zakladni
b) Vyucen/a
c) Stiredoskolska s maturitou
d) Vysokoskolska

Dékuji v§em respondentiim za ¢as vénovany vyplnéni mého dotazniku.



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢€. 1: Jak jste se dozveédéli o autobazaru Vaseauta?

Pocet respondenti
Odpovéd’ - .
Cetnost Udaj v %
Prostfednictvim internetu 31 29
Na zaklad¢ doporuceni 16 15
Z venkovni reklamy 9 9
Jinym zptisobem 49 47

Otazka ¢. 2: Myslite si, ze tento autobazar ma dostate¢nou reklamu?

Pocet respondenti
Odpovéd’ - ;
Cetnost Udaj v %
Ano 75 71
Ne 30 29

Otazka €. 3: Jak byste ohodnotili spokojenost s autobazarem na stupnici od 1 do 5,

hodnoceni jako ve Skole?

Pocet respondenti
Odpovéd’ _ _
Cetnost Udaj v %
1 11 10
2 27 26
3 51 49
4 4 4
5 12 11

Otazka ¢. 4: Nakupujete na zakladé reklamy?

Pocet respondenti
Odpovéd’

Cetnost Udaj v %

Ano 57 54

Ne 48 46




Otazka ¢. 5: Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?

Pocet respondenti

Odpovéd’ - ;
Cetnost Udaj v %
Internet 55 52
Televize 31 29
Noviny 6 6
Venkovni reklama 10 10
Jiny druh reklamy 3 3

Otazka €. 6: Jaky typ reklamy se Vam zda nejvhodnéjsi?

Pocet respondenti

Odpovéd’ - ;
Cetnost Udaj v %

TiSténa reklama 16 15
Hlasova reklama 11 11
Televizni reklama 29 28
On-line reklama 32 30
Venkovni reklama 14 13
Jiny druh 3 3

Otazka €. 7: Vyuzivate internet k nakupu zbozi?

Pocet respondenti

Odpovéd’ - ;
Cetnost Udaj v %
Ano 87 83
Ne 18 17




Otazka ¢. 8: Jak Casto jste pripojeni k internetu?

Odpovéd’

Pocet respondenti

Cetnost Udaj v %
Denné 86 82
1 krat za dva dny 6 5
1 krat za tyden 5 5
1 krat za mésic 3 3
Meéné jak 1 krat za mésic 5 5

Otazka ¢. 9: Setkali jste se s pojmem nové trendy v marketingu?

Pocet respondenti

Odpovéd’ - ;
Cetnost Udaj v %
Ano 57 54
Ne 27 26
Nevim 21 20

Otazka ¢. 10: Co si predstavujete pod pojmem nové trendy v marketingu?

Pocet respondenti

Odpovéd’ - ;
Cetnost Udaj v %
Inovace soqcasneho 33 32
marketingu
Doplnéni jiz zazitych 18 17
marketingovych trendu
Zcela nové ;pusoby 41 39
marketingu
Jiné zpisoby 13 12




Otazka ¢. 11: Jakou marketingovou aktivitu byste uvitali v autobazaru?

Odpovéd’

Pocet respondenti

Cetnost Udaj v %
Déarkové predméty 20 19
Mobilni aplikace jako tapety, 4 4
vyzvanéni

Slevové akce 54 51

Specialni den v(?tevrenych 12 12
dvefti

Jinou 15 14

Otazka €. 12: Navstivili byste specidlni den otevienych dveti?

Pocet respondenti

Odpovéd’ - ;
Cetnost Udaj v %
Ano 29 28
Ne 31 29
Mozna 45 43

Otazka ¢. 13: Jaké jsou Vase zkuSenosti se dnem otevienych dveti?

Pocet respondenti

Odpovéd’ - ;
Cetnost Udaj v %
Pozitivni 38 36
Negativni 10 10
Neutralni 57 54
Otazka ¢. 14: Jaka je Vase narodnost?
Pocet respondenti
Odpovéd’ - ;
Cetnost Udaj v %
Ceska 94 89
Slovenska 8 8
Jind 3 3




Otazka ¢. 15: V jakém kraji Zijete?

Pocet respondenti

Odpovéd’ i} i
Cetnost Udaj v %
Zlinsky kraj 40 37
Jihomoravsky kraj 13 11
Olomoucky kraj 4 4
Moravskoslezsky kraj 2 2
kraj Vysoc¢ina 6 6
Pardubicky kraj 3 3
Kralovéhradecky kraj 4 4
JihoCesky kraj 3 3
SttedocCesky kraj 5 5
Hlavni mésto Praha 7 7
Ustecky kraj 4 4
Karlovarsky kraj 2 2
Plzensky kraj 3 3
Liberecky kraj 2 2
Z4dny z uvedenych 7 7
Otazka ¢. 16: Jakého jste pohlavi?
Odpoved : Pocet respondenti ’
Cetnost Udaj v %
Muz 93 89
Zena 12 11




Otazka ¢. 17: Do jaké veékové skupiny pattite?

Pocet respondenti

Odpovéd’ _ _
Cetnost Udaj v %

18 let a méné 4 4

18 — 29 let 29 28

30 -39 let 30 28

40 — 49 let 17 16

50 - 59 let 22 21
60 a vice let 3 3

Otazka ¢. 18: Jaka je uroven Vaseho nejvyssiho dosazeného vzdélani?

Pocet respondenti

Odpovéd’ - ;
Cetnost Udaj v %
Zakladni 5 5
Vyucen/ a 32 30
Stredoskolskd s maturitou 51 49
Vysokoskolska 17 16




PRILOHA P III: FOTKY AUTOBAZARU




