Marketingovy plan pro vstup firmy na trh

Bc. Dana Javorska

Diplomova prace i Univerzita Tomage Bati ve Zliné
2019 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomé&Ze Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2016/2019

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a pifjmeni: Be. Dana lavorsks

Osabni Zislo: KiT236

Studijni program:  N7202 Medisini & komunikaéni studia
Studijni obar: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana
Téma préce: Marketingovy plin pro vstup firmy na trh
Lizady pro wypracovani:

1. Ipracujte teareticka wichodiska k tématu marketingowvého planu slufeb.

1. Stanowte cile, vizkumné otézky a metodiku prace,

3. Analyzujte konkuranéni prostiedi vybraného subjelktu.

4. Realizujte kvalitativni | kvantitativni §etfeni jako podklad pro vstup firmy na trh.

5. Na zakladé analyz sestavie kemplexni marketingovy plin pro vstup firmy na brh
& diirazem na komunikaci.

6. Formulujte zavéry, spindni clld a reagujle na wvyzkumneé otazky. Vymerte moinosti
a limity realizace projekiu.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfloh:
Forma zpracovini diplomové préee:  tisténa

Seznam adborné literatuny:

BLAZXOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stfedni firmy. Prahac

Grada, 2007. ISEN 978-80-247-1535-3,

HANZELKOVA, Alena, Miloslav KERKOVSKY a Oldfich VYKYPEL. Strateqické fizent: teorie

pro praxi. 3. pfepracované vydanl. V Praze: CH. Beck, 2017. CH. Bock pro praxi. ISBN
-80-7400-637-1,

HENDL, Jan. Kvalitativai vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portil, 2005. ISBN

80-T367-040-2.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a tachniky

marketingového vyzkumu. Praha: Grads, 2011. Expert (Grada), ISEN

978-80-247-3527-6.

VODACEX, Leo a Of ga VODACKOVA. Moderni management v terii a praxi. 2, roré. vyd.

Praha: Management Press, 2009, ISBN 978-80-T261-197-3.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing slufeb: efektivné a modermé. 2., akiualiz. & rozs. vyd.

Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

Vedouci diplomové prace: Ing. Martina lufikovi, Ph.D.
‘ Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadani diplomové prace: 3. ledna 2019

Termin odevrdani diplomové prace:  18. dubna 2019

Ve Tlind dne 1. dubna 2019

dac, Mgr. lrena Armutidisovd
détanka




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

bakalarska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systé-
mu a bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se pIné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licenéni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladi, které by-
ly Univerzitou ToméaSe Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym G&ellm
(. k nekomercnimu vyuziti), nelze vysledky bakalafské/diplomové préace vyuzit ke komerénim uce-
[am:;

pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuiji se za soucast
prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
muze byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji, ze:

jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval.
V pfipadé publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.

Ve Zliné dne: 18.4. 2019

Jméno a pfijmeni studenta: Bc. Dana Javorska

podpis studenta



*** naskenované Prohlaseni str. 2***



ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Marketingovy plan pro vstup firmy na trh se zamétuje na vstup
nového autobazaru na Cesky trh. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy jako
jsou marketingovy plan, marketingové planovani, strategické planovani. V praktické ¢asti
byl proveden sbér primarnich a sekundarnich dat. Primarni data jsou ziskéna kvantitativ-
nim a kvalitativnim Setfenim, provedenym formou dotazniku, respektive mystery shoppin-
gu. Sekundarni data slouzi jako zdroj pro analyzu konkurenc¢niho prostredi. Teoreticka 1
prakticka ¢ast poskytly podklad pro projektovou ¢ast této diplomové prace, kterou je navrh

marketingového planu pro vstup nového autobazaru na regionalni trh.

Kli¢ové slova: Marketingovy plan, marketingové planovani, vstup firmy na trh, trzni seg-

mentace, konkurence, analyza konkurence, strategické planovani, komunikacni plan.



ABSTRACT

The diploma thesis on the Marketing Plan for the Company's Entry to the Market focuses
on the entry of a new bazaar to the Czech market. The theoretical part defines basic terms
such as marketing plan, marketing planning, strategic planning. In the practical part, prima-
ry and secondary data were collected. Primary data are obtained by quantitative and quali-
tative surveys, questionnaires, or mystery shopping. Secondary data serves as a source for
competitive environment analysis. The theoretical and practical part provided the basis for
the project part of this diploma thesis, which is a proposal of a marketing plan for the entry

of a new used-car market into the regional market.

Keywords: Marketing plan, marketing planning, market entry, market segmentation, com-

petition,  competition  analysis, strategic  planning, = communication  plan.
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UvVOoD

Tématem této diplomové prace je vytvoreni navrhu marketingového planu pro vstup firmy
na trh. Jako firmu vstupujici na trh jsem zvolila autobazar. Dlivodem je stale rostouci trh
s ojetymi vozy a také rostouci ekonomika, kterd umoziiuje tento rust. Pro rist trhu také
hovoii soucasné trendy domacnosti v Ceské republice, které ukazuji, Ze rodiny maji v do-
macnosti dvé a vice aut. Pfitom koupi druhého vozu do domacnosti fesi velmi Casto prave

v autobazarech.

Uskalim tohoto odvétvi miize byt fakt, Ze mnoho potencionalnich zakaznikd ke koupi oje-
tého vozu nevyuziva sluzeb autobazart, ale tuto koupi realizuje sama, poptipadé prostied-
nictvim inzertnich serverli. Vyrazna skupina lidi také nakupuje ojeté vozy od zndmych

vvvvvv

povésti autobazard.

Tato prace si klade za cil zjistit, jaké jsou preference zakaznikii autobazaru, podle jakych
kriterii ojeté vozy nakupuji a jaké sluzby mohou soucasné autobazary svym zdkaznikiim
nabidnout. Na zaklad€ téchto poznatkli potom vytvofit ndvrh marketingového planu pro
mensi lokalni autobazar v Pardubicich, ktery by se od konkurence 1isil pfedev§im proza-

kaznickym pfistupem a ziskal si stabilni a pevnou pozici na lokalnim trhu v Pardubicich.

V teoretické ¢asti bude popsana problematika tvorby marketingové strategie, marketingo-

vého planovani a marketingové komunikace.

o~

V praktické ¢asti bude provedeno primarni a sekundarni Setteni, jehoz vysledky poslouzi
jako podklad pro sestaveni marketingové strategie a komunikac¢niho planu. Tedy sestaveni
dil¢ich cila, které spole¢né daji podklad pro vytvoreni marketingového planu. Vysledky

Setfeni také poslouzi k zodpovézeni vyzkumnych otazek této diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

1.1 Vymezeni sektoru sluzeb

Sektor sluzeb ma sva specifika, kterymi je 1ze odlisit od hmotného zbozi. Sluzby tedy vni-
mame jako nehmotné zbozi, které uspokojuje zakaznikovy potieby. Sluzby mohou a ne-
musi byt spojeny s prodejem néjakého vyrobku nebo s prodejem jiné sluzby (Vastikova,

2014, s. 16).

Zakaznici vyuzivaji sluzby od riznych poskytovateld. Jsou jimi statni instituce, které po-
skytuji sluzby vefejného z4jmu jako jsou Skoly, zdravotnicka zatizeni, policie, armada,
soudnictvi, atd. Dal$imi poskytovateli sluZzeb jsou neziskové organizace, které Casto po-
kryvaji stejnd odvétvi jako statni instituce. At uz v oblasti zdravotnictvi (nemocnice, hos-
pice, atd.), nebo v oblasti skolstvi. Funguji ale ptfedevs§im jako nadace, charitativni projek-
ty, obcanskd sdruzeni nebo sem tadime i cirkve. Posledni a pravdépodobné nejvétsi skupi-
nou poskytovatelt sluzeb jsou pak soukromé firmy. I soukromé firmy zasahuji do tako-
vych sektoril jako je zdravotnictvi nebo Skolstvi, ale ve vétsi mife se zabyvaji poskytova-
nim sluzeb, jako jsou napfiklad hotelnictvi, doprava, advokatni kancelate, realitni kancela-

fe, pojisStovny, banky, obchody a dalsi (Kotler, 2004, s. 421).

1.1.1  Definice sluzby

Jak jiz bylo uvedeno, vySe sluZzby maji nehmotnou povahu. Alfréd Marshall ve 20. stoleti
uvedl, Ze lidé nemohou produkovat pouze hmotné véci, tedy produkty, ale Ze je tfeba pro-

dukovat také nové myslenky pro moralni a duSevni svét (Vastikova, 2014, s. 15).

Sluzbu jako ¢innost nehmotné povahy, ktera vyzaduje interakci se zékaznikem nebo s jeho

majetkem potom definuji M.Mcdonald a A.Payne (Vasikova, 2014, s. 15).

Kotler definuje, Ze sluzba je: ,, jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mtize jedna strana
nabidnout druhé, je v zasadé nehmotnd a nepfindsi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale ne-

musi byt spojena s hmotnym produktem* (Kotlet et al. 2007, s. 710).

Bouckové pak definuje sluzbu takto: ,,Sluzbou rozumime aktivitu nebo komplex aktivit,

jejichz podstata je vice ¢i méne nehmotna* (Bouckova, et al. 2003, s. 302).
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1.2 Vlastnosti sluzeb

Kotler uvadi, ze z pohledu marketingu jsou zédkladnimi charakteristickymi vlastnostmi slu-

zeb tyto Ctyti (Kotler a Armstrong, 2004, s. 421-422):

e nehmotnd povaha — sluzbu neni mozné si pred ndkupem prohlédnout, ochutnat nebo

slyset
e neoddé¢litelnost — sluzba je pfimo spojena se svym poskytovatelem
e rozmanitost kvality - kvalita sluzby zavisi na tom, kdo, kdy, kde a jak sluzbu poskytuje
e pomijivost — sluzbu nelze skladovat pro nasledny prodej nebo uziti
Vastikova charakterizuje specifika sluzeb podobné (Vastikova, 2014, s. 16):
e nehmotnost
e neoddélitelnost
e heterogenita (proménlivost)
¢ znilitelnost (pomijivost)

e vlastnictvi (absence vlastnictvi)

1.2.1 Nehmotnost sluzeb

Pravé nehmotnost sluzeb nejlépe charakterizuje a odliSuje sluzbu od zbozi. Sluzbu si nelze
pfedem prohlédnout, nelze ji pfedem slyet, citit, vyzkouset. Zadnym fyzickym smyslem
nemuzeme sluzbu pfedem otestovat. Sluzbu a jeji kvalitu jako napiiklad spolehlivost, di-
veéryhodnost, jistotu mizeme tedy ovétit aZ pii jeji samotné spotiebe, potazmo az pii jejim
nakupu. Proto u sluzeb panuje ze strany zédkaznika vétsi mira nejistoty (Vastikova, 2014,

5.16-17).

Kotler uvadi, ze: ,,Zakaznici chtéji nejistotu plynouci z nehmotné povahy sluzeb omezit a
tak sleduji ,,signaly* kvality sluzeb* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 421). Zakaznik tedy pfi
vybéru poskytovatele sluzby klade velky diiraz na doporuceni sluzby od znamych nebo
rodiny. Poskytovatelé sluzeb také dodavaji nehmotnym sluzbam néjaké hmotné dopliky,
diky kterym sluzba ziskava v oCich zdkaznikii obraz dobré kvality sluzby (Kotler a Ar-

mstrong, 2004, s. 421).
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V soucasné dobé jiz ovsem sluzby srovnavat lze a to pomérné jednoduse a efektivné diky
internetu. Zde muzeme nalézt nepfeberné mnozstvi recenzi, uzivatelskych i odbornych.
Nejen internet, ale v poslednich letech hlavné socialni sit€¢ v tomto sméru mohou nahrazo-
vat WOMM neboli Word-Of-Mouth marketing. Ten je zalozeny na vyvolani efektu ustniho

Sifeni doporuceni mezi samotnymi zékazniky (MediaGuru, © 2005).

Vse co firma zvefejni si uzivatelé socialnich siti mohou snadno ovéfit a také to délaji. Radi
se pak se svymi zazitky a zkuSenostmi pod¢li s ostatnimi opé€t prostfednictvim socialnich
siti. Informace o produktu nebo sluzbé, kterd putuje na socidlnich sitich mad mnohem vétsi
vliv nez informace, ktera je zvefejnéna prostiednictvim reklamy (Janouch, 2014, s. 188-

189).

Socialni média jsou velkym uloZiStém dat kvalitativniho charakteru o ndzorech zékaznikt

na firmu a jeji nabidku produktt nebo sluzeb (McDonald a Wilson, 2011, s. 295).

Dalsi moznosti, jak lze srovnat sluzby jsou diskuze u produkti nebo sluzeb. Diskuze po-
mahaji informovat zédkazniky o podrobnostech dané sluzby, zkuSenostech zdkaznikl a také

jejich spokojenost ( Janouch, 2014, s. 151).

1.2.2 Neoddélitelnost sluzeb od jejich poskytovatele

Sluzba je vazana na svého poskytovatele. Ale i zakaznik je spolu producentem sluzby. Po-
skytovatel sluzby a zdkaznik se ve vétSin€ pripadi musi setkat v readlném Case a misté, aby
sluzba mohla byt provedena. Pfitomnost zdkaznika vyzaduji pravé mnohé zdravotni nebo
vzdélavaci nebo osobni sluzby. A zakaznik se také mnohdy podili na vysledné kvalité
sluzby. Naptiklad v kulturni oblasti pfi navstéveé koncertu nebo divadla se zdkaznik svym
chovanim a néaladou podili na celkové atmosféfe, tedy kvalité koncertu. DlleZitou soucasti
marketingu sluzeb je tedy komunikace a interakce mezi poskytovatelem a spotiebitelem

dané sluzby (Kotler a Armstrong, 2004, s. 422).

1.2.3 Heterogenita

Heterogenita neboli proménlivost sluzby znamena, ze sluzba je vysoce zavisla na tom, kdo,
kde a jakym zptisobem danou sluzbu poskytuje (Kotler a Armstrong, 2004, s. 422). To
souvisi s hodnocenim kvality sluzby. Chovani poskytovatele, ale ani chovani zékaznika
nelze vzdy predvidat nebo dokonce ovlivnit. U firmy, kterd méa dobrou povést mezi zakaz-

niky, napiiklad restaurace, se miize vyskytnout nepiijemny cisnik, ktery mtize jeji dobrou
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povést ze dne na den znicit. Tedy kvalita sluzeb dané restaurace miize zaviset na tom, jaka
sména je zrovna v praci. Kvalita sluzby se mlize ménit v ¢ase i u jednoho konkrétniho za-
méstnance, jehoz vykon ovlivni inava nebo vycerpani (Kotler a Armstrong, 2004, s. 422).
Zakaznik tedy nemusi obdrzet pokazdé¢ stejnou kvalitu sluzeb. Variabilita vystupt pfi po-
skytovani konkrétni sluzby zvySuje vyznam vytvareni postaveni sluzby ve vztahu ke kon-
kurenci. M4 vliv na celkovém postaveni znacky a firmy na trhu a pfedev§im na vnimani

kvality firmy u zakaznikt (Vastikova, 2014, s. 18-19).

1.2.4 Znicitelnost sluzby

Znicitelnost sluzby neboli jeji pomijivost charakterizuje, ze sluzbu nelze skladovat, chova-
vat nebo znovu prodévat. Pomijivost sluzeb je pro poskytovatele sluzeb snadnéji zvladnu-
telnd, kdyZ je stala poptavka po dané sluzbé. Z hlediska marketingu je pak dilezité sladit
nabidku s poptavkou. Tedy sladit kapacity producentl s redlnym kupnim potencidlem
predpokladaného trhu sluzby. To souvisi s flexibilitou cen. Naptiklad hotely poskytuji mi-
mo sezonu vyrazné slevy na ubytovani, aby pfilakaly zakazniky a naplnily kapacity. Znici-
telnost sluzby také souvisi se Spatnou reklamaci sluzeb. Nekvalitni sluzbu lze pomoci re-
klamace nahradit sluzbou kvalitni pouze nékdy. Spatné poloZend podlahu lze opravit,
ovSem Spatné ostiithané vlasy uz zpét nenalepime. U placenych sluzeb lze vétSinou vratit
zaplacenou cenu sluzby jako ndhradu Spatné kvality sluzby, ptipadné poskytnout slevu

z ceny sluzby (Vastikova, 2014, s. 19-20).

1.2.5 Absence vlastnictvi sluzby

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a s jeji znicitelnosti. Pfi poskytovani
sluzby zakaznik za své penize ziskava pouze pravo na poskytnuti sluzby. Neziskava zadné
vlastnictvi. NemoZnost vlastnit sluZbu ma tedy vliv na distribu¢ni kanaly, kterymi se sluz-
ba dostava k zédkaznikovi. Obvykle jsou voleny distribu¢ni kandly piimé, nebo velmi krat-

ké (Vastikova, 2014, s. 20).

Bouckova se na tuto problematiku diva takto: ,, Zakaznik ziska pii nakupu sluzby v podsta-
té pristup ke sluzbé nebo moznost vyuzit sluzbu, ale vlastnictvi, které umoziuje sluzbu
poskytovat se nakonec vrati k firmé&, ktera je poskytovatelem™ (Bouckova et al., 2003, s.

304).
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1.3 Marketingovy mix ve sluzbach

1.3.1 Marketingovy mix — 4P, 4C

Marketingovy mix je soubor nastroji, kterymi se utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych za-
kaznikim. Zakladni marketingovy mix dle Kotlera obsahuje ctyti slozky. Témi jsou (Kot-

ler a Armstrong, 2004, s. 107):

e vyrobkova politika = vyrobek ( product)

e cenova politika = cena ( price)

e distribuc¢ni politika = distribuce (place)

e komunikac¢ni politika = komunikace ( promotion)

Tedy 4P marketingového mixu: product, price, place, promotion. Pfi¢emz vyrobkova poli-
tika zahrnuje sortiment, znacku, kvalitu, design. Cenova politika zahrnuje ceniky, slevy,
nahrady, platebni podminky. Distribu¢ni politika zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu
prodeje, public relations. A v neposledni fadé¢ distribu¢ni politika zahrnuje distribu¢ni ces-

ty, dostupnost distribucni sité, prodejni sortiment (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105-106).

Koncepce 4P vSak bere v uvahu pouze pohled prodavajiciho. Z hlediska zdkaznika, tedy

kupujiciho, je marketingovy mix popsan pomoci 4C (Kotler a Armstrong, 2004, s. 107):
e customer solution — feSeni potieb zakaznika

e customer cost — naklady, které zdkaznikovi vznikaji

e convenience — dostupnost feseni

e communication - komunikace

1.3.2 Marketingovy mix sluzeb

Pivodni marketingovy mix 4P je pro odvétvi sluzeb nedostacujici. Diivodem jsou piede-
v§im vlastnosti sluzeb, jako jsou nehmotnost, heterogenita, znicitelnost, atd. Proto se mar-

ketingovy mix pro sluzby rozsifil jesté o dalsi tfi P (Vastikova, 2014, s. 21-22):
e physical evidence = materialni prostiedi
e people =1idé

® processes = procesy.
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Materialni prostiedi se odviji od nehmotné povahy sluzeb. Zakaznik nedokaze posoudit
sluzbu dtive, nez ji spottebuje. Materialni prostedi je do urcité miry dikazem vlastnosti
sluzby (Vastikova, 2014, s. 23). Prostiedi budovy nebo kancelare, kde se sluzba poskytuje,
informacni materidly o nabizené sluzbé nebo obleCeni zaméstnanct, to vSe muze poskyt-
nout diikaz o kvalité sluzby.

U sluzeb piedevsim jsou dilezitym faktorem lidé. Ve vétsi ¢i mensi mife dochazi k pii-
mému kontaktu zédkaznika s poskytovatelem sluzby (Vastikova, 2014, s. 22). Lid¢é tedy
maji ptimy vliv na kvalitu poskytované sluzby. Kvalitu ovliviiuje nejen poskytovatel, ale
také samotny zédkaznik. Souvisi to predevs§im s vlastnosti neoddélitelnosti sluzeb.

Procesy se zaméfuji na nastaveni a kontrolu poskytovani sluzeb. To, jakym zptisobem je
sluZzba poskytovana ma opét velky vliv na vnimani kvality poskytované sluzby. Proto je
potfebné provadét analyzy procest poskytovani sluzeb, vytvaret jejich schémata a klasifi-

kovat je (Vastikova, 2014, s. 23).

Sluzby jsou aktivity velmi rozsahlého charakteru a jsou také rGznorodé. Proto je tieba je
klasifikovat. Klasifikacnich hledisek mtze byt mnoho. Dvé zékladni jsou ovSem tyto

(Bouckova et al. 2003, s 306-307):
e sluZby zavislé na strojich a zafizenich — neni zde podstatna nestalost

e sluZzby zavislé na lidech
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2  STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

2.1 Strategicky management

Strategicky management si 1ze ptedstavit jako soubor instrukci, ¢innosti a rozhodovacich
procesu, které musi firma ucinit proto, aby dosahla strategické konkurencni vyhody takeé
aby si zabezpecila vynosy (Fotr et al., 2012, s. 25). Strategicky management se netyka
pouze vedoucich pracovnikd, ale celé firmy, nebot’ jejich spolecnym cilem je, aby firma

generovala zisk a byla Gspésna.

Strategické fizeni je pro firmu vyhodné mimo jiné proto, Ze se firma aktivné podili na své
budoucnosti, dokdze diky nému zvysit svoji konkurenceschopnost. Diky strategickému
fizeni dokdze firma lépe formulovat, nastavit a naplnit svoje cile a vize. Firma také 1épe
¢eli moznym rizikim at’ uz ze strany konkurence, nebo vlivem ekonomicko-politickych
zmén na trhu. V neposledni fadé strategické fizeni podporuje disciplinu pii fizeni firmy

(Fotr et al., 2012, s. 26).

Dle Fotra se strategicky management sklada ze 3 fazi. Tou prvni je formulace strategie.
V této fazi je nejdilezitéjsi zodpoveédét si otazku, jaké je poslani firmy. Od néj se potom
odviji vymezeni vizi a na zdklad€ toho je dobré stanovit si strategické cile, které by mély
byt dodrZzeny v pfedem stanoveném casovém horizontu. Néslednymi kroky jsou potom
tvorba scénafi, které reflektuji vyvoj prostiedi. Kone€nym vystupem této faze je pak vy-
tvofeni strategického zaméru, ktery jednoznaéné formuluje vizi firmy a pfesné stanovuje

dlouhodobé cile (Fotr et al., 2012, s. 27).

Jasné¢ vymezené a stanovené poslani firmy je né¢im, co usmériiuje vSechny pracovniky
firmy pfi jejich Cinnosti. Je to prohlaSeni, kterym firma jasné tik4, co je ucelem jeji exis-
tence, vysvétluje smysl svého podnikédni a shrnuje, ¢eho si pieje dosahnout v daném pro-

sttedi (Kotler a Armstrong, 2004, s. 108-109).

Dutlezitost poslani firmy zminuje také Ketkovsky: ,,Kazda firma (organizace, instituce)
byla zakladana a existuje proto, aby napliiovala svoje urcité poslani — vyrobu ¢i poskyto-
vani sluZzeb svym zakaznikim. Toto poslani (mise) firmy koresponduje se zakladnimi
predstavami (vizi) zakladateli firmy o tom, co bude piedmétem podnikéni, jaci budou za-
kaznici firmy, jaké potfeby a jakymi vyrobky a sluzbami bude firma potieby svym zakaz-
niki uspokojovat™ (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 22).
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Druhou fézi je tvorba strategického planu a implementace strategie. Tato faze je realizova-
na nastroji operativniho fizeni a béhem ni se stanovi taktické a operativni plany, zabezpeci
se vhodné provozni faktory a dohlizi se také na koordinaci priibé¢hu provoznich procesi.
Dilezité je také v této fazi zaznamenavat a kontrolovat pribéh a vysledky provozniho pro-

cesu.

Tteti fazi strategického managementu je pak hodnoceni celé strategie. Hodnoceni probiha
dvéma sméry a sice korekci probihajicich procesti a vyhodnocenim naplnéni strategie a
strategickych cill, které byly na zac¢atku celého procesu stanoveny. Strategické fizeni mu-
zeme tedy vnimat jako souhru intuitivniho postupu, ktery se opira o zkuSenosti a vlastni
posouzeni pozice podniku na trhu a strategickych analyz, které predstavuji kvalifikované

predikce a modely mozného vyvoje firmy (Fotr et al., 2012, s. 29).

2.1.1 Strategické cile

Stanoveni strategickych cili by mélo byt konkrétni a piesné. Vymezeni presnych cili je
dost Casto izce spojeno s piezitim nebo s rozvojem firmy. Zakladnimi ukazateli rozvoje
firem jsou dobfe méfitelné kvantitativni ukazatele jako je zisk, rentabilita, rlist obratu a
podil na trhu. Na zaklad€ vySe zminénych ukazatelt pak firma stanovuje cile v oblasti po-
staveni podniku na trhu: dosaZeni urcitého podilu na trhu, upevnéni pozice na trhu, obsa-
zeni novych trhi. Cile v ekonomické oblasti: zvySeni zisku, zvySeni rentability odbytu 1
vlastniho a celkového kapitalu. Cile financni: zlepSeni struktury kapitalu, zvySeni likvidity,
dosaZeni lepSi navratnosti uvéru. Cile socidlni oblasti: zlepSeni spokojenosti zaméstnanctl,
zajiSténi rozvoje osobnosti. Cile v oblasti trzni prestize: posileni nezévislosti podniku,
zlepSeni image podniku, zvySeni politického a spolecenského vlivu podniku (Foret et al.,

2001, s. 11-13).

