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ANOTACE

Diplomova priace se zabyva analyzou komunika¢niho mixu spolecnosti TROTINA
Auto s. 1. 0. Teoretickd cast obsahuje zakladni vychodiska marketingové komunikace,
strukturu komunikaéniho mixu a vymezeni jeho jednotlivych néstroji. Praktickd cast
diplomové prace je zaméfena na konkrétni ndstroje komunikaéniho mixu spolecnosti
TROTINA Auto s. 1. 0., jejich popis a analyzu. Na zaklad¢ zjisténych poznatkii je provedeno

zhodnoceni komunika¢niho mixu firmy a jsou formulovany navrhy na jeho zlepSeni.

KLICOVA SLOVA
Marketingova komunikace, komunikacni mix, osobni prodej, reklama, podpora prodeje,

pfimy marketing, public relations.

TITLE
Analysis of communication mix of the TROTINA Auto Company

ANNOTATION

The diploma thesis is focused on an analysis of communication mix within the TROTINA
Auto Company. The theoretical part contains basic points of marketing communication,
common structure of communication mix and its basic tools. The practical part of the diploma
thesis is focused on particular tools of communication mix of TROTINA Auto Company,
their description and analysis. The thesis evaluates communication mix of TROTINA Auto

Company and defines proposals to improve it based on the results.

KEYWORDS
Marketing communication, communication mix, personal sale, advertisement, sales

promotion, direct marketing, public relations.
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UvVOoD

Dnes vic nez kdy predtim plati, Ze spolecnost, ktera nekomunikuje, nemize byt
dlouhodob¢ tspésna. Dobry vyrobek ¢i kvalitni sluzba sdm o sob¢ nestaci, zdkaznici se musi

o existenci firmy a jejich produktech dozvédét a musi je odlisit od konkuren¢ni nabidky.

Marketingovd komunikace probihd na rtiznych trovnich vSude kolem nas. Pro kazdou
firmu je dualezité, aby tato komunikace nebyla ndhodna, ale aby byla touto firmou vytvarena

a ovlivilovana v jeji prospéch.

Diplomova prace se zabyvad komunika¢nim mixem spole¢nosti TROTINA Auto s.r. 0.
(dale jen TROTINA Auto), kterd je v soucasné dob¢ nejvétSim prodejcem ojetych automobilt
v Kralovéhradeckém kraji. Se spolecnosti TROTINA Auto s.r. 0. jsem navazala kontakt
v priabéhu odborné praxe. Jiz tehdy mi byla nabidnuta spolupréace pii psani diplomové prace.
S majitelem firmy jsme se dohodli praci zaméfit na komunikaéni mix a jeho analyzu, a to

piedevsim z toho diivodu, Ze mnou navrzena doporuc€eni firma dale vyuzije.

Cilem této prace je analyza jednotlivych nastrojii marketingové komunikace spolecnosti
TROTINA Auto s. r. 0., zhodnoceni a formulace navrhli na zlepSeni komunika¢niho mixu této

firmy.

Préace je rozdélena do Sesti kapitol, které jsou doplnény fadou obrazka, tabulek a graft.
V prvni kapitole jsou vymezena zakladni vychodiska marketingové komunikace, jako je
model marketingové komunikace ¢i komunikac¢ni strategie. Nasledujici kapitola je zamétena
na strukturu komunika¢niho mixu a bliz8i upfesnéni jeho jednotlivych nastrojt. Tteti kapitola
piedstavuje spoleCnost TROTINA Auto s.r. 0., jeji predmét Cinnosti a produkty. Dalsi
kapitola popisuje jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu, které spolec¢nost TROTINA
Auto s. 1. 0. aktivné vyuziva. V nasledujici kapitole je provedena analyza komunikacniho
mixu spolecnosti prostfednictvim dotaznikového Setfeni, testovani firemnich webovych
stranek a mystery calling. Sestd kapitola obsahuje zhodnoceni a navrhy na zlepseni, které by

mély vést k zefektivnéni komunikaéniho mixu spole¢nosti TROTINA Auto s. 1. 0.
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1 VYCHODISKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Marketing a komunikace

Marketing ma sviij piivod ve skutecnosti, Ze kazdy ¢loveék mé ve svém Zivoté fadu potieb
a prani. Dané potieby a ptfani se snazi uspokojit. Divodem je pocit urcitého nedostatku,
poptipad¢ nadbytku, ktery vede ke snaze feSit problém ziskanim toho, co tyto potieby a ptrani
uspokoji. Existuje velké mnozstvi vyrobki a sluzeb, kterymi lze dané potteby uspokojit, a tak
je jejich vybér uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty a uspokojeni. Zadouci produkty je
mozné ziskat vlastni vyrobou, nakupem, zcizenim, Zebranim, sménou apod. Prevazna Cast
modernich spole¢nosti dnes funguje na principu trhu. Lidé se zamétuji na vyrobu jednotlivych
vyrobkil ¢i poskytovani sluzeb a obchoduji s nimi se zdmérem ziskat to, co sami potiebuji
nebo chtéji. Marketing sméruje vSechny aktivity, které jsou praci s trhem tak, aby se vSechny

potencialni transakce mohly uskutecnit. [12]

Pokud v soucasné dobé¢ chtéji spolecnosti uspét na trhu, ktery zpravidla charakterizuje
mala nebo zadnad dynamika a vyhrocena konkurence, a to jak v tuzemském, tak mezinarodnim
prostiedi, musi vynikat nad konkuren¢nimi spolecnostmi. V dnes$ni dobé jiz pouze skutecnost,

ze firma dobfe funguje, nestaci.

Konecni spotiebitelé maji na vybér ze Siroké nabidky vyrobkii a sluzeb. Hledaji
nejvhodnéjsi moznosti uspokojovani svych potifeb a prani. Produkty si vybiraji podle
mimoradného wuzitku, vysoké kvality, nejvyhodnéjsi ceny nebo podle ziskani dalSich
dodate¢nych vyhod. Vyzkumné studie potvrzuji, Ze znalost a uspokojovani spotiebitele
konkurenéné nejlepSimi nabidkami je klicem k tspé$né existenci kazdého podnikatelského
subjektu. [12] Cinnost firmy, ktera vymezuje cilové spotiebitele a hledd nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich potieby a pfani pfi maximalni efektivnosti vSech operaci, je pravé marketing.
Marketing je komplexni soubor aktivit orientovanych na cilové trhy, pro které spolecnosti
ptizpisobuji své marketingové programy. Stavi na odhadu a definovani potfeb spotiebitelli
a na nasledné tvorb¢ nabidky vedouci k jejich uspokojovani. Diiraz také klade na dlouhodoby

vztah firmy se zdkazniky.

Orientace na zakaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firmé
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekdvaném misté

za podminky, Ze se o nich potencidlni spotiebitel dozvi. [12]
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Vyse uvedené podminky tvoii klasicky marketingovy mix znamy také pod zkratkou 4P:
e product = produkt, vyrobek, sluzba;
e price = cena;
e place = misto, distribuce;

e promotion = propagace, podpora.

V soucasnosti uplatiiovany piistup vSak vychazi z pohledu kupujiciho, tedy zékaznika,
a nechava klasicky model 4P pro vnitrofiremni rozhodovani. Pracuje se tedy s tzv. modelem

4C, ktery také presnéji vystihuje mysSlenku vyse uvedeného textu.

Marketingovy mix tak v tomto ptipad¢ vypadé nasledovné:
e product (produkt) je nahliZzen jako customer value (uZitnd hodnota),
e price (cena) jako cost to the customer (zdkaznické naklady),
e place (misto, distribuce) jako convenience (pohodli, dostupnost),

e promotion (propagace, podpora) jako communications (komunikace).

Produktem je vyrobek nebo sluzba, jez zdkaznik vnimé jako néco, co miZze uspokojit
jeho potieby a pfani a také pfinést nejveétsi uzitek. Mlize mit riznou podobu, napft. usporu,
spolecensky respekt, lepsi pocit, ndsobeni uzitku dfive zakoupeného zbozi atd. Pro spolecnost

z toho vyplyva nutnost pochopit hodnotu, kterou nabidka spotiebiteli skyta a jiz on oceni.

Cenou se rozumi to, co je zakaznik nucen zaplatit, aby vyrobek nebo sluzbu ziskal. Nalezi
k ni vSechny prozitky, mnohdy negativni, které jsou s danym produktem spojené. Kromé
finan¢nich nékladu je to také ztrata Casu, fyzicka namaha, psychické napéti apod. Cena je tedy

z obecného hlediska celkovy naklad, ktery spotiebitel s koupi ma.

Distribuci/mistem prodeje jsou vSechny aktivity, které posunuji nabidku smérem
k zékaznikovi. Jednd se o distribu¢ni proces obsahujici mnohdy znacné slozitou cestu
vyrobku od vyrobce k jeho konecnému spotiebiteli. S koupi produktu souvisi také zptsob,
jakym se zdkaznik k prodejnimu mistu dostane, s jakou namahou ¢i naopak pohodlim.

Z tohoto ditvodu Ize "misto" (place) chapat jako vytvoireni pohodli pro nakup.

Hodnota, kterou produkt zdkaznikovi ptinasi. Naklady, které jsou s koupi produktu
spojené. Misto, kde lze produkt zakoupit. To vSe jsou informace, které se spotiebitel musi
bezpodminecné dozveédeét. Zaroven vSak také spolecnost potiebuje ziskat urcité informace,
piesnéji zp€tnou vazbu trhu. Reakce zakazniki pomohou firmé zjistit, jakym zptisobem ma se
spotiebiteli "mluvit". Z tohoto diivodu je v dobé¢ modernich informacnich a komunikaénich

technologii ndhrada terminu propagace (podpora), terminem komunikace vice nez na misté. [12]
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1.2 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani spotiebitelil, prostiednikl 1 uritych
skupin vetejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to

ve formé¢, kterd je pro cilovou skupinu pfijatelna. [1]

Marketingovéa komunikace je komunikaci primarni, jejim smyslem je pfedné¢ komunikovat
(néco sdélovat), jejim zdmérem je stimulovat a podpofit prodej produkti a pulsobit

v rovnovaze s dalSimi prvky marketingového mixu.

Ukolem marketingové komunikace je zejména zvySovani informovanosti spotiebitell
o nabidce, nicméné jeji zamér je mnohem Sir$i. Prostfednictvim marketingové komunikace lze
zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu, ptesvédcit zakazniky k pfijeti

vyrobku, sluzby ¢i myslenky a utuzovat trvalé vztahy se zakazniky a §irSi vetfejnosti.

Komunikace se ¢leni na dvé zakladni formy:
e osobni komunikace,

e masova (neosobni) komunikace.

Kazda z nich ma své ptednosti i nevyhody, které je nutno respektovat pii piiprave

a realizaci strategie komunika¢niho mixu. [1]

Prostfednictvim masové (neosobni) komunikace lze predat urcité sdéleni velké skupiné
soucasnych 1 potencialnich zdkaznikli zhruba ve stejny moment. Tim se podstatn€ snizuji
vynalozené naklady v pfepoctu na jednu oslovenou osobu, piestoze jejich celkovy thrn muize
byt pomérné vysoky. Dalsi vyhodou masové komunikace je jeji vliv i na geograficky velmi
rozptylené segmenty trhu a souCasn¢ jeji flexibilita na zmény trhu a prostfedi. Hlavnimi
nevyhodami jsou zejména jiz zminéné vysoké naklady, které je nutné na masou komunikaci
vynalozit. Déle absence fyzického kontaktu komunikujicich stran, ktera mize u odesilatele
sdéleni vytvaret uréitou miru nejistoty, zda je dané sdéleni pfijemcem skuteéné vnimano a zda
se pfijemce vibec citi byt nucen na né reagovat. Dal8i nevyhodou je zna¢na pozvolnost zp&tné
vazby a jeji slozité zjistovani po uplynuti urCité doby, béhem niz mohou piijemce sdéleni
ovliviiovat jiz dal$i impulzy. Mezi nedostatky patii také nemoznost individualné ptizptsobit
sdéleni konkrétnimu piijemci, coz zna¢né snizuje jeho ucinnost.

Osobni komunikace je uskutecniovana bud’ mezi dvéma, nebo né€kolika malo osobami.

Jeji zésadni pifednosti je fyzicky kontakt pfitomnych komunikujicich stran, ktery miZze
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prispivat k vétsi davéte, otevienosti a ochoté spolupracovat. Ptijemce sdéleni ma pocit
piimého osloveni, do urcit¢ miry je tedy nucen bezprostiedné reagovat. Takto ziskanou
zpétnou vazbu miZze odesilatel sdéleni ithned vyhodnotit a néasledné upravit probihajici
komunikaci tak, aby zvysil jeji G€innost. Nezanedbatelnou slozkou zpétné vazby muze byt
také komunikace neverbalni, tedy mimika obliceje, pohyby téla apod. Ta odesilateli poméaha
odhalovat n¢které skryté reakce piijemce na pfijatd sdéleni. Hlavni nevyhodou osobni
komunikace je jeji velkd nakladnost. V porovnani s masovou komunikaci jsou vynalozené
naklady v pfepoctu na jednu oslovenou osobu zfetelné vyssi. Je to zplisobeno zejména tim,
ze pocet oslovenych zédkaznikii jednim prodejcem je neimérné nizsi, a to vSe pii velké casové

naro¢nosti. [1]

Naésledujici tabulka porovnava osobni a masovou marketingovou komunikaci na zékladé

vybranych kritérii.

Tabulka 1: Osobni a masova marketingova komunikace

1.3 Model marketingové komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
e Rychlost Nizka Vysoka
¢ Naklady na jednoho piijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce
¢ Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
e Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoké
e Ucelenost Vysoké Mirn€é nizsi
Zpétna vazba
e Pfimost Dvoustranna Jednostranna
e Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
e M¢éteni efektivnosti Presné Obtizné
Zdroj: [11]

O éfe informacnich a komunikacnich technologii 1ze hovofit od konce minulého stoleti.

V americké literatufe se ovSem uz koncem 40.let objevila dvé zdkladni vymezeni
komunikace, kterd jsou dodnes pfejimana a citovana. Nejdiive H. D. Lasswell popsal
vroce 1948 komunikaci jako proces, ktery lze pro nazornost zobrazit nasledujicim

schématem.
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fika kanalem

KDO . co N KOMU

s jakym efektem

Obrazek 1: Lasswellovo komunika¢ni schéma

Zdroj: upraveno podle [3]

Z tohoto modelu poté vychazi v dnesni dob¢ nejrozsifenéjsi model procesu komunikace,

ktery je zaloZen na nésledujicich prvcich:

odesilatel (zdroj) - iniciator komunikace; ten, kdo ma napad, informaci, produkt
a duvod ke komunikaci,

zakodovani - pfeména predmétu komunikace do souboru symbolti, prvkil a tvart,
zprava (médium) - vysledek zakodovani; v marketingovém pojeti je to nabidka
firmy (produkt),

médium - prostfedek, pomoci n¢hoz se sdéleni dostane od odesilatele k piijemci,
dekédovani - interpretace sdéleni piijemcem,

prijemce - cilovy objekt, pro ktery bylo sd€leni uréeno,

zpétna vazba - reakce pfijemce, ktera dovoluje oboustrannou (vzajemnou)
komunikaci, nikoli pouze jednosmérnou,

$um - rizné faktory deformujici podobu, obsah nebo pochopeni zpravy.

Schématicky je tento model znazornén na nasledujicim obrazku.

zakodowvani dekodoviani

Odesilatel |__,| Zprava |, L L »
(zdroj) (sdéleni) Meédium Piijemce

| T

Zpétnd vazba

Obrazek 2: Komunika¢ni proces

Zdroj: upraveno podle [3]
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Autor informace a jeji pfijemce jsou hlavnimi Gcastniky tohoto komunika¢niho procesu.

Sviij zamér se autor informace snazi sdé€lit jednomu ¢i vice ptijemcim. K nastrojim, jichz

pouziva pii této komunikaci mezi dvéma partnery, dochazi tehdy, jestlize autor informace

vySle zpravu, pfijemce tuto zprdvu zachyti a autor i pfijemce dospéji ke sdilenému

nazoru. [23] Komunikacni proces je tedy tvofen vyslanim urcité zpravy, jejim zakdédovanim,

dekodovanim, reakei (odezvou), zpétnou vazbou a Sumem. Sum spravnou komunikaci zna¢né

ohrozuje, je tedy nebezpecnou slozkou komunikac¢niho procesu.

1.4 Psychologie a marketingova komunikace

1.4.1 Uspé$na marketingova komunikace

Za efektivni a uspésnou komunikaci Foret [3] povazuje takovou komunikaci, v niz se

dosahne pii minimalnich vydajich maximalnich cila. Takovato komunikace vychazi ze sedmi

zakladnich prvki, které jsou nésledujici:

Duveryhodnost - vzajemna divéra a znalost partneri je zékladem tspésné
komunikace.

Volba vhodného casu a prostredi - u efektivni komunikace je dulezité, kdy a kde
takova komunikace probiha.

Srozumitelnost a vyznamnost - obsah sdéleni musi mit urcitou hodnotu jak
pro komunikatora, tak i pro pfijemce.

Jasnost - sdéleni musi byt stru¢né, jasné a vystizné; mélo by byt vyjadieno
jednoduchymi pojmy a symboly.

Soustavnost - komunikace je soustavna ¢innost, pii niz je pro ziskani cile potieba
jeji véeéné opakovani a rozvijeni.

Osvedcené kandaly - pti komunikaci je tfeba vyuzivat zavedené, tispé$né fungujici
kanaly, jelikoZ k tém ma piijemce vybudovany kladny vztah a ty respektuje.
Znalost adresata - ¢im vice informaci se o adresatovi vi (jeho zvyky, Uroven

vzdélani, zaméry, cile atd.), tim efektivnéjsi sdéleni mu miiZze byt nachystano.

1.4.2 Jakych chyb se béhem marketingové komunikace vyvarovat

Béhem komunikace je tfeba dat si pozor na urcitd, asto se vyskytujici pochybeni a snazit

se jim vyhnout. Mezi chyby, kterych je tieba se maximaln¢ vyvarovat, Foret [3] fadi:

17



o Zkresleni informace béhem toku kandlem - dochdzi k nému nejCastéji
pfi zprostfedkovani komunikace ptes né€kolik subjekti.

o Komunikacni zahlceni - vyskytuje se, pokud adresidt obdrzi velké mnozstvi
informaci, které nestaci vnimat. Snad kazdy se den co den setkdava ve své poste se
znaénym poctem letakl a propagacnich materiald, jejichZ obalku jiz ani nerozevira,
natoz aby je Cetl.

e Nespravné zvoleny kanal - ptikladem lze uvést Skolitele, ktery rozsahly a slozity
material predcitd poslucha¢im misto toho, aby jim ho poskytl ve vizuélni (tisténé,
zobrazené) podobé a oni ho tak mohli mnohem Iépe a rychleji pochopit.

e Nepatricné zvolené misto a cas pro komunikaci - ptikladem je situace, kdy vam
nadfizeny zavold kvili néjakému pracovnimu problému v nedéli v Case obéda
domt.

e Neschopnost vnimat ostatni a jejich problémy - nebo naopak vnimat pouze to, co se
hodi. Tato chyba patii mezi bézné, casto se vyskytujici pochybeni.

e Neochota zabyvat se problémem a jednat o ném - Spatn¢ se komunikuje s ¢lovékem,
ktery nejevi znamky ochoty ¢i snahy o daném problému diskutovat.

e Podceneni neverbalni stranky komunikace - 1idé ptikladaji mluvenému slovu pfilis
velkou véhu, ve skutecnosti vSak pifi osobnim jednani pochadzi pouze necela
desetina sdéleni ze slovniho obsahu. Zbytek je vysledkem mimiky, gest, postoje,

prostorového oddaleni ¢i pfiblizeni apod.