Cile by mély byt realistické a k tomu je potieba, aby vedouci pracovnici dokonale znali
schopnosti své firmy, jeji pfednosti i nedostatky, silné a slabé stranky. Je tedy dtlezité dob-
e identifikovat vnitini situaci firmy a spravné ji interpretovat. DalSim dileZitym krokem
pii tvorbé strategickych cilii a celého strategického planovani je posoudit stavajici pozici
firmy na trhu, tento trh spravné vyhodnotit, odhadnout situaci (finan¢ni, dichodovou,...)
stavajicich i potenciondlnich zakaznikl a v neposledni fad€ analyzovat intenzitu a postave-

ni konkurence (Foret et al., 2001, s. 13).
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Hanzelkové doporucuje definovat strategické cile ve tfech postupnych krocich (Hanzelko-

va, Kerkovsky a Vykypél, 2017, s. 15):
1. Formulace obecnych cili.
2. Formulace specifickych cila (pro jednotlivé oblasti Cinnosti, piipadné tirovné fizeni).

3. Stanoveni priorit (vzdjemné) vyznamnosti cild.

2.2 Strategické planovani

Zakladnim a dtlezitym krokem ke spravnému a uspéSnému vedeni a fungovani firmy patii
pravé strategické planovani. Samotny planovaci proces je stejné dilezity jako plan samot-
ny. Béhem procesu planovani se manazefi a tidici pracovnici zabyvaji nejen pohledem do
budoucnosti, ale musi systematicky zhodnotit minulost a pfitomnost. Cilem strategického
planu je pfedevsim zajistit, aby bylo mozné dosdhnout firemniho Gspéchu a prosperity 1
v podminkach rizika nebo nejistoty (Fotr et al., 2012, s. 84).

[ 24

tedy vystupy strategického planovani, je samotny proces strategického fizeni. Strategické
plany jsou v soucasném dynamickém podnikatelském prostiedi ¢asto velmi brzy po zaha-
jeni jejich realizace jiz zastaralé. Proto je dilezité mit ve firmé& pruzné strategické fizeni,
které nastavuje zmény v pldnované strategii tak, aby byla schopna reagovat na ménici se

podminky daného prostiedi (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 6).

2.2.1 Clenéni strategickych plani

Prvotnim faktorem, dle kterého se strategické plany déli, je faktor ¢asovy. Délime takto

plany na (Fotr et al., 2012, s. 84-85):

e Dlouhodobé¢ — ¢asové vymezeni zavisi od oboru podnikani a zivotnim cyklu produk-

td. Firmy tedy mohou mit plany na 5-10 let nebo i1 na 25 let doptedu.

e Stfednédobé — jsou povazovany za nejvyznamnéjsi planovaci néstroj. Pracuji s po-
mérné vysokou mirou piesnosti a jsou zpracovavany piiblizn€ na dobu 3-5 let. Ob-
sahuji predevsim popis a vyhodnoceni reakce firmy na proménlivost podnikatelské-

ho prostiedi.
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e Taktické ro¢ni plany — jsou zdkladnim dokumentem pro fidici manazery a zaroven
jsou meftitkem efektivnosti jejich prace. Je to jeden z nastrojii napliovani firemni

strategie.

e Operativni plany — tyto plany se mohou zabyvat tieba jen tydennim ¢asovym hori-

zontem a rozpracovavaji strategické plany na nejnizsi troven.

Dalsimi faktory, podle kterych lze Clenit strategické plany jsou naptiklad vécné naplné
planu, ucel planu nebo troven rozhodovaciho procesu. Dle tohoto kritéria mizeme rozli-
Sovat plany na urovni firmy, divizi nebo na Grovni tymu a procest. VSechny tyto Grovné
planovani napomahaji zefektivnit fungovani firmy a dostat stanovenym cilim a vizim ve

firm¢ (Fotr et al., 2012, s. 85-86).

McDonald pak rozliSuje pouze dva typy strategickych planti. Prvni nazyva Cisté strategic-
kym planem a ¢asové jej stanovuje jako plan, ktery pokryva obdobi za nésledujicim fiskal-
nim rokem a tvofi se obycejné pro obdobi tii az péti let. Druhym typem je potom takticky
pléan, ktery zahrnuje aktivity, které budou ve firmé vykonavany v kratkodobém planovacim
horizontu, obycejné v rozmezi jednoho roku nebo i méné (McDonald a Wilson, 2011, s.

49).

2.2.2 Strategie CRM

Customer Relationship Management neboli fizeni vztahu se zdkazniky je proces, jehoZ
cilem je uspokojeni zdkaznickych potfeb v rovnovaze s firemnimi investicemi. Rovnovéha
v tomto piipad¢ znamena, Ze obé& strany maji z uzavieného obchodu maximalni zisk. Pied-
pokladem této rovnovahy je vytvotfeni partnerského vztahu se zdkazniky. Pro vytvoteni
takového dlouhodobého partnerského vztahu je nutné stalé odhalovani zdkaznickych po-
tteb, motivaci a zvykl a vyuzivani téchto znalosti pfi inovaci nabidky (Starzyszna a kol.,

2007 cit. podle Lost’akova, 2009, s. 15).

Marketingova strategie se prostfednictvim individudlni péce o kazdého jednotlivého za-
kaznika snazi vytvofit vy$si hodnoty, které zakazniktim nabizi. Cini to pomoci individualni
komunikace, zvlastnich sluzeb, ptizpisobeného produktu a zvlastnich cenovych nabidek.
Buduje tak dlouhodobé vztahy se zdkazniky, které budou dlouhodobé¢ zvySovat zisk firmy
(Lostakova, 2009, s. 18).

CRM strategie se v soucasné dobé musi pfizptisobit zméné v chovani zékazniki. Doslo

k vyraznému navySeni vyuzivani modernich technologii. Pro CRM bude zasadni vyuzivat
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technologie virtualni a smisSené reality. Spolecnost IKEA, napiiklad, jiz tyto technologie
vyuziva ve své aplikaci, kde si zédkaznici mohou virtudlné ukladat vybirany nabytek do

prostor své vlastni domécnosti (CCV.cz, © 2019).

Tato digitalni transformace zakaznického chovani jde napiic¢ vSemi trhy. Na trhu s ojetymi
automobily muze byt piikladem aplikace Carolina, kterou vyvinula spole¢nost Cebia, spol.
sr.0.. Tato aplikace spolupracuje se servisy a pojisStovnami, a diky tomu je schopna zakazni-
kovi podat informace o historii jeho vozidla, ptfipadnych nehodach, upozoriiuje na terminy
uhrady pojiSténi za automobil nebo urci aktualni trzni cenu vozu. Aplikace je ke staZeni zdar-

ma ( Carolina.cz, © 2019).

2.3 Segmentace trhu

Pro firmy je obtizné a Casto nemozné cilit na trh jako celek. Proto dochéazi k segmentaci
trhu. Tedy rozd¢€leni trhu na homogenni skupiny neboli segmenty, které jsou rozdilné svy-

mi charakteristikami, potfebami a ndkupnim chovanim (Kotler a Armstrong, 2004, s. 103).

McDdonald tika, Ze: ,,Segment trhu se skladd ze skupiny zdkaznik, ktefi maji pfiblizné
stejnou nebo alesponi srovnatelnou skupinu potieb. Hlavnim cilem segmentace trhu je pro
firmu moZnost zaméfit se na nejslibnéjsi zakazniky. Lze tedy fici, ze segmentace trhu se
opird o znamé Paretovo pravidlo, které tika, ze pfiblizné 20 procent zédkaznikli firmé vy-
tvoti 80 procent obchodu Cilem segmentace v ndvaznosti na Paretovo pravidlo je tedy
schopnost firmy umét si spravné vybrat onéch 20 procent z trhu, na které je potieba se za-

méfit (McDonald a Wilson, 2011, s. 114-116).
Kiriterii pro segmentaci trhu je mnoho. Obvykla je segmentace podle ( Slavik, 2014, s. 24):
e charakteristiky osob nebo organizaci — vék, pohlavi, ptijmy,...;

e pozadavkl na vyrobek nebo sluzbu — preference kvality nebo ceny, preference znac-

ky,...;
e zvyklosti a vzorcli chovani — velikost nakupt, vybér zbozi, zpisoby nakupovani.
Celkovée by pak segmentace trhu firmé méla pomoci (McDonald a Wilson, 2011, s. 140).

e urcit smér marketingovych aktivit pomoci analyzy a porozumét trendam kupniho cho-

vani,

e urcit realistické a dosazitelné marketingové a také prodejni cile,
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e zlepsit rozhodovani pomoci tlaku na manaZzery tak, aby dokazali zvazit do hloubi nabi-

zené moznosti.
Marketingova segmentace mize mit nékolik podob (Kotler a Armstrong, 2004, s. 327):

1) Masovy nediferencovany marketing pouzivaji firmy, které trh nesegmentuji a argu-

-----

2) Segmentovany marketing pouzivaji firmy, které vyclenuji Siroké spektrum segmenti

a nabidky pfizptsobuji uzaviengjsi skupiné danych segmentt.

3) Marketing zaméieny na mikrosegmenty se soustfedi na podskupiny v ramci segmen-
tl. Podskupina je velmi detailn€¢ definovand skupina, ktera vznika tak, Ze se dany seg-

ment jesté rozdéli na nékolik mikrosegment.

4) Mikromarketing pouzivaji firmy, které se snazi ptizpusobit produkty potfebam a pta-
nim jednotlivet. Je tedy velmi specificky a zahrnuje naptiklad lokalni marketing nebo

individualizovany marketing zaméteny na individudlniho zakaznika.

Se segmentaci také tzce souvisi dal$i dva pojmy a t€émi jsou targeting a positioning.

2.3.1 Targeting

Poté, co firma vyhodnoti rozdilné segmenty, musi zvazit a rozhodnout se, kolik z téchto
segmentll bude obsluhovat. Musi provést jejich vybér. Urci si takzvany cilovy trh, ktery
ptedstavuje skupinu potencionalnich kupujicich se stejnymi nebo podobnymi potifebami a
podobnymi vlastnostmi. Vybér cilového trhu pak nazyvame targeting. Kotler definuje tar-
geting jako: ,,Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmenti a vybér jednoho ¢i

vice cilovych segmentid* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 352).

2.3.2 Positioning

Positioning je proces, ktery ma za cil vymezit konkrétni misto produktu firmy na trhu. Ci-
lem positioningu je zaujmout zvolenou pozici v myslich spottebiteli pfedevsim viici kon-
kurenci. Diky positioningu by méli zdkaznici mit v mysli uloZenou informaci o vyhodéch
znac¢ky nebo produkt a jejich odlisnosti od konkurence. Spravné provedeny positioning ma
vést k ziskani konkuren¢ni vyhody. Konkurencni vyhodu maji firmy, které svym zékazni-
kiim nabizeji vice vyhod. Jedné se bud’ o niz§i ceny nebo vyssi uzitek, ktery odivodnuje

vyssi cenu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 359).
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RozliSujeme prémiovy a nizkondkladovy positioning. Prémiovy positioning je spojenim
vysoké kvality produktu a vyssi ceny a firma komunikuje primarné vysokou kvalitu. Niz-
konékladovy positioning naopak spojuje nizkou cenu a nizkou kvalitu. Firma pak komuni-
kuje nizkou cenu. V piipad¢€, ze ma firma za cil odlisit se od konkurence, hovofime o tzv.
USP neboli unique selling proposition. Positioning vychazi z funkéniho atributu, tedy ze
produkty nebo sluzby, které firma nabizi maji jedine¢ny funkéni uzitek. Tento uzitek pak
firma komunikuje prostiednictvim marketingového sdéleni. Nékdy je naopak uzitek spise
emociondlni, pak hovotime o tzv. ESP neboli emotional selling proposition. Komunikace
je v tomto pfipad¢ zaméfena na emoce a ne na raciondlni argumentaci. Pfi tomto typu ko-
munikace je Casto prezentovan typicky uzivatel znacky. Emoce jsou tedy predstaveny na

konkrétnich lidech. (Karlicek a Kral, 2011, s.16-17).

2.4 Marketingové planovani

Strategickym planovanim firma vytvafi plany pro kazdou svoji podnikatelskou jednotku.
Je ale tfeba ve firm¢ nastavit marketingové strategie, které firmé¢ pomohou zaméfit svoje
planovani na budouci zédkazniky, na jejich potfeby a poptavku. Marketingové planovani je
soucasti strategického planovani. Jako u vSech planovani je 1 u marketingového planovani
nejdilezitéjsi soucasti marketingového planu velmi podrobna analyza soucasné situace na
trhu, ve které jsou zahrnuty pfilezitosti firmy, ale také jeji hrozby (Kotler a Armstrong,

2004, s. 109).

Zahrnuje také navrhy a plany na sviij rozvoj v podminkach prostiedi, které se dynamicky
rozviji a kde hraje svoji nezastupitelnou roli konkurence a konkurenéni boj. Cilem strate-
gického marketingového planovani tedy je porozumét nejen trhiim, ale predev§im zékazni-

kim (Vastikova, 2014, s. 31-34).
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1. 2.

Marketingové informaceill 2 Rozbor
a doporuceni strategického planovani

3.
Schvalené obchodni
cile a zdroje

4.
Marketingové plany

5. 6.
Realizace marketingu Zhodnoceni vysledkt

Obr.1: Vztah strategického a marketingového planu (Zpracovano dle Foret et al., 2001, s.
21).

Hlavni efekty marketingového pldnovani shrnul McDonald do téchto bodi (McDonald a
Wilson, 2011, s. 51):

e Systematicka identifikace vznikajicich pfileZitosti a hrozeb

e Pfipravenost na zmény

e Specifikace udrZitelné konkuren¢ni vyhody

e ZlepSeni komunikace ve vedeni spole¢nosti

e ZmensSeni mnozstvi konfliktli mezi jednotlivci a oddélenimi

e Zaangazovanost vSech rovni managementu v planovacim procesu
e Zvysend efektivita pii rozdélovani omezenych zdrojt

e Sjednoceni organiza¢niho pfistupu

e V¢tsi trzni orientace organizace

Stanoveni marketingovych cilii a vytvofeni marketingového strategického planu je vSak jen
polovina uspéSného marketingu. Marketingové strategie ztraci svlij vyznam, pokud je fir-
ma nedokaze uspeésné uskutecnit, tedy implementovat. Marketingova implementace je pro-
ces, kdy jsou marketingové plany a strategie uvadény do praxe. Je tfeba urcit, kdo, kde,
kdy a jak naplanované strategické akce udéld. Spravnou a ucinnou implementaci mohou

firmy zvysit svoji konkuren¢ni vyhodu. Ditlezité je pfi implementaci pfedev§im vyuziti
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lidskych zdroja a také jak jsou motivovani jeji pracovnici, jaka je organizaéni struktura ve
firmé. Lidé, ktefi maji zajistit spravnou implementaci, musi mit dostate¢nou kvalifikaci,
motivaci a také jisté osobni kvality. Svou roli hraje také firemni kultura a systém hodnot,

které pracovnici ve firmée sdileji (Kotler a Armstrong, 2004, s. 109-111).

2.4.1 Marketingové strategie
Mezi nejrozsifenéjsi marketingové strategie patii (Foret et al., 2001, s. 16-18):

e Strategie minimalnich ndkladl — tato strategie je vyuZivana zejména u firem, kte-
ré cili na masovy trh a vychazeji z vyrobni nebo vyrobkové marketingové kon-
cepce. Firma usiluje o to, aby dosahla co nejnizsich nékladii na vyrobu a distribu-

ci a nabizel tak své produkty za niz§i ceny nez konkurence.

e Strategie diferenciace produktu — firma diky této strategii rozviji své silné stran-
ky, které ji umozni ziskat konkurenéni vyhodu v nckteré oblasti. Tuto strategii

uplatiiuji predevsim malé a stiedni firmy.

e Strategie trzni orientace — firma vyuZivajici tuto strategii se orientuje pfedevsim
na jeden nebo vice menSich segmentii trhu. Neusiluje o ovladnuti trhu. Snazi se
rozpoznat potfeby tohoto segmentu trhu a chce ziskat vedouci postaveni v ur€ité
konkrétni oblasti zdjmu zdkaznikd. Tento pfistup byva vyuzivan tam, kde firmy
nemaji dostatek zdroji k tomu, aby obslouzily cely trh, nebo tam, kde ma dany

segment vysokou ziskovost, nebo je v ném malé konkurence.

2.4.2 Marketingové cile

Marketingové cile jsou v hierarchii stanovovani cili podfazeny strategickym cilim firmy.
Jako hlavni strategicky cil miizeme u firmy vnimat jako zisk, kterého chce firma dosahnout
za urcité obdobi. Naproti tomu marketingovy cil je vyjadienim toho, co firma prodava a
komu prodava. Tedy na jaké trhy firma cili. Prostfedky, kterymi téchto cili dosahnou na-

zyvame marketingové strategie (McDonald a Wilson, 2011, s. 224-225).

2.4.3 Obsah marketingového planu

Stejné jako strategické planovani ma marketingové planovani nékolik etap. Rlzni autofi

uvadéji rizné etapy a riizné body, které by mél marketingovy plan obsahovat.

Dle Vasikové pti marketingovém planovani rozliSujeme pét etap (Vastikova, 2014, s. 32):
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1. Analyza stavajici trzni pozice organizace — zkoumad, jaky ma firma stavajici trzni
podil, velikost i1 vlastnosti trhu, na kterém ptisobi. Provadi také nezbytnou segmentaci
trhu. Jeji soucasti je také analyza vnitinich faktort firmy, zkouma jeji silné a slabé
stranky, provozni problémy nebo vyuziti personalnich a finan¢nich zdroji. Analyza vy-
Se uvedenych faktord miize byt provedena formou marketingového auditu firmy. Dale
se analyza zamétuje také na vnéjsi faktory jako je demografické, ekonomické nebo so-

cidlni prostfedi. Souhrnem téchto analyz je SWOT analyza.

2. Stanoveni cili firmy a cili marketingu — je tieba stanovit poslani firmy a jeji cile.

Nejprve se stanovi obecné cile firmy a poté se specifikuji marketingové cile.

3. Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ — stanovenych cili musi firma
néjakymi procesy dosahnout. K tomu firmé slouzi nejriiznéjsi akéni plany a pomoci
nich si firma sestavuje budouci scénafe vyvoje. Scénafe se vytvareji nejen uvnitt firmy,

ale také uvnitf prostfedi, ve kterém firma ptisobi.

4. Zavadéni zvolené strategie — firmy vytvoii operacni plan, ktery pfesn¢ definuje vyuzi-

ti jednotlivych prvkl marketingového mixu.

5. Sledovani a kontrola — zabyva se kontrolou realizace planu a jeho sledovéni. Zkouma,
zda bylo dosazeno stanovenych cill, a interpretuje pticiny piipadnych odchylek od
plant.

Foret uvadi, ze by spravny a efektivni marketingovy plan m¢l obsahovat nasledujici body

Foret et al., 2001, s. 22-23):
e Shrnuti — obsahem této ¢asti je shrnuti hlavnich cili, které budou dale rozpracovany.

e Bé&znou marketingovou situaci — obsahuje zékladni udaje o konkurenci, distribuci a
makroprostfedi. BéZnou marketingovou situaci dale miZzeme vétvit na body, které
zptestuji a detailnéji popisuji jednotlivé oblasti:

[1] Situace na trhu — obsahuje zakladni idaje o prodejich, cenéach, ziskovém rozpéti a

¢istém zisku pro kazdy produkt ve stanoveném ¢asovém horizontu.

[2] Situace v distribuci — poddva informace o prodeji v jednotlivych distribucnich
cestach nebo o zménach v distribuci. Zmény se mohou tykat cen, obchodnikti, ob-

chodnich podminek nebo motivaci pfi prodeji.
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[3] Konkurenéni situace — obsahuje identifikaci hlavniho konkurenta, detailné popisuje
jeho cile, podil na trhu a kvalitu jeho vyrobkl za ucelem lepsiho pochopeni zamért

a chovani konkurence.

Situace na trhu - obsahuje ¢iselné udaje o prodejich, cenach, ziskovém rozpéti a Cistém

zisku pro kazdy produkt, ktery firma nabizi.

Rozbor prilezitosti a ocekavani — identifikuje hlavni pfilezitosti v podob¢ silnych a
slabych stranek a hrozby ve formé rizik v rdmci daného makroprostiedi. Jsou zde
popsany demografické, ekonomické, technologické, politicko-pravni a socialné kultur-

ni vlivy, které maji pfimy dopad na budoucnost firmy.

Cile — stanovuje zakladni typy cili: finan¢ni a marketingové. Finan¢ni cile jsou zamé-
feny na zisky a navratnost investic. Marketingové cile z finanénich cild pak vychazeji a
urcuji objem produkce pro jejich dosaZeni. Cile by mély byt navrZzeny hierarchicky, te-
dy nizsi cile by mély byt odvozeny do vyssSich. Mély by také byt redlné dosazitelné, ale
zaroven motivujici. Kazdy cil by pak mél mit sviij casovy horizont a mél by byt formu-
lové jednoznacné.

Predpokladané financni vysledky — obsahuje rozpocet, ktery informuje o planovaném
zisku a ztraté. Na jedné strané jsou piijmy z prodejd, na druhé vydaje v podob¢é vyrob-
nich ndkladl, nakladl na distribuci a marketing. Rozdil téchto dvou polozek pak udava

zisk firmy.

Monitorovani a kontrola — sleduje plnéni planu, cilti a rozpoctu.
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Jakmile si firma stanovi marketingovou strategii, je tfeba zam¢fit se na strategii komunika-
ce se zakazniky. At uz t€mi stavajicimi nebo potencionalnimi. Marketingova komunikace
je soubor marketingovych nastroja, které pomahaji firmé¢ predat zdkaznikiim konzistentni a
presvédcive sdéleni o firmé a jejich produktech nebo sluzbach (Kotler a Armstrong, 2004).
Komunikace smérem k zakaznikim by neméla byt ponechana nadhod¢, nebot’ jen firma,

které své produkty umi spravné komunikovat, zdkaznikiim je dokaze také prodat.

Pti komunikaci musime piekonavat tzv. bariéry komunikace, které mohou vzniknout mezi
tim, kdo sdé€luje a tim, kdo jej pfijima. Mezi tyto bariéry patii napiiklad (Armstrong a

Stephens, 2008, s. 59-61):

Existuje velké mnozstvi zptsobd, jak se zdkazniky mlze firma komunikovat. V zasadé je

ale lze rozdélit na dvé hlavni skupiny (McDonald a Wilson, 2011, s. 272):

e komunikace osobni, naptiklad direct marketing jako, direct mail, nebo sms marketing,

nebo néktera online diskuzni fora moderovana firmou.

e komunikace neosobni, naptiklad reklama, podpora prodeje, public relations nebo re-

klama v internetovych vyhledavacich.
Komunikac¢ni strategie by méla mit téchto Sest krokti (Vastikova, 2014, s. 126-127):
1) situacni analyza,
2) stanoveni cili marketingové komunikace,
3) stanoveni rozpoctu,
4) strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu,
5) vlastni realizace komunika¢niho mixu v praxi,
6) vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie.

Situac¢ni analyza musi identifikovat podrobné ¢innost firmy, jeji postaveni na trhu, jeji za-
kazniky — stavajici 1 potenciondlni, a také identifikovat a analyzovat konkurenci. Nesmi ale
zapomenout ani na vné&jsi faktory, kterymi mohou byt legislativni prostfedi, eticky kodex

anebo vyuziti médii v dané oblasti (Vastikova, 2014, s. 126-127).

Stejné jako ve strategickém planovani, také v komunika¢nim planu je tieba si stanovit ko-

munikacni cile, kterych firma chce dosdhnout. Komunika¢nimi cili mohou byt napiiklad
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budovani znacky a image, ovlivitiovani postoji zakaznikd vici firmé, ziskani loajalnich
zakaznikd, kterym se firma bude pravidelné pfipominat, odlisit se od nabidky sluzeb a pro-

duktti konkurence, nebo sdélit cilovym zékaznikim filozofii, hodnoty a poslani firmy.

Plati pfitom, ze komunikacni cile by mély byt, stejné¢ jako marketingové cile obecné, tzv.

SMART. Tedy (Vastikova, 2014, s. 127):
e specifické,

e m¢éfitelné,

e akceptovatelné,

e realizovatelné,

e terminované.

Vybér komunikacniho cile firmy také zavisi na aktudlni fazi zivotniho cyklu jejich produk-
tl, sluzeb nebo celé znacky. V zavadéci neboli ristové fazi je dilezitym cilem firmy na
poli marketingové komunikace predev§im budovani povédomi o produktech nebo sluz-

bach, znacce nebo firme samotné. Ve fazi zralosti jde hlavné o posileni image znacky.

Stanoveni rozpoctu pro marketingovou komunikaci se ukazuje jako nejtézsi ukol danych
marketingovych oddé€leni firem. Objem prostfedkii vynaloZenych na marketingovou ko-
munikaci se v jednotlivych firmach miize velmi vyrazné liSit. Zavisi pfedevsim na cilech a
charakteru poskytovanych sluzeb nebo charakteru produktt jednotlivych firem. Jak uvadi

Vastikova: ,,stanoveni rozpoctu 1ze rozdé€lit na nékolik metod* (2014, s. 126-127).

Vybér konkrétni metody pak zéalezi na moznostech firmy a také na tom, jak firma vnima
dalezitost marketingové komunikace. Nejméné vhodnou metodou je metoda netecnosti,
kdy mé firma stanoven konstantni rozpocet bez ohledu na trh, konkurenci nebo zakazniky.
Ve firmach, které vnimaji marketingovou komunikaci jako zbytecné naklady a ne jako
investici, se rozpocet stanovuje podle toho, co si firma mize dovolit vynalozit. Dal§i meto-
dou stanoveni rozpoctu je metoda, kterd vychazi z konkuren¢ni rovnosti. Rozpocet je se-
staven tak, aby bylo dosazeno podobné publicity, jakou maji konkuren¢ni firmy. Nejcasté)-
§1 metodou je stanoveni rozpoctu procentem z piijma. Tento postup je oblibeny pro svou
jednoduchost. Nevyhodou je ale nemoznost dlouhodobéjsiho planovani marketingové ko-
munikace. Velmi libovolnou metodou je naopak libovolné alokace, kdy se uskute¢ni coko-
liv, co marketingovy pracovnik rozhodne. Tato metoda je oblibena piedev§im u malych

firem, kde hraji roli osobni kontakty mezi pracovniky a nehledi se tolik na zvazovani po-
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tteb zakaznikli. Technicky nejvice obtiznou metodou je metoda cil-ukol, kdy se nejprve
stanovuji cile a ukoly, které jsou potieba k jejich dosazeni a az potom se odhadnou nédklady
na jejich provedeni. Nevyhodou je, ze se konecné naklady casto velmi 1isi od téch predpo-

kladanych (Vastikova, 2014, s. 129-130) .

Vybér odpovidajici komunikacni strategie ma zasadni vliv na to, zda bude stanovenych
komunikac¢nich cili dosazeno ¢i nikoliv. Dvéma zakladnimi komunikac¢nimi strategiemi

jsou: (Kotler a Armstrong, 2004, s. 639 ):

e strategie tlaku ,,push®, kdy firma na zakaznika tlaci, aby jeho produkt nebo sluzbu kou-
pil. Zakladnimi prvky v komunika¢nim mixu této strategie jsou pfimy marketing a

osobni prodej. Tato strategie se uplatiiuje predev§im v primyslovych trzich.

e strategie tahu ,,pull”, kdy firma zakaznika ptitahuje, aby jeho produkt nebo sluzbu kou-
pil. Nastroji, které jsou vyuzivany k tomuto ,,pfitahovani* jsou reklama a podpora pro-

deje.

Realizace komunikacni strategie by méla obsahovat tyto dva kroky (Vastikova, 2014, s.

130):

e Vymezeni cilové skupiny — je velmi dileZzité poznat cilové piijemce a jejich preferen-

CC.

e Nacasovani komunika¢niho mixu — zavisi na nékolika faktorech jakymi jsou naptiklad
frekvence nékupil, mira zapominéni, zvykové chovani zdkazniki a koncentrace na pro-

pagacni podnéty v Case.

Na zavér je potieba také celou komunikacni strategii vyhodnotit a zhodnotit jeji uspéSnost.
Kromé kontroly, zda byly splnény jednotlivé cile marketingové strategie, je tieba také pro-
kazat, jakych konkrétnich vysledkli bylo dosaZeno. Zda se investice, které byly vloZeny do
komunika¢ni nebo propagacni strategie vrati, ¢i nikoliv. Vysledky jsou pak pouzity napii-
klad pro nastaveni zmén v marketingové strategii nebo pro jeji korekci (Vastikova, 2014, s.

130).

3.1 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix lze také nazyvat propagacnim mixem, jelikoz jeho hlavni
ulohou je propagace produktu nebo sluzeb dané firmy. V marketingovém komunikacnim

mixu se seskupuje nékolik nastrojli, které mizeme vyuzivat pro marketingovou komunika-
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ci firmy. Marketingové oddéleni by mélo peclivé navrhnout a zpracovat kombinaci téchto
nastroju tak, aby vyslednd marketingova komunikace firmy a jeji komunikacni strategie
vypovidaly o firm¢ a jejich produktech ¢i sluzbach jasné, dusledn¢ a predevsim piesvedci-

vé (Vastikova, 2014, s. 126-128).

Volba komunika¢niho mixu je ovlivnéna nejen komunikacnimi cili, ale také postavenim
firmy na trhu a jeho charakterem. Pfikladem mohou byt spotiebni trhy, které komunikuji
prostiednictvim kombinace televizni reklamy a podpory prodeje (Karlicek a Kral, 2011, s.

23-24).

3.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix se sestdva z jednotlivych komunikacnich nastrojii a marketingové odd¢-
leni firmy musi zvolit jejich vhodnou kombinaci. Tak, aby vytvofilo koordinovany komu-
nikaéni mix.

Foret uvadi ctyfi hlavni néstroje komunika¢niho mixu. Jsou jimi (Foret et al., 2001, s. 31):
o reklama,

e osobni prode;,

e public relations,

e podpora prodeje.

Karli¢ek a Kral jmenuji hned sedm néstrojii komunika¢niho mixu (Karli¢ek a Kral, 2011,

s. 23-24):

e reklama,

e direct marketing,

e podpora prodeje,

e public relations,

e event marketing a sponzoring,
e osobni prodej,

e on-line komunikace.
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Vastikova potom seznam jiz zminénych néstroji komunika¢niho mixu rozsifuje jesté o

dalsi ctyfi (Vastikova, 2004, s. 140-150):
e komunikace na socialnich sitich,

e guerilla marketing,

e virdlni marketing,

e product placement.

Tyto ¢tyfi vySe zminéné néstroje uvadi také jako ty, které maji potencial uplatnit se v mar-

ketingové komunikaci sluzeb.

Casto se stava, ze si firma stanovi jeden primérni néstroj, tedy jedno primarni médium, a

pak jesté ne¢kolik sekundarnich nastroji.

3.2.1 Reklama

Jak mtzeme sledovat, vSichni autofi davaji na prvni misto v seznamu nastrojii reklamu. Je
to proto, Ze reklama je nastrojem nejstarSim a zaroven nejviditelnéjSim. Kotler ji definuje
reklamu takto: ,,Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace

myslenek, zbozi nebo sluZeb identifikovaného sponzora“ (Kotler et al., 2007, s. 855).

Vyhody reklamy jsou rychlé ptisobeni, absolutni kontrola zadavatele nad obsahem a vol-
bou médii, zasdhne velké mnozZstvi lidi. Nevyhodami jsou pfedevSim vysoké naklady na
reklamu, je neosobni, plsobi pouze jednim smérem a to od zadavatele ke spotiebiteli,
zpétnd vazba se nemusi projevit hned, jeji ucinnost je t€Zko zméfitelna (Vastikova, 2014, s.

131).

Jejimi hlavnimi funkcemi je zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni. Je to
nejlepsi zplisob, jak mlze znacka posilit svoji image a prostiednictvim reklamy si tak firma
buduje znacku. Tedy zajiSt'uje brand building. Reklama také zvySuje miru vnimané popula-
rity znacek, jejich atraktivitu a kredibilitu. Jejim prostfednictvim lze zakazniky efektivné
vzdélavat a informovat o novych produktech firmy a také ptresvédcit cilovou skupinu, aby
tyto produkty zakoupila. Do jisté miry reklama formuje i spole¢enské normy. Nesmime
opomenout ale ani eticky a pravni rdmec reklamy. Etika v reklamé se odviji od ¢asu a pro-
storu, kde je reklama vysilana. Ceské4 spole¢nost je povazovana za pomérné liberalni ve
svém postoji k reklamé, povazuje ji za soucast moderniho Zivota a ¢asto ji bere jako po-

mocnika pfi vybéru zbozi a sluzeb. Soucasné ale spole¢nost vnima zahlcenost reklamou a
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povazuje ji za manipulativni néstroj, ktery podporuje zbyte¢ny konzum (Karlicek a Kral,

2011, 5.49-50).

U¢inna reklama by méla byt princip 5M, tedy (Vastikova, 2014, s. 131):

Mission = poslani —zde by mély byt specifikovany reklamni cile.
Message = zprava/ sd€leni.

Money= penize — pro tvorbu rozpoctu na reklamu.

Media = média — vybér vhodnych médii.

Measurement= meétitka — zde se méfi ti€innost reklamy.

Reklamu lze délit podle faze zivotniho cyklu vyrobku. Podle tohoto kritéria délime rekla-

mu na tfi typy (Foret, 2001, s. 35-36):

1)

2)

3)

Reklama zavadéci — smyslem je seznamit cilové zédkazniky s danym vyrokem. Pouziva
se predevsim v prabchu prvni faze Zivotniho cyklu produktu, tedy pii uvadéni vyrobku,
sluzby nebo firmy na trh. Poskytuje veSkeré prvotni informace o produktu, jako jsou
jeho vlastnosti, cena, dostupnost atd. Pro zdkaznika je produkt novy, nikdy diive se se
nim nesetkal, proto je dulezité poskytnout prostfednictvim reklamy veskeré podstatné

informace, které chceme sd¢lit.

Reklama pfesvédCovaci — tento typ reklamy se hojné pouziva ve druhé fazi Zivotniho
cyklu vyrobku, kdy je produkt nebo sluzba ve stadiu rychlého rtstu. Produkt jiz zaujal
na trhu urcitou pozici a cilem reklamy je tuto pozici upevnit a ziskat naptiklad vetsi
trzni podil. Reklama by méla zakazniky presvédcit, aby nabizeny vyrobek nebo sluzbu
nakupovali a hlavné preferovali. Casto je vyuziva srovnavaci reklamy, ktera zdtraziuje

kvality a ptfednosti vyrobku nebo sluzby v porovnani s konkurenci.

Reklama pfipominaci - pouZziva se ve tfech fazich Zivotniho cyklu vyrobku, ve stadiu
zralosti vyrobku nebo sluzby, ktera je trhu jiz zndma. Ale je tfeba ji neustale pfipomi-
nat a udrzovat v povédomi zakaznika. Tato reklama ma za cil pfedchazet poklesu pro-
deje. Ma zaroven 1 presveédCit a upevnit zékaznika v tom, ze jeho rozhodnuti vyrobek

nebo sluzbu koupit, bylo spravné.

Pti tvorbé reklamniho sdé€leni je dulezité, aby reklama dokazala identifikovat uzitek, ktery

zakaznikovi pfinese. Tento uzitek se pak da v reklamé pouzit jako reklamni apel. Hlavnim

prvkem, ktery by reklama méla mit je ndpad. Napad odliSuje primérné a snadno zapome-
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nutelné reklamy od téch, které mizeme nazvat kreativni. Spravna realizace kreativniho

napadu pak upoutd pozornost a vyvolé zajem cilové skupiny.

Tvorba reklamy ma své urcité postupy a techniky. Mezi ty nejpouzivanéjsi patii nasledujici

(Vastikova, 2014, s. 132):

Reference — tato technika vyuziva doporuceni znamych lidi nebo celebrit. Je zalozena
na pozitivnim pusobeni, proto byva uspésna. U nékterych zakaznikl ale mize vyvolat

nevoli.

Odborna porada - vyuziva hodnoceni vyrobku nebo sluzby odbornikem nebo specialis-

tou v daném odvétvi. Fakta a odborné posudky zde ptevazuji nad kreativitou.

Obrazek ze zivota - ukazuje realné lidi, kteti produkt nebo sluzbu vyuzivaji v bézném
Zivote.

Srovndvaci reklama - pouzivad se k odliSeni od konkurence. At uz formou piimého
srovnani, kdy jsou pfimo uvadéna jména konkurencnich vyrobkid nebo sluzeb nebo

formou neptimého srovnani, kdy se vyrobek nebo sluzba srovnava se vSemi ostatnimi a

zdiirazniyje jeho lepsi kvality.

Hudebni format — reklama stavi na pisni nebo znamém hudebnim motivu. Zakaznici si
pak maji s vyrobkem nebo sluzbou spojit emocionédlni odezvy na tuto hudbu. Tento
druh reklamy se snazi v zdkaznikovi vyvolat pfijemné pocity, dobrou naladu. Komuni-

kuje tak osobnost znacky, urcity zivotni styl nebo kulturni hodnoty.

Emocionalni reklama - snazi se u zakaznikd vyvolat spiSe pocity neZ myslenky a racio-
nalitu. Tento typ reklamy klade dliraz na kreativitu nebo intuici a vyuziva takové apely,

jakymi jsou humor, vielost, strach, erotiku, atd.

Pti tvorbé reklamy je neméné dilezity spravny vybér reklamniho média. M¢ly by byt zva-

zeny faktory jako (Vastikova, 2014, s. 133):

charakter média a jeho dosah,

souhra vybraného zakaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané¢ médium

zaméfeno,
frekvence ptisobeni reklamnich spott,

vybér vhodného doporucovatele / influencera pro reklamni sdéleni
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e srovnani nakladii na uziti medialnich néstroja s potencialnim uzitkem reklamy.

Nejviditelnéjsimi reklamnimi médii jsou v soucasné dob¢ televize, rozhlas a on-line rekla-
ma. Tyto tfi média maji nejveétsi dosah. Televize plisobi masove a k predvadéni produktu
vyuziva obraz, zvuk, hudbu, pohyb. Diky tomu miize byt emotivni, originalni a plisobiva.
V souvislosti s masovosti se u televizni reklamy hodné Casto hovoii o pieplnénosti. Efekti-
vita reklamnich spotli je diky tomu sniZzena a lidé sami vnimaji pfesycenost televizni re-
klamou. Masovost také zplisobuje snizenou moznost zacileni. Dal$i nevyhodou je také jeji
relativné kratkd doba ptisobeni. Délka spotu je tricet sekund, tudiz Ize komunikovat pouze

jasna sdéleni (Karli¢ek a Kral, 2011, s.52-57).

Knight o televizni reklamé tika: ,, Televizni reklama jiz nema takovy ucinek, jaky mivala,
ale pfesto mize mit vyhody, které stoji za uvazeni. Dtive byla nepfistupné draha a mohl si
ji dovolit jen nepatrny pocet firem. Dnes je dostupnd pro mnohé z nas za zlomek ceny, ale

musime ji umét presné zaméfit na cilovou skupinu‘ (Knight, 2007, s. 90).

Rozhlasova reklama mé naopak velkou vyhodu fragmentace rozhlasového trhu. Diky tomu
1ze reklamu dobfe zacilit. Jde o cileni jednak geografického charakteru, protoze existuje
velmi mnoho regiondlnich radii, ale také cileni podle hudebnich preferenci, zZivotniho stylu,
nebo urcitych relevantnich potadd. Dalsi vyhodou je flexibilita, zmény jsou rychlé, jedno-
duché a levné. Nevyhodou je, Ze rozhlasova reklama je pouze zvukova a dost ¢asto maji
lidé rozhlas zapnuty jen jako jakousi kulisu pfi jinych ¢innostech jako je fizeni, prace, sport
atd. Tudiz nevénuji reklamnim informacim plnou pozornost (Karlicek a Kral, 2011, s.52-

57).

On-line reklama mé oproti ostatnim reklamnim médiim velkou vyhodu a tou je nejptesnc;j-
§i cileni. V prostiedi internetu je vysoka fragmentace, takze 1ze oslovovat uzké segmenty
cilovych zakaznikl. On-line reklama je navic dobfe méfitelna a pravy jsou opét rychlé a
jednoduché. Vyuziva také velké mnozstvi multimedialnich obsahii. Kromé textu to jsou i
obrazky, videa, animace, hudbu, fotografie atd. Atraktivni obsah jako interaktivni hra nebo
vtipné video, bezesporu zvySuje jeji efektivitu. Nevyhodou je, podobné jako u televizni
reklamy, pfesycenost uzivateli internetu on-line reklamou. Jak uvadi Kral, Cechiim vadi
nejvice pop-up okna, tedy tzv. vyskakujici reklamy. V diisledku toho hovoiime o ,,banne-
rové slepoté”, tedy o tendenci uzivatelli ignorovat a piehlizet plochy, na kterych reklamu

ocekavaji (Karlicek a Kral, 2011, 5.66-68).
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Dal8imi reklamnimi médii jsou reklama v tisku a venkovni reklama neboli out-of home

vvvvvv

24

pouze vizualni dimenze. A i1 zde se vyskytuje problém s pieplnénosti reklamy v tisténych
médiich. Noviny jsou masove¢jsi médium. Mohou pisobit celoplosné, nebo cilit v podobé
regionalnich denikil. Casopisy vyuZivaji osloveni homogennich segmenti. Venkovni re-
klama je zastoupena nejriznéjSimi typy médii. NejcastéjSim typem jsou billboardy, bigbo-
ardy, CLV neboli citylighty a plakatové plochy. Setkat se miZeme ale také s podlahovou
grafikou nebo reklamnimi plachtami. Pokud se reklamni média vyskytuji na venkovnich
plochéch, hovoiime o outdoorovych médiich. Pokud jsou naopak uvnitt budov, naptiklad
v nadraznich halach, v ndkupnich centrech, restauracich, v dopravnich prostfedcich a po-
dobng, hovofime o indoorovych médiich. Vyhodami venkovni reklamy je dobré zacileni,
které miize byt regiondlniho charakteru nebo cileni podle konkrétnich aktivit, moznost za-
sahnout Siroké segmenty a moznost kreativity. Nevyhodami jsou pak stati¢nost, presyce-
nost a v neposledni fadé také to, Ze velmi ¢asto mohou obsahovat jen velmi stru¢ni marke-

tingova sdéleni (Karlicek a Kral, 2011, s.57-63).

3.2.2 Osobni prodej

,»Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moZznymi zakazniky*

(Vastikova, 2014, 5. 135).

Cilem osobniho prodeje je prodej zbozi nebo sluzby. Vyhodou oproti jinym nastrojiim ko-
munika¢niho mixu jeho pfimy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim. S tim souvisi také
dalsi vyhody jako okamzitd zpétna vazba a komunikace, kteréd je izce individualizovana.
Diky tomu se posiluji vztahy mezi firmou a zékazniky, kontakt mezi nimi byvd v mnoha
ptipadech pratelsky. Vznikd dlouhodoby vztah a znc¢ho plynouci vérnost zdkaznikl
k ptislusné firmé. Zakaznici jsou také stimulovani k nakupu dalSich produktl nebo sluzeb.
Nevyhodou pak mize byt Casova narocnost takového druhu komunikace. Vytvoteni dob-
rych a vySe zminénych ptatelskych vztahl trva pomérmné dlouhou dobu. Kvili této ¢asove
narocnosti pak Ize osobni prodej v praxi vyuzit jen pro komunikaci s malym poctem za-
kaznikii. Rozdil je také v tom, na jakém trhu osobni prodej praktikujeme. V oblasti B2B
trht1 je tato metoda vazena a hojné€ pouzivana. V oblasti B2C trhli ale miize spousta zakaz-

nik® oslovovani prodejcem vnimat negativné (Karlicek a Kral, 2011, s.149-152)..
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Vastikova uvadi nasledujici zasady, které je vhodné uplatnit pro Gspéch osobniho prodeje

(Vastikova, 2014), s. 135-136):

e Identifikovat ptani a ocekavani zdkazniki, vyuzit odborné kvalifikace, stimulovat pozi-

tivni ucast zakaznika a harmonizovat nakup sluzby nebo produktu.
e Zavést standardy oCekavaného vykonu a usnadnit zdkaznikovi hodnoceni kvality.

e Zhmotnit sluzbu tim, Ze zdkaznikovi pomiizeme pochopit hodnotici kritéria a vysvétlit

zakaznikovi jedine¢nost sluzby.

e Zduraznit image firmy tak, ze sdélime zdkaznikovi vlastnosti sluzby nebo vyrobku a

poslani firmy.
e Vyuzit reference z externich zdrojii a rozvijet 1 fidit ptiznivou publicitu pfislusné firmy.

Osobni prodej je hlavnim komunika¢nim néstrojem v komunikaéni strategii Push. Zahrnu-

je tii typy prodeje (Karlicek a Kral, 2011, s. 152):
e prodej na trzich B2B,

e prodej velkoobchodniklim a distributortim,

e maloobchodni prodej a ptimy prode;.

Pro osobni prodej je klicova role prodejce. Jeho hlavnim ukolem je ziskani divéry zakaz-
nika, vytvoteni dlouhodobého vztahu mezi firmou a zakaznikem. M4 také roli konzultanta,
ktery aktivné pomaha zakaznikovi najit nejlepsi feseni pro uspokojeni jeho potieb. Uspés-
ny prodejce by mél mit pozitivni ptistup, mél by mit rad svou praci, vétit v jeji smysl a mél
by byt schopen samostatného rozhodovéani. M¢l by mit také znalosti nejen o vyrobcich
nebo sluzbach, které nabizi, ale i o firmé jako takové. Jen tak mlze zdkazniky presvédcit.
V samotném ptesvédcovacim procesu hraje roli i dostatecné, ale ne piehnané sebevédomi
prodejce a schopnost vcitit se do potieb a ptani zdkaznika. Ze strany firmy by pak mélo
dochazet k pozitivni motivaci prodejci, kterou by méli dostate¢né vnimat (Karlicek a Kral,

2011, s. 152-153).

Prodejni tymy by mély mit ve firmé kvalifikované fizeni. Rizeni prodejnich tymu Kotler
definuje jako: ,,analyzu, planovani, realizaci a kontrolu prodejnich aktivit, coz znamena
stanoveni strategie a struktury prodejniho tymu, nébor, vybér, Skoleni, odménovani, super-

vizi a hodnoceni firemnich prodejct* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 683).
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stanoveni strategie a nabor a vybér prodejcti Skoleni prodejcti odménovani prodejcti
struktury prodejniho ~ [—» B >
teamu
supervize (kontrola) hodnoceni prodejcti
» prodejct — >

Obr.2: Hlavni manaZerska rozhodovani pri rizeni prodejcii (Zpracovano dle Kotler a Ar-

mstrong, 2004, s. 683)

3.2.3 Direct marketing

Direct marketing neboli piimy marketing je pfimd komunikace mezi proddvajicim a za-
kaznikem, kterd se zaméfuje na prodej vyrobkd nebo sluzeb. Tato komunikace probiha
nejcastéji prostfednictvim posty, e-mailu, telefonu. K pfimému marketingu lze vyuzit také
televizni nebo rozhlasové vysilan i- zndmy teleshopping, poptipad€é noviny a Casopisy -
katalogovy prodej. K vyhodam piimého marketingu mizeme fadit zaméfeni na jasné vy-
mezeny a smysluplny segment, efektivnost cilené komunikace, kontrolovatelnost a méfi-
telnost reakei na nasi nabidku, operativnost reakce, ndzornost ptedvedeni produktu. Hlav-
nimi komunika¢nimi kandly jsou, jak jiZ bylo uvedeno, posta neboli direct mail, e-mail a
telefon neboli telemarketing. Direct mail se vyuziva bud’ k ptimému prodeji sluzeb nebo
k ziskavani kontaktli, potenciondlnich zdkaznikd nebo k vybudovani a posileni loajality

zakazniki. (Vastikova, 2014, s. 138-139).

Telemarketing rozliSujeme bud’ aktivni, nebo pasivni. V aktivnim telemarketingu firma
sama vybira potencionalni zakazniky a kontaktuje je s nabidkou. Pokud volani nepiedchazi
zadna jind komunikace napfiklad prostfednictvim e-mailu, pak je tento typ marketingu
pongkud neudinny. A hovofime o tzv. cold-call. Castéji je proto vyuzivan tzv. follow-up
telemarekting, ktery nésleduje pravé po rozesilce e-maili nebo po direct mailingu. Zakaz-
nici nejsou pak tak prekvapeni a €innost stoupa Velmi Casto vyuzivanou odnozi telemar-
ketingu je tzv. mobilni marketing, kdy se komunikace navazuje prosttednictvim mobilniho
telefonu. Jedna se o zasilani SMS nebo MMS. Vétsinou se tento typ telemarketingu vyuzi-

va k zasilani nabidky slev pro stavajici zdkazniky anebo pro posilani blahoptani k riznym
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udalostem. Diky tomu firmy buduji dlouhodobé vztahy se zdkazniky (Karlicek a Kral,
2011, s. 93-95).

3.2.4 Podpora prodeje

Karli¢ek a Kral definuji podporu prodeje jako: ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity

nakup* (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97).

Nejcastéji jsou tyto nabidky spojeny se slevami, slevovymi kupony nebo vyhodnymi bale-
nimi. Nékteré firmy také voli jako podporu prodeje obdarovéani zdkaznikl néjakou vécnou
odménou. Forma vécné odmény muize byt soutéz, reklamni darek nebo prémie. DalSim
nastrojem podpory prodeje mize byt také vérnostni program. Nastroje podpory prodeje 1ze
vnimat jako pfidanou hodnotu, ktera je nad ramec produktu i firmy a maji vyvolat urcité
chovani cilové skupiny. Nejcastéji pak stimulovat ndkup propagovanych produkti nebo
jejich vyzkouseni zdkazniky. Nevyhodou podpory prodeje je, Ze plsobi pouze omezenou

dobu, tedy do uplatnéni konkrétniho opatieni (Karlicek a Kral, 2011, s. 97-99).

3.2.5 Public relations

Hlavnim tkolem PR je budovat divéryhodnost firmy, jeji vystupovani navenek a diky
dobré komunikaci zlepSovat vztahy s vetfejnosti. Vetfejnosti chapeme jak vné&jsi prostiedi
firmy tedy zékazniky, ob¢any, dodavatele, Gfady, instituce, atd., ale také vnitini prostredi
firmy tedy zaméstnance. Public relations tyto vyty€ené tkoly plni prostiednictvim publi-
kovani pozitivnich informaci o firmé&. Cilem je tedy vyvolat kladny postoj vefejnosti k fir-

mé a u¢innost PR aktivit by méla byt dlouhodoba (Vastikova, 2014, s. 137).

Karli¢ek a Kral public relations definuji jako: ,,dialog mezi organizaci a skupinami, které

rozhoduji o spéchu ¢i netspéchu organizace* (Karlicek a Kral, 2011, s. 115).