1.5 Cile marketingové komunikace

Jednoznacné a srozumitelné vymezeni komunikacnich cila je stézejnim prvkem pro tvorbu
komunika¢niho planu. Od nich se dale odvijeji veskeré jeho dalsi faze. Jasné urceni cild
komunikace je podstatné také pro nésledné vyhodnoceni jejiho efektivniho pribéhu

a posouzeni vysledkd. Mezi hlavni komunikacni cile patii:

e Poskytnout informace
Informovat trh o dostupnosti ur¢itého produktu, piesnéji feceno poskytovat v§em cilovym
skupinam dostatek relevantnich informaci je prvotni funkci marketingové komunikace.
V soucasné dobé¢ je podstatna ¢ast komunikaénich aktivit zaméfena na poskytovani informaci
potencialnim zakaznikiim. Spolecnosti také cCasto informuji o zménach ve firme, jako

napf. piejmenovani, prest€éhovani apod. Informace tohoto typu maji za cil informovat nejen

18



spotiebitele a potencidlni zadkazniky, ale také napiiklad potencidlni investory

o zivotaschopnosti firmy.

e Vytvorit a stimulovat poptavku
Priméarnim cilem marketingového usili je vytvofit a nasledné zvysit poptavku po znacce,
vyrobku nebo sluzbé. Vhodné zvolend komunika¢ni podpora mtize zvysit poptavku a prodejni
obrat bez nutnosti cenovych zmén. Tento zpisob komunikace obvykle smétfuje do oblasti

osvéty, at’ uz zdravotni, ekonomicke ¢i jiné.

e Qdlisit produkt ¢i firmu
Diferenciace vyrobku nebo sluzby ¢i firmy je zédkladni koncepci odlisSeni se od konkurence.
Marketingovda komunikace v tomto piipadé napomédhd zdiraznit jedine¢nost produktu
(znacky) a odliSit se tak od konkurence. Diferenciace poskytuje mnohem vét§i volnost
v marketingové strategii, zejména pak v cenové politice. Jejim predpokladem jsou
dlouhodobé¢ a konzistentni komunikac¢ni ¢innosti, které presvédcuji spotiebitele o jedine¢nych
vlastnostech produktti ¢i firem samych. Hlavnim cilem je tedy vytvofit v myslich zdkaznika

pozitivni asociace, které si s produktem ¢i firmou spoji.

e Zdiraznit uzitek a hodnotu produktu

Marketingovd komunikace se snazi upozornit na vyhodu, kterou pfinasi vlastnictvi
vyrobku nebo piijem sluzby. Spole€nost timto zplisobem miZe ziskat moZnost realizovat
vy$si ceny na daném trhu. Radu vyrobcl, zejména proslulych znadek, opraviiuje pravé
vyjimec¢na kombinace uzitku a hodnoty stanovit ¢asto az neumérné vysoké ceny za produkty,
které na nové vznikajicim trhu dosud nemaji tak velkou konkurenci. Celkové se da fici,
ze ¢im dal vice obchodnich mist pfetvaii svou tvar a zaméfuje se na konkrétni skupinu
spotiebiteld, kterym tak nabizi 1épe zacileny produkt pfesné odpovidajici jejich specifickym

pfanim a potfebam.

e Stabilizovat obrat
Obrat neni v pribéhu kalendainiho roku ¢i let konstanta. Zmény prodeji mohou byt
zpusobeny sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo jednoduSe nepravidelnosti poptavky. [12]
Nepravidelnost poptdvky b&hem roku znamend pro vyrobce, pfipadné distributora tlak
na zvySovani vyrobnich, skladovacich a jinych ndkladi. Marketingova komunikace umoziiuje

vyrovnavat tyto vykyvy a stabilizovat tak vySe uvedené naklady.
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e Vybudovat a péstovat znac¢ku
V ur¢itém smyslu prezentuje marketingova komunikace "hlas znacky". Je prostfedkem,
pomoci néhoz ma znaCka moznost nastolit dialog a vytvofit si vztahy se zakazniky.
Marketingova komunikace tedy veiejnosti predstavuje zakladni principy osobnosti znacky,
utvaii povédomi o znacce, upeviiuje znalost znacky, pisobi na postoje spotiebiteld ke znacce
ve smyslu vytvafeni jedine¢nych a pozitivnich asociaci. Zadoucim vysledkem je pak
vytvoreni pfiznivé image znacky a dlouhodobych vztahii mezi znackou a cilovym segmentem

zakazniku.

e Posilit firemni image

Mysleni a jednani spotiebitelli, ¢i dokonce celé vetejnosti vyraznym zptisobem ovlivituje
image firmy, tedy celkova prezentace podniku. Ti vSichni si o firmé vytvafeji predstavy
a nazory, na jejichz zéklad¢ pak jednaji, napt. preferuji ¢i naopak ignoruji produkty urcité
firmy. Posileni firemni image vyZaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém
obdobi. [12] Piikladem je uzivani stejnych symbolt, které u spotiebitelii vyvolaji pozitivni
asociace ¢i propojeni firemni znacky s klicovym slovem, jez si zdkaznici se znackou spoji.
Soucasn¢ je vSak v komunikaci nutnd upfimnost, a to vcetné¢ pfizndni nepiijemnych

skute¢nosti.

1.6 Komunikaéni strategie

Firma pfi realizaci marketingové komunikace voli ze dvou zékladnich komunika¢nich
strategii, a to ze strategie tlaku (push strategie) a strategie tahu (pull strategie). Komunikac¢ni

mix spolec¢nosti je zna¢né ovlivnén tim, pro kterou strategii se firma rozhodne.

Strategie tlaku (push strategie) je zalozena na marketingovych ¢innostech vyrobce
zaméienych na prostiedniky. Jedna se zejména o osobni prodej a podporu prodeje. Tato
strategie stimuluje distributory k objedndvkam vyrobkl a k jejich propagaci u konec¢nych
zakaznikl. Producent piesvéd¢i prodejce o vyhodnosti svého produktu a ti nasledné v tomto
smyslu déale pisobi na zdkazniky. V praxi vyuZivaji strategii tlaku spiSe velké, na trhu
zavedené a kapitadlové silné, Casto nadnarodni firmy. [3] Push strategii firmy vyuzivaji
zejména v piipade, nakupuyi-li zakaznici na zakladé nadhlého popudu, vybiraji-li si spotiebitelé
konkrétni znacku produktu az v prodejné€, jsou-li ptednosti produktii jasné patrné a je-li

zjiSténa nizka vérnost znacce na trhu. Tuto strategii zndzornuje nasledujici obrazek.
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Vvrobce |——» Distributor | — s Zakaznik

Obrazek 3: Schéma strategie push
Zdroj: upraveno podle [3]
Strategie tahu (pull strategie) je zalozena na marketingovych c¢innostech vyrobce
zamétenych na koncové zdkazniky. Jednd se zejména o inzerci a propagaci. Tato strategie
stimuluje uzivatele k poptavce po konkrétnim produktu, a tim nepiimo nuti distributory k jeho
objednani u vyrobce. Producent ma pfitazlivy produkt, ktery pii své prezentaci dokéaze
okamzit€¢ sdm o sobé¢ zaujmout zdkazniky. Ti jej poZaduji u prodejcii a ti se zase ndsledné
poptéavaji u vyrobct. Jedna se vlastné o tlak v pfevazné mife opacnym smérem. Strategie tahu
se v praxi objevuje v prveé fadé u malych, zac¢inajicich a na podnéty trhu vnimavych firem. [3]
Pull strategii firmy vyuzivaji zejména v piipad¢, existuje-li u zakazniki velka vérnost
produktu a divéra v kategorii, vnimaji-li 1idé rozdily mezi jednotlivymi znackami a maji-li
uzivatelé znaCku vybrdnu jiz predtim, nez vstoupi do obchodu. Tuto strategii zobrazuje

nasledujici obrazek.

Vyrobce |<«——| Distributor |+——| Zakaznik

Obrazek 4: Schéma strategie pull
Zdroj: upraveno podle [3]

V praxi ¢asto dochazi k riznym kombinacim obou strategii pro riizné produkty a znacky

(viz obrazek 5). Jedna z nich vSak byva obvykle v pievaze.

nabidka poptavka

Vvrobce —| Distributor | +—— Zakaznik

reklama

Obrazek 5: Schéma kombinace strategie tlaku a tahu

Zdroj: upraveno podle [12]
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1.7 Vybrané soucasné trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace je stile vice selektivnéjsi a spotiebitelé vybiravéjsi, imunni
k doposud uU¢innym komunikacnim formam. Do popiedi se dostdva marketingova
komunikace vyuzivajici nezvyklé, neotielé piistupy. Technické a technologické zmény stavi
spotiebitele do nové pozice. Prave zakaznik je ten, kdo rozhoduje, kterou informaci ptijme
a jestli tak viibec ucini. Spotfebitelé prestali byt objektem marketingové komunikace a stali se
jejim subjektem. Pomahaji formovat znacky a produkty i zptisob komunikace na trhu. [12]
Takovato zména pozice spotiebitele zakonit¢ vede podniky k vyhledavani novych feSeni

ménici se situace.

Marketing a marketingovd komunikace v soucasnosti neni pouze urcita disciplina, ktera
firmdm napomdha stimulovat trzni reakci, ale jedna se o nespocet marketingovych technik,
které¢ jsou pomalu pfemeénovany ve specializované obory. Mezi ty nejuspésnéjsi fadi Frey [4]
product placement, guerillovy marketing, digitalni/mobilni marketing a virovy marketing,

které jsou popsany nize.

1.7.1 Product placement

Definujeme jej jako pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla piimo
v audiovizudlnim dile (film, televizni potfady a serialy, poc¢itacové hry), v Zivém vysilani
¢1 v piedstaveni nebo v knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,
zpravidla smluvné dohodnutych podminek. [12] Oproti klasické reklamé se jednd o metodu
zna¢né nendsilnou, kterou divak sice vnima, ale nijak ho neobtézuje. V idedlnim piipad€ u n¢j
naopak vzbudi touhu vlastnit dany vyrobek, pouzivany napiiklad hlavnim ptredstavitelem

filmu.

V audiovizualnich dilech se product placement vyskytuje tfemi hlavnimi zplsoby:
e o daném produktu se v dile oteviené mluvi,
e produkt je nékterou z postav dila uzivan,
e produkt je ve filmu, televiznim potfadu ¢i seridlu zachycen nebo ve virtudlnim

prostiedi umistén.

Efektivni fungovéani product placementu zajisti zobrazovani konkrétnich znackovych
vyrobkll v pozitivnich situacich. To proto, aby divaci méli patficny divod se s nimi

identifikovat.
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1.7.2 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je nekonvencéni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroja. [8] Jejim hlavnim cilem je upoutani pozornosti, nikoli
vzbuzeni dojmu reklamni kampané. SpoleCnosti ho vyuzivaji zejména v piipad¢, kdy
nemohou zdolat konkurenci v pifimém soutéZeni, nedisponuji dostatkem finan¢nich

prostiedki na klasickou reklamni kampan, ale i pfesto chtéji maximalizovat ucinek, tj. zisk.

Guerillovy zptsob komunikace zpravidla vyuziva nestandardni, alternativni média, ktera
mohou velmi efektivné pfilakat pozornost, zaujmout ¢i vzbudit rozruch kolem daného
produktu, pifipadné znacky. Piikladem takovych médii jsou: lavicky, odpadkové kose,
prostiedky méstské hromadné dopravy, sloupy verejného osvétleni apod.

V zasadé¢ lze fici, ze nejosveédcengjsi taktikou je:

e udefit na ne¢ekaném miste,
e zaméfit se na piesné vytipované cile,

e ihned se stahnout zpét. [4]

Guerillovy marketing se muze stat velmi silnym komunika¢nim nastrojem pfitahujici

pozornost jak zakaznikd, tak 1 médii.

1.7.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing tvoii v soucasné dobé nedilnou soucast marketingové komunikace.
Zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci vyuzivajici digitalni technologie. Jedna se tedy

o on-line marketing, mobilni marketing a socialni média.

Digitalni marketing vyuziva rizné komunikacni kanaly, které podstatné zménily zptsob,
jakym spolecnosti komunikuji, obchoduji a propaguji své produkty ¢i pfimo znacku. Kazdy
z komunikacénich kanali vyhovuje ur¢itému cilovému segmentu a mé na néj proto vyraznéjsi
vliv. V nésledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé komunikacni kandly spolu s jejich

cilovymi skupinami.
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Tabulka 2: Komunikac¢ni kandly v digitdlnim marketingu a cilové skupiny

Segment Interaktivni komunikacni kanaly
Ostatni
Mobilni Interaktivni | PDA/ Digital Life | (hemi konz.ol?,
PC/Web (TV, rozhlas, | ultra-mobilni
telefony TV handheld “reox
telefon, web) | pocitace 4 la
hodinky)
Déti v v v v v
Studenti v v v v
Akademici v v
Bile v v v v v
limecky
Modr€ v v
limecky
St?.tnl v v v
sféra
Skolstvi v v
Zdroj: [4]
Internet

Mezi vyznamné vlastnosti on-line marketingu patii cileni, interaktivita a del$i pisobeni.
Moznosti cileni dosahuji aZz na troven jednotlived, jsou tedy velmi Siroké. Reklama
na internetu muze byt mnohem ucelnéjsi nez bézna reklama uskute¢iiovana formou hromadné
komunikace, nebot’ miize utvaret interaktivni dialog se zdkaznikem. Zakladem tspéchu je byt

tvoriveéjsi a origindlnéjsi v tom, jakym zplisobem on-line reklama iniciuje tento vztah.

Pro naplnéni marketingového ukolu, podpory znacky, vyuzivd on-line marketing
nasledujici néstroje: bannerové reklamy, mikrostranky, virové kampané, on-line PR, tvorba

komunit a vérnostni programy. [4]

Socialni média
Jde o souhrn technickych nastroji a platforem, jako jsou socidlni sité, on-line komunity
a sit¢ umoznujici sdileni videa a obrdzkl bez nutnosti instalovani dal§iho softwaru. [4]
Socidlni média Ize rozdélit do nékolika kategorii, jsou to: publikacni servery, diskusni
servery, sdilena média, Ziva vysilani, virtualni svéty, spoleenské hry, videohry, streamované
servery a samoziejm¢ také socialni sit¢ a mikroblogy. A pravé socialni sit¢ a mikroblogy
oteviely firmdm neobyCejné moznosti v marketingové komunikaci se svymi zakazniky.

Aktivni zapojeni spolec¢nosti v socidlnich sitich je velmi dobrym prostiedkem, jak se pfiblizit
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spotfebitelim a pfimo s nimi komunikovat. Pfiznivé vztahy s uzivateli socidlnich siti zlepSuji

celkovou image spolecnosti.

Mobilni marketing

Mobilni marketing vznikal postupné s rozvojem siti mobilnich operatori. Podnétem
pro jeho vznik byla také touha obchodnikii po co nejinteraktivné;si a nejrychlejsi komunikaci
se spotfebiteli. Hlavnimi vyhodami mobilniho marketingu jsou rychlé pfiprava akce, presné

zacileni, flexibilita, interaktivita a efektivnost.

Mezi nejpouzivanéjsi formaty mobilniho marketingu patii soutéz o okamzZitou vyhru, SMS
hry (otazky a odpovédi, kvizy, odhady), M-kupony, M-pozvanky, M-inzeraty, SMS kluby,
SMS portaly, odméiovani logy a vyzvanénimi, SMS hlasovani, zpfistupnéni internetovych

sluzeb ptes mobil apod.

1.7.4 Virovy (viralni) marketing

Virovy marketing je uméni pfimét zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o vaSem vyrobku,
sluzbé nebo webové strance. [4] Je to tedy takovy zpiisob komunikace, pfi kterém se sdéleni
s reklamnim obsahem zd4 pfijemci natolik zajimavé, Ze je spontdnné a vlastnimi prostfedky
Sifi dale. Spolecnosti se timto ponckud neobvyklym zplGsobem snazi ovlivnit chovani

zakaznikd, navysit prodej svych vyrobki ¢i sluzeb nebo zvysit informovanost o znacce.

Rozlisuji se dvé zékladni formy virového marketingu, pasivni a aktivni. Pasivni virovy
marketing spoléha pouze na pozitivni reference produktu ze strany spotiebitele, nesnazi se
chovani zakaznika jakymkoli zpisobem ovliviiovat. Snahou je tedy vyvolat pozitivni reakci
nabidkou kvalitniho produktu. Aktivni virovy marketing se oproti tomu snaZi prostfednictvim
virové zpravy chovani spottebitele ovlivnit a zvysit tak prodej produktu nebo povédomi
o znacce. Virova zprava mize mit formu e-mailu, odkazu, videa, textu, hudby, obrdzku apod.
Aby vSak byla mezi dalsi piijemce Sifena dobrovolné, tzn. fungovala virovym zplsobem,
méla by mit neotielou myslenku, poutavé kreativni feSeni, zajimavy obsah a vhodnou aplikaci

do prostiedi dané spole¢nosti.

Hlavnimi vyhodami virového marketingu jsou jeho nizkd finan¢ni naro¢nost a moznost
rychlé a pomérné snadné realizace. To s sebou piinasi znacnou akceschopnost, kterd mize mit
zdsadni vyznam. Nevyhodou virového marketingu je minimalni moZznost kontroly

nad pribéhem kampané. Po odstartovani virové kampané se virova zprava §iii dale dle vile

piijemcd, jeji iniciator tak jiz nema moznost do virové kampané jakkoli pfimo zasahnout.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy mix je slozen z vyrobkové politiky, tvorby cen, distribu¢nich cest

a komunikace. Marketingovy komunikacni mix je soucasti mixu marketingového.
Prostfednictvim optimalni kombinace jednotlivych nastroji komunikacniho mixu se

spole¢nosti snazi dosahnout svych marketingovych a tim také firemnich cila.

Komunikaéni mix zahrnuje osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu
komunikace pifedstavuje osobni prodej, neosobni formu komunikace prezentuje reklama,
podpora prodeje, piimy marketing a public relations. Kazdd z forem komunikace a tedy

1 jakykoli nastroj marketingové komunikace plni svoji funkci, navic se vzajemné¢ dopliuji.

Nasledujici tabulka zachycuje pitehled vyhod a nevyhod jednotlivych néstroji

marketingové komunikace.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody nastroju marketingové komunikace

DRUH

KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prode;j Vysoké néklady Umoziluje pruznou Néklady na kontakt
na jeden kontakt prezentaci a ziskani podstatné vyssi nez
okamzité reakce u ostatnich forem,
nesnadné ziskat
¢1 vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna Vhodné pro masové Znacn¢ neosobni,
na kontakt pusobeni, dovoluje nelze predvést
vyraznost a kontrolu | vyrobek, nelze ptimo
nad sdélenim ovlivnit nakup,
nesnadné méfeni
ucinku
Podpora prodeje | Mize byt nakladna Upou:[a pozorno? ’ Snadno napodobitelné
a dosahne okamzitého P
- A y konkurenci, piisobi
ucinku, dava podnét , “
, kratkodobé
k ndkupu
Ptimy marketing | Nizké naklady Efektivnéjsi zacileni | Zavisly na kvalitnich
na jeden kontakt na spotiebitele, databazich, nutna
moznost utajeni jejich pravidelna
pred konkurenci aktualizace
Public relations Relatlyne leyge, - Voys?ky stupen' Publicitu nelze Hdit
hlavné publicita; jiné | divéryhodnosti, .
, ; A . tak snadno jako
PR akce nakladné, individualizace ,
- o . ostatni formy
ale jejich frekvence | plisobeni .
T < s komunikace
nebyva tak Castd
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2.1 Reklama

vvvvvv

jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim riznych médii zadavanou
¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je ptesvédCit Cleny zvlastni skupiny
prijemcii sdéleni, cilovou skupinu. [12] Zakon o regulaci reklamy [26] ji definuje nasledovné:
Reklamou se rozumi oznameni, piredvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zeyména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavy, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazk,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.

Reklama je cilend cinnost, ktera spotiebiteli (i potencidlnimu) poskytuje informace
o existenci produktu, jeho vlastnostech, kladech apod. Zakladnim smyslem reklamy je pfimét
zakaznika k tomu, aby udélal ndkupni rozhodnuti shodujici se s danym reklamnim sdélenim.
Dalsim cilem reklamy je ujistit stavajici zakazniky o kvalitdich produktu a pifimét je tak

k opakovanému nakupu vyrobku.

Reklama sleduje v zasad¢ dva druhy cilii, ekonomické a mimoekonomické. Ekonomickymi
cili jsou zvySeni zisku, zvySeni obratu, zvySeni podilu na trhu, zvySeni poctu zakaznikt
poskytovanim nového ¢i dokonalejsiho produktu, zavedeni inovovaného nebo nového
produktu. Mimoekonomickymi cili, které se nejcastéji tykaji chovani cilového segmentu, jsou
zlepseni image znacky, zvySeni ¢i udrzeni hladiny povédomi o znacce, zavedeni nové znacky,

upevnéni pozice firmy v povédomi verejnosti.

2.1.1 Druhy reklamy

Reklama miize byt ¢lenéna podle riznych hledisek. Za primarni déleni se vSak povazuje

¢lenéni dle zakladniho cile reklamy a objektu reklamy.

Kritérium zakladniho cile reklamy dé€li reklamu do tii kategorii, a to nasledovné:
¢ Informativni reklama ma za cil informovat vetejnost o novém vyrobku ¢i sluzbg¢.
Jejim smyslem je vzbudit zdjem a poptavku. Prostiednictvim informacni reklamy
spolecnost informuje o tom, Ze novy produkt je zakaznikim na daném trhu
k dispozici. Tento druh reklamy je pouzivan zejména v prvni fazi zivotniho cyklu

produktu, tj. pfi uvadéni vyrobku na trh.
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e Uctelem piesvédCovaci reklamy je rozsifit poptavku po vyrobku & sluzbé. Tato
reklama se vyuzivd v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku, kdy je potteba
na zakaznika zapisobit tak, aby si vybral produkt dané firmy. Tato forma reklamy
je vyuzivdna piredevSim ve druhé fazi zivotniho cyklu produktu, tj. ve stadiu
rychlého rastu.

e Piipominaci reklama je pokracovanim jiz zminénych druhti reklam. Snazi se
uchovat pozici znacky ¢i produktu v podvédomi vefejnosti. Tento druh reklamy
také zaroven posiluje presvédCeni spotiebitele o tom, Ze jeho ndkupni rozhodnuti
bylo spravné. Pouziva se zejména ve teti fazi zivotniho cyklu vyrobku, tj. ve stadiu

zralosti.

Kritérium objektu reklamy ¢leni reklamu na dva zékladni typy, jimiz jsou:

e Smyslem vyrobkové reklamy je vyzdvihnout pfednosti a vyhody produktu, které
zakaznikovi pfinasi a které jsou spojeny s jeho pouzivanim. Hlavnim ucelem této
reklamy je zvySeni obratu.

¢ Instituciondlni (podnikovou, firemni) reklamou se spolecnosti snazi odliSit
od ostatnich vyrobct stejnych ¢i podobnych produkt. Firmy se prostiednictvim
zdlraznovani pozitivnich stranek podnikatelské Cinnosti snazi u spotiebitelt
vzbudit divéru jak v dany podnik, tak i v produkty, které vyrabi. Zakladnim cilem

této reklamy neni ptimo plisobit na zvySeni prodeje.
2.1.2 Meédia, jejich vybér

reklamnich sd€leni. Chybné rozhodnuti miize mit pro spolecnost fatalni nasledky. Zvolené

reklamni prostiedky by mély v co nejvétsi mife dostat komunikacnim cilim.

Reklamni prostiedky lze rozdélit na dvé zakladni kategorie, na elektronickd média
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charakteristik jednotlivych médii, jejich vyhod a nevyhod, které musi spolecnost

pied vybérem konkrétniho média zvazit.
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Tabulka 4: Piehled nejdiilezitéjSich charakteristik médii

Prostiedky | Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké néklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna podle zemi) Nemoznost operativni zmény
Presvédcivost Nedostatecna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt | Nesoustfedénd pozornost divaka
a vytvaiet image znacky, zvySovat
povédomi o znacce
Rozhlas Velka §ife zadsahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sd¢leni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchact Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplitkové médium
Interaktivita
Internet Celosvétovy dosah Nutnost piipojeni
Nepretrzité pisobeni Pozadavek vyssi odborné znalosti
Vysoké zacileni uzivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoké davéryhodnost
Interaktivita
Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost NemozZnost operativni zmény
Flexibilita Docasnost sdéleni
Presvédcivé médium Delsi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt
a zvySovat povédomi o znacce
KLASICKE
TISTENE
Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pii ¢teni
Intenzivni pokryti Pomérné Spatna reprodukce inzeratti
Moznost koordinace v narodni
kampani
Casopisy Selektivnost Nedostatecna pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady na kontakt
Dlouhé Zivotnost
Prestiz n€kterych Casopist
Zvl1astni sluzby nékterych Casopist
OUT-INDOOR
Billboardy, Rychla komunikace jednoduchych Strucnost
megaboardy, sdéleni Veftejnost posuzuje estetickou stranku
citylight vitriny, | Dlouhodobé a nepfetrzité plisobeni provedeni i umisténi
méstsky Vysoka cetnost zasahu Povétrnostni vlivy
mobiliar atd. Schopnost lokani podpory Obtizné hodnoceni efektivity
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2.1.3 Reklamni kampan

Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky planovity proces prezentace
reklamnich sdéleni, kterd maji byt pfeddna spotiebiteli prostfednictvim vybranych médii. [1]
Struktura reklamni kampan¢ miize zahrnovat rizny pocet etap. Pokazdé¢ vsak plan obsahuje:

e specifikaci cili reklamni kampané,

e stanoveni jejiho rozpoctu,

e urceni cilové skupiny a vypracovani obsahu sdéleni,
e vybér médii,

e hodnoceni reklamni kampang.

Specifikace cili
Na zacatku pfipravy reklamni kampané je nutné presné vymezit jednotlivé reklamni cile,
kterych se ma pomoci kampané doséhnout. Na zaklad¢ téchto cili bude uskuteciiovana cela

dalsi pfiprava a nasledné také vyhodnoceni reklamni kampané.

Cile musi byt jasné, strucné a piehledné definovany, mély by byt méfitelné a mél by byt
stanoven Casovy horizont, ve kterém ma k jejich splnéni dojit. Také je zcela nezbytné, aby
byly jednoznacné, aktudlni, realizovatelné a naopak nesmi byt ve vzajemném rozporu ani

v rozporu s cili marketingovymi.

Stanoveni rozpoctu

Celkovy rozpocet reklamni kampan€ miiZze do urcité miry determinovat jeji rozsah a trvani.
Nelze urcit jednoznacné pravidlo pro vymezeni optimalni vySe nédkladii na reklamu ani
pro zvoleni nejvhodnéjsi metody, obvykle se tak odviji od zvyklosti firmy. Rozpocet reklamni
kampan¢ je mozné stanovit ndsledujicimi metodami:

e metoda dle moznosti spolecnosti, ktera zohlediiuje jak skutecnou financni situaci
firmy, tak i jeji moznosti,

e metoda procentudalniho podilu z trzeb urCuje velikost rozpoctu na zaklade
stanoveného podilu z realizovanych trzeb minulého obdobi,

e metoda konkurencni parity vychazi z reklamnich vydaji konkurence, vymezuje tak
reklamni rozpoCet podle monitoringu konkurentii a propoctu primérnych

reklamnich vydaji,
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e metoda ukolu a cili zohlediuje vymezené cile, kterych by se mélo pomoci reklamni
kampan¢ dosdahnout. Podminkou jejiho uziti je stanoveni méfitelného cile,

jednoznac¢né urcené prostiedky reklamni kampané a naklady na n¢.

Ur¢eni cilové skupiny a vypracovani obsahu sdéleni

Diulezitym prvkem planovani reklamni kampané je stanoveni cilové skupiny. Reklamou lze
oslovit soucasné i1 potencidlni spotifebitele. Jasna identifikace piijemct sdéleni a jejich
podrobna charakteristika pomoci demografickych, geografickych a psychografickych znaki
umoziiuje vyjasnit obsah a zplsob sdéleni i nésledné urceni vhodnych médii. [27] Obsah
sdéleni musi byt jasny a srozumitelny, netradicni a lehce zapamatovatelny, divéryhodny,

smysluplny a zajimavy.

Vybér médii
Vybér médii se odviji od mnoha faktori a to zvyklosti cilového segmentu, charakteru
vyrobku, obsahu sdé¢leni, cili reklamni kampané a v neposledni fadé také od financnich
prostiedkil, které¢ spoleCnost mlize na reklamni kampan poskytnout. Jednotlivda média maji
své klady a zapory, kterych si spole¢nosti musi byt védomy a které musi pfi tvorbé reklamni

kampané¢ vzit v tivahu.

Hodnoceni u¢innosti reklamni kampané

Po skonceni reklamni kampané musi nasledovat jeji zhodnoceni. Hodnoceni efektivnosti
reklamni kampang je realizovano na zakladé¢ cila, které reklamni kampan sledovala. Méteni
ucinkl reklamni kampané je obtizné, kromé reklamy se zde projevuje vliv 1 dalSich faktort,

napf. zmény ceny, chovani konkurence, sezonnosti, kupni sily atd. [27]

2.2 Podpora prodeje

Diive byla podpora prodeje povazovana v podstaté za bezvyznamny dopln€k ostatnich
komunikacnich aktivit. V soucasné dob¢é vSak tato forma neosobni komunikace zaujima

v komunika¢nim rozpoctu vidci postaveni.

Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor rtiznych motivacnich nastrojii, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich anebo vétSich ndkupt
urcitych vyrobkil ¢i sluzeb. [7] Jind definice oznacuje podporu prodeje jako jakykoli Casoveé
omezeny program prodejce, snaZicitho se ucinit svou nabidku atraktivnéj$i pro spotiebitele,

pficemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité koupé ¢i jiné Cinnosti. [19] Podporu
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prodeje lze soucasné charakterizovat jako aktivitu, kterd ovliviiuje vSechny prvky

distribu¢niho fetézce. A to jak konecného spotiebitele (ve formé poskytovanych vzorki,

cenovych slev, soutézi atd.), tak 1 prosttedniky na distribuéni cesté (pifiprava spolecnych

reklamnich kampani, soutéze dealerii apod.) a také prodejni persondl (bonusy, setkavani

zamg&stnancl v atraktivnich lokalitach atd.). Cile podpory prodeje se 1isi dle druhu skupiny,

na kterou ma podpora putisobit.

Z vyse uvedeného textu lze odvodit nasledujici vlastnosti, které jsou pro podporu prodeje

charakteristické.

Pfi podpofe prodeje je vyuzivano raznych piimych stimull a upozornéni
na nabizené vyhody. Kazdy, kdo je timto zpisobem osloven, si je védom toho,
ze pokud dodrzi pozadované chovani, dosdhne zcela jisté urcité vyhody.

Na rozhodovani a chovani pfijemce musi zvoleny stimul pisobit velmi intenzivné.
Timto stimulem miize byt napt. nabidka vyhodnéjsi ceny, ziskani penézité vyhry
v soutézi, nabyti ¢asti zbozi zdarma. Podpora prodeje vyuziva jeden z nejsilnéjSich
apeld, tj. apelu upozoriujiciho spottebitele na moznou Usporu pen€z, na vyhru nebo
na ziskani darku ¢i né¢eho hodnotného zdarma.

Podpora prodeje ucinkuje témét ihned po jejim vyhladSeni. Nejcastéji je toho
dosahovano casovym omezenim platnosti vyhodné nabidky. Piijemce tedy musi
reagovat do konkrétniho data, popt. v pribéhu urcitého obdobi, které¢ vétSinou
nebyva pfilis dlouhé.

Podpora prodeje ma na rozdil od reklamy a public relations ve vétSin¢ pripada
pouze kratkodobou tucinnost. Chovani a rozhodovani lidi oslovenych v ramci
podpory prodeje se po skonceni a odeznéné specidlni nabidky obvykle vraci

do ptivodniho stavu. [2]

Podpora prodeje s sebou vSak nese 1 urcita rizika a negativa.

Jeji nevhodné pouziti mize vést k znacnému poskozeni image firmy. Muze to byt
napiiklad zptsobeno piili§ Castymi prechodnymi slevami, které u zékaznikt
vyvolaji dojem nizké kvality produkta.

Jsou-li specialni nabidky (napf. mnozstevni slevy, vyhra atd.) nabizeny pfili§ Casto,
mohou zdkaznici ptestat kupovat produkty za bézné ceny a vyckéavat na obdobi, kdy
se specialni nabidky znovu vyskytnou.

Zakazniky muze od nakupu produktl odradit také to, Ze si ho budou kupovat jen

kviili vyhodnosti nabidky, nikoliv vSak kviili kvalité a uzitku, ktery pfinasi. V tomto
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pfipadé se objem prodeje kratkodobé znacné zvysi, avSak po skonceni nabidky se

zakaznici mohou vratit k nakupu a pouzivani konkurenc¢nich vyrobki. [2]

Podporu prodeje lze provadét primymi a nepfimymi formami. Pfimé formy jsou takové,
kdy ihned po splnéni ur¢it¢ho ukolu, naptiklad ziskdni pozadovaného mnozstvi nékupu
(dvé knihy) dostane zdkaznik odménu (magnetickou zalozku do knihy jako prémii). Ocenéni
zakaznika tedy nastane bezprostiedné po splnéni pozadovanych podminek. Nepifimé formy
jsou takové, kdy zdkaznik nejdiive stfada "potvrzeni" o nakupu produktu (uctenky, razitka
na kartu, obaly nebo jejich Casti apod.) a az po ptredlozeni daného mnozstvi takovychto

"potvrzeni" ma narok na odménu.

Dle skupiny pfijemcti, na kterou je podpora prodeje zacilena, lze strukturovat nasledujici
typy podpor:
e spotifebni podpora prodeje,
e obchodni podpora prodeje,

e podpora prodeje obchodniho personalu.

2.2.1 Spotiebni podpora prodeje

Vyuziva celou skdlu metod a ndstroju, které Casto v kombinaci s reklamou maji vést
ke zvySeni objemu prodeji a trzniho podilu, povzbuzeni zijmu o nakup produktu
nachazejiciho se ve stadiu zralosti, k vytvofeni podnétu pro vyzkouseni nového vyrobku,

piipadné maji byt reakci na aktivity konkurence. [12]

Mezi nejpouzivanéjsi prostiedky podpory prodeje u zdkaznikl se fadi:

e Vzorky produktu na vyzkousSeni jsou volnou distribuci vyrobkii nebo jejich
miniatur. Maji za cil dosdhnout budoucich prodeji. Nabidku vzork 1ze distribuovat
roznaskou, postou, pti predvadéni, jako soucast baleni jinych vyrobkl nebo je volné
poskytnout k dispozici kupujicim. Tento nastroj podpory prodeje je vhodny
pfi podpote novych nebo neobvyklych produkti.

e Kupony zikaznikim umoziuji ziskat urcitou usporu nebo ndhradu. S kupdny se 1ze
nejcastéji setkat v maloobchodé, akce jsou vSak velmi Casto financovany piimo
vyrobcem. NejbeznéjSim zptisobem distribuce je posta, ¢asopisy, noviny, soucast
obalu, vlozeni do obalu.

e Prémie jsou produkty nabizené zdarma nebo za snizené ceny. Jedna se o u¢innou
formu motivace zdkaznika k nakupu nového vyrobku, poptipad¢ vyrobku jing,

konkurené¢ni znacky.
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Odmény za vérnost jsou poskytovany nejcastéji v ramci vérnostnich programd,
a to ve finan¢ni nebo jiné formé. Prostfednictvim vérnostni karty, kterou zakaznik
po zaregistrovani obdrzi, miize spotiebitel po splnéni stanovenych podminek Cerpat
danou odménu. Zaroven lze diky vérnostni karté ziskat velké mnoZzstvi podrobnych
informaci o zdkaznikovi a jeho ndkupnim chovani.

SoutéZe a vyherni loterie poskytuji spotiebitelim moznost vyhrat uréity atraktivni
produkt, a to pomoci vynalozeni vlastniho Usili nebo pouze nahody. Spotiebitelé
davaji ptednost takovym soutézim, kde mé kazdy z ucastnikl Sanci ziskat cenu, byt
pouze drobnou, pied soutéZemi o hodnotné ceny, kde ovSem cenu ziskaji naptiklad
pouze tfi vylosovani ti¢astnici.

Veletrhy, prezentace a vystavy nabizi moznost ukazat, popiipadé¢ také prodavat
nejcastéji nové produkty spotfebitelim. Zaroven umoznuji porovnat nabidku
spole¢nosti s nabidkou konkurence.

Rabaty jsou urc¢itou formou slevy z prodejni ceny. Spotiebitel zaplati za koupeny
produkt ihned pii nadkupu nizsi cenu, popiipade ziskd slevu ve finan¢ni podobé¢

dodatec¢né, a to po dolozeni dokladu o nédkupu.

2.2.2 Obchodni podpora prodeje

Cilem obchodni podpory prodeje je presvédCit obchodni mezi¢lanky k prodeji znacek

vyrobcei, k ochoté vice dané vyrobky pfijimat, objednavat a propagovat a v neposledni fad¢

téz zvysit informovanost o vlastnostech produktii. [12]

Podpora prodeje obchodu vyuziva zejména nésledujici néstroje:

Kupni sleva, kterd je poskytovana zejména pii zavaddéni nového produktu
do prodeje.

Obratova sleva je nabizena pfedevsim u dlouhodobé skladovanych produkt.

Sleva u opakovanych odbérii je nejcastéji poskytovana jiz zabehlym prodejctim.
Bezplatné zboZi je vyuzivano pii zavadéni novych produktl na trh nebo pfi vstupu
nového vyrobce na trh.

Merchandising je urcity druh odmény za vyjimeCnou prezentaci produktu
a prodejni péci, jako je napiiklad umisténi nabidkového stojanu na dobte viditelném
misté.

Kooperativni reklama je financni podpora poskytnuta na mistni propagaci, kterou

si prodejce objedna v lokédlnich médiich.
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e Obchodni seznamy reprezentuji tiskoviny, které poskytuji informace o tom, kde si

lze dany produkt zakoupit.

Na podporu prodeje obchodu poskytuji spolecnosti znaény objem financnich prostiedkil,

zpravidla vétsi nez na spotiebni podporu prodeje.

2.2.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Podpora prodeje obchodniho persondlu ma motivovat jak interni prodejni personal, tak

1 externi obchodni zastupce ke zvySenym vykontim.

Podpora prodeje obchodniho persondlu je nejcastéji uskutecnovana nasledujicimi
aktivitami:
e SoutéZe orientované na objemy prodeje ¢i ziskani novych zakaznikd.
e Odborna Skoleni, vzdélavani a informacni setkani, jejichz hlavnim cilem je
vymeéna zkusenosti.
e Incentivni pobidKy, jejichz smyslem je ocenéni vykonll napt. zdjezdem a jednanim
v exotické destinaci.
e Prodejni a reklamni pomiicky jako jsou zpravy o prodeji, obchodni piirucky,

reklamni pfedméty apod.

V literatufe byva podpora prodeje charakterizovana jako "motivujici k ndkupu".
Z ptedchoziho pfiblizeni je vSak ziejmé, Ze by bylo pfesnéjsi hovofit o podnécovani,
usnadiiovani, povzbuzovani ¢i dokonce nadbihdni a zavazovani si zdkaznika, vedouciho
obchodu 1 jeho persondlu. Vychazi se zde z jednoduchého, ale stile vSeobecné platného

poznatku o tom, ze kazdy ¢lovek je rad, kdyz dostane néjakou pozornost zdarma. [3]

2.3 Primy marketing

Pfiznacnym prvkem dnes$niho trzniho prostfedi je pfechod od masového marketingu
a masové komunikace k cilenéjSim, propracovanéjSim metodam, k cilenému marketingu
a adresné komunikaci. Direct Marketing Association charakterizuje piimy marketing jako
interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii

pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli miste. [1]

Piimy marketing (direct marketing) s sebou nese mnoho vyhod, a to jak pro kupujiciho, tak

vvvvvv

pfistup, pohodlny vybér produkti a ndkup z domova, divéryhodnost komunikace,
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respektovani soukromi pfi ndkupu a interaktivita, tedy moznost okamzité odezvy. Mezi
vyhody pro prodévajiciho patii zejména osobnéjsi a rychlejsi osloveni spotiebitell, presné
zacileni, vytvafeni dlouhodobych vztahii se zdkazniky, alternativa osobniho prodeje,

méftitelnost zpétné vazby reklamniho sdéleni a uspésnosti prodeje. Zasluhou téchto vyhod se

.....

Pfimy marketing ma vSak také jisté nevyhody. Tento néstroj marketingové komunikace se
zcela nehodi pro komunikaci s masovym trhem. Dale jsou to vysoké nédklady na ziskani
kvalitnich databéazi a realizaci zasilek a také skutecnost, Ze zakaznici jej mohou vnimat
jako obtézujici. Pfimy marketing neni vhodny pro produkty s nizkou jednotkovou cenou,

protoze vysledné ndklady na distribuci by mohly byt vyssi nez jejich ndkup.

Podle metodiky Evropské federace pifimého a interaktivniho marketingu se ndstroje
pfimého marketingu ¢leni do ¢tyf hlavnich kategorii: direct mail, telemarketing, reklama

s ptimou odezvou a on-line marketing.

Direct mail. Jedna se o pfimou zasilku, kterd pfedstavuje zpravu v pisemné podobé.
Sdéleni miva obchodni charakter a obsahuje informace, které nabadaji zdkaznika ke koupi.
Pisemny kontakt miva velmi pestrou podobu, jako nabidkové dopisy, pohlednice, letaky,
odpovédni karty, skladacky, brozury, katalogy. Rliznost forem je nespornou vyhodou tohoto
druhu komunikace. [12] Mimo klasické sd€¢leni muize direct mail obsahovat také darek,
poukazku, zkusebni CD apod. Direct mail se ¢leni na adresny a neadresny. Adresny mail je
smefovan konkrétnimu vybranému piijemci, ma tedy svého adresata. Adresnd komunikace
vzbuzuje u piijemct ptiznivy psychologicky ucinek. Neadresny mail neni sméfovan piimo
konkrétnimu piijemci, 1 tak ale nejde o masovou hromadnou reklamu. OdliSnost je
v segmentaci, kterd byla provedena pted samotnou distribuci, a proto je zprdva urcena jiz
vybranému segmentu piijemcti.

4

Za telemarketing povazujeme cilenou komunikaci vyuzivajici telefon, zaméfenou
na nalezeni, ziskani a rozvijeni vztahti se zdkazniky a umoznujici méfitelnost této
aktivity. [12] Cleni se naaktivni a pasivni formu. Pii aktivnim telemarketingu jsou
telefonicky oslovovani stavajici ¢i potencidlni zakaznici, pficemz iniciativa vychazi z firmy.
Pti pasivnim telemarketingu spole¢nost pouze pfijima telefonické hovory. Kontakt tedy
pfichazi pfimo od stavajicich €1 potencialnich zdkaznikl. Pfichozi hovory v tomto ptipadé
zpracovavaji vyskoleni operatofi. Oproti ostatnim nastrojim direct marketingu jsou obé& tyto

formy telemarketingu velmi efektivni a mén€ ndkladné. Telemarketing mize byt
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uskuteciiovan pfimo samotnymi firmami nebo prostiednictvim agentur, kterd maji

specializovana telefonni centra (call centra).

Reklama s primou odezvou vyuziva masovych, neadresnych médii pro komunikaci se
zakazniky se zdmérem vyvolat jejich pfimou reakci. Televizni, rozhlasova a tiskova reklama
je koncipovana tak, aby vyvolala pfimou zpétnou odezvu piijemce sdéleni tim, Ze zavola
na urcité telefonni ¢islo ¢i odesle kupon z tiSt€éného inzeratu. [12] V rozhlase a televizi se
nejcastéji jednd o akce typu "Zavolejte ithned!" nebo o vybidnuti k navstéveé internetovych
stranek s urcitou nabidkou. V tisku se u inzeratu obvykle vyskytuje odpovédni kupon spolu
svyzvou k navstévé internetovych stranek nebo zavolani. Zakaznik si tak muze zvolit
komunikacni kandl, ktery mu nejlépe vyhovuje. Reklama s pfimou odezvou se vyuziva
zejména k vybudovani povédomi o znacce a poskytnuti informaci o produktu. Jejim cilem je
také zajiSténi kontaktil na potencidlni i stavajici zakazniky, kterym jsou nésledné posilany

detailngjsi informace o produktech. Typickym ptedstavitelem reklamy s pfimou odezvou je

teleshopping.

Terminem on-line marketing se oznaCuje komunikace realizovana prostfednictvim
elektronickych zatizeni. Je zalozena na odhadu chovani a vnimani cilové skupiny spotiebiteli
a na zaklad¢ téchto faktord hledd co nejucinngjsi metody, jak uzivatele internetu ¢i mobilniho
telefonu pfivést na internetové stranky firem, pfesvédCit ke koupi ¢€i jiné cilové akci. [12]
V internetovém prostfedi se jakakoliv marketingovd komunikace stdva "piimou", nebot’
umoznuje bezprostiedni odezvu spotiebitele. Pfimy marketing na internetu patii k nejrychle;ji
se rozvijejicim nastrojim pfimého marketingu. Mezi jeho hlavni formy patii webové stranky,
newslettery, vyzadany e-mailing, viralni marketing. Mobilni marketing poskytuje zakaznikiim
moznost rychlé reakce na vyzvu k akci, at’ uzZ ma jakoukoli podobu (billboard, televizni spot,

inzerce apod.).