Klicové skupiny, na které PR cili, mohou firmé pomoci dosdhnout jejich cild, ale stejné
tak ji mohou v dosaZeni cilii u¢inn€ branit. V ramci public relations mizeme rozeznavat
celou fadu klicovych skupin. Podle toho jaké skupiny se public relations tyka, pak rozliSu-
jeme naptiklad community relations — komunikace s mistni komunitou, media relations —
komunikace s médii, nebo investor relations — komunikace s investory (Karlicek a Kral,

2011, s. 152-153).
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Media relations

Vztahy s médii jsou pro kazdou firmu nebo organizaci kli¢ové, protoze sdéleni, kterd mé-
dia vytvaii, jsou mnohdy velmi presvédciva. Media relations maji jako hlavni tlohu vyvo-
lavani a udrzovani neplacené pozitivni publicity a také predchézeni a fizeni publicity nega-
tivni. To se d&je prostfednictvim PR ¢lankt, kterymi marketingovi pracovnici firmy zéso-
buji média. PR ¢lanky a témata v nich obsazend musi byt pro média zajimava a zaroven
musi vést ke splnéni komunikacnich cil firmy. PR pracovnici firmy by proto méli témata
peclivé vybirat a cilit své zpravy spravnym médiim tak, aby novinafi nebyli zahlcovéani
nepouzitelnymi zpravami. Pak maze byt vztah pracovniki PR firmy a novinaia partnersky.
Na rozdil od reklamniho sdé€leni jsou tyto clanky neplacenou formou propagace firmy

v médiich (Karlicek a Kral, 2011, s. 117-121).
Mezi dal$i ukoly public relations mizeme fadit (Vastikovéa, 2014, s. 137-138):

e Vytvareni firemni identity, ktera se sestava z filozofie, historie, zasad vedeni a ¢innosti

firmy.

e Ucelové kampané a krizova komunikace. Primarni jsou zde vztahy s médii a novinafi.
V krizovych situacich hraje PR hlavni roli pfi zachrané povésti firmy v ocich vefejnos-
ti.

e Sponzoring kulturnich, sportovnich ¢i humanitarnich akeci.

e Lobbying - neboli zastupovani firmy v oblasti legislativy a zdkonodarstvi.
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4 CIiLAMETODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvorit marketingovy plan pro vstup nového autobazaru na
Cesky trh. Jedna se o autobazar lokalniho charakteru. Dil¢imi cily je vytvofeni marketingo-
v¢é strategie, komunikacniho planu a segmentace trhu. K naplnéni dil¢ich cilti bude slouzit

SWOT analyza nov¢ vznikajiciho autobazaru, vysledky primarniho a sekundarniho Setfeni.

4.2 Metodika prace

V teoretické Casti se tato diplomova prace zabyva vymezenim pojmi marketingovy plan,
strategicky marketing, marketingové planovani, marketingova strategie, marketing sluzeb,
marketingovy mix, marketingové prostredi firmy, segmentace trhu, strategické planovani,
komunikacni strategie nebo komunikacni mix. V Casti, kterd se zabyva problematikou mar-
ketingového planovéani a marketingové strategie prace Cerpa z Ceskych i zahrani¢nich kniz-
nich publikaci, ale také z odbornych ¢lanku, které danou problematiku fesi.

V praktické €asti byl proveden sbér primarnich a sekundarnich dat. K ziskani primarnich
dat bylo provedeno kvantitativni a kvalitativni Setfeni. Jak uvadi Hendl (2005, s.46) u
kvantitativniho vyzkumu je poZadovano, aby zkoumani bylo validni a spolehlivé. , Kvanti-
tativni vyzkum vyuziva ndhodné vybéry, experimenty a silné¢ konstruovany sbér dat pomo-
ci testli, dotaznik nebo pozorovani“ (Hendl, 2005, s. 46). Kvantitativni Setfeni bylo pro-
vedeno formou dotaznikového prizkumu. Dotazovéani bylo cileno na zakazniky soucas-

nych autobazarii a bylo zaméteno na jejich preference pfi vybéru autobazaru.

Pti sestavovani dotaznikii bylo pfihlédnuto k nasledujicim pravidlim tak, aby bylo zabra-
néno vyskytu neptesnych nebo chybnych odpovédi. Pravidly jsou (Kozel et al., 2006, s.
161):

e ptat se pfimo,

e ptat se jednoduse,

e uzivat zndmy slovnik,
e ptat se konkrétn¢,

e uzivat kratké otazky,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

e vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky.

Kvalitativni Setfeni bylo zvoleno jako doplnéni kvantitativniho vyzkumu. Pro ziskani rele-
vantnich dat v kvalitativnim vyzkumu je dilezité, aby vyzkumnik pracoval piimo v terénu
a aby na zacatku vyzkumu vybral téma a urcil zakladni vyzkumné otazky (Hendl, 2005, s.

46).

Podkladem pro kvalitativni Setieni zaméiené na chovani a komunikaci prodejct se zakaz-
niky autobazarti byly komentare a nazory uzivatelti a zdkaznikd jednotlivych autobazart
zvefejnéné na kandlu YouTube. Déle pak uzivatelské recenze autobazarit Auto ESA a
AAA Auto na internetovém portdle www.recenze-autobazari.cz. Kromé& uzivatelskych
recenzi slouZil jako podklad pro Setfeni také televizni potad Ceské televize Cerné ovce.
Dne 18.2.2019 byla odvysilana reportaz s nazvem Auto z bazaru, kterd se vénuje prodeji
automobilu v autobazaru AAA Auto. Tato reportaz se zamétovala na podani nepravdivych
informaci ze strany autobazaru smérem k zédkaznikiim a také poukézala na rozdilné chova-

ni zaméstnancl k zdkaznikiim a k televiznim reportériim (Auto z bazaru, © 2019).

Na zaklad¢ téchto podkladi, které ukazaly, Ze vefejné minéni o autobazarech je spiSe nega-
tivni, bylo provedeno kvalitativni Setfeni. Kvalitativni Setfeni bylo provedeno formou
mystery shoppingu. Ten byl zaméfen na hodnoceni chovani a komunikace prodejct se za-
kaznikem. Mystery shopping je metoda skrytého pozorovani. Skryté pozorovani se pouziva
tehdy, pokud by zjevna pfitomnost pozorovatele naruSovala pribéh zkoumaného jevu. Pra-
vé vpiipadé hodnoceni chovani a komunikace prodejcii v autobazarech smérem
k zédkazniklim je 1épe pouzit pravé metodu skrytého pozorovani (Kozel et al. 2006, s. 138-

139).

Mystery shopping byl realizovan u ¢tyi konkuren¢nich autobazart v Pardubicich. Kon-
krétné u dvou autobazarti celorepublikového plisobeni, autobazaru Auto ESA a autobazaru
AAA Auto. U obou na pobockach v Pardubicich. A také u dvou mensich autobazart lokal-
niho charakteru, autobazaru Burda a autobazaru AUTO DUO. Opét se sidlem v Pardubi-
cich. Pfedem stanovend kriteria hodnoceni byla zaznamendna do tabulky a nasledné vy-

hodnocena.

V ramci kvalitativniho Setfeni byla provedena také analyza konkuren¢niho prostiedi. K
analyze byl vyuzit nastroj Porterova pétifaktorového modelu konkuren¢niho prostredi.

Tento model predpoklada, ze strategicka pozice firmy, ktera pisobi v ur€itém odvétvi, na


http://www.recenze-autobazarů.cz/
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uritém trhu, je ur€ovéana plsobenim péti zdkladnich Ciniteld (Hanzelkova, Keikovsky a

Vykypél, 2017, s. 62-63):

1.

2.

3.

4.

5.

Vyjednavaci silou zdkaznik.
Vyjednavaci silou dodavatelt.
Hrozbou vstupu novych konkurentt.
Hrozbou substitutt.

Rivalitou firem ptisobicich na daném trhu.

Nevyhodou tohoto néstroje je, Ze opomina faktor komplementd, tedy zbozi, ktera se ku-

puji spole¢né s jinym zbozim. Pfikladem mohou byt automobily a pohonné hmoty.

Komplementy mohou situaci na trhu a v odvétvi vyznamné ovliviiovat, podobn¢ jako

substituty (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykyp¢l, 2017, s. 63).
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5 VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkumna otazka €. 1

Jaké faktory rozhoduji u zékazniki pti vybéru autobazaru?
Vyzkumna otazka ¢. 2

Jaka je vyjednévaci sila zakaznika?

Vyzkumna otazka €. 3

Jaké sluzby nabizi konkuren¢ni mensi autobazary v Pardubicich?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUMNE SETRENI

6.1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym planem pro vstup firmy na trh. Danou
firmou je lokalni autobazar. Vyzkumné Seteni probihalo metodou kvantitativniho dotazni-
ku a také kvalitativnim vyzkumem. Kvalitativni Setfeni bylo provedeno metodou mystery
shoppingu u vybranych autobazarii. Mystery shopping se zam¢foval na komunikaci a cel-
kovy pfistup prodejcti k zdkaznikiim. V ramci kvalitativniho Setfeni byla provedena také
analyza konkuren¢niho prostfedi. Jako nastroj byl vyuZit Porteriv pétifaktorovy model

konkuren¢niho prostredi.

6.2 Kvantitativni Setreni

Vyzkumné Setfeni kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno pomoci dotaznikového Sette-
ni. Dotaznik byl distribuovan on-line prostfednictvim serveru Vyplnto.cz. Diky tomu byl
zajistén Siroky okruh respondentli. Dotaznik obsahoval pfedev§im uzaviené, polytomické
otazky. Vysledky tohoto vyzkumu by mély odpovédét na jednu z vyzkumnych otazek.

Konkrétné na otazku. ,,Jaké faktory rozhoduji u zadkaznikl pfi vybéru autobazaru?*.

6.3 Respondenti kvantitativniho vyzkumu

Dotaznik byl urcen pro Sirokou vefejnost. Respondenti jej vypliovali anonymné, pouze
udavali demografické udaje o pohlavi, bydlisti a véku. Dotaznik byl vékové omezen. Vé-
kové omezeni vychazelo z ptedpokladu, Ze zékaznici autobazarti jsou fidi¢i, tudiz byla
udana dolni vékova hranice 18 let. Dotaznik vyplnilo 223 respondentii z celé Ceské Repub-

liky.
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Kolik je vam let?

B 2535 B6 (38,57 %)
O35-50: 65 (29,15 %)

B 50 a vice: 37 (16,59 %)
B 18-25: 35 (15,7 %)

zdrof https Mpreference-zakazniku-autobazwwplnto.cz

Graf 1: Procentualni zastoupeni vekovych skupin respondentii.

Dotaznik obsahoval otdzku sméfujici na pohlavi. Pomét muzi a Zen u respondentd byl

pomérné vyrovnany. Muzské pohlavi zastupovalo 53,81 % a zenské pohlavi pak 46,16%

respondentll.

Vyberte pohlavi.

B Zena 103 (46,19 %)
Emuz 120 (53,81 %)

zdrof https Upreference-zakazniku autobazvypinto.cz

Graf 2: Procentudlni zastoupeni muzii a Zen u respondentii.

6.4 Analyza vysledku kvantitativniho Setfeni

Na zacatku dotaznik zkoumal frekvenci nakupu aut u respondentt. Z odpovédi vyplynulo,
ze vétsina respondentti obméiuje svlij vozovy park jednou za sedm a vice let. Odpovédélo

tak bezmala 40% dotdzanych. Druhou nejcastéjsi odpovedi pak byla moZnost jednou za 3-
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5 let. Z ¢ehoz lze vyvodit, Ze automobily jsou stdle mezi zdkazniky vnimany jako zbozi,
které by mélo mit dlouhou zivotnost. Nefunguji zde pfili§ trendy soucasné doby, Ze si za-
kaznici kupuji nové modely. Jednou za rok si automobil kupuje pouze 5% respondentd.
Respondenti svoje vozy vyuzivaji predevsim k soukromym ucelim. Odpovédélo tak ce-

lych 70% respondentt.

V dalsi casti dotaznik roztfidil respondenty na ty, ktefi maji zkuSenost s nakupem ojetého
automobilu a na ty, ktefi tuto zkuSenost nemaji. Respondenti, ktefi zkuSenost s nakupem
ojetého automobilu nemaji (odpovédélo tak 22% dotdzanych) o jeho nakupu z 50% ani
neuvazovali. Téchto 50% respondentii pak nakupuje bud’ auta nova (44%) a nebo nema

davéru v ojeté automobily a také autobazary.

Proc jste o nakupu ojetého automobilu neuvazoval(a)?

——— ——— T T

P hkupuji nova Buta 44 % (11)

mevEfim auiobazardm 35 % (9)
hame prvni auto které bylo nowe 4 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

B nevérim ojetym automobilim: 12 (48 %)
Okupuji nova auta: 11 (44 %)

B nevé&m autocbazarim: 9 (36 %)

B Mame prvnl auto ktere bylo nove: 1 (4 %)

Zdroj: https:/fpreference-zakazniku-autobazvypinto.cz

Graf 3: Ditvody, pro¢ zdkaznici neuvazuji o koupi ojetého automobilu.

Z téchto 50% respondentl by ale celych 64% uvazovalo o ndkupu referen¢niho vozu. Tedy
ojetého automobilu, ktery by ale zakoupili u autorizovaného dealerstvi. Z tohoto lze usu-
zovat, ze 1idé maji spiSe nedlivéru v autobazary jako takové nez v samotné ojeté automobi-

ly. Respektive, ze je pro n¢ dulezité, jak stary viiz kupuji a kolik kilometri ma najeto.

6.4.1 Nakup ojetého automobilu

Celych 70% dotazovanych, tedy 173 zcelkovych 223 respondenti ma zkuSenost
s ndkupem ojetého automobilu. Jejich divody pro nakup ojetého automobilu jsou rizné,
vyrazné vSak pfevazuje nizkd cena ojetého automobilu. Odpovédélo tak 159 respondentd,
tedy bezmala 80%. Lze tedy fici, ze lidé nakupuji ojeté automobily pfevazné kvili nizké

cené. Az daleko za timto diivodem jsou dalsi, jakymi jsou:
e moznost ndkupu vozu ihned - 25%,

e Siroky vybér automobilti — 24%,
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e moznost prohlédnuti vozu ihned — 22%.

Vyskytovaly se také nazory, Ze starsi vozy jsou kvalitnéjsi a jednodussi na servis, nez noveé
vyrabéné, nebo Ze novy automobil pfili§ ztraci na cené. Respondenti tedy kromé ceny au-
tomobilu fesi jiz zminénou zivotnost.

Ve vétsing pripadi respondenti udavali, Ze za ojeté automobily nakupuji v cenové relaci do
100 tisic korun. Uvedlo to 32% respondentii. Druhé nej€astéjsi cenové rozpéti bylo 150 az
200 tisic korun. Tuto moznost zvolilo 30% respondent. Tretim nejcastéjSim cenovym
rozpétim bylo 100 az 150 tisic korun, to uvedlo 24% respondentti. Celkov¢ tedy pies 80%
dotdzanych nakupuje ojeté automobily v niz8i cenové relaci - do 200 tisic korun. To kore-

sponduje s jejich motivaci k ndkupu ojetého automobilu, vyhledavaji nizkou cenu voz.

Analyza ukazuje, Ze respondenti, kteti nakupuji v cenové relaci do 100 tisic korun nakupu-
ji auta nejcastéji jednou za sedm a vice let. U cenové relace 100-150 tisic korun je toto
rozmezi nejcastéji dva az tfi roky. A respondenti, kteti nakupuji auto v cenové relaci 150-

200 tisic korun obménuji auta nejcastéji v rozmezi pét az sedm let.

V souvislosti s cenovym rozpétim, v jakém respondenti nakupuji ojeté vozy, byli dotazo-
vani také na hruby mésicni ptijem. Z analyzy vyplyva, ze respondenti s niz§im hrubym
mésicnim pifijmem, nakupuji ojeté automobily v nizsi cenové hladiné do 100 tisic korun.
Konkrétné je to 56% respondentil, ktefi maji hruby mési¢ni piijem do 20 tisic korun a 35%

respondentli s hrubym mési¢nim piijmem do 30 tisic korun.

Respondenti s hrubym mési¢nim piijmem do 20 tisic korun pak nejcastéji obménuji auta
jednou za sedm a vice let. Respondenti s hrubym mé&si¢nim piijmem 20-30 tisic korun na-
kupuji auta nejcastéji v asovém horizontu tii az péti let. A respondenti s hrubym mésic-

nim pifijmem 30-40 tisic nejCastéji v rozmezi dva az tfi roky.

Jak vyplyva z vysledkt, respondenti s nizSimi piijmy nakupuji ojeté vozy v nizs$i cenové

kategorii a v delSim ¢asovém horizontu.

Samotny nékup ojetého automobilu respondenti uskuteciiuji spiSe od piivodniho majitele.
Tedy ojety automobil si sami vyhledaji a sami zprostfedkuji jeho nakup. Cini tak pies 65%
dotazanych, tedy 132 respondentl. Z toho 71 respondentii automobil koupilo od svych
znamych nebo rodinnych piislusnikd a 61 respondent z inzertnich serveri. Do autobazaru
si pro svilj ojety automobil pfislo 33%, tedy 66 respondentii. Mlizeme tedy sledovat, ze

respondenti radéji voli jinou formu nadkupu nez v autobazaru. Respondenti, ktefi nakupuji
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auta pomoci inzertnich serverd pak nejcastéji uvadeji tyto tfi: Bazos.cz (59%), Sauto.cz

(50%) a Bazar.cz (46%).

6.4.2 Nakup automobilu v autobazaru

Respondenti, ktefi nakoupili ojety viiz v autobazaru nejcastéji uvadeéji nakup v autobazaru
Auto ESA. Zde nakoupilo 31 respondentd, coz je 47% ze vSech dotazanych. Druhym auto-
bazarem byl autobazar AAA Auto, ktery uvedlo jako misto nakupu svého ojetého automo-
bilu 30 respondentll, tedy 45% dotazanych, ktefi nakoupili auto v autobazaru. Zbyli re-
spondenti nakoupili ojety autobazar u nékterého z menSich regionalnich autobazarti. VéEtsi-
na respondentt, ktefi zakoupili automobil v autobazaru by pak zminény bazar doporucili
svym znamym. Uvedlo to 81% dotdzanych. OvSem svoji zkusenost s konkrétnim nakupem
automobilu v nékterém z vySe uvedenych autobazarii hodnoti respondenti ptfevazné jako
»heutralni“. Hodnotilo tak 119 respondentt, coZ je 60%. Pouze 17% dotazanych uvedlo

,nad$eni* z tohoto ndkupu. Uplné zklamani pak uvadi 14% respondentt.

Jak hodnotite svoji posledni zkuSenost s nakupem ojeteho automobilu
v autobazaru?

B neutrainl: 119 (60,1 %)

Onadéenl: 34 (17,17 %)

B zZlamanl: 28 (14,14 %)

B Memam zkuSenosti: 1 (0,51 %)

B Memam zkuSenost: 1 (0,51 %)

B Byla jsem spokojena, vse probehlo bez problemu, s autem jsem spokojena
i nekolik let po nakupu.: 1 (0,51 %)

H Ostatnl odpovéedi: 14 (T %)

zdrol htpsdpreference-zakaznikuauiocbaz vypinto.cz

Graf 4: Hodnoceni zkuSenosti s nakupem v autobazaru.
Tento jev si lze vysvétlit tak, Ze zékaznici zminénych autobazarl zde auto nakoupili, auto-
bazar tak splnil jejich ofekavani, ale nijak je nepiekvapil, co se tyka naptiklad piistupu

personalu nebo nabidky dopliikovych sluzeb.
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6.4.3 Hodnoceni personalu a sluZeb autobazari

Personal respondenti hodnoti nejcasteji jako napomocny (44%) nebo vstiicny (39%). Pou-
ze 5% respondentil uvedlo, ze byl personal autobazaru nepiijemny. VéEtSina respondenti se
ale shodla na tom, Ze od personalu autobazaru o¢ekava a pozaduje piijemné a profesionalni
chovani. Uvedlo to pies 80% respondentli. Také na hodnotici Skale od jedné do péti, pii-
¢emz jedna=velmi dualezité a pét=nedilezité ohodnotila vétSina respondentti osobnost pro-
dejce jako ,spise dilezity” faktor pro vybér konkrétniho autobazaru. Ptistup a chovani
persondlu tedy muize byt mnohdy klicovym faktorem pro to, zda zékaznik auto

v autobazaru koupi, ¢i nikoliv.

Podobné respondenti hodnotili také sluzby autobazard. Opét uvedli, ze nabidka sluzeb au-
tobazaru je pro né ,,spiSe dulezitym* faktorem pro vybér konkrétniho autobazaru. Respon-

denti nej¢astéji vyzadovali od autobazaru tyto sluzby:

1) zéruka na pivod vozu — 69%,

2) zaruka na technicky stav vozu — 64%,

3) vytizeni administrativy — 37%,

4) protiticet (odecteni ceny starého vozu z ceny vozu nove koupeného) — 21%,
5) financovéni vozu — 16%,

6) vykup vozu — 12%.

Zde se opét ukazuje, ze pro respondenty potazmo zakazniky autobazari jsou dulezité zaru-
ky na piivod vozu nebo na jeho technicky stav. To souvisi s vySe uvedenymi udaji, Ze re-
spondenti, ktefi o ndkupu ojetého automobilu neuvazovali uvedli jako divody nedivéru v
autobazary (36%) nebo nedivéru v ojeté automobily (48%). A pro respondenty, ktefi ojeté
automobily nakupuji a k tomuto nakupu vyuZzivaji pravé autobazary, je dalezité, aby méli

od daného autobazaru poskytnuté zaruky.

6.4.4 Kritéria pro vybér konkrétniho autobazaru

Jak uz bylo uvedeno, rozhodujicim faktorem pro nakup ojetého automobilu je pro vétSinu
respondentll nizka cena. Nizkou cenu automobilu uvadéli respondenti také jako faktor di-
lezity pro vybér konkrétniho autobazaru. Na skale od jedné do péti se toto kritérium umis-

tilo na hodnot¢ 1,621. Tudiz mu lze pfiradit termin ,,velmi dilezité“. Podobé¢ se ale umisti-

vvvvvv
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ale ukdzala vlastni predesla zkuSenost s autobazarem — 1,485. Respondenti tedy pfevazné
nakupuji na zaklad¢ své zkusSenosti. Pokud ji nemaji, pak u nich rozhoduje, jaké automobi-
ly autobazar nabizi a za jakou cenu. Teprve potom je pro né dilezité doporuceni od pratel
nebo rodiny, konkrétni sluzby autobazaru, osobnost prodejce a nejméné dulezita je pro
respondenty reklama. Na hodnotici skéle od jedné do péti se reklama umistila zhruba upro-

stfed, na hodnot¢ 3,53.

I ptes to, ze respondenti uvedli, ze pro n¢ reklama neni az tolik dilezitym kritériem pfti
vybéru konkrétniho autobazaru, reklamu jako zdroj povédomi o autobazaru, ve kterém sviyj
vz nakoupili uvadi respondenti nejcastéji. Konkrétné nejvice respondentli si vybavuje
reklamu na internetu (38%), dale pak reklamu v televizi (27%), outdoorovou reklamu uva-
di 15% respondentti, stejn¢ tak reklamu v radiu, na socidlnich sitich a 0 néco méné pak

reklamu v tiSténych médiich.

Jako zdroj povédomi o konkrétnim autobazaru uvadi respondenti na druhém misté praveé
jiz zminénou osobni zkusenost z minulosti (35%) a doporuceni od pratel (16% responden-
th). Z vysledkt je tedy patrné, ze respondenti (zdkaznici autobazarli) jsou reklamou ovliv-
néni a vnimaji ji, piestoze ji nepovazuji za dulezity faktor pro vybér daného autobazaru.
né pravé reklama zdrojem povédomi o daném autobazaru. Lze tedy fici, Ze autobazary svo-
ji reklamou plisobi pfevazn€ na své potencialni a nové zakazniky, nez na ty, ktefi jiz

s ndkupem automobilu v jejich autobazaru maji zkuSenost. Reklama na internetu mé pak

-----

6.5 Zavér kvantitativniho Setieni

Kvantitativni vyzkum probéhl formou dotaznikového Setfeni. Vysledky ukdzaly, ze ojeté
automobily nakupuje 70 % procent respondentli. Nejcastéjsim diavodem pro koupi ojetého
automobilu je jeho nizkd cena. Respondenti obménuji automobily nejcastéji jednou za
sedm a vice let a nakupuji je pfedevsim od zndmych, rodinnych ptislusniki nebo na inzert-
nich serverech. Pouze 33% respondentii nakupuje ojeté automobily v autobazarech. Hlav-
nim divodem pro nakup ojetého automobilu je pak jeho nizka cena. NejcastéjSim cenovy
rozpétim, v jakém respondenti nakupuji ojeté automobily je do 100 tisic korun. Zakaznici
od autobazarti ocekavaji pfedevSim garance na plivod vozu a na jeho technicky stav. Od

persondlu autobazaru pak pozaduji ptijemné a profesionalni chovani a osobnost prodejce je
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pro n¢ dulezitym faktorem pifi vybéru autobazaru. Konkrétni autobazar si ovSem respon-
denti vybiraji pfedevsim na zaklad¢é cenové nabidky vozl a Sirokému vybéru. Dale je pro
n¢ dulezita predesla osobni zkuSenost s konkrétnim autobazarem. Uvadéji, ze reklama je
pro né nedulezitym faktorem pro vybér konkrétniho autobazaru. Avsak jako zdroj pove-
domi o tomto bazaru ji uvadi nejcastéji. Reklama tedy na zakazniky autobazaru podpraho-

v¢ pusobi, piestoze oni sami ji nepovazuji za hlavni kritérium piti vybéru autobazaru.

6.6 Analyza zakaznickych preferenci na trhu s ojetymi automobily —

sekundarni data

Vysledky kvantitativniho Setfeni potvrzuji také statisticka Setfeni za rok 2018. V roce 2018
se nejcastéji prodavaly ojeté vozy s cenovou relaci do 200 tisic korun. Oproti roku 2017
narostl také prodej vozii s cenovou relaci do 100 tisic korun a to o 7 procentnich bodi.
Primérné cena ojetych vozil se v roce 2018 pohybovala kolem 220 tisic. Tento nérlst ceny
si 1ze zdiivodnit zvySujici se nabidkou zanovnich vozi, coz je reakce na rostouci prodeje
novych vozil. Nejvice se prodavaly ojeté vozy s dieselovym pohonem. U novych vozi to-
mu bylo naopak. Dominoval prodej vozil s benzinovym motorem. Coz ukazuje, Ze aféra
Diesel Gate trh s ojetymi vozy zatim tolik neovlivnila. V budoucnu se ovSem i zde jisté
projevi a podil ojetin s benzinovymi pohony se bude zvySovat. Béhem roku 2018 se také
zvysil podil prodeje vozl s moznosti odpoctu DPH, cozZ znadi, ze se zvySuje procento lidi,

ktefi nakupuji ojeté vozy pro firemni nebo pracovni tcely (Cebia.cz, © 2019).