2.4 Public relations

Termin public relations lze ptelozit jako "vztahy s vefejnosti", poptipadé "prace
s vefejnosti". Public Relations Society of America uvadi, ze: Public relations v pluralistické
spole€nosti pfispivaji k vzijemnému porozuméni mezi skupinami a institucemi a tim
pomahaji v rozhodovani a G¢inngjSim jednani. Public Relations umoziuji slad’ovat soukromé
a vefejné zajmy a slouzi Cetnym institucim. Aby dosahly svych cild, musi tyto instituce
rozvinout dobré vztahy s nejriznéjSimi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zakazniky,

novinafi, jinymi spole¢nostmi a spolecnosti jako celkem. [1] Hlavnim smyslem public
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relations neni podpora prodeje jako takového, ale vytvofeni celkové pozitivni predstavy

o firmé, jejich Cinnostech a produktech.

Od reklamy se public relations odliSuji tim, ze v zadném piipadé neuvadéji jakoukoli
pfimou nabidku ke koupi, ani dané informace neposkytuji takovym zpiisobem, ktery by
spotiebitele ke koupi vybizel. Zatimco reklama je adresné a ke koupi daného produktu piimo

nabada.

Zakladem public relations je dobra znalost cilového segmentu, na ktery ptsobi, tedy
vefejnosti. Vefejnost I1ze roz¢lenit na dvé zakladni kategorie, a to vnitini (interni) a vné&jsi
(externi). Do kategorie interni vefejnosti patii zaméstnanci, vlastnici, dodavatelé, zdkaznici
apod. Do skupiny externi vefejnosti se fadi obyvatelstvo obecné, média, spravni a vladni
uiednici, pedagogové, obchodni a obcanska sdruzeni, finan¢ni instituce, lobbisté apod.
Definovani vSech cilovych segmenti se stava pro spolecnosti jednim z ustiednich krokt
pro tvorbu komunikaénich cilii a strategii, volbu vhodnych nastroji a metod komunikace.

Nasledujicim krokem je poté zahdjeni dialogu s jednotlivymi cilovymi segmenty.

Za soucast public relations se dle Ptikrylové [12] povazuji nasledujici zakladni oblasti:

e Vztahy s médii (media relations) jsou urcitou formou spoluprace s novinafi,
jejimz zdmérem je zvetfejnéni Zadoucich informaci a iniciovani kladné publicity.
Jednd se o aktivitu s dlouhodobou navratnosti, ktera vychazi z respektu
k nezavislosti, objektivnosti a zdjmu médii.

e Externi a interni komunikace spole¢nosti. Externi komunikace je orientovana
komunikacnim prostfedi. Interni komunikaci se rozumi vnitropodnikova
komunikace probihajici mezi vlastniky spole¢nosti a managementem, také mezi
managementem a zaméstnanci a také mezi zameéstnanci navzajem.

e Organizovani udailosti (event marketing). Tento pojem zna¢i zinscenovani
zazitkll véetné jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto
zazitky maji za tkol vyvolat psychické a emocionélni podnéty, které podpoii image
firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodobé udrzet vztahy mezi firmou a jejimi
cilovymi skupinami. [12] Uspéch event marketingu spo&iva zejména v jedineénosti
a neopakovatelnosti.

e Lobbovani (lobbing) je zastupovani, obhajovani a prosazovani riznych zajmui

zainteresovanych skupin vici vefejnym institucim (zdkonodarcim, politikiim,
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vladnim ufednikiim apod.). Zaklad spociva v poskytovani pravdivych, ¢asto malo
znamych informaci t€m, kteii o dané skute¢nosti rozhoduji.

e Public affairs (verejné zaleZitosti) predstavuji systém komunikace s vefejnymi
institucemi. Public affairs jsou castené autonomni, specifickou soucasti
komunikac¢ni strategie organizace a predstavuji navazovani, rozvijeni a udrzovani
vztahll organizaci s vefejnym sektorem, ovlivilovani vetejné politiky, udrzovani
dobré reputace organizace, navazovani dialogu a vytvafeni pocitu spolecného
zajmu. [12]

e Krizova komunikace je jakymsi pokraCovanim komunikace, ktera se zmeénila
z normalnich podminek do podminek konfliktnich a krizovych. Pfitom ale vychazi
ze stale stejnych principi a metod. Krizova komunikace je béznou soucasti vztaht

s vefejnosti a firma by si pro ni méla pfipravit podminky jiz v obdobi klidu.

2.5 Osobni prodej

Zejména v situaci, kdy je tfeba zménit preference, stereotypy a zvyklosti zakaznikt, je
osobni prodej velmi efektivnim néastrojem komunikace. Je schopen mnohem ucinnéji nez jiné
nastroje komunika¢niho mixu puasobit na spotiebitele, presvéd¢it ho o vyhodach dané
nabidky, a to zejména diky bezprostfednimu osobnimu pisobeni. Prioritou osobniho prodeje

je zejména vytvareni a udrzovani dlouhodobych vztahti se zakazniky.

Osobni prodej je pfedstavovan pfimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’
mezi dvéma, nebo néckolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu
a zaroven vytvaret dlouhodobé¢ pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvaieni zadouciho image

firmy i vyrobku. [1]

Ptednosti osobniho styku je efektivnéjsi komunikace mezi jejimi ticastniky. Obchodnik méa
moznost se 1épe seznamit s nazory, potiebami a zdbranami spotiebiteli a velmi pohotove
aucinné¢ na né reagovat. Nepopiratelnou vyhodou osobniho prodeje je moznost plsobit
na spotiebitele béhem celého jednani a ovlivnit tak jeho chovani Zadoucim smérem. Avsak
chyby, omyly a nedopatieni jednoho obchodnika mohou vyznamné¢ a dlouhodobé poskodit
dobré jméno a image spole¢nosti. Nevyhodou osobniho prodeje jsou také vysoké nédklady

spojené s oslovenim zakaznik.
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2.5.1 Prodejni proces a schopnosti obchodnika

Samotny prodejni proces se pii aplikaci na prodej priamyslového zbozi sklada

z nasledujicich Sesti kroku:

Vyhledani potencidlnich zikazniku a jejich kvalifikace je prvnim krokem
procesu prodeje. Obchodnici se snazi kontaktovat vytipované zdkazniky, aby zjistili
jejich stupen z4jmu, ptipadné jejich finanéni moznosti. Potencialni zakaznici jsou
poté roztiidéni do kategorii, kdy nejslibnéjsi z nich jsou preddni do péce terénni
prodejni sile a méné slibni jsou ptfedani oddéleni telemarketingu pro dalsi kontakt.
PiredbéZzné osloveni. Prodejce se v tomto kroku snazi dozvédét co nejvice
informaci o kupujicim. Dulezité je zvolit vhodny zptsob osloveni zédkaznika, coz
muze byt osobni navstéva nebo osloveni po telefonu, dopisem ¢i prostiednictvim
e-mailu. Podstatné je také dobte naplanovat celkovou prodejni strategii.

Prezentace a demonstrace. V této fazi se obchodnik snazi ziskat pozornost
kupujiciho, udrzet jeho zajem, vzbudit u nc¢ho touhu po daném produktu
a dosahnout pozadovaného cile. Tzn. pomoci zdlraznéni vyjimecnych vlastnosti
produktu, jeho vyhod a benefiti presvédcit zakaznika o koupi daného produktu.
Piekonani namitek. Jak v priibéhu prezentace, tak i v pfipadé, kdy jsou pozadani
o objednavku, vznaseji kupujici fadu namitek (k cené, dodacim podminkam apod.).
Schopnost poradit si a pfekonat takovéto namitky patii k rozsahlejsim znalostem
vyjednévani.

Uzavieni obchodu je faze, kdy se obchodnik snazi o fyzické zavrSeni prodeje.
Obchodnici musi umét rozeznat nakupni signaly kupujicich, véetné fyzickych
projevl, vyrokl, komentaii a otdzek. Samotny obchod miiZze byt uzavien fadou
ruznych zplsobil.

Nasledné kroky a udrZovani jsou poslednim krokem procesu prodeje. Pokud si
chce byt obchodnik jisty, ze spottebitel je spokojen a bude od nc¢ho tedy dale
nakupovat, je tento krok prodejniho procesu nezbytny. Thned po pfijeti objednavky
by si mé¢l obchodnik sestavit kalendar naslednych kontaktli se spotfebitelem, aby se
tak presvédcil, ze nalezité probéhly jak instalace, tak i zaSkoleni a Ze je poskytovan
potiebny servis. Prostfednictvim takovéhoto osloveni spotiebitele zjisti obchodnik
ptipadné problémy, ujisti kupujiciho o jeho zajmu a snizi pfipadné neshody, které

se mohou vyskytnout. [7]
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Aby obchodnik mohl spravné a ucinné uskutecnovat jednotlivé kroky vyse popsaného
prodejniho procesu, mél by mit urcité vlastnosti. Tyto vlastnosti Ize shrnout do tii zakladnich
skupin:

e Pozitivni pFistup, sebevédomi, osobni motivace a jasné cile. Usp&sny prodejce by
meél rozumét a verit produktu, sobé i své schopnosti prodavat. Mél by svou praci
vykonavat rdd a s nadSenim, ¢ehoz by si na ném zdkaznici méli také vSimnout.
Prodejci by nemélo délat problém ztotoznit se s danym tkolem a zdarné ho splnit.

e Schopnost vcitit se do pozice druhé strany. Dobry obchodnik by se mél umét veitit
do situace zakaznika a mél by byt schopen navrhnout jeji feSeni. To muze vést
k paradoxnim situacim, kdy pievazi otevienost a pravdivost a prodejce spise
informuje a radi, nez prodava, a konecné, kdyz se zadkaznikem pracuje na bazi
absolutni divéry, mize mu dokonce poradit, aby si jeho produkt nekoupil, protoze
dokonale neuspokoji jeho konkrétni potieby. [12]

e Znalost. Perfektni znalost produktii a jejich zplsobil vyuziti by méla byt
samoziejmosti u kazdého z obchodnikii. Dale by mél mit kazdy z prodejcti dobré
znalosti o potifebach a problémech zdkaznikli. Zejména tyto znalosti jim totiz
umozni vzniklé problémy skute¢né tesit. Diky tomu mize mit kupujici opravnény
pocit, Ze prodavajici dané problematice skute¢né¢ rozumi a ze je tedy vhodné si

pravé od ného dany produkt koupit. Vytvaii se tim zaklad pro dlouhodobé vztahy,

vvvvvv
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3 ZAKLADNIi UDAJE O SPOLECNOSTI TROTINA AUTO S. R. O.

Firma TROTINA Auto s. r. 0. (dile jen TROTINA Auto) byla zaloZzena v roce 1998 a je
zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Hradci Kralové, oddil C, vlozka
14130 ze dne 6.1.1999 (viz ptiloha A). Firma se zabyva prodejem a servisem ojetych

osobnich a uzitkovych vozi.
Nazev: TROTINA Auto s. r. 0.
Sidlo: Holohlavy, Ve Dvote 3, PSC 503 03

ICO: 252 98 861

Hlavni pfedmét podnikéni:
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.
Obory Cinnosti: - zprostiedkovani obchodu a sluzeb,
- idrzba motorovych vozidel a jejich pfisluSenstvi.
e Opravy silni¢nich vozidel.
e Silni¢ni motorova doprava.
e Poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského tvéru.

e Klempifstvi a oprava karoserii.

Spolecnost TROTINA Auto je spole¢nost s rucenim omezenym se sidlem v Holohlavech
u Smific. V roce 2011 ¢inil obrat spolecnosti 98 062 tis. K¢, coz je 0 6,7 % vice nez v roce

piedchazejicim. Majitelem, zakladatelem a jednatelem firmy je pan Petr Simurda.

3.1 Charakteristika firmy

3.1.1 Historie

Autobazar v obci Trotina zalozil v roce 1998 pan Petr Simurda. Jeho pocatecni kapacita
byla ¢trnact vozl, pracovali v ném tfi zameéstnanci a od zaii do konce roku se v autobazaru

prodalo 180 automobilt.

V nésledujicim roce byla na plochu autobazaru umisténa obytnd burka, kterd slouzila
jako kanceldt administrativy. Jako doplitkovy prodej v ni byl zahajen prodej holandského
nabytku. Firma méla ¢tyfi zaméstnance a pti primérném poctu sedmdesati nabizenych vozl

doséhl celkovy prodej tictyhodnych 950 aut.
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V roce 2000 byl ukoncen prodej holandského nabytku a prostory prodejny byly upraveny
vyhradné na kancelare. Firma méla pét zaméstnancli a v sousedni obci oteviela provizorni
autoservis. V tomto roce spolecnost zacala nabizet leasing od spole¢nosti GE Capital Leasing
(dnes GE Money Auto) pfimo v autobazaru. UskuteCnila se také prvni akce vétsiho rozsahu
"MOBILNI TELEFON ZA 1,- KC" pro kazdého zakaznika. Tim autobazar ziskal nejen nové

zakazniky, ale také velky pocet pfijatych vozl do komisniho projede.

Vroce 2001 byl zakoupen rozsahly objekt v obci Holohlavy (nynéjSi autoservis
a feditelstvi spolecnosti) z divodu nutnosti vétsiho technického zazemi. Byly spustény prvni

webové stranky www.trotina.cz.
Naésledujici rok byl za¢atkem nékolikaleté prestavby aredlu v Holohlavech.

Na podzim roku 2003 byl zkolaudovan autoservis v Holohlavech. Autoservis poprvé
predstavil produkt "JISTOTA MOBILITY" a "POPRODEJNI PROHLIDKA ZDARMA".

V tomto roce bylo prodano celkem 1 650 voz.

V roce 2004 byly otevieny dva nové autobazary - autobazar osobnich vozii v Rychnové
nad KnéZnou a autobazar uzitkovych vozii v Holohlavech. Také vySlo prvni ¢islo casopisu

Zpravodaj TROTINA Auto.

Na jate roku 2005 byly v Holohlavech dostavény kancelafre autoservisu a na podzim také
mycka na ruéni myti automobilli. V tomto roce byla rozsifena prodejni plocha autobazaru
osobnich automobill v obci Trotina, ¢imz vzrostla kapacita autobazaru o dalSich osmdesat
nabizenych vozi. V druhé poloviné roku se firma rozrostla na padesat zaméstnancti, bylo

prodéno 2 150 vozi. Koncem roku byl uzavien autobazar v Rychnové nad Knéznou.

V roce 2006 doslo k nejvétsimu rozvoji spolecnosti. Firma oteviela autobazar osobnich
automobilli v Opatovicich nad Labem a byly pfemistény uZitkové vozy z Holohlav do nového
autobazaru u CKD v Hradci Kralové. Bylo otevieno vlastni call centrum (800 110 500)
a zprovoznilo se elektronické méteni nav§tévnosti na prodejnich plochach. Navstévnost Cinila
200 - 600 lidi denné v zavislosti na pocasi a stfedisku. Rocni objem prodejii vzrostl

na 2 500 vozi, firma zamé&stnavala vice nez Sedesat zamé&stnanctl.

V poloviné roku 2007 byla oteviena dalsi prodejni plocha osobnich vozi v obci Sadova.
V celkové denni nabidce firmy TROTINA Auto se nachazelo ptes 550 osobnich a uzitkovych
vozii. Byl piedstaven novy produkt "ZARUKA VYMENY VOZU" a v prodeji byla asistenéni
karta "TROTINA ASSISTANCE".
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V roce 2008 spolecnost oteviela autobazar osobnich vozii v Lip¢ nad Orlici, kam byly
piemistény vozy z pobocky uzaviené v Opatovicich nad Labem z diivodu vystavby rychlostni
silnice R37 mezi Hradcem Kralové a Pardubicemi. V poloviné roku byly spustény nové
webové stranky, na kterych spole¢nost pracovala vice jak jeden a pll roku. Objem prodeji

vzrostl na 3 489 vozl za rok.

Spole¢nost TROTINA Auto se v roce 2009 stala smluvnim partnerem vyznamnych
ceskych pojistoven pii feSeni pojistnych udalosti. V tomto roce byl otevien novy autoservis
v Hradci Kralové a uzavien autobazar osobnich vozii v Lipé nad Orlici. Firma méla

76 zaméstnancu.

Od roku 2010 autobazar u CKD v Hradci Kralové nové nabizi rodinné vozy a MPV
(tzv. viceucelova vozidla). Od tohoto roku spole¢nost podporuje Krkonosskou Rally. Firma

TROTINA Auto uzaviela v tomto roce autobazar osobnich vozu v obci Sadova.

Vroce 2011 zacala spole¢nost TROTINA Auto nabizet vozy po prvnim majiteli a se
servisni knizkou od spole¢nosti ARVAL CZ. V zaii tohoto roku se firma TROTINA Auto

stala hlavnim partnerem 4. rocniku akce RallyShow 2011.

Ke konci roku 2012 nabizela firma na svych autobazarech zhruba 350 vozii.

3.1.2 Soucasnost

Spole¢nost TROTINA Auto je vsouCasné dobé poctem prodanych vozl i rozsahem
nabidky osobnich a wuzitkovych vozi nejvétsim prodejcem ojetych automobill
v Kralovéhradeckém kraji. Spolecnost provozuje dva autobazary umisténé u frekventované
silnice z Jaromé&fe do Hradce Kralové a autoservis, ktery se nachdzi spolu s feditelstvim
v aredlu firmy v Holohlavech. Aktudlni organiza¢ni struktura spole¢nosti TROTINA Auto je

uvedena v pfiloze B.

Firma si za dobu své existence vybudovala pevné postaveni na trhu, a to zejména diky
seridznimu piistupu k zdkaznikim, profesionalité prodejcti a poskytovani kvalitnich
prodejnich, poprodejnich a servisnich sluZzeb. Na prodejnich plochach obou autobazarl je
denné nabizeno celkem 310 osobnich a uZitkovych vozid, z nichZz zhruba 70 % tvoii

automobily komisni a 30 % vozy vykoupené.

Dlouhodobym cilem spole¢nosti TROTINA Auto je zvySovani trzniho podilu na trhu
s ojetymi vozy v Kralovéhradeckém kraji. V roce 2012 prodala spole¢nost svym zdkaznikiim

celkem 1 525 vozil, coz ptedstavuje 26 % podil mezi vybranymi konkurencnimi autobazary
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v Kralovéhradeckém kraji (viz graf 1). V letoSnim roce se ji za prvnich pét mésict podafilo

trzni podil jesté zvysit, primérny mésicni prodej vozii v tomto obdobi je 131 automobili.

Trini podil spoleénosti TROTINA Auto v Kralovéhradeckém krajiv roce 2012
(srovnani 20 konkurenénich autobazard)

Autoprodej Autobazar .

IR B
Autobazar Finis ROHAN KMNB ures
5% a% Autobazar
4%
AUTO GRANDE AUTOQUALT

. 4% 8%
PRACHARNA
autoprodej

8%

Ostatni
16%

AAAAUTO

TROTINA Auto
2%

26%

Graf 1: Trzni podil spole¢nosti TROTINA Auto v Kralovéhradeckém kraji v roce 2012

(srovnani 20 konkuren¢nich autobazarti)

Zdroj: upraveno podle [21]

3.2 SWOT analyza spole¢nosti

v

Pro blizsi charakteristiku dané spolecnosti a trhu, na kterém firma puasobi, lze vyuzit
analyzu vnitintho a wvné&jSiho prostfedi neboli SWOT analyzu. Analyza je vytvofena

na soucasnou situaci v autobazaru TROTINA Auto.

VNITRNI PROSTREDI
Silné stranky
o kvalitni TOP management s dlouholetymi zkusenostmi
o kvalifikovani pracovnici vSech stfedisek
o firemni know-how
o propracované procesni fizeni
o flexibilita spolecnosti

o dobré jméno spole€nosti
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o atraktivni geograficka poloha

o ucelna organizacni struktura

o doprovodné sluzby a produkty spojené s prodejem vozu
o kvalitni servis umoznujici nabizet doprovodné sluzby

o nadstandardni podminky spolupracujicich partnert

o marketingové akce pro zdkazniky

o spolupréace s vyznamnymi dodavateli ojetych automobilil

Slabé stranky
o vysoka rezie spolecnosti spojena s vyssimi standardy firmy
o prodejni stfediska v pronajatych prostorach
o Casta fluktuace personalu zapti¢inéna vysokymi naroky vedeni spolecnosti
o obtizné ziskavani kvalitnich pracovnikli
o velky objem finan¢nich prostfedkl vazanych ve vykoupenych (neprodanych)

vozech

VNEJSI PROSTREDI
PrileZitosti

o stagnace nabidky a sluzeb konkuren¢nich autobazart
o vracejici se zdkaznici

o nabidka dalSich sluzeb a produkti

o prodej jiného zbozi, nez je doposud na trhu zndm

o rozsifeni poctu prodejnich stredisek

o vyvoz automobilll do dalSich zemi

o spolupréce s pojisStovnami

o rozsifeni marketingového komunika¢niho mixu

Hrozby
o legislativni zmény omezujici prodej nebo podnikani v oblasti prodeje ojetych vozi
o stale levnéjsi nové vozy
o lobby dealerti novych vozl
o zpiisnéni schvalovacich podminek financujicich spole¢nosti
o individualni dovoz ojetych vozii ze zahranici
o rostouci pozadavky pronajimatelti pozemk, na kterych spole¢nost podnika

o uzavirky silnic kolem prodejnich stfedisek (objizd’ky, ...)
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o nestabilni politickd a ekonomicka situace, finanéni krize
o zdrazovani pohonnych hmot

o nova konkurence

o odchod kli¢ovych zaméstnanct ke konkurenci

o ztrata dobrého jména spole¢nosti po chybach jednotliveil

o S$patné investice pii ndkupu vozl
3.3 Predmét ¢innosti

3.3.1 Nakup a prodej

Nakup

Kazda spole¢nost, ktera se zabyva prodejem zbozi, musi toto zbozi nékde ziskat.
Spole¢nost TROTINA Auto vyuziva nékolika zdroji. Nejvice automobil nakoupi
od zakaznikt, ktefi do autobazaru piijdou prodat sviij viz. Dal§im zdrojem jsou aukce,
na kterych se draZi vozy zejména z exekuci a nesplacenych uvérl. V dnesni dob¢ jiz aukce aut
probihaji 1 online na internetu. Vyjime¢nou nabidku kvalitnich vozli maximalné¢ 4 roky
starych umoznuje firmé TROTINA Auto spoluprace se spolecnosti ARVAL CZ, ktera
prodava vozy vracené z operativniho leasingu. Spole¢nost TROTINA Auto se stala jednim
z péti komisnich stfedisek v republice, kam ARVAL CZ své vozy dodava. Dale TROTINA
Auto vykupuje automobily od mensich spolecnosti, které se zabyvaji pouze dovozem ojetych
vozil a odkupuje vozové parky jinych firem, tzv. flotily. Spolecnost TROTINA Auto

vykupuje vozy kazdy den, v¢etné vikendu.
Zpiisoby porizeni automobilii:

e Vykup vozidla
Jedna se o formu rychlého prodeje vozu, kdy prodavajici dostane prodejni cenu svého vozu
vyplacenu ihned po podepsani smlouvy, a to v hotovosti nebo bankovnim pfevodem na sviij
ucet. Vlastnikem vozidla se stava spoleCnost TROTINA Auto, kterd souCasné prebira

odpovédnost za piipadné pravni a skryté zavady.

e Komisni prodej
Pfi komisnim prodeji majitel vozu prodava prostfednictvim autobazaru sviij viiz jinému
zakaznikovi. Spolecnost TROTINA Auto je vtomto ptipad¢ zprosttedkovatelem prodeje
a naleZi ji provize obvykle ve vysi 3,9 % z prodejni ceny vozu véetné¢ DPH, minimaln¢ vSak

2 000 K¢. Majitelem vozu zlstava prodavajici, ktery tak nese odpovédnost za pravni i1 skryté
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vady. Automobil je nabizen piipadnym zdjemciim na ploSe autobazaru, na webovych
strankach 1 vSech dalSich internetovych portalech, v rozhlasové i tisténé inzerci. Autobazar si
pii komisnim prodeji netctuje parkovné. Prodejni cena po odeCteni provize je majiteli

vyplacena 14 dni po prodeji vozu.

e Protitcet
Prodej vozidla protiuctem je formou "vykupu vozidla". Vozidlo zédkaznika je vzato jako
protihodnota proti cené¢ vozu, ktery si v autobazaru vybere. Pokud si zdkaznik vybere levnéjsi
vlz, nez je ten, ktery prodava, bude mu rozdil ceny vozidel vyplacen ihned v hotovosti. Pokud

tomu bude naopak, rozdil mezi cenami obou vozi zékaznik doplati.

Prodej

Prodej vykoupenych a komisnich vozi je jednou z hlavnich c¢innosti spole¢nosti
TROTINA Auto. K prodeji dochazi na prodejnich stfediscich, kde jsou k tomu specialné
vySkoleni pracovnici - prodejci. Zakaznik si mize vybrat viiz pfimo na ploSe prodejniho
stiediska nebo jesté¢ pfed pfijezdem do autobazaru na webovych strankiach www.trotina.cz
nebo v nabidce internetovych portali, které pfinaseji aktualni nabidku vozi z celé CR. Diky
komplexnimu zpracovani vSech kritérii si na internetu mize zdkaznik vyhledat vozidlo dle
svych specifickych pozadavki a preferenci a nemusi tak prochédzet celou nabidku. U kazdého
vozu se uvadi podrobné udaje, jako je typ vozu, rok vyroby, cena, stav tachometru, palivo,
vybava, servisni knizka a dalsi. Tyto tdaje jsou doplnény fotografiemi vozu. Stejné udaje jsou
uvedeny také na Stitku umisténém piimo ve voze. Vybrané auto si lze rezervovat telefonicky
nebo osobné v autobazaru. Zakaznik ma moznost vyzkouset si jizdni vlastnosti vozidla béhem
predvadéci jizdy. K prohlidce vozu a predvadéci jizd€ si s sebou mlze piivést mechanika.
Predvadéci jizda je nezavazna a je zdarma.

Pokud se zakaznik rozhodne pro ndkup vozu, mizZe zaplatit celou ¢astku hotové nebo

pfevodem nebo mtize vyuzit sluzeb financniho specialisty a koupit auto na splatky. V obou

téchto ptipadech mize zékaznik uzavtit pfimo na misté¢ vyhodné zdkonné i havarijni pojisténi.
3.3.2 Financovani vozu

Na kazdém prodejnim stfedisku spolecnosti TROTINA Auto je zdkaznikim k dispozici
finan¢ni poradce. Je to specialista, ktery zdkaznikovi poradi s financovanim kupovaného vozu
na zakladé jeho pozadavkl. Finan¢ni poradci pfipravi klientim "na miru" nezavaznou

kalkulaci a doporuci vhodné zakonné a havarijni pojisténi. V piipadé¢ dohody poradce odesle
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navrh smlouvy ke schvaleni do banky nebo jiné finanéni spole¢nosti, coZ trva zpravidla 30 az
60 minut. Po schvaleni bankou dojde k podepsani smlouvy a vyfizeni ostatni administrativy
spojené s prodejem vozu. Financovat viiz je mozné dvéma zptlisoby - finan¢nim leasingem

nebo Gvérem.

Finan¢ni leasing
Finanéni leasing je dlouhodoby prondjem s pravem nasledné koupé pronajaté movité nebo

nemovité¢ véci. Jednd se o sluzbu, kdy ndjemce dlouhodob¢ uziva predmét leasingu
(automobil) za uhradu ve formé leasingovych splatek. Prondjem probihd na zékladé
tzv. leasingové smlouvy, kterou se zakaznikem uzavira financni instituce prostfednictvim
autobazaru. Leasingova spolecnost je po celou dobu trvani financniho prondjmu majitelem
pronajatého vozidla, z toho diivodu musi byt viiz i havarijné pojistén s vinkulaci ve prospéch
poskytovatele leasingu. Zikaznik podle svych moznosti zaplati pfi podpisu leasingové
smlouvy prvni zvySenou splatku, tzv. akontaci a pak dale v pravidelnych intervalech (vétSinou
mésicné nebo Ctvrtletné) najemné. Po uplynuti pfedem stanovené doby ziskava néajemce
moznost pronajaty predmét zakoupit za ptedem sjednanou cenu. V soucasné dobé ztratil tento
zpuisob financovani na vyznamu. Spolecnost TROTINA Auto poskytuje finan¢ni pronajem
u téchto finan¢nich spolecnosti:

e GE Money Auto, s. 1. 0.

e ESSOX,s.r.0.

e sAutoleasing, a. s.

Uvér

Nejjednodussi a nejvyuzivangjsi formou feSeni nedostatku financi na ndkup vozu je uvér.
Uvéry poskytuji banky a jiné finanéni spolenosti svym klientim na feseni jejich finanénich
potieb. V pfipad¢ nadkupu automobilu jde zpravidla o ucelovy uvér na thradu ¢asti nebo celé
kupni ceny vozu. Uvér lze uzaviit pro osobni i uzitkova vozidla piimo v autobazaru,
bez navstévy banky a nutnosti rucitele. Zakaznik si urci délku splaceni, vysi akontace, vysi
mésicni splatky. Poskytnuti uvéru probihd na zéklad¢ tzv. Givérové smlouvy, jejiz soucasti je
splatkovy kalendar. Na zaklad¢ tohoto rozpisu je uvér splacen formou pevnych mési¢nich
splatek. U vétSiny penéznich ustavli je mozné predcasné splaceni Uvéru. Nejvetsi vyhodou
uvéru ve srovnani s leasingem je to, ze vz se stava ihned majetkem kupujiciho. Podnikatelé,
kteti zahrnou potizeny viiz do obchodniho majetku, provadi jeho danové odpisy, platci DPH

maji narok na odpocet DPH z pofizovaci ceny vozu. Uvér neni zatizen DPH, obvykle se
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k nému nemusi uzavirat havarijni pojisténi (avéry do vyse 150 000 K¢&), zalezi na konkrétnich
podminkach jednotlivych finan¢nich spolecnosti. Spole¢nost TROTINA Auto nabizi Gvéry
téchto finan¢nich spole¢nosti:

e GE Money Auto, s. 1. 0.

e ESSOX, s.r. 0.

e sAutoleasing, a. s.

e HomeCredit, a. s.

e CETELEM CR, a. s.

3.3.3 Autoservis

Autoservis spole¢nosti TROTINA Auto se nachazi v arealu firmy v Holohlavech. Servisni
dilny jsou rozdéleny na interni a externi servis a jsou vybaveny moderni servisni technikou.
Jednd se o diagnostiku Bosch KTS 650, laserovou geometrii, regloskopy na sefizeni svétel
apod. Soucésti autoservisu je i pln¢ vybaveny pneuservis. Firma nabizi kompletni servisni
a opravarenské sluzby vSem majitelim aut bez ohledu na znacku a stafi vozu. V nabidce je
montaz taznych zafizeni vcetné certifikatu, ptiprava vozidel na STK, klempiiské prace,
celkova kontrola stavu klimatizace vcetné recyklace a doplnéni chladiciho média plné
automatickym zatizenim a dal§i. Samoziejmosti je zaptj¢eni nahradniho vozu po dobu

opravy.

3.3.4 Ostatni ¢innosti

Odtahova sluzba
V ptipad€ nepojizdnosti vozidla, at’ uz z divodu poruchy nebo havarie, firma zajistuje
pro zékazniky, ktefi u firmy pravidelné absolvuji servisni prohlidky, odtaZeni vozidla

do servisu ze vzdalenosti do 100 km a zaptij¢eni nahradniho vozu zdarma.

Dopliikové sluzby
Mezi doplitkové sluzby, které spolenost TROTINA Auto poskytuje svym zdkaznikiim,
patfi:
e Dopliikkovy prodej bezpecnostnich setil a jiného vybaveni vozu.
e ZruSeni registrace pluvodniho majitele a zaslani dokladli novému majiteli

k ptihlaseni vozu.
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Myti vozidel a ¢iSténi interiéra
V arealu spole¢nosti je pln€¢ vybavena mycka pro ruéni myti vozii doplnéna technologii

pro rozlesténi karoserie a renovaci laku automobilu.

3.4 Produkty

Spole¢nost TROTINA Auto se snazi dlouhodobé poskytovat svym zakazniktim produkty
a sluzby dle jejich potteb, tzn. "na miru". Patfi mezi né 100 % zéaruka ptvodu vozidla,

poprodejni servisni prohlidka, pojisténi mechanickych a elektrickych zavad.

3.4.1 VSechny vozy provéreny s Certifikitem pivodu

Spole¢nost TROTINA Auto pln¢ garantuje ptivod vozidla a zaruku na veskeré pravni vady.
Vsechny vozy jsou provéfeny v nejaktualngjsi databazi odcizenych vozidel Policie CR
a v databazi deseti nejvyznamnéjSich leasingovych spole€nosti. Je proveden rozsahly rozbor
VIN koédu a jeho porovnani se skutecnosti. Vozy nejsou zatizeny zastavnim pravem,
nesplacenym leasingem nebo pujckou, nejsou predmétem exekuce nebo soudni tschovy,
nejsou blokovany na dopravnim inspektoratu a nepochazi z trestné ¢innosti. Zarukou ptivodu
vozidla je odborny certifikat vydavany spolec¢nosti Car Detect nebo Cebia. U vétSiny vozi je

provéien stav najetych kilometrti - potvrzeni je na vyzadani.

3.4.2 Pojisténi mechanickych a elektrickych zavad

Velmi zddanym produktem je pojisténi mechanickych a elektrickych zavad, které si mize
zékaznik pfiplatit pfi nadkupu vozu. U nékterych druhti financovani ziskd zakaznik toto
pojisténi zdarma. Pojisténi kryje mechanické a elektrick¢é zavady zjisténé do 1 roku
po prodeji, jako jsou zdvady motoru, spojky, hnaci htidele, diferencidlu a hnaci soustavy,
chladiciho systému, palivového systému, skiiné a elektrickych soucésti, tzn. vSech financné
naro¢nych zavad. Zvysené riziko zavad se mtze vyskytnout v souvislosti se zmé€nou majitele

a tim se zménou zpusobu fizeni vozu.

3.4.3 Poprodejni servisni prohlidka

Kazdy zakaznik, ktery si koupi viiz u spole¢nosti TROTINA Auto, mize vyuzit nabidky
bezplatné prohlidky vozu v autoservisu spole¢nosti v Holohlavech. Za ptitomnosti zékaznika,

pfipadné jim pfizvaného odbornika dojde k podrobné prohlidce vozu.
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Po poprodejni prohlidce, kdy je zdkaznik podrobné sezndmen se stavem vozu, je
upozornén na nutnost servisnich prohlidek a zplsob uzivani automobilu. Nasledné¢ mu
je nabidnut cenové zvyhodnény baliek servisnich ukond, které je nutné provést po zakoupeni

vozu. Jako naptiklad vyména oleju a filtrd, kontrola a doplnéni klimatizace, geometrie vozu.

3.4.4 Koupit auto od znamého

Pod nazvem "Koupit auto od zndmého" nabizi spoleCnost TROTINA Auto sluzbu pro
fyzické osoby, které si chtéji vzdjemné prodat viiz. Za smluvni provizi tak vyfidi vSechny
administrativni povinnosti a zprostfedkuje koupi vozu na splatky v potfebné vysi.

Odpovédnost za skryté technické a pravni vady nese prodavajici.
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4 KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI TROTINA AUTO

Trh s ojetymi automobily je velmi dynamicky a podléha mnoha vliviim, jako je sezoénnost,
modnost, cenova politika vyrobcli novych vozii, dovoz zahrani¢nich automobild, pokracujici
finan¢ni krize, vleklé problémy registru vozidel apod. Byt na tomto trhu dlouhodobé
uspéSnym znamend neustdle zlepSovat nejen nabizené sluzby, ale také marketingovou

komunikaci. Zakaznici se musi o nabidce firmy dozvédet a odlisit ji od konkurencni nabidky.

Spole¢nost TROTINA Auto je v oblasti marketingové komunikace o krok pred konkurenci
v regionu. S novymi napady ptichazeji nejen pracovnici marketingového oddéleni, ale také
majitel sam. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu spolecnosti TROTINA Auto jsou

popsany v nasledujicich podkapitolach.
4.1 Reklama

4.1.1 Televizni reklama

Reklamnim sdélenim umisténym v televizi lze béhem okamziku zasahnout Sirokou masu
divaktl, tzn. potfebuje-li firma velmi rychle vyvolat urcitou konkrétni reakci na trhu, je
televize nejvhodnéjsim médiem. SpoleCnost TROTINA Auto v souCasné dobé televizni
reklamu nevyuzivd. Divodem je vysoka cena vysilacich Castli i vyroby televiznich spotu, ale
také nizka uroven regiondlnich televizi. V uplynulych letech spolecnost natocila nékolik
reklamnich spotil pro televize umisténé v cekarnach Méstskych ufadi - odborii dopravy
a na stanicich STK. Tento zptsob reklamy se vSak ukazal jako neucinny a nevyhovujici, firma
jej pouzila naposledy v roce 2008. V nasledujicim roce nechala TROTINA Auto vytvofit
kratky ozvuceny spot z fotografii a textl, ktery byl promitan na riznych akcich, nejcastéji

na soutézich automobilu.

4.1.2 Rozhlas

Podle prizkumi Ceského statistického ufadu je radio druhym nejoblibendjsim médiem
v Ceské republice. Tento vysledek vyplyva zejména z toho, Ze radio poslouchaji lidé béhem
dne (od 6 do 19 hodin je radio nejsilngjdim médiem v CR) a lze jej poslouchat téméi viude
(v zaméstnani, v obchodech, v dopravnich prostifedcich). Navic je rozhlas oblibeny u vSech
vékovych generaci, poslouchaji jej i odpirci elektronické komunikace. U soukromych radii

tvofi doba vysilani reklamy témét 8 %.
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TROTINA Auto pouzivéa rozhlasové spoty k reklamnim ucelim jiz mnoho let. V roce 2013
jsou vysilany reklamni spoty v délce 15-20 sekund po cely rok, vyjimkou je doba
dovolenych (Cervenec). Reklama je vysilana v pracovnich dnech (5 dni v tydnu), zpravidla
5-10 spotl za den - zdlezi na nabidce zradia. Nejvétsi frekvence firemnich spotl je rano
a dopoledne, vyuzivaji se zejména ranni programy, jako je Ranni show na stanici Evropa 2,
Hal666 tady Impulsovi (Radio Impuls), Ranni Jam (Radio Cerna Hora), Dobré rano Réadia

Blanik apod.

Soucasna reklamni kampan "Vite, ze?" je vysilana v téchto radiich:
e Radio Blanik,
e Frekvence 1,
e Radio Cerna Hora,
e Hitradio Magic,
e Evropa 2,
e Radio Impuls.

Nejlepsi zkuSenosti s poslechovosti a odezvou reklamy ma spolecnost z trojice stanic
Evropa 2, Radio Impuls a Frekvence 1. Reklama na téchto stanicich je ale velmi draha, takze
je tieba pecliveé zvazit zadavani spotl. Jak dokazuje obrazek 6, v roce 2012 patfily tyto stanice
mezi nejposlouchandjsi radia v Ceské republice. Naopak b&hem poslednich dvou let

TROTINA Auto piestala vysilat na radiich HEY a CRo 1.

Poslechovost radii
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Obrazek 6: Poslechovost radii v roce 2012

Zdroj: [5]
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V uplynulém obdobi se reklamni spoty zamétfovaly zejména na nabidku produktd,

napft. Provéfené vozy, Zaruka na motor a pievodovku apod.

Rozhlasovou reklamou zamétenou na image byl sponzoring, Slo pfedevSim o sponzorovani

asomiry na stanicich Radio Cerna Hora a Radio Blanik, vzdy v délce 10 sekund.

V soucasné dobé¢ predstavuje pro spolecnost TROTINA Auto rozhlasova reklama nejvetsi
poloZku z rozpoctu na reklamu, konkrétn€ v roce 2013 je to 70 %. Porovname-li soucasny
rokt firmy a doba pied finanéni krizi), predstavuje dnesni sedmdesatiprocentni podil radia

pouze 20 % z tehdejsiho celkového rozpoctu na reklamu.

4.1.3 Internet

Internetovy marketing neboli online marketing se snazi pomoci rtiznych elektronickych
médii, jako jsou webové stranky, reklamy ve vyhledavacich apod. dosdhnout marketingovych

cili podniku.

Spole¢nost TROTINA Auto ke komunikaci vyuziva téchto nastrojli internetového
marketingu: bannerové reklamy, placenych odkazl, socialnich siti, vlastnich webovych

stranek a inzertniho serveru.

Banner

Banner neboli reklamni prouzek je graficka forma internetové reklamy. Nejcastéji ma
podobu statického obrazku ¢i animace, kterd dokaze 1épe upoutat pozornost navstévnika dané

webové stranky. Bannery se fadi mezi nejbézné€jsi formu reklamy na internetu.

Firma TROTINA Auto vyuzivd bannerové reklamy na portdlu Seznam.cz a jim
poskytovaném inzertnim serveru Sauto.cz. Portdl Seznam.cz je nejpouzivanéjSim
vyhledavacem v Ceské republice, Sauto.cz je nejveétsim inzertnim serverem v Ceské republice

v oblasti auto-moto. Tyto skute¢nosti rozhodly o tom, Ze spole¢nost inzeruje prave tady.

Bannery spole¢nosti se svou velikosti, obsahem a zpisobem provedeni 1isi v zavislosti
na tom, kde jsou umistény. Napiiklad v kvétnu tohoto roku se na hlavni strance serveru
Sauto.cz nachéazel banner spolecnosti TROTINA Auto o velikosti 418 x 120 pixeld. Jednalo
se o staticky banner nabizejici dvandctim&si¢ni zaruku na ojeté vozy, ktery je znazornén

na nasledujicim obrazku.
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Spole¢nost TROTINA Auto ro¢n¢ vynaklada na tvorbu a umisténi bannerii nejvetsi ¢ast
finan¢nich prostfedkli ur¢enych pro internetovy marketing. Bannery vyuziva jiz fadu let

a stale je fadi mezi klicové nastroje online marketingu.

Marketing zaloZeny na vyhledavacdich (SEM - Search Engine Marketing)

SEM je metoda ziskavani zdkazniki, kterd vyuZziva internetové vyhledavace. UZivatel
internetu, hledajici ur€ity produkt nebo sluzbu, nalezne diky SEM odkaz na propagované
internetové stranky. Zakladem je umisténi tohoto odkazu na dobte viditelné misto, nejlépe
jako jeden z prvnich na prvni strance vysledkt hledanych vyrazi. S velkou pravdépodobnosti
poté uzivatel, ktery dany vyraz vyhledava na odkaz klikne a dostane se tak na webové stranky

inzerenta.