Vétsina prodavanych ojetych vozii na ¢eském trhu méla také cesky ptivod. Bylo to 54%
vSech prodanych vozii. Z dovezenych vozi pak byla nejvice zastoupena auta némeckého
ptvodu. Nejprodavangjsimi modely byly vozy tuzemské znacky Skoda, konkrétné modely

Skoda Octavia a Skoda Fabia. Tieti piicku obsadil Volkswagen Passat.

Nedtvéru v autobazary nebo ojeté automobily, kterou uvadi nékteti respondenti, potvrzuji
také data z webu Cebia.cz. Zakaznici si €ast&ji ovetuji historii vozidla. Toto ovéfeni posky-
tuje bezplatné systém Autotracer, kterému v roce 2019 vzrostl pocet neplacenych dotazii o
40%. Data do tohoto systému poskytuji servisy a pojistovny, tudiz si lze provétit nejen
pocet najetych kilometrti, ale také ptipadné havarie vozu. Trend je tedy takovy, ze si za-

kaznici svoje vozy provetuji sami ( Cebia.cz, © 2019).
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6.7 Mystery shopping

V ramci kvalitativniho Setfeni byl proveden mystery shopping u konkuren¢nich autobaza-
ri. Konkrétné u regionalnich pobocek dvou celorepublikové plisobicich autobazarti, auto-
bazaru Auto ESA a.s. a autobazaru AAA Auto, patficimu firmé AURES Holdings a.s.. U
obou na pobockéch v Pardubicich. A dale u dvou mensich autobazart lokalniho charakte-
ru, autobazaru Burda a autobazaru AUTO DUO. Oba taktéz v Pardubicich. Mystery shop-
ping se zamétoval na zédkaznickou zkuSenost s kvalitou osobniho prodeje a komunikaci se
zakaznikem. V rdmci mystery shoppingu byly hodnoceny takové parametry jako chovani
a vystupovani prodejce, komunikace se zdkaznikem, odborné poradenstvi pfi vybéru vozu,
snaha prodejce uzavftit obchod, nabidka dalSich sluzeb nebo c¢ekaci doba. Mystery shop-
ping mél odhalit, jak uvedené konkurenéni firmy pfistupuji k zdkaznikiim a jakou maji

firmy kvalitu osobniho prodeje.

Profil tazatelky: Tazatelkou byla sama autorka diplomové prace. Tedy Zena, veék 34 let,
v soucasné dob& na rodicovské dovolené. Pro potieby vyzkumu hledé auto v cenovém roz-
péti 100 — 150 tisic, jako druhé auto do domacnosti. Vystupuje jako Zena, kterd automobi-
[im pf#ili§ nerozumi. Zajima ji predevsim ptivod vozu, jeho stafi, pocet najetych kilometrd,

technicky a kosmeticky stav vozidla. Nakup v hotovosti.

6.7.1 Mystery shopping v autobazaru AAA Auto

Mystery shopping byl proveden na regionalni pobocce AAA Auto v Pardubicich. Autoba-
zar disponuje Sirokym vybérem automobil rtiznych cenovych relaci. Autobazar nabizi
okolo 300 vozii. Autobazar sidli na adrese Jifiho Poticka 290, a pobocka je oteviena od
pondéli do nedéle, od 9 do 21 hodin. Pobocka automobily prodéava, ale také vykupuje
(AAA Auto, © 2019).

Priibéh mystery shoppingu — autobazar AAA Auto

Po pfichodu na plochu autobazaru jsem byla ithned oslovena jednim z prodejcu, kteti se zde
pohybovali. Dotazoval se, zda mam zajem o néktery z vystavenych vozil, zda mam jiz
konkrétni auto vybrano z nabidky na jejich internetovych strankach a nebo zda potiebuji
s vybérem vozu poradit. Sdélila jsem mu, ze vliz vybrany nemam. Zeptal se m¢ na parame-
try, podle kterych bychom auto spolecné¢ vybrali. Dotazoval se, zda je pro mne dilezity

spiSe technicky stav vozu nebo cena. Odpovédéla jsem, ze oboji. Kladl mi pak dalsi dota-
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zy, ze kterych si udélal predstavu o mych preferencich. Nésledné mi ukazal dva vozy, které
by mym pozadavkiim mohly vyhovovat. Oba mi ptedvedl. Vybrala jsem si levnéjsi z nich.
Nabidl mi zkusebni jizdu. Béhem zkuSebni jizdy jsem se zeptala, zda by bylo mozné viiz
nechat prohlédnout vlastnim automechanikem. Prodejce fekl, ze mtizeme jet klidné hned.
Argumentovala jsem, ze se s mechanikem napted musim domluvit. Po névratu z projizd’ky
se mne prodejce ptal na moje dojmy z jizdy a z vozu celkové€. Snazil se o uzavieni obcho-
du, takze prakticky hned po vystoupeni z vozu mi detailné vysvétlil, jaké jsou podminky
podpisu smlouvy, a jak bude cely proces probihat. Dotazovala jsem se na slevu na viiz, tu
ovSem prodejce odmitl. Vyzdvihl nizkou cenu vozu, jeho technicky stav, poukazoval na
staii vozu a také na jeho dobry vzhled. Namitla jsem, ze si koupi musim jest¢ promyslet a
ze bych rada znala také nazor svého automechanika. Prodejce opét zopakoval, Ze za nim
muzeme zajet ihned. Prodejce se velmi snazil, aby byl obchod dokoncen. Opét zopakoval
silné stranky vozu a také dodal, ze na viiz se pfede mnou tentyz den rano byl divat jiny
zakaznik, kterému se viiz velmi libil a ktery ma jesté vecer znovu piijit. Zopakovala jsem,
ze o koupi vozu jesté popiemyslim a podekovala za ochotu. Prodejce mi ptedal vizitku a
zdiiraznil, Ze nemam vahat ho kontaktovat, az si v§e promyslim. Poté mi podal ruku a roz-

loucil se v pratelském, ovSem jiZ ne tak vielém duchu.

Tabulka se zdznamem hodnoceni mystery shoppingu v autobazaru AAA Auto je umisténa

v ptiloze P I: Hodnoceni mystery shoppingu — AAA Auto.

Vyhodnoceni

Prodejce byl mily a vstticny, choval se profesionaln€. Pomohl mi s vybérem vozu dle pa-
rametrl a preferenci, na které se aktivn€ dotazoval. Mél silny tah na branku a projevil vel-
kou snahu o uzavfeni obchodu. Casto vyzdvihoval silné stranky vozu a podaval argumenty
pro jeho koupi. Popisoval také pribéeh a jednotlivé kroky podpisu smlouvy. Jakmile zjistil,
ze automobil téhoZz dne nekoupim, citila jsem z jeho strany zklamani a také pokles vielosti

a ochoty. Pfi odchodu se rozloucil chladnéji.

6.7.2 Mystery shopping v autobazaru Auto ESA

Mystery shopping byl proveden na regiondlni pobo¢ce Auto ESA v Pardubicich. Autoba-
zar se poCtem aut fadi mezi vétsi, na plose je okolo 300 aut. Autobazar nabizi opét Sirokou
Skalu automobili. Sidli na adrese Prazska 8, oteviraci doba je pondé¢li az nedéle, od 9 do 22

hodin. Pobocka zajist'uje prodej i vykup vozi ( Auto ESA, © 2019).
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Prithéh mystery shoppingu — autobazar Auto ESA

Mystery shopping v autobazaru Auto ESA na pobocce v Pardubicich byl proveden dne
3.3.2019. Pii ptichodu do autobazaru jsem byla oslovena prodejcem, ktery se ptal, jak mi
muze pomoci. Prodejce se predstavil a podal mi ruku. Pak se dotazoval na moje preference
co se tyka typu vozu, cenové moznosti, a ucel k jakému bude automobil vyuzivan. Pti ko-
munikaci byl prodejce piijemny, usmévavy, misty se snazil rozhovor odleh¢it. Na mé do-
tazy dokazal pohotové a profesionalné odpoveédét. Doporucil mi tfi typy vozi, ze kterych
jsem si jeden vybrala. Viiz mi na ploSe autobazaru ukazal, popsal jeho technicky stav a
méla jsem moznost si dikladné vozidlo prohlédnout. S vozem jsme nasledné jeli na zku-
Sebni projizd’ku. Po cest¢ opét zodpovidal moje dotazy a zarovenn se mne ptal na pocity
z jizdy a na mlij nazor na viiz. Po navratu zpét na plochu autobazaru jsme se bavili o uza-
vieni obchodu. Na mij dotaz, zda je mozné ziskat na automobil néjakou slevu mne prode;j-
ce informoval, Ze toto by se mnou fesilo finan¢ni odd€leni pobocky, které mi také mize
nabidnout mozno financovani vozu. Financovani jsem odmitla. Prodejce se dotazoval, zda
se mi automobil libi, znovu vyzvedl jeho silné stranky, kterymi byla relativné nizka cena a
nizky pocet najetych kilometrd. Ja jsem automobilu vytkla poskrabanou karoserii na dve-
tich, prodejce ihned aktivné nabidl mozZnost ptelakovani u jejich smluvené autolakovny.
Ovsem na vlastni naklady. Dotazovala jsem se na moznost slevy pravé kvili poskrabani.
Prodejce mi sdélil, Ze toto musi probrat s manaZerem. Po jednani s nim navrhl slevu 1000
K¢&. Rekla jsem, Ze si koupi jesté musim promyslet a Ze bych rada nechala viiz zkontrolovat
vlastnim automechanikem. Prodejce tento navrh nezamitl. Prodejce mé¢l snahu uzaviit ob-
chod a informoval mne, ze pokud si viiz nekoupim v tentyz den, mtze si jej zakoupit né-
kdo jiny, nebo jej mohou pievézt na jinou pobocku. Rekla jsem, Ze se mi viiz libi, ale pies-
to si chei jeho koupi jesté promyslet. Prodejce dal nenaléhal na uzavieni obchodu, nabidl
mi moznost zalohovani vozu, abych méla jistotu, ze viiz nekoupi jiny zékaznik nebo nebu-
de pfevezen na jinou pobocku. Této moznosti jsem nevyuzila. Pfedal mi na sebe kontakt a

s usmévem se rozloucil.

Tabulka se zaznamem hodnoceni mystery shoppingu v autobazaru Auto ESA je umisténa

v priloze P II: Hodnoceni mystery shoppingu — Auto ESA.

Vyhodnoceni

Cely prabeh navstévy autobazaru hodnotim pozitivné. Prodejce se choval velmi mile a

ptijemné. Oslovil mé brzy po pfichodu, nijak jsem na plose necekala, neméla jsem pocit,
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ze obtézuji. M€l dobrou naladu, snazil se o pohodovou komunikaci. Dobie kladenymi
otazkami se ptal na moje potieby a preference. Nasledn¢ vybral pfislusné vozy. Vzdy je
dobie predstavil a ohodnotil. Vyzdvihl jejich silné stranky s ohledem na moje pozadavky.
Meéla jsem moznost prohlédnout si vSe sama, prob¢hla i zkuseni jizda, béhem které déle
zjistoval moje dojmy a pocity z vozu. Mél celkem dobry tah na branku, ov§em nepfislo mi,
ze by mé do uzavieni obchodu pfilis tlacil. Neméla jsem pocit, ze by ohledné vozu néco
zastiral. Nebyl problém s tim, abych si viiz nechala zkontrolovat od svého mechanika. Tuto
moznost vS§ak prodejce sdim nenabidl. Kosmetické vady na voze uznal a aktivné nabidl fe-
Seni. I pfes to, Zze obchod nebyl uzavien, rozlouc¢eni prob¢hlo s ismévem. Jednani mi pfislo

profesionalni a komunikace se zakaznikem na velmi dobré tirovni.

6.7.3 Mystery shopping v autobazaru Burda

Mystery shopping byl proveden v menSim regiondlnim autobazaru Burda v Pardubicich.
Autobazar se fadi mezi mensi, na plose je okolo 130 vozi. Sidli na adrese Prazska 157.
Oteviraci doba autobazaru je rozdilnd v letnim a zimnim obdobi. V dob¢ trvani letniho
¢asu ma autobazar otevieno od pond¢li do nedéle, od 8 do 18 hodin. V dobé¢ trvani zimniho
¢asu je otevien od pondéli do nedéle, od 8 do 17 hodin. Autobazar nabizi komisni prodej

(Autobazar Burda.cz, © 2015).

Prithéh mystery shoppingu — autobazar Burda

Po ptichodu na plochu autobazaru jsem nebyla nikym pfivitdna ani oslovena. Prohlédla
jsem si plochu a sama vybrala automobil. Poté jsem musela sama vyhledat prodejce, ktery
byl po celou dobu v kanceléfi. Prodejce na mij dotaz, zda se mizeme jit podivat na mnou
vybrany automobil souhlasil. Vliz mi ptfedvedl, méla jsem moznost si jej ditkladné pro-
hlédnout. Prodejce se nedotazoval na moje preference ohledné vozu, ani na ucel pouzivani.
Ptal se pouze na moje finan¢ni moznosti. Nasledné¢ mi prezentoval vybavu a technické pa-
rametry vozu. Nebyla mi nabidnuta Zadné dopliikové sluzba v podobé financovani vozu
nebo vykupu mého stavajiciho vozu na protiucet. Prodejce mi umoznil projet se ve voze na
zkuSebni jizdé€, ale béhem jizdy mlcel. Po navratu zpét na plochu autobazaru jsem u pro-
dejce nezaznamenala snahu o uzavieni obchodu. Na mij dotaz, zda si automobil mohu
nechat zkontrolovat vlastnim mechanikem mi prodejce odpovédél, ze ano. Prodejce se do-

tazoval, zda si vybrané auto zakoupim. Odpovédéla jsem, Ze bych nejprve chtéla prohlidku
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mechanikem a na zaklad€ jeho nazoru se rozmyslim. Prodejce souhlasil, pfedal mi vizitku

a rozlouéil se.

Tabulka se zaznamem hodnoceni mystery shoppingu v autobazaru Burda je umisténa

v ptiloze P III: Hodnoceni mystery shoppingu — Autobazar Burda.

Vyhodnoceni

V autobazaru Burda mne po mém ptichodu nikdo nepfivital, ani jsem nikoho na plose au-
tobazaru nezahlédla. Prodejce reagoval az po mém vstupu do jeho kanceléte. Jeho ptistup
byl po celou dobu komunikace spiSe laxni. Neptal se na mé preference ani na moji spoko-
jenost s vybérem automobilu. Pfi projizd’ce také nejevil zajem o to se dozvédét, jaké jsou
moje pocity z jizdy nebo vozu. Jeho vystupovani bylo neutralni. Nic aktivné nenabizel,
pouze odpovidal na moje dotazy. Nemél pfili§ velkou snahu o uzavieni obchodu. Nenazil
se m¢& premluvit, abych auto zakoupila tentyZ den. Spokojil se s moji reakci, Ze si koupi
auta musim rozmyslet. Rozlouc¢eni bylo opét neutralni. Z jeho chovani a komunikace jsem
citila, Ze nechava ¢ist¢ na mé, zda si viiz zakoupim nebo ne. Neméla jsem pocit, Ze obtézu-
ji, ale zaroven jsem ani nepocitovala, ze by prodejce mél zajem na tom, abych si v jejich

autobazaru néjaky vz zakoupila.

6.7.4 Mystery shopping v autobazaru AUTO DUO

Mystery shopping byl proveden v menSim regiondlnim autobazaru AUTO DUO. Autoba-
zar patii do kategorie menSich autobazarti, protoze disponuje cca 80 vozy na plose. Sidli na
adrese Palackého 248, oteviraci doba je od pondé€li do patku, od 9 do 18 hodin. V sobotu
od 9 do 16 hodin a vned€li ma autobazar zavieno. Autobazar nabizi komisni prodej

(AUTODUO.cz, © 2009).
Priibéh mystery shoppingu — autobazar AUTO DUO

Po ptichodu na plochu autobazaru jsem zahlédla jednoho prodejce, ktery se vénoval klien-
tovi. Zadného dalsiho prodejce jsem nevidéla, tak jsem si zadala autobazar prochazet sama
a Cekala. Asi po 15 minutach mne oslovil druhy prodejce. Pozdravil, podal mi ruku a zeptal
se, co ,,shanim®. Po mé odpovédi, ze ,,shanim* automobil se mé dotazoval na moje prefe-
rence ohledné vybéru vozu, cenové rozpéti i o jaké auto se ma jednat. Sdelila jsem mu svo-
je pozadavky a on mi vybral jeden konkrétni viiz. Ten mi zevrubné ptedstavil. Podal mi

informace o jeho technickém stavu, o vzhledu, jizdnich vlastnostech a roku vyroby. Tedy
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ptecetl informace na ceduli umisténé uvnitt vozu. Pak mi automobil oteviel, abych si moh-
la prohlédnout interiér. Vliz jsem mela moznost vyzkouset na zkusebni jizd€. Prodejce mi
po cesté sdéloval dalsi informace o spotfebé a vyzdvihl, ze vliz ma nové brzdy a Ze k vozu
jsou zimni pneumatiky. Béhem jizdy byl prodejce piijemny, snazil se o zabavnou komuni-
kaci. A dotazoval se na moje aktudlni pocity z jizdy a z automobilu. Po navratu do autoba-
zaru se prodejce dotazoval, zda mam o automobil z4jem, zda mé pfipravit smlouvu a také,
jakou formou budu viz pfipadné hradit. Zeptala jsem se, zda je mozné nechat viiz prohléd-
nout je§té vlastnim mechanikem. Rekl, Ze to neni problém, pouze by upiednostnil, aby
mechanik pfijel do autobazaru. Sdé€lila jsem, Ze si koupi promyslim a ze je pro mne duilezi-
ty ndzor mechanika. Prodejce se snazil domluvit na tom, Ze by mechanik pfiijel jesté tentyz
den odpoledne. To jsem vyvréatila. Prodejce se pak snazil o to, aby k schiizce doslo hned
nasledujici pracovni den, nabidl mi 1 konkrétni Cas schiizky tak, abych nemusela cekat.
Opét zdiiraznil silné stranky vozu, pfedev$im jeho cenu. Pii rozlouc¢eni mi podal ruku a

tekl, ze se v pond¢li tési na vidénou.

Tabulka se zdznamem hodnoceni mystery shoppingu v autobazaru AUTO DUO je umisté-

na v ptiloze P IV: Hodnoceni mystery shoppingu — AUTO DUO.

Vyhodnoceni

Autobazar AUTO DUO patii mezi mensi autobazary, ma proto i mensi pocet automobili
na plose. Behem mé navstévy jsme byli na plose dva klienti a dva prodejci. Po ptichodu
jsem cekala na prodejce asi 15 minut. Uvitani nebylo pfili§ profesionalni. Za ¢ekani se mi
prodejce neomluvil. Behem komunikace prodejce Casto narusoval moji osobni zonu, coz
mi nebylo pfijemné. Pti prohlidce automobilu na ploSe jsem od prodejce ziskala pouze
zékladni informace, které ptecetl na ceduli uvnitt vozu. Pfi zkuSebni jizd¢ se prodejce tro-
chu vice rozmluvil, byl vstticny a na moje dotazy odpovidal bez problému. Vyzdvihl i sil-
né stranky vozu. Mé&l snahu uzaviit obchod jesté tentyz den a kdyz zjistil, Ze k tomu z mé
strany nedojde, aktivn€ navrhl termin a cas pfiSti schiizky. Rozlouceni jiz probéhlo

s usmévem.

6.8 Vyhodnoceni mystery shoppingu

Mystery shopping byl zaméfen na chovani personalu k zakazniklim autobazaru. Toto za-
méfeni bylo vybrano na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setieni, kde pfes 80 % respon-

denti uvedlo, Ze pozaduje piijemné a profesiondlni chovani persondlu autobazaru. Byl
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proveden celkem ve Ctyfech autobazarech v Pardubicich. Byly vybrany dva vétsi autobaza-
ry s celorepublikovou ptisobnosti, respektive jejich regionalni pobocky, které nabizeji pfi-
blizn¢€ 200 aut na svych prodejnich plochach. Potom dva lokalni autobazary mensiho cha-
rakteru, které nabizeji kolem 100 aut na svych prodejnich plochach. S velikosti autobazart
souvisi také pocet zaméstnancti. VEtsi autobazary maji vice prodejct, ale také vice perso-
nalu na pozicich jako je vykup vozii nebo klientsky servis a financovani nakupu vozu. Bé-
hem mystery shoppingu jsem se nesetkala s zddnym vylozen¢ negativnim chovéanim ze
strany prodejcii. VSichni prodejci byli mili. V autobazarech AAA Auto a Auto Esa byli
prodejci profesionalnéjsi, co se tyka kontaktu se zédkazniky. Pravdépodobné prochazi sko-
lenim, jelikoz méli osvojené urcité techniky a postupy pti komunikaci. Nelze jim vytknout
ani vzhled a upravenost. Prvni dojem z nich byl profesionalni. V autobazaru AUTO DUO
byl prodejce zprvu bez ismévu a neochotny. Na jeho ptichod jsem ¢ekala 15 minut. Také
upravenost pokulhavala a pti komunikaci ¢asto dochazelo k narusovani intimni zény. Jeho
chovani bylo ob¢as zmatené. Béhem projizd’ky vozu ov§em uz ptisobil ochotné a pohotove
odpovidal na mnou kladené dotazy. V autobazaru Burda byl prodejce laxni. K pfivitani na

plose nedoslo, musela jsem jej sama vyhledat, coz na mne dé€lalo dojem, Ze obtézuji.

Ve vsech autobazarech mi nabidli moZnost zkuSebni jizdy, béhem které se prodejci aktivné
zajimali a dotazovali na moje pocity z jizdy, na mé hodnoceni vozu. Pouze v autobazaru

Burda se toto béhem projizd’ky ned¢lo.

Ve vSech ctyfech autobazarech také prodejci souhlasili s tim, Ze si automobil nechdm
zkontrolovat vlastnim mechanikem. V Zadném autobazaru mi ovSem tuto moznost sami

nenabidli.

Prodejci ve vétSich autobazarech méli vétsi snahu o uzavieni obchodu jesté tentyZ den a
méli presvédcivejsi tah na branku. V obou autobazarech prodejci zminovali riziko, ze si
automobil miZe koupit n€kdo jiny, pokud jej nezakoupim tentyz den. V autobazaru Auto
ESA mi pak prodejce nabidl moZnost si za poplatek zalohovat viiz do druhého dne. V au-
tobazaru AAA Auto pak prodejce detailné vysvétlil postup pii podpisu smlouvy. Ani
v jednom piipadé mi ale jejich jednani nepfislo natlakové. Nejmensi tah na branku a snahu
o uzavieni obchodu mél prodejce v autobazaru Burda. Nepiedstavil silné stranky vozu,
nezajimal se o mllj ndzor na viiz, ani o to do jaké miry se mi zamlouva jim vybrany viz.

Nejevil zajem o to, abych viiz koupila tentyz den.
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V autobazarech AUTO DUO a Burda mi prodejci nenabidli zddnou dopliikovou sluzbu
jako financovéni vozu nebo protiucet. Tyto dopliikové sluzby naopak aktivné nabizeli pro-
dejci ve vétsich autobazarech. V autobazarech Burda a Auto ESA mi byla nabidnuta sleva
na koupi vozu. V autobazaru Burda by se tato nabidka dala hodnotit jako snaha o uzavieni

obchodu.

VéEtsi autobazary také dopadly 1épe v hodnoceni interiéru a exteriéru. Auta zde byla pre-
hledné srovnana a umyta. Cista byla také cela plocha autobazaru. Pro klienty zde byla
moznost obcCerstveni nebo zona na ¢ekani. Mensi autobazary obcerstveni ani ¢ekaci zonu
nem¢ly. V autobazaru AUTO DUO se nevyskytoval ani odd€leny prostor pro nerusené

jednani se zdkazniky.

I ptes to, Ze k ndkupu vozu nedoslo ani v jednom autobazaru, ve tfech ptipadech ze Ctyt se
prodejci rozloucili s tsmévem a pozitivn€. Pouze v autobazaru Burda se prodejce pfi roz-
louceni choval neutraln¢. Nikde jsem vSak nezaznamenala negativni reakci na neuzavieni

obchodu.

6.8.1 Zavér mystery shoppingu

Provedeny mystery shopping ukézal, Ze jedndni a komunikace se zdkazniky autobazaru je
na lepsi urovni v autobazarech AAA Auto a Auto ESA. VEtSi autobazary
s celorepublikovou ptlisobnosti kladou na komunikaci se zdkazniky vétsi dliraz a je patrné,
Ze svoje zameéstnance v tomto ohledu Skoli. Prodejci dodrZuji pti komunikaci a uzavirani
obchodu urcité postupy a scénare. Po odborné strance jsou pak prodejci schopni odpovédét
na veSkeré dotazy. Sami aktivné nabizeji dopliikové sluzby a aktivné se také zajimaji o
nazory, dojmy a pocity zdkaznika. Maji vétsi zajem na uzavieni obchodu a dokazi v tomto
sméru lépe argumentovat. Maji lepsi tah na branku. Z jejich chovani jsem ale nepocitila
naznak jakéhokoliv natlaku. Diky tomu, ze velké autobazary maji komplexni sit’ pobocek,
kterd spad4 pod regule a firemni nastaveni jednoho podniku, mizeme piedpokladat, Ze

podobny piistup k zdkaznikiim bude na vSech pobockach danych autobazart.

V menSich autobazarech prodejci pii komunikaci se zdkazniky nedodrzuji zadné naucené
prostupy nebo scénaie. Na zédkaznika to mlze piisobit méné profesiondlné. Neékteti zakaz-
nici ale mohou ocenit jejich mnohdy vétsi entusiasmus, nebo ne tak strojené jednani. Sa-
moziejme je zde rozdil autobazar od autobazaru. U menSich autobazart hraje velkou roli,

kdo je majitelem a jaké ma firemni nastaveni pro komunikaci se zdkazniky. V mensich
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autobazarech se tak miizeme setkat s mensi mirou ochoty nebo péce o zdkaznika. Komuni-
technické parametry vozii nebo detaily prodeje. Snaha o uzavieni obchodu se u prodejcti v

mensich autobazarech ukazala jako podstatné mensi. Neméli ani takovy tah na branku.

Celkové ale na tazatelku prodejci pusobili pfijemne, béhem mystery shoppingu ji vadilo
jen naruSeni osobni zény ze strany prodejce autobazaru AUTO DUO. Tazatelka neméla

pocit zadného natlaku ani neférového jednani v zadném z uvedenych autobazart.

6.9 Analyza konkurenc¢niho prostiedi

Jako néstroj analyzy konkuren¢niho prostiedi byl zvolen Portertiv pétifaktorovy model
konkurenéniho prostfedi. Kazdéa z péti analyz Porterova modelu je vyhodnocena a vysled-
ky hodnoceni jsou uvedeny v tabulkéach v ptiloze této diplomové prace. Vysledky a zavéry
jednotlivych analyz jsou popsany podkapitolach nize. Hodnoceni je zpracovano v tabul-

kach, které jsou umisténé v ptiloze P V: Portertiv model — hodnoceni.

6.9.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Trh s ojetymi vozy roste. V odvétvi plisobi velké mnozstvi autobazarii, ovSem jejich pocet
klesa. Na trhu Ceské republiky ptisobi v souéasné dobé piiblizné 300 autobazard. Svoji
¢innost ale v minulém roce skoncilo 67 autobazard. Na trhu jsou dominantni dva nejvetsi
autobazary s celorepublikovou piisobnosti AAA Auto a Auto ESA. Tém vyrazné vzrostly
prodeje. U autobazaru Auto ESA to bylo dokonce o 27 procent (Tyden.cz, © 2006-2019).
Pro mensi bazary jsou tito dva nejvétsi hraci na trhu velkymi konkurenty. Strategie konku-
rentll jsou podobné, neni zde velkd diferenciace. Konkurenti jsou velmi zaméfeni na

uspéch. Odchod z odvétvi je nakladny.
Zavér analyzy

Konkuren¢ni rivalita na trhu s ojetymi vozy je velk4. Malé autobazary nestaci konkurovat
velkym autobazartim s celorepublikovou siti pobocek. Tuto hrozbu Ize eliminovat vytvorte-
nim strategie trzniho nasledovatele. Konkuren¢ni rivalita se mizZe ¢asem snizovat, jelikoz

pocet autobazart se v poslednich 3 letech snizuje.
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6.9.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Vstoupit na trh s ojetymi vozy s novym autobazarem nenese az tak velké riziko. Pro vstup
do odvétvi neni potieba znat specifické know-how ani technologie. Pristup k distribu¢nim
kanaliim je snadny. Vyrobky a sluzby na trhu s ojetymi vozy nejsou nikterak diferencova-
né. Nejvyznamngjsi hrozbu piedstavuje kapitalova naro¢nost a konkurence stavajicich au-
tobazarti, predev§im dvou nejvétsich. Loajalita zdkazniki je nizka, jelikoz vyrobky a sluz-
by nejsou v tomto odvétvi diferencované. Novy autobazar by mél vytvofit specifické sluz-
by pro zékazniky tak, aby se vytvofil loajalni vztah mezi zdkaznikem a autobazarem. Diky

tomu si autobazar vytvoii konkuren¢ni vyhodu.
Zavér analyzy

Hrozba vstupu do odvétvi neni nijak vysokd, pokud autobazar zvladne kapitalovou naroc-
nost vstupu. Pfijmutim strategie trzniho nasledovatele a vytvofenim konkuren¢ni vyhody
na poli sluzeb autobazaru, si lze na trhu vytvofit pevné misto. Hrozba vstupu do odvétvi

zustava s asem podobna.

6.9.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Jak je uvedeno v kapitole 6.5, zdkaznici na trhu s ojetymi vozy o€ekavaji predev§im nizké
ceny. To je jejich hlavni kritérium pii vybéru konkrétniho autobazaru. Dilezité jsou pro
zakazniky také sluzby autobazarti a chovani prodejct. Nelze vSak od zdkaznikl cekat pii-
liSnou loajalitu vii¢i autobazaru. Néaklady na pfechod ke konkurenci jsou pro né prakticky
nulové. V tomto odvétvi neni pfili§ vysoky pocet vyznamnych zdkaznikli. Hrozba zpé&tné
intergace je vysoka. Zakaznik je schopen si ojety vliz obstarat sam bez sluzeb a vyuziti
autobazaru. Ojety vz jako produkt je pro zdkaznika z hlediska podilu na jeho vydajich

vyznamny.
Zavér analyzy

Vyjednavaci sila zékaznikl je velmi vysoka. Zakaznici mohou zacit podnikat v tomto od-
vétvi, a nebo si zboZi obstarat sami. Nelze ocekavat loajalnost. V budoucnosti se tyto pa-

rametry ptili§ nezméni. Zékaznici budou mit vzdy velkou vyjednavaci silu v tomto odvétvi.

6.9.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Pro dodavatele substituty neptedstavuji velkou hrozbu. V tomto odvétvi je velky pocet

dodavatell a odbératelé pro né nejsou tolik vyznamni. Informace o dodavatelich jsou
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k dispozici na internetu, a tak je mozné dodavatele stfidat. Neni vytvofeno pouto loajality
mezi autobazarem a jeho dodavatelem. Autobazar je zavisly na svém dodavateli, ale neni
zde vztah loajality. Opét hraje nejvetsi roli cena, za kterou autobazar viiz vykoupi. Neni

dualezité od jakého dodavatele.
Zavér analyzy

Vyjednavaci sila dodavateli je vysokd. Pii vybéru dodavatele je hlavnim kritériem cena
dodavaného zbozi. Nékteré autobazary si mohou vytvofit sit’ provétenych dodavatelt a byt
k nim loajalni. Stale je ovSem dulezitd cena, za kterou autobazar viiz vykoupi. Podle toho
si dodavatel vybere, kde automobil proda. Autobazar by mél tedy vytvofit sit’ provéfenych
dodavateltl, velmi dbat na pevné vztahy s nimi, byt k nim loajalni a tyto vztahy upevnovat

tak, aby si zajistil staly pfisun vozi.

6.9.5 Hrozba vstupu substituti

Na trhu existuje mnozstvi substitutli. Substituty jsou v prvni fad¢ inzertni servery, které
nabizi ojeté vozy pfimo od majiteld. Déle autosalony, které nabizeji nové vozy, ale také
referencni nebo jednoleté vozy. Tyto dva trhy, tedy trh s ojetymi a novymi vozy, se pfilis
neprolinaji. Jsou to dva odliSné trhy, které cili na odliSné preference zékazniki. Naopak
autosalony mohou byt dodavatelem ojetych vozl pro autobazary. Jelikoz jejich zakaznici
Casto vyuzivaji sluzby protiuctu. OhroZeni ze strany substitutl je stitedni. OhroZeni pied-
stavuji predevsim vlastni bazary autosalont, kde se prodavaji jednoleté nebo referencni
vozy. Ty ale nemohou autobazariim konkurovat cenou. VéEtsi ohroZeni stale ptredstavuji

konkurenéni autobazary.

Zavér

Hrozba ze strany substitut je stfedni. V budoucnosti nelze v tomto sméru ocekavat néjaké
vyznamné zmény. Ceny substitutl, kuptikladu ceny novych vozl nebo ceny referencnich

vozl, se v budoucnosti budou sniZzovat. To ovSem nebude mit zadny velky vliv na trh

s ojetymi automobily.
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6.9.6 Grafické znazornéni konkurencénich sil

Na grafickém znazornéni je velikost Sipek umérna velikosti vlivu na odvétvi.

Hrozba novvch
konkurenti

U

7

Dodavatelé l‘ . Zdakaznici

i

[ Substituty }

Obr. 3: Znazornéni konkurencnich sil v odvétvi autobazaru (Zdroj: viastni)

Z grafického znazornéni konkurencnich sil je patrno, Ze nejvétsi vliv na odvétvi maji za-
kaznici (nejvétsi Sipka). Jejich dohadovaci schopnost je velmi vysokd. Naklady na ptechod
ke konkurenci jsou pro zdkaznika v tomto odvétvi také nizké. Z toho tedy plyne nizka loa-
jalita zakaznikti k autobazaru. Pti vybéru autobazaru rozhoduje cena vozu. Druhym vel-
kym faktorem je pak rivalita odvétvi. Vyznamny vliv na odvétvi maji dodavatelé. Autoba-
zar by mé&l vytvofit provéfenou sit’ dodavateld a s nimi pracovat na vzdjemnych loajalnich
vztazich. Tim by oslabil jejich dohadovaci schopnost a zarovei ziskal konkuren¢ni vyho-

du. Hrozba novych konkurentti a hrozba ze strany substitutl je mala.

V budoucnosti 1ze ocekavat oslabeni konkurenéni rivality, nebot’ po€ty autobazarii na trhu

v Ceské republice klesaji. Ostatni faktory pravdépodobné ziistanou nezménény.

6.10 Zavér

V praktické ¢asti diplomové prace byl proveden sbér primarnich i sekundarnich dat. Pri-

marni data byla shromdzdéna pomoci kvantitativnich i kvalitativnich metod. Ty mély for-
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mu dotaznikového Setfeni, respektive mystery shoppingu zaméfené¢ho na hodnoceni komu-
nikace prodejcti autobazaru se zdkazniky. Sekundarni data byla ziskana z dostupnych trz-
nich prizkumt trhu s ojetymi automobily, provedenych firmou Cebia spol. s r.0. v roce
2018, dostupnych na www.cebia.cz. Vysledna data slouzi jako podklad pfi sestavovani

navrhu marketingového pléanu pro vstup lokédlniho autobazaru na trh.

Vysledky dotaznikového Setfeni zaméfeného na preference zakaznikl autobazaru ukézaly,
ze lidé nakupujici automobily v autobazarech tak ¢ini predevsim kviili nizké cené. Nizka
cena pak hraje roli i pfi vybéru konkrétniho autobazaru. Proto by novy autobazar mél za-
kazniky naldkat pfedev§im nizkou cenou nabizenych vozl. Jako dalsi parametry pro vybér
autobazaru uvedli respondenti moznost nakupu vozu ihned a Siroky vybér vozii. Ukazuje
se, ze lidé, pokud se rozhodnou automobil koupit, chtéji koupi provést ithned a nechtéji
¢ekat. Dillezitymi sluzbami, které by autobazar mél poskytovat, jsou podle vysledkl Setie-
ni zéruka na technicky stav vozu, zaruka na ptivod vozu a vyfizeni administrativy. Zakaz-
nici tedy chtéji garance, a proto nakupuji v autobazarech a nezprostfedkovavaji si nakup
automobilu sami. Vybér konkrétniho autobazaru zakaznici nejcastéji provadéji na zakladé
svych vlastnich zkuSenosti. Pokud tuto zkuSenost nemaji, je pro n€ rozhodujici prave jiz
zminéna cena automobill a jejich Siroka nabidka. Z vysledkli ovSem vyplyva i to, ze za-
kaznici pomérmné siln€ vnimaji reklamu jako zdroj pov€domi o konkrétnim autobazaru.
Nejcastéji si zakaznici vybavuji reklamu na internetu. Pro navrh marketingového planu je
toto zjiSténi velmi dileZité a v komunikaéni strategii lze vyuZzit reklamnich banneri na
novy autobazar. Bannery by mély byt umisténé predevSim na internetovych strankach jed-
notlivych inzertnich servert s ojetymi automobily. Jak vyzkum ukéazal, mnohem vice lidi,
ktefi nakupuji ojeté automobily, je nakupuji sami a ne prostfednictvim autobazarti. Nakup
ojetého automobilu v autobazaru uvedlo pouze 33% dotazovanych. Vice lidi tedy nakupuje
ojeté automobily bud’ od svych znamych, nebo rodinnych ptislusniki a nebo prosttednic-
tvim inzertnich serverl. Proto by reklama umisténa na internetovych strankach téchto ser-
verl mohla byt u¢inna.

Z vyzkumu také vyplyva, ze zdkaznici autobazart Castéji vyhledavaji velké a zndmé auto-
bazary s celorepublikovym plsobenim. To miize mit vice pfi€in. Jiz zminénou Sirokou
nabidku vozl, garance na pliivod vozu nebo jeho technicky stav, doplitkové sluzby, nebo
prave jiz zminéna reklama. VSechna vySe zminéna kritéria by méla byt v ndvrhu marketin-
gového planu zahrnuta. Jednou z pficin, pro¢ zdkaznici nakupuji ojeté automobily ve vel-

kych autobazarech, ale mize byt také kvalita osobniho prodeje a komunikace se zdkazni-
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kem. Jak ukézaly vysledky kvalitativniho vyzkumu provedeného formou mystery shoppin-
gu, veétsi autobazary kladou na komunikaci se zdkaznikem vétsi diraz. Chovani a vystupo-
vani prodejct v téchto autobazarech je profesionalnéjsi. Prodejci jsou mili, vstficni, zaji-
maji se o pocity a nazory zékaznika. Také z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze osobnost a
chovani prodejce je pro zdkazniky autobazaru dilezitym faktorem. VétSina respondentt jej
hodnotila jako ,,spiSe dilezity* faktor pro vybér konkrétniho autobazaru. Novy autobazar
by se tedy mél nechat inspirovat velkymi autobazary a zaméfit se na Skoleni personalu
v této oblasti. Tim se muze odliSit od menSich konkuren¢nich autobazarti v daném mésté a
ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. Vysledky dotaznikového Setieni také ukazuji, Ze nejcastéjsi
¢asové rozmezi vymeény vozového parku u respondentti je sedm a vice let. V tomto ¢aso-
vém horizontu je obtizné udrzet si stalou a loajalni klientelu. Z toho vyplyva, Ze autobazary
nemohou od zékaznik ptiliSnou loajalitu o¢ekavat. Nefunguje tu ani dlouhodobé budovani
vztahu se zdkaznikem. Jak jiz bylo uvedeno, zdkaznici autobazaru se zaméiuji predevsim

na cenu automobilu, tudiz pro n¢ tento faktor bude v daném momentu kli¢ovy.

Analyza sekundarnich dat ukazala, Ze trh s ojetymi automobily roste. AvSak autobazart
ubyva. Potvrzuji se tim vysledky dotaznikového Setieni, kde pievaznd ¢ast respondentl
uvedla, ze nakupuje ojeté automobily mimo autobazar. Na trhu dominuji dva autobazary,
AAA Auto a Auto ESA. Zbytek trhu si rozd€luji malé autobazary regionalniho nebo lokal-
niho charakteru, které, jak vyplyva z vysledkii mystery shoppingu, mnohdy nemaji dobte
zvladnutou komunikaci se zdkaznikem. Primérnéa cena ojetych vozl se v roce 2018 pohy-
bovala kolem 220 tisic korun. Narostl ov§em prodej vozil v cenové relaci do 100 tisic ko-
run. Tuto statistiku potvrdily 1 vysledky kvantitativniho Setfeni. NejsilnéjSim kritériem,
podle kterého zdkaznici nakupuji ojeté automobily a podle kterého si také vybiraji kon-

krétni autobazar, je cena.

6.10.1 Doporuceni pro navrh marketingového planu nového autobazaru

Z analyzy vysledkti vyzkumného Setfeni vyplyvaji nasledujici doporuceni pro komunikacni

marketingovy plan:
e komunikace nizké ceny vozl
e nabidka doplikovych sluzeb autobazaru
e poskytnuti garance na pivod a technicky stav vozu

e profesionalni a prozékaznické chovani prodejcti i veskerého persondlu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

71

e reklama umisténd na inzertnich serverech s ojetymi automobily.
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6.11 Odpovédi na vyzkumné otazky
Vyzkumna otazka €. 1
Jaké faktory rozhoduji u zékazniki pti vybéru autobazaru?

Odpovéd’: U zdkaznikd je rozhodujicim faktorem pro vybér autobazaru predevSim cena
vybraného vozu. DalSimi dvéma rozhodujicimi faktory jsou nabidka vozii autobazaru a

predesla osobni zkuSenost s danym autobazarem.
Vyzkumna otazka ¢€. 2
Jaka je vyjednévaci sila zakaznika?

Odpovéd’: Vyjednavaci sila zadkazniki je v tomto odvétvi velmi vysoka. Tento faktor byl
v Porterové analyze konkuren¢niho prostfedi vyhodnocen jako nejsilng;si. Naklady na pte-
chod ke konkurenci jsou pro zdkazniky nizké a proto od nich nelze oc¢ekavat pftilisnou loa-

jalitu.
Vyzkumna otazka ¢. 3
Jaké sluzby nabizi konkuren¢ni mensi autobazary v Pardubicich?

Odpovéd’: Mensi konkurenéni autobazary v Pardubicich nabizeji méné sluzeb neZ velké
autobazary. Z nabizenych sluzeb jsou to vykup vozi, pouze ale formou komisniho prodeje.
Nenabizi sluzby garance na ptivod vozu ani na jeho technicky stav. Nemaji ani moznost

financovani vozu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU PRO VSTUP
AUTOBAZARU D-CARS NA TRH

Projektova ¢ast diplomové prace spociva ve vytvoreni navrhu marketingového planu pro
vstup nového autobazaru na lokalni trh. Autobazar pod nazvem D-CARS vstupuje na lo-

kalni trh v Pardubicich.

7.1 Charakteristika spolecnosti

Autobazar D-CARS je firma zaloZena u obchodniho rejstiiku jako spole¢nost s ruc¢enim
omezenym. Oborem podnikani je velkoobchod, maloobchod, zprostiedkovani obchodu a
sluzeb, opravy ostatnich dopravnich prostiedkli a pracovnich stroji. Firma ma sidlo
v Pardubicich. Firmu zastupuji dva jednatelé. Jednatelé budou po dobu prvniho roku sou-
¢asti prodejniho tymu. Jejich pozice bude manaZerskd, budou uzavirat obchodni jednani a
také soucasné dohlizet na praci svych zaméstnanct. Ve firm¢ bude dale zaméstnano osm
zaméstnancl. Dva prodejci, ktefi budou predevsim komunikovat se zakazniky a prezento-
vat vozy, jezdit na zkuSebni jizdy. Samotné uzavieni obchodu bude v kompetenci jednate-
14. Firma bude mit dva zaméstnance na pozici administrativni, budou mit na starosti pfi-
pravu smlouvy, nabidky financovani vozi. VeSkerou tdrzbu a mensi opravy na automobi-
lech si bude firma zajiStovat sama. Bude zamé&stnavat dva mechaniky a dva zaméstnance
na piipravu vozu k prodeji. Tedy €iSténi interiéru, foceni automobill pro webové stranky a

inzertni servery.

W

A

D-CARS

Obr. 4: Logo autobazaru D-CARS. (Zdroj: vlastni)
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POSLANI FIRMY

Autobazar D-CARS si jako své poslani stanovuje uspokojeni potieb a ptani svych zakazni-
kt prostiednictvim nabidky Siroké Skaly kvalitnich automobill a také sluzeb. Uspokojeni
potieb a prani zakaznika ale vzdy musi byt v souladu se zdkony a etikou podnikéni a také

v souladu s dobrymi mravy v oblasti komunikace se zdkaznikem.

Management firmy musi dbat na to, aby byly pro pracovniky zajiSt€ny dobré pracovni
podminky a mzdy tak, aby mohli zit zdravym a distojnym Zivotem. Zaméstnanci by v di-
sledku toho m¢li byt k firmé loajalni a firma musi udrzovat dobré vztahy s okolim. Rist

firmy pak nebude nikdy na ukor kvality poskytovanych sluzeb.
VIZE FIRMY

Firma by méla byt z dlouhodobého hlediska ziskova. V kratkodobém horizontu je vize
firmy prodej 960 ojetych automobild za prvni rok po vstupu na trh. Tato vize predpoklada

prodej 80 ojetych automobilll za mésic.

7.2 Projekt marketingového planu autobazaru D-CARS

Marketingovy plan pro vstup autobazaru D-CARS na lokalni trh vychazi z vystupti, které
pfinesla analyza konkuren¢niho prostfedi a dale pak z vysledkl kvantitativniho a kvalita-
tivniho Setfeni. Na zaklad¢ téchto podkladl byly stanoveny také poslani, vize a marketin-

gové cile. V marketingovém planu je kladen diraz predevS§im na komunikaci.

7.2.1 Marketingové cile

Pro vytvofeni efektivniho marketingového planu je tieba si stanovit konkrétni, jasné for-
mulované a realné¢ dosazitelné marketingové cile. Naplnéni jednotlivych marketingovych

cili vede k naplnénim marketingového planu.
1. Sifit povédomi o nové vzniklém autobazaru v Pardubicich.
2. Ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti konkurenci na poli mensSich autobazart.

3. V prvnim roce piisobeni na trhu dodrzet vizi 960 prodanych vozii.
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7.2.2 Chakteristika trhu

Autobazar se pohybuje na trhu s ojetymi vozy. Na tomto trhu se v roce 2018 prodalo 765
tisic vozidel a z toho 177 tisic vozl se dovezlo ze zahranici (Cebia.cz, © 2019). Oproti
roku 2017 doslo k nartstu prodejl ojetych automobilli o 2%. V roce 2017 bylo celkové na
¢eském trhu s ojetymi automobily proddno 750 tisic vozii. Z toho bylo 579 366 ¢eského
puvodu a 170 634 dovezeno. V autobazarech se prodalo 337 500 vozl. V soukromé inzerci
pak 241 866 vozi. Tato Cisla dokazuji, Ze trh s ojetymi vozy se koncentruje na velké auto-
bazary. A Ze zékaznici maji vEtsi zajem o ojeté vozy eského pivodu. Pievazuje zdjem o
dieselové motory (58%) oproti benzinovym (39%). Z hlediska modelti dominuji vozy
znalky Skoda, modely Octavia a Fabia (Cebia.cz, © 2019).

Dominantni postaveni prodejct ojetych automobili ma autobazar AAA Auto vlastnény
firmou AURES Holdings a.s. Ten na ¢eském trhu v roce 2017 prodal 46 746 vozi, coZ €ini
13,8% prodejii vSech ojetych automobild, které byly v roce 2017 prodany v autobazarech.
Data byla ziskéna z vyro¢ni zpravy firmy AURES Holdings a.s. (Kurzy.cz © 2010- 2019).

Ostatni autobazary informace o svych prodejich nezvetejiuji.

7.2.3 Segmentace trhu
Z hlediska zédkaznikli miizeme tento trh rozd¢lit do tii segmentt.

1. Lidé, ktefi nakupuji ojeté automobily predevsim kvili jejich nizké cené. Na-
kupuji jak v autobazarech, tak na inzertnich serverech. Automobil obméiuji
jednou za sedm a vice let. Automobily pouZivaji k soukromym uceliim. Naku-
puji automobily v cenovém rozpéti do 100 tisic korun. Jejich hruby mési¢ni

piijem je 20 tisic korun.

2. Lide, ktefi nakupuji ojeté vozy v autobazarech, protoze chtéji zaruky na ptavod
vozu a na technicky stav. Vyuzivaji také dopliikkovych sluzeb autobazaru, pte-
devsim pfepis vozu a financovani. Tito lidé chtéji také poradenské sluzby pfi
vybéru automobilu. Nechtéji si auto vyhledavat sami a nechtéji na néj také pii-
1i§ dlouho ¢ekat. Automobily uzivaji k soukromym uceltim a obménuji jej jed-
nou za tfi az sedm let. Nakupuji v cenové relaci do 200 tisic korun. Jejich

hruby mésicni ptijem je 30-40 tisic korun.

3. Lidé, kteti jiz maji v domacnosti jeden viiz, vétSinou novy. V autobazaru pak

nakupuji druhy viiz do domacnosti. Vybiraji si vozy, které jsou zajimavé vy-
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bavou, poctem najetych kilometrti, maji zajimavy ptvod. Nakupuji vozy
v cenové relaci nad 200 tisic korun a jejich hruby mésicni pfijem je nad 40 ti-

sic korun.

Autobazar D-CARS bude cilit piedev§im na prvni a druhy segment zékazniki.
Z vyzkumného Setfeni vyplyva, Zze lidé nakupuji ojeté automobily v autobazarech
predevsim kvuli jejich nizké cené€. Nejvice se prodavaji vozy v cenové relaci do 200
tisic korun. Toto cileni maji ovSem i konkurencni autobazary. Cilem autobazaru je
ziskat konkurenéni vyhodu vii¢i mens$im typiim autobazarti v Pardubicich, které¢ jsou

orientovany pouze na prodej vozl a jejichz nabidka sluzeb neni tak pestra.

7.2.4 Konkurence

V praktické casti bylo provedeno kvalitativni Setfeni v konkurencnich autobazarech
v Pardubicich, z jehoz vysledkl pak vychazi, Ze nejvyznamnéjSimi konkurencnimi autoba-
zary v Pardubicich jsou regionalni pobocky celorepublikové plisobicich autobazari AAA
Auto a Auto ESA. Tito dva konkurenti na svych pobockéch nabizi pies 300 ojetych vozi.
Mohou svym zdkazniklim nabidnout Sirokou Skalu vozi. Jejich nabidky jsou navic podpo-
feny slevovymi akcemi. Nabizi také celou fadu doplikovych sluZeb jako je financovani
vozu, protiucet, vykup vozl. Nabidka sluzeb obsahuje také zaruky na plivod vozu a tech-
nicky stav. Komunikaci se zdkazniky maji oba autobazary na dobré tirovni. Prodejci jsou
v této oblasti Skoleni a postupuji podle pfedem vytvorenych scénaii. Autobazary maji
dlouhou oteviraci dobu. Oba konkuren¢ni autobazary maji sva marketingova oddéleni,
ktera se staraji o propagaci. Propagace probiha na celorepublikové urovni, tudiz jednotlivé
pobocky nemayji sva dil¢i marketingova oddéleni a staraji se pouze o prodej vozil a sluzby

s nimi spojené.