Existuji dvé metody SEM, které lze k =zajiSténi dobré viditelnosti konkrétnich
internetovych stranek ve vysledcich vyhledavani vyuzit. Jednou z nich je optimalizace
pro vyhleddva¢ (SEO - Search Engine Optimalization). SEO spociva v Uprave a optimalizaci
webovych stranek inzerenta takovym zptsobem, aby jim vyhledavaci roboti spravné rozuméli
a zobrazili je na prednich pozicich. Optimalizace pro vyhledavace je z dlouhodobého hlediska
nejefektivnéj§i forma internetového marketingu. Druhou metodou jsou placené¢ odkazy.
V dnesni dobé se nejvice vyuziva PPC systém (Pay Per Click) neboli platby za kliknuti.
Spolecnost pii této formé SEM plati pouze za uzivatele, ktefi kliknou na odkaz prezentujici
jeji webové stranky a kterym se internetové stranky firmy skuteéné zobrazi. Jednad se
o skutecné ziskaného navstévnika internetovych stranek, nikoliv o pouhé zobrazeni

reklamniho sdéleni.

Spole¢nost TROTINA Auto vyuzivd PPC systém poskytovany na portdlu Seznam.cz
a na jeho serverech Firmy.cz a Zbozi.cz. Jedna se o systém Sklik, ktery umoziuje zobrazit
cilené¢ inzeraty na strankach vysledkti vyhledavani Seznam.cz a ve skupiné partnerskych
webll. VSechny inzeraty maji pouze textovou formu. Sklik nema zadné vstupni poplatky ani

minimalni Gtratu. Plati se pouze za kliknuti na inzerat, nikoliv za jeho zobrazeni.
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V kvétnu letoSniho roku spolecnost TROTINA Auto inzerovala na portalu Seznam.cz
ajeho serverech nasledujici text: "TROTINA Auto. Nejvétsi vybér ojetych voza
ve vychodnich Cechach. www.trotina.cz. Zaruka na vozy 12 mésict, Ve Dvoie 3,
Holohlavy." Piikladem klicovych slov u kterych se inzerat spole¢nosti TROTINA Auto
zobrazoval je: Trotina auto, ojeté vozy, autobazar Hradec Kralové, Skoda Fabia, Skoda
Octavia a mnoho dalSich. Prostfednictvim tohoto inzeratu navstivilo internetové stranky

spolecnosti TROTINA Auto zhruba 1 000 navstévnika.

Webové stranky

Firemni internetové stranky jsou informacnim webovym serverem provozovanym
za UCelem oficidlni prezentace firmy a nabizenych produktt. Cilovou skupinou takovychto
webovych stranek jsou stavajici zakaznici, potencidlni zdkaznici, obchodni partnefi,

zameéstnanci apod.

Internetové stranky spolecnosti TROTINA Auto jsou vytvofeny zaméstnanci firmy, kteii
jsou odborniky v této oblasti. Soucasnd podoba webovych stranek spolecnosti byla spusténa
v roce 2012. Snahou firmy byla optimalizace pivodni podoby na soucasné trendy v oblasti
firemnich internetovych stranek. Jednalo se napiiklad o celkové zjednoduSeni vzhledu
stranek, zestruénéni psanych texti, aktualizaci fotografii autobazarti, zménu formatu pisma
apod. Cilem bylo vytvofit pfehledné, funkéni a uzivatelsky ptivetivé weboveé stranky. Adresa
internetovych stranek spole¢nosti TROTINA Auto je www.trotina.cz. Jejich tivodni strana je

znazornéna v ptiloze C.

V pribéhu kvétna tohoto roku navstivilo webové stranky spolecnosti 28 237 navstévnik,
znichz 24,2 % navstivilo webové stranky pifimo (po zadéani jejich adresy), 25,7 %
z odkazujicich stranek a 50,1 % z vyhledavacich portali. Novych uzivateli bylo 14 344,
tj. 50,8 %, zbyvajicich 49,2 % byli vracejici se uzivatelé.

Z celkového poctu navstév na strankach spole¢nosti TROTINA Auto v mésici kvétnu bylo
17 886 unikatnich. Unikatni navstéva udava kolik raznych uzivateld zhlédlo danou
internetovou prezentaci v urcitém casovém intervalu. Pokud se napiiklad navstévnik podiva
béhem mésice na kteroukoliv stranku né€kolikrat, je stale zaznamenana pouze jedna unikatni

navstéva. Primérny Cas, ktery zde uzivatelé stravili, byl ¢tyfi minuty a osm sekund.
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Socialni sité
Socidlni sit’ je internetova sluzba, kterd registrovanym uzivatelim umoznuje vytvaret
své profily a vymezovat vzijemné vztahy na zakladé rlznych aspektl, napf. znamosti,
pratelstvi ¢i spolecného zdjmu. V definovanych skupindch mohou uzivatelé¢ vzajemné

komunikovat, sdilet informace, fotografie, videa a vykonavat fadu dalSich aktivit.

Spole¢nost TROTINA Auto vyuziva ke komunikaci se svym publikem, tedy stavajicimi
a potencialnimi zakazniky, dvou socidlnich siti, jsou to Facebook a Google Plus. V obou

téchto socidlnich sitich ma firma zaloZzeny vlastni profil pod ndzvem TROTINA Auto s. 1. o.

Na socialni sité spole¢nost vklada vybrané noveé nabizené vozy, o kterych se domniva, ze
by mohly oslovit Siroké publikum nebo naopak vozy neobvyklé, které se v autobazarech Casto
neobjevuji a které tak mohou zaujmout. Dale firma na socidlni sit€¢ umistuje pfispévky
tykajici se aktudlnich akci probihajicich na autobazarech i autoservisu a také fotografie
¢1 videa z riznych udalosti, jichZ se spole€nost TROTINA Auto i¢astni nebo je sama potrada.

Piikladem je akce "Cas na velky nakup - akéni slevy" &i motoristicka udalost "Rally Show
2013".

Snahou spolecnosti je prostfednictvim socidlnich siti prohlubovat povédomi o firmé,

budovat jeji dobré jméno a zvySovat celkovou zdkaznickou spokojenost.

Inzertni servery

Inzertni servery jsou servery s moznosti zadani prodejni nabidky ve formé inzeratu.
Nekteré inzertni servery jsou volné pfistupné vSem, jiné pouze firmdm nebo registrovanym
uzivatelim. Jednotlivé inzeraty jsou zpravidla piehledné tazeny do kategorii. VétSina
inzertnich serveri umoznuje vyhledavani inzeratl dle zadanych parametrii, jako je stari
inzeratu, kraj, ve kterém byl vytvofen, cena apod.

Spole¢nost TROTINA Auto vyuZivd zejména inzertni server Sauto.cz provozovany
portalem Seznam.cz. Ve své kategorii je Sauto.cz jednickou na Ceském internetovém trhu.
Zobrazuje aktualni nabidku novych a ojetych automobilti od vétsiny prodejcti v Ceské
republice. U kazdého z nabizenych vozidel jsou uvedeny zékladni udaje, vétSina inzeratl je

doplnéna fotografiemi.

Tento nejvetsi motoristicky inzertni portdl mél v bifeznu letosniho roku primeérnou denni
navstévnost 61 705 wuzivatell, coz predstavuje velky pocet potencidlnich zakazniki.
Spole¢nost TROTINA Auto vyuziva Sauto.cz také kvili jeho jednoduchosti a piehlednosti,

vyhledavani vozi je velmi rychlé a snadné, zvladne ho opravdu kazdy.
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Prostfednictvim inzeratli na serveru Sauto.cz navstivilo v kvétnu tohoto roku webové
stranky spolecnosti TROTINA Auto zhruba 300 uzivatelti. V praiméru zde kazdy z nich stravil
Sest minut a deset sekund, coz je o 49 % déle, nez zde stravil primérny navstévnik, ktery
na internetové stranky firmy pfisel ptimo (tedy po zadani internetové adresy www.trotina.cz).
Také primérny pocet zhlédnutych strdnek navstévnika ptichazejiciho ze serveru Sauto.cz byl
vy$si nez u primérného uZzivatele pfichdzejiciho na webové stranky firmy pfimou cestou, a to
0 39,58 %, tedy o necelé 4 stranky. I dalsi zajimavy ukazatel - mira okamzitého opusténi, tedy
procento navstév, které opustily webové stranky po zobrazeni jediné stranky, vykazuje
u navstév ze serveru Sauto.cz lepsi hodnoty, ¢ini 11,63 %. Ve srovnani s mirou okamzitého
opusténi u ndvstev, které ptfisly na webové stranky ptimo (26,27 %), je toto ¢islo o vice nez

polovinu nizsi.
4.14 Tisk

Tisk zahrnuje noviny, Casopisy a neperiodické publikace (katalogy, rocenky, sborniky
apod.). Patii sem 1 bezplatnd periodika (inzertni noviny, komunalni noviny a zpravodaje)

a interni publikace (firemni ¢asopisy, zakaznické zpravodaje apod.).

Periodicky tisk
Tradi¢nim a divéryhodnym médiem jsou noviny. Ctenafi "svym" novindm véfi a stejné
zpravidla pristupuji 1 ke komerénim sdélenim, ktera jsou v nich obsazena. Vzhledem
k rozdéleni na jednotlivé rubriky (doméci, zahranicni, ekonomika, kultura apod.) nabizi
periodicky tisk celou fadu rozdilnych prostfedi pro umisténi konkrétnich reklam, vcetné
napt. slevovych kupéont, dotaznikii apod. Ve srovnani s jinymi médii je inzerce v dennim

tisku méné nakladna.

Spole¢nost TROTINA Auto v roce 2013 nevyuZzivad noviny ke komeréni inzerci. Jesté
vroce 2011 pritom inzerovala z celostatnich periodik v MF Dnes - Kralovéhradecké ptiloze
a v regionalnich inzertnich novinach jako je Progrestisk, Echo. Vedeni firmy vyhodnotilo

inzerci v tisku jako malo u¢innou.

Neperiodicky tisk
Neperiodické publikace tvoii nejriznéjsi letdky, programy, katalogy, adresare, telefonni
seznamy, ro¢enky apod. Jedna se o médium dopliikové. Zdarma poskytované tituly vychazeji
obvykle ve vysokych nékladech, ale ani tak nelze zarucit jejich G€innost - bézny je vysoky

odpad.
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Spole¢nost TROTINA Auto vyuziva formu letdku zejména u akénich nabidek autoservisu,
jako je prezouvani pneumatik, letni servisni balicek, piiprava vozu na zimu, CciSténi
klimatizaci apod. (viz obrazek 8). Vyhodou letdku je moznost piesné zacilit a distribuovat
letdky pouze do urcité oblasti (napt. vesnice sousedici s autoservisem), rychlost této formy
reklamy a jeji cena. Velkou nevyhodou je fakt, ze letdky Casto konci ve sbéru, aniz by si je

nekdo precetl.

Po dobu péti let, az do roku 2008, vydavala TROTINA Auto firemni a reklamni casopis
Zpravodaj TROTINA, ktery vychéazel v nakladu 100 000 - 200 000 tisic kust a byl roznasen
do vybranych oblasti Kralovéhradeckého a Pardubického kraje, ¢ast nakladu byla dopliiovana
do stojant v obchodnich centrech v Hradci Kralové a na benzinovych pumpach. Tento zplsob
budovani image firmy, zvetfejnéni reklamy a nabidky vozi byl v pozdé¢jsich letech
pro spoleénost piili§ nakladny. Casopis vychazel 4 - 5x roéné a naklady na jedno &islo byly
v primé&ru okolo 250 000 K¢&.

AUTOSERVIS @
AKCE sa«twg@i
KLIMATIZAGE LETNKUEATT_:EAE:'E

@ AKEN] NABIOKA OBSAHULE EISTENE, DEZINFEKCI A NAPLNEN] ZAﬁKcEL'?BAthn( e ]
AKCNI CENA 1 490!([: GEUMETRIE
§ SEHILENI SVETEL

Pl St Al S ey ek S IS

Obrazek 8: Letaky s ak¢énimi nabidkami spolecnosti TROTINA Auto

Zdroj: [21]
4.1.5 Venkovni reklama

Pod pojem venkovni reklama lze zahrnout velké mnoZzstvi reklamnich prostfedka, jako
jsou plakaty, billboardy, citylight vitriny na zastavkach, panely, plachty, polepy lavicek
a dopravnich prostfedki, svételné reklamy, 1étajici reklamni zafizeni a mnoho dalSich.
Setkavame se s nimi denné a v podstaté¢ témét vSude, venkovni reklama se stala soucdsti
naSeho zivota, Casto aniz bychom si to uvédomovali. Jde o idedlni médium pro budovani

a podporu znacky ¢i uvedeni nového vyrobku na trh. Venkovni reklama je velmi G¢inna tim,
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7e pusobi nepfetrzité, podvédomé a v podstaté nezavisle na viili potencidlniho zdkaznika,

nelze ji vypnout, ztlumit ¢i odlozit.

Spole¢nost TROTINA Auto vénuje velkou pozornost venkovni reklamé. Kazdy idic, ktery
projizdi silnici mezi Hradcem Kralové a Jarométi, poznd na prvni pohled autobazary
TROTINA Auto, které maji jednotny vzhled. Jiz z dalky jsou na obou autobazarech dobie
viditelné vlajky (rozmér 1,5 x 4,5 m) na vysokych stozarech a billboardy, oboje ve firemnich
barvach (bila, modra, oranzova) s nazvem a logem firmy (viz ptiloha D). Dale na prodejnich
plochéch ivaredlu v Holohlavech spolecnost vyuziva billboardy s nabidkou aktudlnich
produktli a oboustranné stabilni stojany "acko" zejména s aktudlnim sdélenim zadkaznikiim
(probihajici akce, upozornéni). Novinkou ve venkovni reklamé je od letosniho jara umisténi
svételného textového panelu s béZicim textem na autobazaru Trotina (stfedisko 01). Panel je
umistén na vyvySeném miste, takze je velmi dobte Citelny ze vzdalenosti 200 m ze silnice
ve sméru z Jaroméfe do Hradce Kralové. SpoleCnost TROTINA Auto jej vyuziva

k zvyraznéni probihajici akce, ale také napft. oteviraci doby.

Velmi uc¢innou venkovni reklamou je reklama na dopravnich prosttedcich. Vyhodou proti
statickym typtim reklamy je jeji pohyb ve velkém prostoru a s tim spojené vysoké procento
zhlédnuti mnoha potencidlnimi zdkazniky. Polep vozii pouzivda TROTINA Auto u sluzebnich
vozl, na kterych je uveden nazev firmy a logo a dale u ndhradnich vozl, se kterymi jezdi
zakaznik zdarma po dobu servisni opravy svého auta. V roce 2013 pouzivd spolecnost

10 nahradnich a 5 sluzebnich vozu

Vzhledem k soutézni automobilové kariéfe majitele bazaru pouziva firma reklamni polepy

1 na zadvodnich vozech v soutézich Rally.

Firemni obleceni

Firemni oble¢eni pomaha dotvaret image kazdé firmy, umoziiuje zakaznikiim orientovat se
v lidech pfitomnych v autobazaru a v autoservisu (rozliSit zaméstnance a zakazniky) a je

soucasti firemni reklamy.

Spole¢nost TROTINA Auto oblékd vybrané zaméstnance (prodejce, vykupci, vedouci
sttedisek, techniky, mechaniky autoservisu a fidice odtahové sluzby) do obleceni ve firemnich
barvach (modrd, oranzova, bila). U prodejci a vykupc€ich tvoii obleceni - tricko, mikina,
vesta, zimni bunda, kratasy, kSiltova Cepice a zimni Cepice, vSe s vySitym logem firmy.
Vedouci stfedisek a technici (reklamacni technik) maji koSili, vdzanku, svetr, bundu.

Mechanici autoservisu pouzivaji triCka a montérky a fidi¢i odtahové sluzby - kombinézy.
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4.1.6 Reklamni kampan

Za 151et své existence uspotradala spolecnost TROTINA Auto mnoho reklamnich
kampani, ve kterych postupné vyuzila riiznd média a reklamni formaty. V dubnu 2013 spustila
spole¢nost reklamni kampai na podporu piijmu vozi do prodeje a zvySeni povédomi o znacce

TROTINA Auto. Blizsi tdaje o této reklamni kampani:
Reklamni kampan "Pivo": Darkové baleni piva za prijem vozu do prodeje.
Obdobi reklamni kampané: 6. - 30. 4. 2013

a) Cile reklamni kampané
Zvyseni poctu piijimanych aut a tim rozsifeni nabidky vozl k prode;ji.
Zvyseni poctu prodanych vozi.
ZvySeni trzniho podilu mezi konkurenénimi autobazary v Kralovéhradeckém
kraji.
Zvyseni povédomi o znacce TROTINA Auto.
b) Rozpocet kampané
Meésicni rozpocet: 60 000 K¢ + 200 K¢ za kazdé ptijaté auto (hodnota darkového

baleni piva).

¢) Urceni cilové skupiny
Kralovéhradecky kraj - vSichni, kdo chtéji prodat auto, ale i1 vSichni ostatni kviili
budovani povédomi o znacce.
d) Vybér médii
Rozhlas
e Vybrané rozhlasové stanice
- Radio Blanik, Radio Cerna Hora, Hitradio Magic, Radio Impuls
e Rozhlasové spoty
- délka: 20 sec. spoty
- Cetnost vysilani: v pracovni dny 5 - 10x denné
- ukazka textu:
"Vite, ze mravenci nikdy nespi a pracuji 24 hodin denné, a vite, Ze ¢erna
skiinka v letadlech je oranzové barvy, a vite, Ze za pfijem vozl
do prodeje dava Autobazar TROTINA darkové baleni piva. Volejte
800 110 500! Pivo za pfijem vozu jediné u TROTINA Auto. Volejte
800 110 500!"
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Tisk
e Roznos letaku

- vybrané lokality v okoli Jarométe a Hradce Kralové (viz ptiloha E)

Internet
e Bannerova reklama

- na webovych strankéach spolecnosti (viz ptiloha F)

e) Zhodnoceni reklamni kampané
Kampan byla vyhodnocena jako velmi uspésna. Spole¢nost TROTINA Auto se
rozhodla prodlouzit kampail do odvolani. Byly splnény vSechny stanovené cile
-zvySeni pfijmu aut, zvySeni prodejl, zvysSeni trzniho podilu. ZvySeni
prumérného poctu piijatych a prodanych automobilli ve vybranych mésicich

roku 2013 znazoriiuje nasledujici graf.

Primérny pocdet pfijatych a prodanych vozl
ve vybranych mésicich roku 2013

Primérny
pocet vozil

leden Unor brezen duben kvéten Mésic

M PFijemvozl M Prodejvozl

Graf 2: Zvyseni poctu pfijatych a prodanych vozli v roce 2013 (podle dennich primért ve vybranych
mesicich)

Zdroj: upraveno podle [21]
4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou z marketingovych aktivit, kterou spole¢nost TROTINA Auto
tradi€né vyuziva. Jeji marketingové ndpady se staly pfedmétem castého kopirovani
konkuren¢nimi firmami a kalendafe pfedmétem sbératelského zdjmu. Spolecnost timto
zpisobem jednak buduje dobré jméno firmy v regionu, kde je omezeny pocet zakaznik,
a jednak vychazi ze zjisténi, Ze vétSina rozhodnuti probiha az v misté ndkupu a urcitd Cast
nakupil je impulzivni. Prodejci maji v podobé jednotlivych néstrojii podpory prodeje dalsi

"argumenty" k uskute¢néni prodeje.
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4.2.1 Spotiebni podpora prodeje

Sleva z ceny aut

Slevovani nabizenych vozi patii k béznym prodejnim pobidkam v autobazarech
spole¢nosti. Na vykoupenych vozech, které jsou v nabidce déle nez jeden mésic, je sleva
pfimo uvedena. U komisnich vozi 1ze snizit cenu jen po dohod¢ s majitelem. K tomu dochézi,
pokud je viiz na ploSe autobazaru déle nez smluvenou dobu nebo ptijde-li zakaznik, ktery je

ochoten koupit auto za nizsi cenu.

Spole¢nost ma fadu zkusenosti také s poradanim vyprodejti a drazeb osobnich a uzitkovych
vozu. Napiiklad vlednu roku 2007 ptipravila vyprodej 60 vozi pfijatych na protiicet se
slevou 15 000 - 50 000 K¢&. Akce, kterd byla planovana na 3 tydny, musela byt po 6 dnech
ukoncena z divodu mimotadného zdjmu zakaznikli a vyprodani nabizenych vozli. Z mésice

ledna, ktery je zhlediska objemu prodeji nejslabsi zcelého roku, se stal jeden

vvvvvv

Slevové akce autoservisu

Nékolikrat béhem roku autoservis firmy TROTINA Auto pfipravi pro své zakazniky
vyhodné akce s omezenou platnosti. Nejcastéji jde o jarni piipravu vozu (Jarni servisni
prohlidka 49 K¢), vyménu pneumatik (3 + 1 zdarma), pfipravu vozu na léto (Kompletni servis

klimatizaci) a pfipravu na zimni sezonu (Zimni servisni prohlidka 99 K¢).

Poukazky na servis

K vytipovanym vozim poskytuje spolecnost TROTINA Auto poukaz na servisni sluzby.
Pti ndkupu automobilu tak zédkaznici obdrzi poukaz v hodnoté 1 000 K& nebo néasobek tisice.

Tento poukaz poté mohou uplatnit v autoservisu firmy v Holohlavech na libovolnou zakéazku.

Reklamni predméty

Za dobu své existence spolecnost TROTINA Auto pfipravila a rozdala velké mnoZstvi
reklamnich pfedméti v§eho druhu. Jen namatkou to byly hry, omalovanky, pastelky a plySové
hracky pro déti a kancelafské potieby, hodiny, hodinky, hrnecky, pfivésky, klicenky
a samoziejm¢ autopotieby pro dospélé. Vycet by byl opravdu dlouhy. NejrozsifenéjSimi
reklamnimi pfedméty, které TROTINA Auto poskytuje svym zdkaznikiim, jsou propisovaci

tuzky (viz obrazek 9) a podlozky pod registracni znacky. Zejména podlozka pod registraéni
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znaCku je velmi efektivni nosi¢ nazvu, loga firmy a kontaktnich udajl, ktery je neustéle

na oc¢ich.