Na poli menSich autobazari jsou hlavnimi konkurenty Autobazar Burda a autobazar
AUTO DUO. Tyto dva mensi autobazary disponuji mensim poctem nabizenych vozi, tedy
130, respektive 80. Nenabizeji tak Sirokou Skalu doplitkovych sluzeb, maji mensi pocet
zamestnanct, kratsi oteviraci dobu a jak vyplyva z mystery shoppingu, také horsi komuni-
kaci se zékaznikem. Nové¢ vznikly autobazar D-CARS bude ovSem také menSiho charakte-

ru, tudiz jsou pro néj tyto dva autobazary konkurencni.

Z vysledkl kvalitativniho Setieni, provedené¢ho formou Porterova pétifaktorového modelu,

jasné vyplyva, ze konkurenc¢ni rivalita je v tomto odvétvi vyznamna. Velkou roli pak hraji
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predevsim zakaznici. Jejich vyjednavaci sila se ukazala jako nejvétsi faktor, ktery ovliviiu-

je konkurenc¢ni prostiedi. Dal§im dalezitym faktorem je vyjedndvaci sila dodavatela.

7.2.5 SWOT analyza autobazaru D-CARS

SWOT analyza identifikuje silné a slabé stranky nov¢ vzniklého autobazaru, ktery vstupuje

na lokalni trh. Ukazuje také ptilezitosti a hrozby, kterym musi nové vznikla firma celit.

S

A\

- nova firma na trhu

- kvalifikovany a skoleny personal
- Siroky vybér voz

- dlouha oteviraci doba

- provéieni dodavatelé

- poskytované sluzby

- prace se systémem Autotracer- historie

vozu

- nova firma na trhu

- lokalni piisobeni

- mensi autobazar

- zavislost na dodavatelich

- osobni prodej

O

- soucasny spotiebitelsky trend — minimal-

né dvé auta v rodiné

-nezatiZenost firmy negativnimi hodnoce-
nimi

- rust trhu s ojetymi automobily

-rist ekonomiky

- zména legislativy

- emisni limity

-vstup nového konkurenta na trh

- rist ekonomiky — lidé kupuji nova auta

- operativni leasing

- spotiebitelské uvéry od bank- financovani
- inzertni servery

-mobilni aplikace Carolina

-negativni renomé odveétvi

Tabulka 1: SWOT analyza autobazaru D-CARS. (Zdroj: viastni)
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7.2.6 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Ze silnych stranek vyplyva, Ze by autobazar mél vyuzit své nové pozice na trhu. Své silné
stranky muze vyuzit k boji proti konkurenci a ziskani konkuren¢ni vyhody. Mezi silné
stranky autobazaru patii kvalita personalu, vybér vozi, cenova nabidka. Dulezité jsou také
sluzby, které bude poskytovat. Autobazar bude klast diraz na garance a provétovani vozi
a bude v tomto sméru spolupracovat se systémem Autotracer, ktery podava informace o
historii jednotlivych ojetych vozi. Diky silnym strankdm muze firma nastavit strategie,

které budou zaméfeny na spokojenost zakaznikil i zaméstnancti.

Nova pozice na trhu ovSem znamend také slabou stranku. Firma si bude muset najit své
pevné misto na trhu, bojovat s konkurenci, dostat se do povédomi zékaznikil, najit si je a
udrzet. Tento proces bude trvat nékolik mésici potazmo let. Nevyhodou muze byt také
autobazarti. Novy, mens$i autobazar, mize ale rychleji a citlivéji reagovat na potieby za-

kazniku.

Dalsi slabou strankou mize byt forma prodeje, tedy osobni prodej. Osobni prodej je zavis-
1y na lidech, na prodejcich, manazerech. Ti musi vZdy zastavat pozici profesionalll, coZ je
ncékdy obtizné. Tento lidsky faktor je vniman jako slaba stranka, protoZe v komunikaci se
mohou projevit negativni emoce, stres, inava, nebo jiné psychické rozpolozZeni prodejce.
Muze tak doji ke ztrat€ zakaznika nebo potencionalniho zédkaznika. Tuto slabou stranku lze

minimalizovat pravidelnym Skolenim personélu v oblasti komunikace se zdkaznikem.

SWOT analyza ukazala n€které dulezité piileZitosti, kterych by firma méla vyuzit. Pfede-
v§im je to rust trhu s ojetymi automobily a riist ekonomiky. S tim souvisi 1 trend posledni
doby, mit minimalné¢ dvé auta v domdacnosti. Téchto ptilezitosti by firma méla vyuzit a

komunikovat je smérem k zédkaznikiim.

Mezi hrozby, které autobazar ohrozuji patii napiiklad operativni leasing, ktery ¢ini nova
auta dostupnéjsi pro SirS$i okruh zékaznikl. Dal$i hrozbou jsou spotiebitelské uvéry, které
poskytuji banky. Financovani koup¢ vozl v autobazaru se tak ptresouva do bank a autoba-
zar piichazi o zisky z téchto Gvéri. Rist ekonomiky miize ve svém diisledku autobazar
také ohrozit, a to tim, Ze zdkaznici snadné&ji dosdhnou na koupi nového vozu. Negativni
renom¢é odvetvi mize autobazar ohrozit jiz v pocatku jeho vstupu na trh. Mize zapftiCinit
jistou piedujatost zakaznikli. Lidé chtéji provéfené vozy, autobazar jim mé poskytnout

zaruky na ptivod vozu nebo jeho technicky stav. Aplikace Carolina , vyvinuta spolecnosti
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Cebia, tuto sluzbu poskytuje také. Aplikace vytvari hrozbu toho, Ze si zakaznici budou
zprostfedkovavat ndkup ojetych automobilt sami. Aplikace je zdarma v zékladni verzi.
Podrobn¢;jsi analyza vysledk je zpoplatnéna. Autobazar tak miize nabidnout tyto podrob-

n¢jsi sluzby zakazniklim v ramci prodeje automobilu a tim hrozbu eliminovat.

7.2.7 Finan¢ni plan

Pro vytvoreni uc¢inného pldnu a marketingové strategie je potieba vytvofit také plan finan-
covani autobazaru a nakladd na jeho provoz. Prvotni a nejvétsi polozkou v nakladech no-
vého autobazaru bude financovani skladu automobilii, které bude prodavat. Z dat, ktera
byla zji§téna z vyroénich zprav nejvétiiho autobazaru v CR, AAA Auto, byla vypoditina
obratka skladu, tedy kolik vozl na skladé se prodéa za stanovené obdobi. V nasem piipade
bylo stanovené obdobi jeden mésic. Obratka je 55% skladu, coz ¢ini pfi po€tu 150 vozi na
skladé mésicni obratku 80 vozl. Pldnovand primérnéd prodejni cena vozu je 120 tisic ko-
run. Jak bylo uvedeno, sklad autobazaru bude mit 150 vozt. Tedy naklady na sklad auto-
bazaru budou ¢init 18 milion korun. Z toho 2 miliony budou financovany z vlastnich

zdrojii a 16 milionii bude financovéano bankou.

Dalsi polozkou jsou ndklady na mzdy. Autobazar bude mit 8 zamé&stnanct a 2 jednatele.
Plan pocita s primérnou super hrubou mzdou 45 tisic korun mési¢né na jednoho zamést-
nance, véetné jednateld. Provozni ndklady zahrnuji ndjem, energie, naklady na provoz slu-
zebniho automobilu. Naklady na servis skladovych vozidel budou ¢init ptiblizné 200 tisic
korun mésicné. Tato Castka pocitd s pfedpokladanou primérnou ¢astkou 2500 korun na
jeden prodany vz a neméla by byt pfekrocena. Podobné je tomu s naklady na reklamace,
kde je pocitano s 80 tisici korunami. Pfedpokladand primérna ¢astka na jeden prodany vz

je tedy 1000 korun.

Pi{jmy autobazaru jsou odhadovany na 1 839 200 K¢&. Tato castka je souctem prodeje vo-
zidel, prodeje zaruk a prodeje pojiSténi. Z internich zdroji pojistovny bylo zjisténo, Ze
provize z prodeje jedné zaruky vozidla ¢ini 1200 K¢. Predpoklad je, Ze bude prodéana zaru-
ka u 50% z prodanych vozidel. Celkovy ptepokladany ptijem z prodeje zaruk tedy Cini 48
tisic korun. Prodej povinného ruceni je predpokladan u 80% vSech prodanych vozl za mé-
sic. Pfedpokladand primérna provize z jednoho povinného ruceni je 480 korun. Tudiz
predpokladany ptijem z pojisténi voza je 30 720 korun. VSechny parametry jsou uvedeny

v tabulce nize.
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Finanéni plan
Vydaje 1037 660 K¢
Zaméstnanci 450 000 K&
Najem 260 000 K&
Energie 40 000 K¢&
Sluzebni automobil 7 660 K&
Naklady na servis vozl 200 000 K&
Naklady na reklamace 80 000 K&
Prijmy 1838 720 Ké
Prodej vozidel 1 760 000 K¢
Prodej zaruky 48 000 K¢&
Prodej pojisténi 30 720 K&
| Hruby zisk | 801060 Ké |

Tabulka 2: Financni plan autobazaru D-CARS. (Zdroj: viastni)

7.2.8 Marketingové strategie s vyuZitim marketingového mixu

Ukolem marketingové strategie je uréit zptsob, kterym bude dosaZeno marketingovych
cili. Jednim z marketingovych cill je ziskat konkuren¢ni vyhodu na poli mensSich autoba-
zarl. Proto bude pro marketingovou strategii vyuZzit modifikovany marketingovy mix 4C.
Tedy customer solution (hodnota pro zdkaznika), customer cost (ndklady pro zdkaznika),

convenience (pohodli), communication (komunikace).

Customer solution — hodnota pro zdkaznika. Zakaznik si mizZe vybirat z nékolika
autobazarti v Pardubicich. Podle svych potieb si vybere ten, ktery mu pfinese poza-
dovanou hodnotu. Autobazar nabidne svym zékaznikiim profesionalni pfistup, nizké
ceny automobilll, kvalitni doplitkové sluzby. Z Setfeni sekundarnich dat vyplynulo,
ze mnozi zékaznici si automobily sami provefuji pomoci sluzeb nabizenych firmou
Cebia. Autobazar bude s touto firmou spolupracovat, tak aby byl pfipraven zédkazni-
kim poskytnout veskeré informace ohledné pivodu vozu, jeho historie, nebo tech-
nickém stavu. Autobazar bude také pravidelné Skolit svoje zaméstnance v odbornosti
tak, aby byli schopni poskytovat zakaznikim poradenské sluzby v automobilovém
odvétvi. Zaméstnanci budou Skoleni v komunikaci se zakazniky a budou dbat na ze-
vnéjsek, ktery jako jedno z prvnich kritérii plisobi na zdkaznika Autobazar bude za-

stavat prozakaznicky pfistup.
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Customer cost — Z vysledku Setfeni vyplyva, ze pro vétSinu zakaznikl je nejdualezi-
t&j$i hodnotou pro vybér daného autobazaru nizka cena nabizenych vozidel. Zakla-
dem je volba spravné cenové strategie. V tomto piipadé musi cena voza vyhovovat
bazarl, byla pro zédkaznika zajimava. Zakladem pro nastaveni cenové strategie je
promysleny vybér dodavatelii. S nimi pak autobazar musi navazat dlouhodob¢ a loa-

jélni vztahy.

Convenience — Pohodli zdkaznika opét souvisi s nabizenymi sluzbami. Autobazar by
m¢él nabizet zakaznikovi sluzby, které mu proces vybéru vozu a jeho nakupu usnadni.
Autobazar bude zaméstnavat Skoleny a kvalifikovany persondl. Piedev§im prodejci
by méli byt schopni zdkaznikovi poskytnout veskeré informace a zodpovédét mu
vSechny otazky. At uz o piivodu vozu, technickém stavu, jizdnich vlastnostech, spo-
tiebé, atd. Déale by mél autobazar nabizet dopliikové sluzby jako financovani vozu,
zaruku na ptivod vozu, ptepis vozu, ptipadné vykup starého vozu. Unikatni sluzbou
pak bude v autobazaru D-CARS sluZba virtudlni prohlidky vybraného vozu. Zakaz-
nik si podle zvolenych parametri vybere viiz na webovych strankach autobazaru,
vyplni kontaktni formulatf a prodejce s nim nasledné telefonicky nebo prostiednic-
tvim e-mailu dohodne termin virtualni prohlidky. Ve smluveny termin si pak zakaz-
nik pomoci videohovoru bude moci viiz prohlédnout a nebude muset jezdit do auto-
bazaru osobné. Pokud se mu bude viiz zamlouvat domluvi se s prodejcem na realné
prohlidce. Tato sluzba bude konkuren¢ni vyhodou autobazaru. Zakaznik by mél od-

chazet spokojeny a jeho ptfani a potfeby by mély byt uspokojeny.

Communication- Komunikace smérem k zakaznikim bude probihat formou re-
klamni kampané, kterd je popsand nize. Dale bude kladen dlraz na komunikaci se
zakazniky pfi jejich navstéveé autobazaru a samotné realizaci obchodu. Autobazar ta-
ké bude dbat na komunikaci uvniti firmy. Bude sledovat a vyhodnocovat spokojenost
zaméstnancl. Z timto ucelem budou provadény pravidelné rozhovory vedeni autoba-
zaru se zaméstnanci a to jak skupinové, tak individudlné. Zaméstnancim budou
predstavovany vize a kratkodobé i dlouhodobé cile tak, aby byli ti¢astni debat a pii-
padné vznaseli podnéty. Kazdy mésic bude ve firmé vénovan jeden den shrnuti mési-
ce predeslého, pozitiva, negativa, vyjimecné udalosti apod. Soucasné budou zamést-

nanci pravidelné informovani o déni ve firmé pomoci newsletteru.
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Ze SWOT analyzy vyplyva, ze nové vstupujici autobazar ma velké mnozstvi ptilezitosti,
které by mél vyuzit. Jsou jimi rist trhu s ojetymi vozy a riist ekonomiky. Zakaznikiim se
dafi, jsou ochotni utracet svoje penize a ikolem autobazaru je nabidnout jim takové vozy a
takové sluzby, aby uspokojili jejich potieby. Autobazar mize ve své komunikacni strategii
vyuzit také trendu posledni doby, kterym je vlastnictvi minimalné svou aut v domdacnosti.
Nékup druhého vozu do rodiny domécnosti fesi ¢asto praveé v autobazaru. Firma by se mé-
la zamétit na komunikaci kategorie rodinnych a malych vozi, které rodiné¢ mohou slouzit
prave jako druhy viiz v domécnosti. PtileZitosti je také zména legislativy. 1.fijna 2018 ve-
Sla v platnost novela zakona, ktera hovoti o sankcich ve formé pokut za sto¢eny tachometr.
Autobazar D-CARS tuto zménu legislativy mize komunikovat pravé nabidkou sluzeb ga-
rance na puvod vozu a technicky stav. Tato komunikace mtze byt podpotena informaci, ze
autobazar spolupracuje s firmou Cebia a aktivné vyuziva jeji produkt Autotracer, tedy

sluzbu, ktera podava informace o historii ojetych vozidel.

Minimalizaci slabych stranek muze autobazar posilit svoje postaveni viici konkurenci a
sniZit tak hrozby z jeji strany. Napiiklad slabou stranku v podob¢ rizik spojenych s osob-
nim prodejem lze minimalizovat pravidelnym Skolenim personalu v oblasti komunikace se
zékaznikem. Soucasné, jak bylo uvedeno vysSe, budou probihat pravidelné schiizky se za-

méstnanci, kde budou moci vyjadfit svoji spokojenost poptipadé nespokojenost.

7.2.9 Komunikaéni plan

Komunikaéni plan dopliiuje marketingovy plan a ma za cil pfispét k naplnéni marketingo-
vych cild. Komunikaéni plan by mél predevS§im komunikovat vstup nového autobazaru na
trh. Z vysledkl Setfeni vyplynulo, Ze zédkaznici u autobazaru vyhledavaji predevs§im nizké
ceny vozl. Proto hlavnim komunikaénim sdélenim pro zakazniky bude nizké cena nabize-
nych vozi. V prvni fazi komunika¢ni kampané bude nizké cena vozli komunikovana pro-
stiednictvim zavadécich cen nové vzniklého autobazaru. Tato zavadéci akce bude trvat
prvni mésic provozu autobazaru. Prvotnim prostifedkem komunikace se zdkaznikem bude
vytvofeni webovych stranek autobazaru a soucasné profilii na socialnich sitich, které bu-
dou na webové stranky navazany. Se spusténim webovych stranek bude spusténa také out-
doorova kampan vyuzivajici billboardové plochy v Pardubicich a okoli. Soucasti outdoo-
rové kampané bude 1 reklama v citylight vitrinach. Do regionalnich novin a také na inter-
netové servery, které se zabyvaji tematikou ojetych automobild, budou rozeslany PR ¢lan-

ky. PR ¢lanky budou upozoriiovat na vstup nového autobazaru na trh v Pardubicich. Kam-
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pail zavadécich cen automobilti bude nésledné komunikovéana prostfednictvim reklamnich
spotli v regionalnim radiu. Jesté pred spusténim samotné komunikacni kampané se bude
konat ,,Vikend s D-CARS* v nakupnim centru Paldc Pardubice. Zde bude béhem vikendu
autobazar predstaven, budou zde vystaveny vozy z nabidky autobazaru. Pfedstaveni pro-
béhne formou komentované show, na které vystoupi i hrac¢i mistniho hokejového klubu
Dynamo Pardubice. Tato akce bude zaroven podpora patriotismu a spojeni mistniho hoke-
jového klubu, ktery v soucasné dobé potiebuje podpofit, a mistniho autobazaru. Zakazni-
kiim, ktefi budou mit zdjem, budou poskytnuty zdarma projizd’ky ve vybranych vozech

autobazaru.

Ve druhé fazi komunikacni kampané bude kladen diraz na sluzby autobazaru. Autobazar
bude nabizet sluzby jako jsou zaruka na ptivod vozu, financovani ndkupu vozil, ptepis vo-
zu, zaruka na technicky stav vozu. Unikétni sluZzbou pak bude v autobazaru D-CARS sluz-
ba virtudlni prohlidky vybraného vozu. Zékaznik si podle zvolenych parametri vybere viz
na webovych strankach autobazaru, vyplni kontaktni formulat a prodejce s nim nasledné
telefonicky nebo prostfednictvim e-mailu dohodne termin virtulni prohlidky. Ve smluve-
ny termin si pak zdkaznik pomoci videohovoru bude moci viiz prohlédnout a nebude muset
jezdit do autobazaru. Pokud se mu bude viiz zamlouvat, domluvi se s prodejcem na realné
prohlidce. Tuto sluZzbu bude autobazar komunikovat pfedev§im na socidlnich sitich a we-
bovych strankach, kde bude sluzba nazorn¢ ptedvedena. Nasledné¢ budou rozeslany opét
PR ¢lanky, jak do regiondlnich médii, tak na webové stranky inzertnich servert s ojetymi
vozy a servery s automobilovou tematikou. Tato sluzba bude komunikovana jako konku-
ren¢ni vyhoda. Kampan bude probihat dva mésice. Po zbytek roku bude autobazar komu-

nikovat pfedevSim nizké ceny vozl a kvalitni sluzby.

Béhem roku pak autobazar usporadéa nékolik akci, které budou spojené s cenové vyhodny-
mi nabidkami vozl. Prvni akci budou prazdninové slevy, kdy budou kazdy vikend vybrané
vozy nabizeny s vyraznou slevou. Na podzim pak bude autobazar potadat ,,Vikend Velké
Pardubické®. V arealu dostihového zavodisté bude umistén stanek a vystaveny vozy. Bude
zde probihat soutéz ,,Vsad'te na vitéze“, kde zakaznici, ktefi vsadi na vitéze budou sloso-
vani a vyherce tohoto slosovani dostane slevu na koupi vybraného automobilu v autobaza-

ru D-CARS.
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ZAVER
Trh s ojetymi vozy dlouhodobé roste. Naposledy meziroéné stoupl o 2%. Na tento vyvoj
muze mit vliv silnd a rostouci ekonomika a také trendy posledni doby, mezi které patii

vlastnéni dvou a vice automobilil v domacnosti. Jako druhy viiz rodiny ¢asto nakupuji oje-

tiny.

Na trhu s ¢eskymi ojetymi automobily dominuji dvé firmy, které provozuji sit’ autobazart
po celé Ceské republice. Tyto dvé firmy se li§i od ostatnich autobazarti predev§im kvalitou
a Skalou nabizenych sluzeb a také Sirokym vybérem automobilll. Zbytek trhu si rozdéluji
mensi autobazary ptedevsim lokalniho charakteru, které mnohdy svymi sluzbami i vybé-
rem vozu nejsou schopny konkurovat témto velkym autobazariim. Nereaguji dostatecné na

vyvoj trhu, soucasné trendy a preference zdkaznikd.

Vysledky priméarniho Setfeni ukazuji, Ze hlavnim kriteriem pro vybér autobazaru je pro
zakazniky cenové nabidka. Dal§imi vyznamnymi kriterii jsou pak nabidka sluzeb a také
osobni zkuSenost s danym autobazarem z minulosti. Kvalita poskytovanych sluzeb vybra-
nych konkurenénich autobazari v Pardubicich byla provéfena formou mystery shopppingu,
ktery ukazal, Ze velké autobazary nabizi vétsi Skalu doplikovych sluzeb a komunikace se

zakazniky je zde na lepsi Grovni nez u mensich autobazari.

Analyza vysledkt sekundéarniho Setfeni potvrdila, Ze na poli konkurenéniho prostfedi maji
nejvetsi vyjednavaci silu pravé zakaznici, pro které je velmi snadné a cenové nenaro¢né
prejit, v pfipadé nespokojenosti, ke konkurenci. V konkuren¢nim prostfedi pak v tomto

odvétvi panuje znacna rivalita.

Na zaklad¢ téchto podkladii byl vytvoten navrh marketingového planu pro vstup autobaza-
ru D-CARS na lokélni trh v Pardubicich. Marketingovy plan zahrnuje dil¢i marketingové
strategie, které kladou diraz predev§im na zékaznika a komunikaci s nim. Touto strategii
chce autobazar ziskat konkurencni vyhodu vzhledem k mens$im autobazartim. Soucasti

marketingového planu byl proveden také navrh komunikac¢ni kampané a finan¢ni analyza.
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PRILOHA P I: HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU - AAAAUTO

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

Celkem

Privitani —komunikace

Obchodni jednani-zjisténi potieb, vybér vozu
Uzavieni obchodu

Tah na branku
Interiér/exteriér

Téma navstévy: Nakup ojetého automobilu

3.3.2019

Jitiho Pottcka 337
Pardubice

14:00

15:00

body max. Hodnoceni

165
40
50
30

15
30

175

40
50
35

20
30

94%
100%
100%

85%

75%
100%

Autobazar AAA Auto — nakup ojetého

automobilu.

Informace o prodejci:

Prodejce byl starS§i muz okolo 50-ti let.
Ptijemné vystupovani, ochotny, mily,

Popis upraveny. Byl obleCen do cernych kalhot,

polobotek, kosile s kravatou a mél bundu
s logem autobazaru.

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut ne

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznikl 1

Kolik bylo na ploSe autobazaru prodejci 2

Klient byl pii vstupu na pobocku ptivitan ano

Privitani — komunikace

Usmév ano 5 5

Prodejce podal ruku pfti pozdravu ano 5 5

Prodejce byl upraveny ano 5 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5

Spravna tec téla a gestikulace (NE- Zvykani, naruSeni intimni

zony) ano 5 5

Prodejce se snazil zaujmout a odleh¢it hovor ano 5 5

Prodejce byl pozitivné naladén ano 5 5

Prodejce se pIn€ vénoval zakaznikovi (netelefonoval,....) ano 5 5



Obchodni jednani —zjiSténi potieb, vybér vozu

Prodejce zjistoval, kdo bude viiz pouzivat ano 5 5
Prodejce zjistoval, k jakym tcelim bude viiz pouzivan ano 5 5
Prodejce zjistoval predstavu o cené vozu ano 5 5
Prodejce pochvalil volbu klienta ano 5 5
Prodejce predstavil konkrétni viiz, uvedl prednosti vozu ano 5 5
Prodejce si ovétil, zda se vybér vozu zamlouva klientovi ano 5 5
Prodejce predvedl viiz na plose vetné interiéru ano 5 5
Prodejce nabidl moznost zkusebni jizdy ano 5 5
Prodejce komunikoval se zakaznikem pocity, nazory béhem zku-

Sebni jizdy. ano 5 5
Prodejce zdiiraznil silné stranky vozu ano 5 5

Uzavi‘eni obchodu

Prodejce vzbudil diveéru prezentaci technického stavu vozu ano 5 5
Prodejce se snazil, aby klient viiz koupil tentyz den ano 5 5
Prodejce nabidl doplikové sluzby ano 5 5
Prodejce nabidl moznost slevy ne 0 5
Prodejce nabidl moZnost financovani vozu ano 5 5
Prodejce nabidl moznost protiactu (vykup starého vozu) ano 5 5
Prodejce nabidl moZnost zkontrolovat technicky stav vozu vlast-

nim mechanikem ano 5 5

Argumentace k uzavieni obchodu:

Veskera argumentace k dané nabidce

Prodejce argumentoval dobrym technic-
kym stavem vozu, jeho stafim a vybornou
dostupnosti ndhradnich dild.

Tah na branku:

Prodejce uz béhem
obchodu informoval o
dalsich krocich pfi
Snaha prodejce uzaviit obchod uzaviraii 'obchodu.. 15 20
Popisoval, jak se sepi-
suje kupni smlouva a
jaké jsou moznosti

financovani.



Jak prodejce vyjadfoval tah na branku?

Prodejce na dotaz, zda
mohu nechat zkontro-
lovat viiz vlastnim
mechanikem odvétil,
ze muzeme jet hned.
Veskeré namitky, které
smetovaly k tomu, ze
si musim koupi roz-
myslet aktivné a poho-
tove vyvracel svymi

argumenty.