Prodej osonnich a uitkowich wasd .

Obrazek 9: Propisovaci tuzka - reklamni pfedmét spole¢nosti TROTINA Auto
Zdroj: [21]
Darky
Velmi osvédéenym nastrojem podporujicim prodej jsou darky uréené pro zédkaznika, ktery
prodéa nebo koupi vz v autobazaru firmy. Darky ptidava spole¢nost po predem stanovenou
dobu a zakaznik je ziskava zcela zdarma nebo za symbolickou ¢astku (1 K¢). Jde o ucinny,

ekonomicky zpravidla vyhodny (darek ma vétSinou mensi hodnotu nez ptipadna sleva z ceny

vozu) a dobfe propagovatelny marketingovy prostiedek.

Dérky pti nakupu vozu nebo pii nakupu vozu na splatky:
e Slevova karta na ndkup pohonnych hmot s platnosti 2 roky - ke kazdému
zakoupenému vozu.
e Plny kufr piva zdarma - pro zakazniky, ktefi si v ramci akce zakoupili u spole¢nosti
TROTINA Auto osobni nebo uzitkovy viiz.
e Navigace zdarma - ke kazdému zakoupenému vozu.

e Jizdni kolo zdarma - ndkup vozu na splatky a dalsi.

Organizace zajimavych setkani pro zakazniky

Za 10 let své existence piipravila TROTINA Auto pro své zdkazniky a nejen pro né¢ mnoho
zajimavych sportovnich a spolecenskych akci. Byla generalnim partnerem automobilového
zavodu Labskd TROTINA Rally a v soucasnosti je partnerem soutéze Krkonosskd Rally.
Trotina navstivilo 10 000 navstévnik. Zakaznici vitaji také akce potfaddané o vikendech
na autobazarech a v autoservisu, jako je zmrzlinovy vikend, bezpefnostni vikend apod.
Udalosti se Casto stanou i nékteré prvky reklamy. Reklamni spot "Jede, jede rodinka, auto
pfede zlehynka" (na melodii zndmé MaSinky), svého Casu uméli dospéli 1 déti v celém

Kralovéhradeckém kraji.
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Sponzoring

Sponzoring je dalsi z aktivit, které odpovidaji filozofii firmy TROTINA Auto. Byt pro své
zakazniky divéryhodny partner na mnoho let. Podpora détskych domovi v Sedloniové
a v Nechanicich (napf. letni prazdninové pobyty), podpora sportovnich tymu (zhotoveni dresu
pro juniorsky tym narodni hazené z Nového Mésta nad Metuji), podpora mladych za¢inajicich
talentl pomaha budovat pozitivni povédomi o spole¢nosti. Firma navic celoroéné podporuje
obec Holohlavy, ve které sidli feditelstvi firmy a autoservis a ve které bydli jeji majitel. Jde
zejména o sponzorovani mistnich hasi¢d, potadani détského dne, pomoc obci s nékterymi

aktivitami (vydani brozurky, oprava kostela).

Obcerstveni

Na obou prodejnich stfediscich i v kancelafich autoservisu maji zdkaznici mozZnost
obCerstveni z automatu na teplé 1 studené napoje. V Cekarné autoservisu je ziizen détsky

koutek.

4.2.2 Podpora prodeje obchodniho personalu

Pro kazdou firmu jsou zaméstnanci kli¢ovym prvkem uspéchu. Dobie vykoupit viiz nebo
poradit s jeho vybérem nerozhodnutému zakaznikovi neni jednoduché a vyzaduje to mnoho

znalosti a dovednosti.

U autobazaru jsou velmi casto prodejci témi, kdo rozhoduji o uskutecnéni nebo
neuskutecnéni obchodu. Spolecnost TROTINA Auto pouzivda k motivovani svych
zaméstnancll systém odmén, ktery vSichni pracovnici dobfe znaji a védi, co maji ud¢lat

pro dosazZeni benefita.
Odmény pro zaméstnance jsou nejen financni, ale firma organizuje také soutéze,
ve kterych jsou odménovani ti nejlepsi hodnotnymi vécnymi cenami nebo zazitky.

Navic jiz od svého vzniku pordda TROTINA Auto pravidelnd mimopracovni setkéani, jako
je grilovani, zavody rally pro zaméstnance, sportovni soutéze (hokej, golf, motokary)
a vanocni vecirek. Tyto akce umozZiuji vznik hlubSich vzajemnych vazeb mezi pracovniky

a zvySuji pocit sounalezitosti k firmé.
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Mystery shopping
Metoda mystery shopping se do cestiny nékdy pieklada jako studie tajného nakupovani,
coz samo o sobé jiz témeét vyjadiuje jeji podstatu. Fiktivni zdkaznik pfi ni testuje chovani
zaméstnanct, jejich odborné znalosti, loajalitu k firmé¢. Posuzuje se schopnost kvalifikované
poradit, jednani se zakazniky, reprezentativnost vystupovani. Hlavnim pfinosem pro majitele
nebo management firmy je ziskani redlnych a bezprostiednich informaci o prodejnich
dovednostech zaméstnancl, prezentaci produktli a atmosféfe v autobazaru. Soucésti

prizkumu muize byt porovnani jednotlivych stiedisek nebo srovnani s konkurenci.

Dalsi pouzivanou formou mystery shoppingu je tzv. mystery calling. ZjednoduSen¢ se da
fict, Ze se jednd o tutéz metodu, jedind zména je v pouziti telefonu. Testuje se: rychlost
zvednuti sluchatka, pfedstaveni operatora, spravné a Uplné poskytnuti informaci, pfijemné

vystupovani, ochota pomoci zakaznikovi, délka c¢ekani na odpovéd’ apod.

Spole¢nost TROTINA Auto pouziva obé tyto formy mystery shoppingu. K osobnim
navs§tévam firemnich stfedisek vyuziva externi spolupracovniky. Pravidlem je pouZiti
diktafonu (navstéva zpravidla trva delsi dobu). U mystery callingu je z hovorii potizen

zaznam (viz piiloha G).

4.3 Primy marketing

Z forem pifimého marketingu v soucasné¢ dob¢ spolecnost TROTINA Auto vyuziva pouze

telemarketing.

4.3.1 Telemarketing

Telemarketing je zaloZzeny na telefonnim kontaktu s potencidlnimi nebo existujicimi
zakazniky. Spole¢nost TROTINA Auto jiz od roku 2006, kdy zfidila v prostorach feditelstvi
v Holohlavech call centrum - Zelenou linku 800 110 500, pouziva jak pasivni, tak i aktivni
formu telemarketingu. Od roku 2009, kdy bylo vlastni telefonni centrum zruSeno, vyuZiva

pro telemarketing sluzby profesionalniho call centra.

Nékolikrat béhem roku volaji telefonistky tohoto call centra vybranym telefonnim ¢islim
dle pfedem daného rozpisu. Volani se vyuziva ke zjisténi povédomi o firmé (viz ptiloha H),
k prizkumtim spokojenosti s pribéhem ndkupu vozu a k prizkumu spokojenosti s feSenim

reklamaci.
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5 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU SPOLECNOSTI TROTINA AUTO

Spolecnost TROTINA Auto provedla za dobu své existence velké mnozstvi
marketingovych prizkumt zamétenych zejména na povédomi o firmé€, na zjiSténi poptavky
po ojetych vozech a na budouci produkty, jako je zaruka na viz. VéEtSina téchto prazkuma

méla podobu dotaznikové akce.

J& jsem pro analyzu komunikacniho mixu pouzila dotazniky, které vypliovali navstévnici
autobazari TROTINA Auto, dale jsem se zGcastnila jako jeden z pé&ti testér testovani
webovych stranek www.trotina.cz a zkusila jsem si mystery calling dle zadani. Metodiku

a vysledky jednotlivych prizkumi a Setfeni uvadim v této kapitole.
5.1 Dotaznikova akce

5.1.1 Stanoveni cile prizkumu
Cilem priazkumu bylo zjistit odpovédi na nésledujici otdzky:
e M4 probihajici rozhlasova kampan ("Pivo") vliv na navstévnost autobazari? Piijeli
navstévnici na zaklad¢ rozhlasové reklamy?
e Projevuje se horsi internetova prezentace firmy (viz 5.2 Analyza webovych stranek)
zaporn€ na poctu navstévniki autobazart?
e Navstévuji zékaznici autobazary firmy TROTINA Auto opakované?

e Jaka je struktura navstévniki autobazarti podle pohlavi a véku?

5.1.2 Zakladni udaje o prizkumu

Obdobi prizkumu: 27. - 28. 4. 2013

Misto prizkumu: autobazary firmy TROTINA Auto

Cas priizkumu: 9 - 17 hodin

Pocet respondentii: 133

Respondenti: navstévnici autobazarii bez omezeni (dospéli)

Navratnost dotaznika: 91 %

5.1.3 Zpracovani odpovédi

Udaje z vyplnénych dotazniki jsem zpracovala do piehledné tabulky (viz piiloha I).

Vysledky jsou znazornény v nasledujicich grafech.
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Struktura navStévniki
Na dotazniky mné vice ¢i méné ochotné odpovédélo ptiblizné 80 % navstévniki
autobazarti. Z celkového poctu pouzitelnych odpovédi 133 bylo 116 muzi, 13 zen a 4 pary

(odpovéd’ je za par, proto nezapocitavam zvlast’ muze a zenu).

Struktura navstévnikl podle pohlavi

H Muz
H7ena

M Par

Graf 3: Struktura navstévnikii autobazarit TROTINA Auto podle pohlavi

Zdroj:vlastni zpracovani

Vékové kategorie
Vétsina z dotdzanych odpovédéla na otazku tykajici se v€ku, pouze v 5 ptipadech jsem vék

odhadla. U dvou muzi, ktefi odmitli sviij vék uvést, jsem jej nedokazala odhadnout.

Z téchto podklada vyplyva nasledujici vékova struktura navstévnikli autobazart.

Vékova struktura navstévniku

Hdo30
H31-45
M 46-59
M nad 60

M neuvedeno

Graf 4: Vékova struktura navstévnika autobazara TROTINA Auto

Zdroj:vlastni zpracovani
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Prvni nebo opakovana navstéva autobazaru

Na otazku odpoveédéli vSichni dotdzani, 3 respondenti uvedli, Ze nevi. Odpovéd’ na tuto
otazku nebyla tak jednoznacna, jak jsem si myslela. Autobazary se lidem pletou, pokud neslo
o stalé zakazniky nebo turisty z jiného kraje, nebyli si v n¢kterych pripadech odpovédi zcela

jisti.

Novi a vracejici se navstévnici

H Novindvstévnici
M Vracejici se navstévnici

i nevi

Graf 5: Struktura novych a vracejicich se navstévnikii autobazart TROTINA Auto

Zdroj:vlastni zpracovani

Z jakého zdroje jste se o autobazarech dozvédéli

Na tuto otazku byly dany pfedem odpovédi, ze kterych si dotazani vybirali. Pocet odpovédi
neodpovidd poctu respondentli, protoze byla dana moznost vice odpovédi u jednoho
ucastnika. Odpovéd’ "Jel jsem okolo" byla ¢asto unikova pro ty, kdo nevédéli nebo nechtéli

pfemyslet.

Zdroje informaci o spolec¢nosti TROTINA Auto

H Internet
H Rozhlas
i Jel okolo
M Reference

M Dobra zkusenost

Graf 6: Struktura zdrojii informaci o spole¢nosti TROTINA Auto

Zdroj:vlastni zpracovani
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5.1.4 Vysledky prizkumu

Ze zpracovanych dotaznikl jsem ziskala odpovédi na otdzky polozené pti stanoveni cilii

prazkumu.

Rozhlas jako zdroj informaci o autobazarech TROTINA Auto je na 2. misté
ze vSech uvedenych mozZnosti. Na otdzku, zda zdkaznici pfijeli na zakladé¢
rozhlasové reklamy, odpovédélo kladné 27 % dotdzanych, z toho 55 % uvedlo, Ze
zna aktudlné vysilanou rozhlasovou reklamu na darkové baleni piva ke kazdému
vozu pfijatému do prodeje. Ziskané udaje potvrzuji, ze zdkaznici vnimaji
probihajici reklamni kampan a tim dochéazi i ke zvySeni povédomi o spole¢nosti

TROTINA Auto.

V soucasné dobé je internet velkym zdrojem informaci o nabizenych vozech v celé
Ceské republice. Z tohoto diivodu se da piedpokladat, e velky pocet zakaznikt
navstévuje autobazary na zakladé jejich internetové prezentace. Na otazku, zda se
horsi internetova prezentace firmy projevuje zaporné na poctu zakaznikl, dava
prizkum odpovéd’, Ze ano. Internet jako zdroj informaci o spole¢nosti uvedlo 15 %

dotazanych. Umistil se tak az na ¢tvrtém misté z pEti nabizenych moznosti.

Na otdzku, zda navstévuji zakaznici autobazary firmy TROTINA Auto opakovang,
1ze odpovédet, Ze ano. Navstévnici autobazari TROTINA Auto jsou dle vysledk

prazkumu ze 70 % vracejici se zakaznici.

Dle ocekavani predstavuji nejveétsi ¢ast zdkaznik autobazar muzi (87 %), zen
bylo ve sledovanych dnech jen 10 % a zbyvajici 3 % navstévnikl tvotily pary.
Rozd¢leni navstévniki dle véku ukazuje na nejveétsi navstévnost u vékové skupiny
31 -45 let, u muzi to bylo témét 40 % ze vSech respondentl, u Zen 46 %. Druhou
veékovou kategorii, kterd byla mezi zdkazniky autobazarii nejvice zastoupena, je
nejmladsi vék do 30 let, u muzi 29 %, u Zen 38,5 %. Od véku 46 let ubyva
navstévnikli autobazarti, z celkového poctu bylo 30,8 % zékaznikid starSich 46 let,

u muzt to bylo 31 %, u zen 15,4 %.
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5.2 Analyza webovych stranek

K testovani webové prezentace na firemnich strankach www.trotina.cz jsem pfistoupila
jako bézny uzivatel. Simulovala jsem realnou navstévu potencidlniho zakaznika a o totéz jsem
pozadala 4 dalsi osoby (3 muze ve v€ku 25, 38 a 53 let a zenu ve véku 48 let). Zadani bylo

pro vSechny stejné, kazdy testoval ze svého pocitace a zaslal mi své piipominky.

5.2.1 Stanoveni cile testovani

Cilem testovani bylo posoudit funkénost webovych stranek spole¢nosti TROTINA Auto
pro bézného uzivatele internetu. Pfi fiktivnim z&jmu o vybrané vozy méli testujici sledovat
zejména:

e piehlednost webu,

e snadnost orientace na strankach,
e design,

e piivétivost,

e davéryhodnost,

e porovnani nabidky s konkurenci.

5.2.2 Zadani testu

Dle zadani mél kazdy z testérti nalézt automobily:
e viiz Skoda Octavia, nafta, cena do 200 000 K&,
e uzitkovy wviiz bez udani znacky, 6-mistny, nafta, cena do 150 000 K¢

pro podnikatele na prepravu osob a mensiho nakladu.

5.2.3 Vyhodnoceni testu

Vsichni ucastnici testu se snazili nalézt na internetovych strankach firmy TROTINA Auto
zadané automobily pro sebe jako zakaznika. Doplnila jsem své poznatky o jejich pfipominky

a shrnula je do nasledujiciho ptfehledu.

a) Pii vyhledavani vozu zaddvaji zajemci postupné jeho parametry (znacka, model,
palivo, cena). Po zadani kazdého parametru se nabidka ihned aktualizuje, nepocka
na doplnéni ostatnich parametrii. UZivatel s pomalym pfipojenim k internetu ¢asto

nebude ochoten ¢ekat a stranku opusti dfive, nez by ho mohl jeji obsah zaujmout.
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b) Na tGvodni strance jsou 4 odliSné zpUsoby, jak lze zadat parametry hledané¢ho vozu
(viz ptiloha J). Uzivatel nevi, jestli se dostane na stejnou nabidku aut ze vSech Ctyt

zpusobl vyhledavani. Je to matouci a nepfehledné.

c) Prilis mnoho "klikatelnych" odkaz - pouze telefonni kontakt nelze rozkliknout.
Jinak vSemi odkazy na titulni strance webu se da dostat na dal$i menu. Je to

zbytecné slozité a nepiehledné.

d) Zbytecné zobrazeni vSech vozl na titulni strdnce "Zobrazit vSechny osobni vozy"
a "Zobrazit vSechny uzitkové vozy" - sekce by se dala 1épe vyuzit k zobrazeni nove

vykoupenych vozii nebo akénich cen (slev).

e) Po rozkliknuti karty vozu se nabidne mapka s umisténim autobazaru, ve kterém se
auto naléza. Na této mapce jsou stale staré¢ udaje o oteviraci dobé obou autobazarii

(nove otevieno od 9 - 19 hodin, na mapce uvedeno 9 - 18 hodin).

f) Prilisna barevnost - spole¢nost pouziva ptilis mnoho barev, které¢ misto aby ulehcily
vyhled4vani, spiSe naopak orientaci ztézuji. Obecné se u webovych stranek
doporucuji zhruba dvé barvy hlavni a maximalné dvé barvy doplikové. V piipadé
spolecnosti TROTINA Auto pouzivaji jako hlavni barvy barvy firemni: modrou,
bilou, oranzovou plus neutralni ¢ernou barvu. Tedy ¢tyii barvy. Jako doplikova je

na uvodni strance barva svétle zelend, u reklamy na pivo tmavé zelend a Zluta.

g) Nekvalitni fotografie vozil - zejména ve srovnani s konkurenci, casté odlesky
reklam nebo budov na kapoté automobilu. Na nékterych fotkach neni fotografovany
objekt (napf. kufr vozu) viibec vidét.

h) Ostatni nedostatky. U nékterych vozli chybi u ceny oznaceni K¢. Zbytecna je
na webovych strankach www.trotina.cz véta "Kompletni nabidka az 350 osobnich

a uzitkovych vozli na www.trotina.cz".

5.3 Mystery shopping

Spole¢nost TROTINA Auto vyuZziva k mystery callingu profesiondlni call centrum nebo
externi pracovniky. Mym tkolem byl hovor s pracovniky obou autobazarli, dle zadaného

scénafe jsem méla nabidnout viiz k prodeji.
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5.3.1 Cil mystery callingu
Cilem bylo zjistit a posoudit:

e s kym jsem mluvila,

e na co se presné ptali - vSechny otazky,

e ohodnotit pfistup ¢lovéka z firmy (ochota, vstficnost, pocit zakaznika),
e zda si vzali kontakt,

e pokud by slibili dalsi zavolani - zda zavolali.

5.3.2 Zadani mystery callingu

Zadani pro autobazar osobnich vozi - autobazar Trotina:

e zikaznice nabizi na odkup vozidlo: Skoda Fabia,

motor: 1,4 litru, 8-mi ventil,

rok vyroby: 2003,

e pocet najetych kilometri: 86 000 km,

chce prodat za hotové, cenu nevi, ale pod 60 000 K& nechce jit.

Zadani pro autobazar uZitkovych vozi - autobazar Hradec Kralové u CKD:
e §¢f firmy dal za ukol volajici prodat viiz: Fiat Ducato Maxi,
e rok vyroby: 2003,
e pocet najetych kilometri: 205 000 km,

e firma chce minimalné 100 000 K¢&.

Telefonni ¢isla autobazaru:
e autobazar Trotina: 775 770 028
e autobazar Hradec Kralové u CKD: 777 866 165

Poznamka:
Pokud by pracovnici autobazaru zavolali na mé telefonni ¢islo opakovang, méla jsem
uvést, ze jsem jeSté volala do autobazaru AAA AUTO, ktefi si pro viz jiz pfijeli a viz

vykoupili.
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5.3.3 Vysledky a zhodnoceni mystery callingu

Uvéadim zde poznamky zhovorti se zaméstnanci firmy a moje osobni posouzeni.

Vymazéna jsou pouze jména pracovnikll autobazari.

Autobazar osobnich vozi

Predstavil se pan ...... Zeptal se na ptani a systematicky se vyptaval na parametry vozu: typ
vozu, pocet najetych kilometr, zda jsem prvni majitel, zda mam servisni knizku apod.
Ziejme si poznamenal informace a pak znovu vse ovéfil...typ vozu, pocet najetych kilometri,
prvni majitel atd. Nésledovala otazka na finance: "Kolik si pfedstavujete, mate néjakou
predstavu?" Odpovéd’: "J4 moc nevim, ale nechci jit pod 60 tisic korun." Po této informaci
vysvétlil postup pfi piipadném vykoupeni, s tim, Ze by auto pottebovali vidét a Ze na cené se
jisté domluvime. Nakonec m¢ pozadal, pokud bych chtéla piijet, at’ se mu urcit¢ ozvu

a nezapomenu s sebou vzit doklady od vozidla.

Celkové zhodnoceni: Prodejce byl ochotny, vstiicny, vSe vysvétlil. Ale nenaléhal, neméla

jsem pocit, Ze mé¢ nuti a chce za kazdou cenu realizovat obchod.