Interiér/exteriér

Plocha autobazaru prehledna ano 5 5
Vystavené automobily Cisté ano 5 5
Nabidka obcerstveni ano 5 5
Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 5
Odd¢leny prostor pro jednani s klientem ano 5 5
"Cekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P II: HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU — AUTO ESA

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

Celkem

Privitani —komunikace

Obchodni jednani-zjisténi potieb, vybér vozu
Uzavieni obchodu

Tah na branku
Interiér/exteriér

Téma navstévy: Nakup ojetého automobilu

4.3.2019
Prazska 8
Pardubice
17:00
18:30

body max. Hodnoceni

155
35
50
25

15
30

175

40
50
35

20
30

88%
87%
100%
83%
75%
100%

Autobazar Auto ESA — nakup ojetého au-

tomobilu.

Informace o prodejci:

Prodejce byl muz stiedniho véku. Piijem-
né vystupovani, ochotny, mily, upraveny.

Popis Byl oblecen do tmavych kalhot, polobo-

tek, bilé kosile s kravatou a mél bundu
s logem autobazaru.

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut ne

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznikl

Kolik bylo na ploSe autobazaru prodejci

Klient byl pii vstupu na pobocku piivitan ano

Privitani — komunikace

Usmév ano 5 5

Prodejce podal ruku pfti pozdravu ano 5 5

Prodejce byl upraveny ano 5 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5

Spravna tec téla a gestikulace (NE- Zvykani, naruSeni intimni ne

zony) 0 5

Prodejce se snazil zaujmout a odleh¢it hovor ano 5 5

Prodejce byl pozitivné naladén ano 5 5

Prodejce se pln€ vénoval zakaznikovi (netelefonoval,....) ano 5 5



Obchodni jednani —zjiSténi potieb, vybér vozu

Prodejce zjistoval, kdo bude viiz pouzivat ano 5 5
Prodejce zjistoval, k jakym tcelim bude viiz pouzivan ano 5 5
Prodejce zjistoval predstavu o cen¢ vozu ano 5 5
Prodejce pochvalil volbu klienta ano 5 5
Prodejce predstavil konkrétni viiz, uvedl prednosti vozu ano 5 5
Prodejce si ovétil, zda se vybér vozu zamlouva klientovi ano 5 5
Prodejce predvedl viiz na plose vetné interiéru ano 5 5
Prodejce nabidl moznost zkusebni jizdy ano 5 5
Prodejce komunikoval se zakaznikem pocity, nazory béhem zku-

Sebni jizdy. ano 5 5
Prodejce zdiiraznil silné stranky vozu ano 5 5
Uzavreni obchodu

Prodejce vzbudil divéru prezentaci technického stavu vozu ano 5 5
Prodejce se snazil, aby klient viiz koupil tentyz den ano 5 5
Prodejce nabidl doplikové sluzby ano 5 5
Prodejce nabidl moznost slevy ano 5 5
Prodejce nabidl moZnost financovani vozu ano 5 5
Prodejce nabidl moznost protiactu (vykup starého vozu) ne 0 5
Prodejce nabidl moZnost zkontrolovat technicky stav vozu vlast-

nim mechanikem ne 0 5

Argumentace k uzavieni obchodu:

Veskera argumentace k dané nabidce

Prodejce argumentoval dobrym technic-
kym stavem vozidla, nizkym poctem naje-
tych kilometri (90 000). Na namitku, ze
ma viiz kosmetické vady (Skrdbanec na
levych ptednich dvetfich) nabidl slevu
1000 K¢ z ceny vozu.

Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

Prodejce opakované
upozoriioval na dobry
technicky stav vozu a
na jeho nizky stav ta-
chometru. Zajimal se,
co by mohl udélat pro

to, aby doslo

k uzavteni obchodu.

15 20



Jak prodejce vyjadfoval tah na branku?

Prodejce se snazil o
uzavieni obchodu ten-
tyz den a upozornil na

to, Ze mnou vybrany

viz muze zakoupit
nekdo jiny nebo, Ze
viz miize byt pievezen
na jinou pobocku.

Interiér/exteriér

Plocha autobazaru prehledna

Vystavené automobily Cisté

Nabidka obcerstveni

Stojany s letacky (info o novinkach)
Odd¢leny prostor pro jednani s klientem
"Cekaci zona" (posezeni pro klienty)

ano
ano
ano
ano
ano

D (U (U U | W

ano

D (U (U U | W




PRILOHA P III: HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU —

AUTOBAZAR BURDA

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

Celkem

Privitani —komunikace

Obchodni jednéni-zjisténi potieb, vybér vozu
Uzavieni obchodu

Tah na branku
Interiér/exteriér

Téma navstévy: Nakup ojetého automobilu

7.3.2019

Prazska 157

Pardubice
13:00
13:50

55
30
10
10

0
5

40
50
35

20
30

body max. Hodnoceni
175

31%
75%
20%
28%

0%
16%

Autobazar Burda — nakup ojet¢ho auto-

mobilu.

Informace o prodejci:

Prodejce byl muz stiedniho véku. Piijem-

Popis né vystupovani, ochotny, mily. Byl oble-
¢en do polotricka a platénych kalhot.

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut ano

Kolik bylo ¢ekajicich zdkazniki

Kolik bylo na ploSe autobazaru prodejcii

Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan ne

Privitani — komunikace

Usmév ano 5 5

Prodejce podal ruku pii pozdravu ne 0 5

Prodejce byl upraveny ano 5 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5

Spravna te¢ téla a gestikulace (NE- zvykéni, naruSeni intimni

zony) ano 5 5

Prodejce se snazil zaujmout a odlehc¢it hovor ne 0 5

Prodejce byl pozitivné naladén ne 0 5

Prodejce se pIn€ vénoval zakaznikovi (netelefonoval,....) ano 5 5

Obchodni jednani —zjiSténi potieb, vybér vozu



Prodejce zjistoval, kdo bude viz pouzivat ano 5 5
Prodejce zjistoval, k jakym ucelim bude viiz pouzivan ne 0 5
Prodejce zjistoval piedstavu o cené vozu ano 5 5
Prodejce pochvalil volbu klienta ne 0 5
Prodejce predstavil konkrétni viiz, uvedl prednosti vozu ne 0 5
Prodejce si ovéfil, zda se vybér vozu zamlouva klientovi ne 0 5
Prodejce piedvedl viiz na plose vcetné interiéru ano 5 5
Prodejce nabidl moznost zkusebni jizdy ano 5 5
Prodejce komunikoval se zakaznikem pocity, nazory béhem zku-

Sebni jizdy. ne 0 5
Prodejce zdtraznil silné stranky vozu ne 0 5

Uzavreni obchodu

Prodejce vzbudil diivéru prezentaci technického stavu vozu ano 5 5
Prodejce se snazil, aby klient viiz koupil tentyz den ne 0 5
Prodejce nabidl doplnkové sluzby ne 0 5
Prodejce nabidl moznost slevy ano 5 5
Prodejce nabidl moznost financovani vozu ne 0 5
Prodejce nabidl moznost protiuctu (vykup starého vozu) ne 0 5

Argumentace k uzavieni obchodu:

Veskera argumentace k dan¢ nabidce

Prodejce nepodal Zadné argumenty, pro¢
bych si dany vz méla zakoupit. Vybér
vozu nechal na mé¢, pouze mi prezentoval
vybavu a technické parametry vozu.

Tah na branku:

Prodejce se pfilis ne-
snazil o uzavieni ob-
chodu. Zdalo se, ze je
mu jedno, zda viiz
koupim nebo ne.

Snaha prodejce uzaviit obchod



Jak prodejce vyjadioval tah na branku?

Prodejce tah na branku

nemél.

Interiér/exteriér

Plocha autobazaru piehledna ne 0 5
Vystavené automobily Cisté ne 0 5
Nabidka obcerstveni ne 0 5
Stojany s letacky (info o novinkach) ne 0 5
Oddé¢leny prostor pro jednani s klientem ano 5 5
"Cekaci zona" (posezeni pro klienty) ne 0 5




PRILOHA P1V: HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU — AUTO DUO

Zakladni informace vyzkumu

Datum navstévy 9.3.2019
Adresa Palackého 248
M¢ésto Pardubice
Cas navitévy: - od 10:00
Cas navitévy: - do 11:15
Hodnoceni

body max. Hodnoceni
Celkem 105 175 60%
Privitani —komunikace 35 40 87%
Obchodni jednani-zjisténi potieb, vybér vozu 40 50 80%
Uzavieni obchodu 10 35 28%
Tah na branku 10 20 50%
Interiér/exteriér 10 30 33%

Téma navstévy: Nakup ojetého automobilu

Autobazar AUTO DUO — nakup ojetého
automobilu.

Informace o prodejci:

Prodejce byl muz stiedniho véku. Piijem-
né vystupovani, ochotny, mily, pouze ob-

Popis ¢as roztékany. Mé&l oble¢enou modrou
kosili, rifle a tmavou bundu.

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut ano

Kolik bylo ¢ekajicich zdkazniki 1

Kolik bylo na ploSe autobazaru prodejcti 1

Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan ne

Privitani — komunikace

Usmév ano 5 5
Prodejce podal ruku pii pozdravu ano 5 5
Prodejce byl upraveny ano 5 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5
Spravna te¢ téla a gestikulace (NE- zvykéni, naruSeni intimni

zony) ne 0 5
Prodejce se snazil zaujmout a odleh¢it hovor ano 5 5
Prodejce byl pozitivné naladén ano 5 5
Prodejce se pIné vénoval zakaznikovi (netelefonoval,....) ano 5 5

Obchodni jednani —zjiSténi potieb, vybér vozu



Prodejce zjistoval, kdo bude viz pouzivat ano 5 5
Prodejce zjistoval, k jakym ucelim bude viiz pouzivan ano 5 5
Prodejce zjistoval piedstavu o cené vozu ano 5 5
Prodejce pochvalil volbu klienta ne 0 5
Prodejce predstavil konkrétni viiz, uvedl pirednosti vozu ano 5 5
Prodejce si ovéfil, zda se vybér vozu zamlouva klientovi ne 0 5
Prodejce piedvedl viiz na plose vcetné interiéru ano 5 5
Prodejce nabidl moznost zkusebni jizdy ano 5 5
Prodejce komunikoval se zakaznikem pocity, nazory béhem zku-

Sebni jizdy. ano 5 5
Prodejce zdtraznil silné stranky vozu ano 5 5
Uzavieni obchodu

Prodejce vzbudil diivéru prezentaci technického stavu vozu ano 5 5
Prodejce se snazil, aby klient viiz koupil tentyz den ano 5 5
Prodejce nabidl doplnkové sluzby ne 0 5
Prodejce nabidl moznost slevy ne 0 5
Prodejce nabidl moznost financovani vozu ne 0 5
Prodejce nabidl moznost protiuctu (vykup starého vozu) ne 0 5

Argumentace k uzavieni obchodu:

Veskera argumentace k dan¢ nabidce

Prodejce argumentoval dobrou cenou vo-
zu, jeho jizdnimi vlastnostmi a vybavou.

Tah na branku:

Prodejce se snazil o to
,aby byl obchod uza-
vien. Nékolikrat vy-

zdvihoval silné stranky
vozu a opakoval niz-

kou cenu, tedy vyhod-
nost nakupu.

Snaha prodejce uzaviit obchod 10 20



Jak prodejce vyjadioval tah na branku?

Tah na branku byl sla-

bsi.

Interiér/exteriér

Plocha autobazaru piehledna ano 5 5
Vystavené automobily Cisté ano 5 5
Nabidka obcerstveni ne 0 5
Stojany s letacky (info o novinkach) ne 0 5
Oddé¢leny prostor pro jednani s klientem ne 0 5
"Cekaci zona" (posezeni pro klienty) ne 0 5




PRILOHA P V: PORTERUV MODEL - HODNOCENI

Konkuren¢éni rivalita v odvétvi
1 bod - nejnizsi, 9 bodi - nejvyssi

2017

2022

1.A

Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost

Je-1i velky pocet konkurentt a je-li jejich konkurenceschopnost

ptiblizné stejna, pak rivalita v oboru roste.

malo priblizné stejné silnych konkurentti (1 bod), hodné pfiblizné stejné sil-
nych konkurentt (9 bodit)

1.B

Rust odvétvi

Jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach v odvétvi roste pomalu, pak je rivalita
v oboru vetsi.

vysoky rust poptavky (1 bod), maly rist poptavky (9 bodi)

1.C

Podil ¢istého jméni a objemu prodeje - fixni naklady

Vysoké fixni naklady jsou pti¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a také na snizo-
vani cen, tudiz stimuluji konkurenéni boj.

nizky (1 bod), vysoky (9 bodt)

1.D

Diferenciace vyrobkii/sluzeb

Cim vyssi je diferenciace vyrobki/sluzeb a jejich image, tim je vyssi
ochrana proti konkurenci a tim niz$i je rivalita v odvétvi. Zakaznik je vyrob-
ku/sluzbé vérnéjsi.

vysoka (1 bod), nizka (9 bodt)

1.E

Diferenciace konkurentu

Jestlize se konkurenti li§i svymi strategiemi, pivodem, silou, zemi

puvodu a pristupy ke konkurenénimu boji, pak je konkurenc¢ni rivalita vyssi.
Vyvoj je hiite predvidatelny, mohou se vyskytovat piekvapeni.

nizka (1 bod), vysoka (9 bodt)

1.F

Rozsit'uji se kapacity pouze ve velkych p¥irtustcich?

Jestlize ano, pak je konkuren¢ni rivalita vetsi.

malé pirtistky (1 bod), velké piiristky (9 bodi)

1.G

Intenzita strategického usili

Jestlize je vétsi poCet konkurentli v odvétvi systematicky zamefen na uspéch,
pak je konkurenéni rivalita velka.

malé (1 bod), velka (9 bodir)

1.H

Naklady odchodu z odvétvi

Je-li nakladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vetsi, firmy se zde snazi udrzet.
Tyto naklady mohou mit naptiklad podobu uzavienych

dlouhodobych kontraktii, nesplacenych pijcek, realizovanych investic, strate-
gickych partnerstvi, zasob hotovych vyrobki, emocionalnich postoji vlastni-
ka, tradice atd.

nizké (1 bod), vysoké (9 bodii)

1.1

Charakter konkurence, postoj k obchodni etice




Konkurence se mize odvijet bud’ formou "gentlemanské” konkurence, nebo
"gangsterskymi” formami.

konkurence ,,gentleman® (1 bod), konkurence ,,gangster (9 boda)

1J

Sife konkurence

Konkurence mtize byt omezena pouze na urcity aspekt (napf. cenu)

anebo muze byt §iroka, uskute¢iovana vice formami. Ve druhém piipadé je
rivalita vetsi.

omezena konkurence (1 bod), Siroka konkurence (9 bodl)

Celkem z maximalné 90 bodi:

61

59

Prumérné skore:

6,1

5,9

Hrozba vstupu do odvétvi

ewwr

2017

2022

2.A

Uspory z rozsahu

JestliZe je redukce nakladi z rozsiteni obchodnich aktivit velka,

pak existuje mensi hrozba vstuptl (zacinajici konkurenti nemaji v odvétvi
Sanci). Uspory z rozsahu se mohou projevovat riznymi formami, napf.
redukci vyrobnich, distribu¢nich naklada atd.

uspory z rozsahu jsou velké (1 bod), malé (9 bodh)

2.B

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou naro¢nosti. Velkou roli zde hraje
také riziko podnikéni, potfeba knot-how atd.

kapitalova naro¢nost vstupu je vysoka (1 bod), nizka (9 bodit)

2.C

Pristup k distribu¢nim kanaliim

vvvvvv

obtizngjsi je vstup do odvétvi.

pristup k distribu¢nim kanalim je obtizny (1 bod), snadny (9 bodl)

2.D

Potieba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni technologie,

know-how, patenty, licence atd.

ano (1 bod), ne (9 bod1)

2.E

Pfistup k energiim, surovinam, pracovni sile

neni snadny (1 bod), je snadny (9 bodl)

2.F

Schopnost existujicich konkurentii sniZovat po vstupu novych

konkurenti naklady a zlepSovat sluzby

je vysoka (1 bod), nizka (9 bodt)

2.G

Diferenciace vyrobki/sluZeb, loajalita zakazniku existujicich konku-
renti

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurenti jsou vysoce diferencované

vvvvvv




diferenciace je vysoka (1 bod), nizka (9 bodi)

Vladni politika

Jak je vlada naklonéna vstuptim do odvétvi (dotace, licence, antimono-

ZH | oolni politika atd.)? 4 3
negativné (1 bod), pozitivné (9 bodi)
Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi
Jestlize mize nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno

2.1 v disledku nepratelské reakce jiz existujicich konkurentti "couvnout”, 4 4
pak je hrozba vstupu vetsi.
"cesta zpét” je obtizna (1 bod), snadna (9 bodt)
Celkové z maximalné 81 bodu: 47 43
Primérné skore 5,22 4,78

Vyjednavaci sila zakazniku
1 bod - nejnizsi, 9 bodi - nejvyssi
2017 2022

Pocet vyznamnych zikazniki
Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poctem

3.A vyznamnych zakaznik?, pak je vyjednavaci sila téchto zakaznikd vysoka 3 4
(jde o tzv. "uzavieny business”).
mnoho drobnych zakaznikd (1 bod), nékolik mélo vyznamnych (9 bodl)
Vyznam vyrobku/sluZeb pro zakaznika
Vyrobek/sluzba je pro zékaznika vyznamny z hlediska podilu na jeho

3.B vydajich. 4 4
vyznamny (1 bod), nevyznamny (9 bodi)
Naklady zakaznika na piechod ke konkurenci

3.C Jsou-li vysoké, pak je zakaznikova vyjednavaci sila nizsi. 9 9
vysoké (1 bod), nizké (9 bodit)
Hrozba zpétné integrace
Znamena, Ze zakaznik mize snadno zacit podnikat v

3.D analyzovaném odvétvi a kromé jiného se mlize zacit zdsobovat sam. 9 9
hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod), pravdépodobna (9
bodi)
Ziskovost zakaznika
Je-1i zdkaznik ziskovy, pak je jeho vyjednavaci sila niz§i (mtze byt pfi

3E | {yiednavani velkoryseji). 3 3
vysoka (1 bod), nizka (9 bodt)
Celkem z maximalné 45 bodi: 28 28
Priamérné skore 5,6 5.6




Vyjednavaci sila dodavatela

ewwr

2017 2022

Pocet a vyznam dodavateli

AA Pfi malém poc¢tu moznych dodavatelll je jejich vyjednavaci sila velka. 5 3
dodavateld je mnoho (1 bod), malo (9 bodi)
Existence substituti

4.B Jsou substituty hrozbou dodavateld? 7 7
ano, velka hrozba (1 bod), ne, mala hrozba (9 bodil)
Vyznam odbératelt pro dodavatele
Cim mensi je vyznam odbératelii pro dodavatele, tim vétsi je vyjednavaci

4.C sila dodavatelt. 8 8
velky vyznam (1 bod), maly vyznam (9 bodt)
Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi

4.D Zvysuje vyjednavaci silu dodavatelt. 7 8
nepravdépodobna (1 bod), pravdépodobna (9 bodl)
Organizovanost pracovni sily v odvétvi
Cim organizovangjsi (napt. v odborech), tim vétsi vyjednavaci sila

4.E - plati specialné pro trhy prace. 3 3
nizka (1 bod), vysoka (9 bodu)
Celkem z maximalné 45 bodu: 27 29
Priamérné skore 5.4 5.8

Hrozba substituti
1 bod - nejnizsi, 9 bodi - nejvyssi
2017 2022

Existence mnoha substitutii na trhu

A malo, resp. zadné substituty (1 bod), mnoho (9 bodl) ¢ 6
Konkurence v odvétvi substituti
Je-1i konkurence v odvétvi substitutl tvrdsi, pak mohou byt jejich vyrob-

5B ci ke vstupu do analyzovaného odvétvi vice motivovani. 7 7
nizka (1 bod), vysoka (9 bodit)
Hrozba substituti v budoucnosti

5.C Objevi se? 3 3
pravdépodobnost je nizka (1 bod), vysoka (9 bodl)

5.D Vyvoj cen substituti 7 6




Budou se ceny substitutdi spiSe snizovat nebo zvysovat?

zvySovat (1 bod), snizovat (9 bodi)

Uzitné vlastnosti substituti

5.E Budou se zlepSovat nebo zhorsovat? 7 7
zhorsovat (1 bod), zlepSovat (9 bodt)
Celkem z maximalné 45 bodi: 29 29
Primérné skore 58 5,8




PRILOHA P VI: STRUKTUROVANY DOTAZNIK

Nasledujici dotaznik obsahuje 22 otazek. Jeho cilem je monitorovat preference zakaznikt
autobazarti v CR. Vysledky budou pouzity jako podklady pro zpracovani diplomové prace
na téma “Marketingova strategie autobazaru”. Veskera data nasbirand pomoci tohoto do-

tazniku jsou anonymni.

povinna otazka

1. Jak ¢asto kupujete automobil?

> Jednou za I‘OkE V rozmezi 2-3 rokyEj V rozmezi 3-5 letEj V rozmezi 5-7
letts  Jednou za 7 a vice let

povinna otazka

2. K jakym ucelim auto vyuzivate?

C e C

pro soukromé ucely za ucelem podnikani oboji

povinna otazka

3. Mate zkuSenost s nakupem ojetého automobilu?

C =

ano ne

povinnd otazka
4. Uvazoval(a) jste nekdy o ndkupu ojetého automobilu?
E 2ol ne
povinna otazka

7. Jaké jsou vase ditvody pro nakup ojetého automobilu?

cena automobilu'  moznost nakupu vozu ihned”  moznost prohlédnuti vozu ih-
o o T e e
ned Siroké nabidka Jiny diivod:

povinnd otazka



8. Preferujete ndkup ojetého automobilu v autobazaru nebo od ptiivodniho majitele (sou-

kroma inzerce)?

= C C

autobazar~ pivodni majitel - inzertni servery™ puvodni majitel - znamy/rodina

povinna otazka
9. Na jakém inzertnim webu sledujete, popiipad€ nakupujete ojeté vozy?
Zvolte alespoil jednu moznost.

r Tipcars.coml_ Sauto.czl_ Bazos.czl_ Cars.czr Sbazar.czl_ Autoba-
r

zar.czl_ Anonce.cz soukroma inzerce na socialnich sitich (Facebook, Instagram,
apod.)l_ Jiné:
10. S jakym autobazarem mate osobni zkusenost ?

Zvolte alespoil jednu moznost.

& AAA autol_ AutoEsar Regionalni  autobazar.  Dopliite, prosim  na-

ZCV: ‘

povinna otazka
11. Jak jste se o autobazaru dozveédél(a)?

a2 Reklama v televizir Reklama na internetul_ Reklama na socidlnich si-
tichl_ Reklama v tisténych médiichr Reklama v odbornych médiich zamétenych na
automobily  Outdoorova reklama (billboard, citylight,)” Reklama v ra-

-

diul_ Osobni zkusSenost z minulosti Od pfétel/rodinyl_ Jinak. Prosim, uved'te od-

kud: I

povinna otazka
12. Doporucil(a) byste autobazar svym pratelim/roding?
> anoE neE Pokud zvolite odpoved’ ne, prosim napiste ditvod: ‘

povinnd otazka



13. Na skale 1-5 uved’te, jak jsou jednotlivé faktory pro Vas pfi vybéru autobazaru dilezité

(1= velmi dilezité, 5= nedilezité).

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-5:

cena automobilu:

sluzby autobazaru:

reklama;

doporuceni (rodina, pratelé,..):

vlastni zkuSenost:

nabidka vozu autobazaru:

osobnost prodejce:

povinna otazka

14. V jaké cenové relaci nakupujete ojety automobil?

Zvolte alespoil jednu moZnost.



' do 100 ds” 100 — 150 ds” 150 — 200 ds” 200-250 s 250-300

tis.l_ nad 300 tis.

povinna otazka

15. Jaké sluzby vyZadujete od autobazaru?
Zvolte alesponi jednu moznost.

-

zaruka na ptvod VOZUI_ protiucet (odecteni ceny starého vozu z ceny nové koupe-

ného)r financovani VOZUI_ zaruka na technicky stav VOZUI_ vyfizeni administrativy
L PN A |

(prepis automobilu) vykup vozu Jina sluzba:

povinna otazka

16. Jak hodnotite svoji posledni zkuSenost s nakupem ojetého automobilu v autobazaru?
> nadéenic neutrélnic zklamanil? Vlastni odpovéd’: I

povinna otazka

17. Jak hodnotite pfistup personalu?
Zvolte alespoil jednu moZnost.

r r r r

népomocnyl_ dokaze odborné¢ poradit neni k zastizeni

R

vstiicny nepfi-

-

jemny nedokaze poraditr Vlastni odpovéd:

povinna otazka

18. Pozaduji piijemné a profesionalni chovani personalu.
SOUHLASIM,

SPISE SOUHLASIM,

NEVIM,

SPISE NESOUHLASIM,

NESOUHLASIM

povinna otazka



19. Z jakého jste kraje?

C Karlovarsky krajEj Ustecky krajEj Plzensky kraj C Liberecky kraj C Pra-
hal®  Stiedotesky krajls Jihotesky krajt* Kralovehradecky krajt* Pardubicky
krajEj Kraj VysoéinaEj Olomoucky krajEj Jihomoravsky kraj C Moravskoslezsky
krajl®  Zlinsky kraj

povinna otazka

20. Jaké je vase vzdé¢lani?

C

vys§i odborné VySo-

C C C C

zékladni sttedni bez maturity sttedni s maturitou

koskolske

povinna otazka

21. Jaky je vas hruby mésicni ptijem?

B g020tsB 203068 3040t 40-50 tis B2 vice nez 50 tis.
povinna otazka

22. Vyberte pohlavi.

C C

zena muz

povinnd otazka
23. Kolik je vam let?

£ 18058 25358 35505 504 vice