Autobazar uzitkovych vozu

Telefon vzala pani .......... , zeptala se na prani, vzala si zékladni informace o vozu
a kontakt na mé, s tim, Ze se za chvilku ozve kolega, ktery se pravé vénuje zdkaznikovi. Ona
nemuze poskytnout cenovou nabidku. Po zhruba 15 minutach volal kolega - jméno nebylo
rozumét. Rekl, Zze od kolegyn& dostal informaci, ze chci prodat viiz Fiat Ducato Maxi, rok
vyroby 2003 a zacal se vyptavat na parametry vozu. Po mé informaci, Ze vim pouze, kolik ma
viiz najeto kilometrd, se "usklibl" (jako kdyby fekl, ze toho moc nevim a co tedy chci), coz se
dalo vyecitit 1 ptes telefon. Vysvétlila jsem mu, ze prodej vyfizuji za firmu, Ze vlastné jediné,
co vim, je, Ze chci 100 tisic korun. Poté mi vysvétlil, Ze o cené¢ vykupu rozhoduje mnoho
faktorti od sedacek, pies vykon, ABS atd. Ve findle fekl, Ze cena by byla redlna, ale je nutné
auto vidét nebo zaslat alesponi fotky a dopliiujici informace. Zeptal se mé€ na nazev firmy a dal
mi kontakt na svilj osobni mobil, at’ zavoldm, az budu chtit pfijet, abychom si domluvili

termin navstévy.

Celkové zhodnoceni: Prodejce mi ptipadal trochu namysleny. Jeho celkové vystupovani
nebylo tak profesiondlni jako v prvnim ptipad¢é. Piekvapilo mé, pro¢ ho zajima néazev

spolecnosti, tento dotaz jsem necekala.
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6 ZHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zékladé zjisSténych skutec¢nosti o spole¢nosti TROTINA Auto se pokusim zformulovat
navrhy, diky kterym by se mohla spolecnost stat vice konkurenceschopna, 1épe by uspokojila
prani svych zdkazniki, zlepSila by svou image a zvétSilo by se povédomi zdkazniki o firmé.
Pii vypracovani hodnoceni jsem vychazela z informaci od pracovnikii spolecnosti, z vlastnich

analyz, ze ziskanych materialli, z internetu a webovych stranek a z vlastniho pozorovani.
6.1 Zhodnoceni a navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu

6.1.1 Reklama

Z prostiedkd reklamy je pro firmu naprosto nevyhovujici televize. Narodni televize nema
pro propagaci spolecnosti vyznam, je to dano pfedevSim finan¢ni naro¢nosti tohoto druhu
reklamy a lokalni plisobnosti firmy. Regiondlni vysilani ma velmi nizkou sledovanost. Spoty
v ¢ekarnach odboru dopravy méstskych uradt se ukéazaly jako netcinné a nevyhovujici.

Z uvedenych diivodii nedoporucuji financovani reklamy v televizi.

S rozhlasovou reklamou pracuje TROTINA Auto velmi dobie. Spolenost vyuziva
vSechna pozitiva radia - cileni na urCity region, pfesné vymezeni cilové skupiny, pruznost
a rychlost, navazani divérného vztahu s posluchaci. Velka zkusenost s tvorbou rozhlasovych
spotti vede k vytvaieni vyjimecnych rozhlasovych reklam, které dovedou upoutat. V poméru
"uzitek/cena" je rozhlas nejlépe vyuzivanym reklamnim prostiedkem. Doporucila bych

vyuZzivat rozhlasovou reklamu zejména k podpote novych produkta.

Internetova prezentace je jeden znejvetSich ukold, ktery pied firmou stoji. Piestoze
webové stranky www.trotina.cz vypadaji na prvni pohled profesionalné, po bliz§im seznameni
si lze vSimnout fady nedostatkii. Na zdklad¢ analyzy (viz kapitola 5.2.2) bych doporucila

upravit webové stranky z pohledu bézného uZzivatele:

a) Vytvoftit pouze dvé hlavni vyhledavani nabizenych vozl - podle parametra (pro ty,

kdo védi, co hledaji) a podle kategorii (osobni, uzitkové, MPV apod.).

b) Upravit barevnost stranek. Pouzit firemni barvy jako zékladni a pouze vyjimeéné je

doplnit jinou barvou. Sou€asna barevnost plisobi neprofesionalné a nepiehledné.

¢) Zkvalitnit fotografie nabizenych vozii. Zménit pozadi za fotografovanymi vozy,
piipadné ptidat na pozadi logo firmy. Fotografovat vozy ze stejného thlu

a vzdalenosti. Disledné kontrolovat zvetejiilované fotografie.
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d) Pravideln¢ aktualizovat webové stranky a pribézné kontrolovat aktualnost
zvetejiovanych udajt.

e) Vytvofit verzi webovych stranek pro mobilni zafizeni. Zakaznici, ktefi vstupuji
na internetové stranky spolec¢nosti z prenosnych zatizeni, zpravidla vyhledavaji viiz
nebo kontaktni udaje. Velké mnozstvi textu, obrazkli a reklam zpomaluje nacitani

stranek a znemoznuje orientaci v nich.

f) Doplnit odkaz na Facebook. Na webovych strankach je odkaz pouze na Google

Plus, ne na Facebook, pfestoze firma pres tuto socialni sit’ komunikuje.
Dalsi doporuceni:

Zlepsit prezentaci firmy na socialnich sitich. Firma ma zaloZeny profil na Facebooku
a Google Plus, na obou sitich je malo informaci, nekvalitni ivodni fotografie a nezajimava

nabidka. Vyjimku tvoti pouze zpravy z akce Rallyshow.

Soutéz o ceny na socidlnich sitich. Na Facebooku i Google Plus pofadat pro publikum
soutéZze o ceny (napf. o autolékarnicku apod.), kde zdkladni podminkou ucasti je stat se
fanouSkem spole¢nosti TROTINA Auto. Nésledné se kazdému z fanouskli budou na "zdi"

automaticky zobrazovat ptispévky, které spole¢nost TROTINA Auto na socialni sité umisti.

I nadale vyuzivat tiskoviny zejména k propagaci akci mistniho vyznamu, napt. zvyhodnéna

vyména pneumatik v autoservisu, letdky distribuovat v okoli autoservisu.

Venkovni reklamé vénuje TROTINA Auto zvySenou pozornost. Autobazary spolecnosti
1 autoservis v Holohlavech jsou na prvni pohled odlisitelné od konkurence, piisobi jednotné,
profesionalné, velmi uspofadané a vkusné. Pozitivné hodnotim svételnou reklamu umisténou
v autobazaru Trotina, kterd umoziuje informovat projizdé&jici vetejnost o aktualnich akcich.
Vzhled stfedisek jisté pfivede na prodejni plochy fadu okolo jedoucich zakaznikd. Snad jen

schazi par mist ke klidnému posezeni, kde by se mohli zdjemci poradit a obcerstvit.

Stejn¢ jako srozhlasovymi spoty ma TROTINA Auto dlouhodobou zkuSenost
s reklamnimi kampanémi. Dle mého nazoru by méla firma do budoucna podpofit zejména
reklamni kampané na piijem vozl. ZvySeny piijem vozidel umozni vétsi a pestiejsi nabidku
vozil v autobazarech, lepsi vybér zajisti vétSi navstévnost a tim i vétsi povédomi o firme. To

4

vSe by mélo pfispét k vysSim prodejam.
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6.1.2 Podpora prodeje

SpotFebni podpora prodeje
Jednotlivé nastroje podpory prodeje davaji prodejcim autobazaru do rukou atraktivni
nastroj, ktery jim pomaha zvySovat obrat a vynosy a posiluje dlouhodobé vazby zakaznikt

k firmé TROTINA Auto.

Pouzivani slev na vybrané vozy by méla firma vice propagovat, napf. vyrazn¢j$im
oznacenim vozlu (vlajecky, samolepky), vystavenim zlevnénych vozl s vyraznou slevou,
vyprodeji. Spolecnost slevy bézné pouziva, ale zakaznik se to zpravidla dozvi az ve chvili,

kdy uvazuje o koupi konkrétniho vozu.

Velmi dobré je pouziti poukdzek do autoservisu, které "zméni" slevu na zakdzku

pro autoservis firmy. Tento nastroj podpory prodeje opét neni nijak marketingoveé vyuzit.

Jind je situace u reklamnich piedméti, darki a akci pro zdkazniky. Darky a zajimava
setkani pro zdkazniky jsou nejcastéjSim obsahem reklamnich kampani. Potencidlni zadkaznici
jsou velmi dobfe informovani, zejména prostfednictvim rozhlasové reklamy o probihajici
akci. Z reklamnich pfedmétii maji jednoznaéné nejvetsi vyznam podlozky pod registracni

znacku, kterych jezdi jen v regionu tisice.

Podpora prodeje obchodniho personalu

A4

zaméstnavatele. Rizeni lidi vyzaduje jejich motivaci. Spravna motivace miize pomoci
i s feSenim vyssi absence nebo fluktuace na pracovisti. Problém s fluktuaci zaméstnanc ma
i spolecnost TROTINA Auto, je to zplsobeno charakterem prace a délkou pracovni doby

(prodejci), ale také tim, Ze vétSina pracovnich pozic je obsazena mladymi lidmi.

Mym hlavnim doporucenim k fluktuaci pracovnika je provadét pravidelné pohovory se
vSemi zameéstnanci, které mohou vcas odhalit nespokojenost nebo problém pracovniho nebo
osobniho charakteru. Vedeni spole¢nosti timto zplisobem ziska novy pohled na déni ve firmé

a zaméstnanci budou mit moZnost podilet se na vyvoji spole¢nosti.

Dal$im doporucenim ve vztahu k obchodnimu personalu je provadét pravidelné externi
Skoleni obchodnich a prodejnich dovednosti. Prodejci se ucastni pouze internich Skoleni, ktera
vedou manazefi firmy. Skoleni externimi pracovniky se v sou¢asnosti tyka pouze finanénich
specialistii, ktefi se UcCastni produktovych Skoleni Uvérovych spolecnosti a pojistoven.

Pouzivani znalosti a dovednosti ze Skoleni je tieba pravidelné provéfovat. Jednou z moznosti
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kontroly je mystery shopping, ktery bych pro srovnani doporucila provadet nejen u vlastnich

zaméstnanct, ale také u prodejcit konkurencnich firem.

6.1.3 Primy marketing

Telemarketing
U regionalniho prodejce ojetych vozi, ktery se zaméfuje na vracejiciho se zdkaznika, je
telemarketing velmi dilezitym néstrojem. Zakaznik, kterému pracovnik firmy nebo call centra
zavola, aby se ujistil, jak byl spokojen snakupem nebo prodejem vozu a poskytnutymi
sluzbami, ziska ke spolec¢nosti lepsi vztah. TROTINA Auto by méla budovat tento vztah, ale
zaroven nebyt zdkaznikim na obtiz, tzn. pozadat zakazniky o kontakt s tim, Ze jim budou
zasilany firemni novinky, nebo pozadat o souhlas se zavolanim pracovnika firmy, zda je vSe

v poradku.

6.2 Nové zaméreni komunika¢niho mixu

Dnesni mladi lidé ptedstavuji ohromnou kupni silu, zejména ve srovnéni s generaci jejich
rodici zamlada. Vyristaji s internetem, jezdi po sveété, maji vys$i vzdelani a veEtsi
sebevédomi. Zpravidla maji jasné predstavy o své budoucnosti a spoustu plant, kterych chtéji
dosahnout. Pfed nakupem konkrétniho zboZi si o ném zjiStuji vice informaci, jeZ hledaji

nejcastéji na internetu, ale velkou roli hraji také ndzory jejich ptatel ¢i rodiny.

Z internetového vyzkumu spolecnosti GfK [5], ktery byl realizovan v fijnu 2012 na vzorku
1 000 respondentii, vyplyva, ze 23 % obyvatel Ceské republiky planuje do dvou let nakup
ojet¢ho vozu, o koupi nového vozu uvazuje dalSich 17 %. O novém automobilu uvazuji

nejcastéji lidé mezi 50 - 65 lety, mladi lidé do 29 let preferuji ndkup vozu ojetého.

Spole¢nost GE Money Auto realizovala v roce 2010 ve spolupraci s 40 autodealery z celé
Ceské republiky anketu, ze které vyplyva, ze mladi lidé prvni auto nejéastéji financuji
s pomoci rodi¢li nebo kombinaci vlastnich zdrojii a spotfebitelské pljcky. Mladi muzi
poptavaji vozy nejcastéji némeckych znacek v tmavych barvach nebo stiibrné a zajimaji se
o vylepseni vozil v podob¢ tuningu. Mladé¢ Zeny vyhledavaji spiSe mala auta, méné vykonna,

v pastelovych barvach.

Na zaklad¢ téchto tidaji doporucuji spolecnosti TROTINA Auto oslovit mladou generaci,
zamgfit se zejména na:

e Nabidku cenové atraktivnich, vzhledové vyjimecnych voza (barva, tiprava).
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e Nabidku vybavovych balic¢kt, které jsou zajimavé pro mladé fidi¢e (ozvuceni vozu,
multimedialni aplikace).

e Specidlni nabidku financovani pro mladé lidi.

e Prezentaci vozidel zafazenych do nabidky pro mladé lidi na socialnich sitich.

e Oznaceni vozidel pro mladé lidi specialnimi nalepkami.

e Poradani akci pro mladé fidice (Skola smyku, jezdime bezpecn¢).

e Vyuziti podpory prodeje - darkii zamétenych na mlad¢ (tablet, vstupenka
na koncert).

e Vytvofeni vazby mezi mladymi prodejci a mladymi zédkazniky (pfedani kontaktu,

zakaznik se muze obracet pfimo na "svého" prodejce).

Mladi zakaznici s pozitivni zkuSenosti s koupi nebo prodejem vozu se mohou stat
dlouhodobymi partnery autobazaru, kteti $iti jeho dobré jméno zejména mezi mladymi lidmi.
Navic autobazar, ktery dovede vytvofit "mladistvou image", ziskd na atraktivnosti

pro vSechny v€kové generace.
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ZAVER
V této praci jsem analyzovala soucasny stav komunika¢niho mixu nejvétSiho prodejce

ojetych vozii v Kralovéhradeckém kraji, spole¢nosti TROTINA Auto, a uvedla navrhy

na zlepSeni.

Pii zpracovani jsem vychazela z dostupnych informaci na internetu a na webovych
strankach firmy, zvetfejné publikované odborné literatury, z podkladi poskytnutych
spole¢nosti TROTINA Auto a z vlastnich prizkumi a testil.

Podniky piisobici vregionu maji pii tvorbé svych marketingovych strategii urcita
specifika, je to ddno omezenosti regionalnich zdrojl, zejména lidskych. Mezi nejdulezité;jsi
patii osobni pfistup k zdkaznikim. V regiondlnim prostiedi je nezbytné zaméfit
marketingovou komunikaci nejen na nové, ale zejména na vracejici se zdkazniky. Vracejici se
zakaznik je spokojeny zdkaznik, ktery firm& duvétuje. Nejlépe to zhodnotil majitel
spole¢nosti pan Petr Simurda ve slavnostnim projevu k 10. vyro¢i zalozeni firmy TROTINA
Auto: "Vybudovali jsme firmu, jejimz prioritnim cilem je seridznost vii¢i zakaznikiim a snaha
o poskytovani 100 % kvalitnich sluzeb. Madme mnoho spokojenych zékazniki, ktefi se k ndm
vraci, a to je nas cil." Zaroven firma neskryva dalsi ze svych cili - zvySit trzni podil na trhu

s ojetymi vozy v Kralovéhradeckém kraji.

Spole¢nost TROTINA Auto klade jiz od svého vzniku velky diiraz na komunikaci nejen se
zakazniky, ale také s obchodnimi partnery a zamé&stnanci. Zarovei se firma neboji ménit svoji
komunikacni strategii a diky tomu ziskdva piehled o funkénosti jednotlivych prvki
komunika¢niho mixu. Piestoze je marketing ve spolecnosti na velmi dobré urovni, podaftilo se
mi analyzovat nedostatky, které by v ptipad¢ nékterych hrozeb ze SWOT analyzy mohly vést

ke snizeni podilu na regionalnim trhu s ojetymi vozy.

Na zéklad¢ ziskanych podkladli a vlastnich analyz jsem v Sesté kapitole "Zhodnoceni
anavrhy na zlepSeni" zformulovala nedostatky soufasné marketingové komunikace

a doporuceni k jejimu zlepSeni.

Mezi hlavni mnou doporucend opatfeni patfi nova strategie internetové komunikace,
zejména zjednoduseni a zkvalitnéni webovych stranek a zatraktivnéni komunikace
prostiednictvim socialnich siti. Dalsim tkolem, ktery by mél vést ke stanovenému cili, je
vetsi segmentace trhu a zaméfeni na vybrané segmenty. Navrhla jsem segment mladych lidi,
kteti si z finan¢nich divoda zpravidla pofizuji ojety viiz, jesté nemaji zadné spotiebitelské

navyky a jsou zakazniky, ktefi se mohou po fadu let vracet.
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Domnivam se, ze cil stanoveny v Gvodu mé prace, tedy analyza jednotlivych nastrojii
marketingové komunikace spolecnosti TROTINA Auto, zhodnoceni komunikaéniho mixu

firmy a formulovani ndvrhi na jeho zlepSeni, byl splnén.

Véfim, Ze mnou zjisténé skutecnosti a navrzené zmény budou ve spole¢nosti TROTINA

Auto vyuzity ke zlepSeni nabizenych sluzeb i splnéni cilti spole¢nosti.
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Priloha A

Datum zapisu:

Vypis z obchodniho rejstiiku spolecnosti TROTINA Auto

Vypis
z obchodniho rejstiiku, vedengho
krajskym soudem v Hradci Kralove
oddil C, vioZka 14130

G. ledna 1999

Spisova znacka:

C 14130 vedena u Krajského soudu v Hradci Kralové

Obchodni firma:

TROTINA Auto s.r.o.

Sidlo:

Holohlawy, Ve Dvoie 3, PSC 503 03

Identifikacni Cislo:

25298 861

Pravni forma:

Spolecnost s ruenim omezenym

Piedmét Oprawvy silniénich vozidel

podnikani:
Klempifstvi a oprava karoserii
Silniéni motorova doprava - nakladni vnitrostatni provozovana
vozidly o nejvétéi povolene hmotnosti do 3,5 tuny vEetné, -
nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi povoleng
hmotnosti nad 3,5 tuny, - nakladni mezinarodni provozovana
vozidly o nejvétsi povolene hmotnosti do 3,5 tuny vEetné
Poskytovani nebo zprostfedkovani spotfebitelského avéru
Vyroba, obchod a sluZby neuvedene v piilohach 1 az 3
Zivnostenskeho zakona
Cbory Sinnosti:
- zprostfedkovani obchodu a sluZeb,
-velkoobchod a maloobchod,
-wydavatelské &innosti, polygraficka vyroba, knihafské a kopirovaci
prace,
- udrzba motorowych vozidel a jejich piisluSenstvi,
- prondjem a pdjéovani véci movitych,
- testovani, méfeni, analyzy a kontroly

Statutarni organ:  Jednatel:

Petr éimurda, dat. nar. 15. Srpna 1973
Holohlawy, Ve dvofe 2, PSC 503 03
den vzniku funkce: 29. ledna 2003

Zpisob jednani:

Zpiizob jednani za spoleénost:
Jednatel je opravnén jednat jménem spolecnosti samostaing.

Spoleénici: Petr Simurda, dat. nar. 15. srpna 1973
Holohlawy, Ve dvofe 2, PSC 503 03
Vklad: 100 000,- KE
Splaceno: 100 %4
Obchodni podil: 100 %

Zakladni kapital: 100 000,- KE

Ostatni Udaje o zfizeni:

skuteCnosti:



Priloha B

Organizac¢ni struktura spole¢nosti TROTINA Auto (duben 2013)

Reditel spolegnosti

Asistentka

]

Marketingové

Autoservis Reklamacni oddéleni Obchodni oddéleni oddéleni

Vedouci autoservisu Obchodni Feditel

(

Personalnia

ekonomické Vedouci autobazart
oddéleni

Obshluha myéky

(—/ Autobazar Trotina Autobazar Hradec

Kralové u CKD

Ridiéi odtahové

sluzby —

Prodejci Prodejci

Administrativni

pracovnice (—/ (—/

(—/

Finanéni specialisté Finanéni specialisté

Skladnik




Priloha C

Uvodni strana webovych stranek spole¢nosti TROTINA Auto

TROTINR Auto VOLEITE ZDARMA

Prodej osobnich a uZitkovych voz 800 1 10 500

Chei KOUPIT auto  Chci PRODAT auto  Financovani Pojisténi  Autoservis Pro zékazniky Kariéra Kontakty

TROTINA AUTO Malé vozy Kombi SUV Offroad 4x4 Uzitkové vozy
Vyhledani vozu N - i—_ @é
e = = 3 = -
o ‘6 © O—9
Palivo - E' Lobrazit vSechny Lobrazit viechny
- — - O0SOBNIVOZY UZITKOVE VOZY

I!

HLEDAT

Za pfijem DARKOVE =~
vite P ivs  BALENI g

hd vozu do prodeje daV

Z@ o . TROTINA

NABIDNETE S\Il] J VI]Z Viypis vsech vozil spoleénosti TROTINA Auto
K PRODEJI Daanaoanan

Ford Transit 2.4 TDDi KLIMA

Nejzadangjsi vozy Fok 2003 84 900 K&
Obssh motoru: 2402 cm3 odpoiet DPH
Ford (47 :
Vykon: 66 KW Sulatw od
Skoda (39 Palivo: nafta 666 mésitné
volkswagen (29
Renault (26 Peugeut 30619
Rok 2001 49900 K¢
Peugeot (20)
. Obseh motoru: 1868 cm3
Fiat(14 Vikon: 51 KW splithy od
Opel (10) Palivo: nafta 529, mésitng
Hyundai (8)
Mazda (2 Volkswagen Touareg 3.0 Ti 1.majitel Nové v CR
Rk 2008 299 800 K&
e Obssh motoru: 2967 om3 odpotet DPH
Citrogn (8) Vykon: 165 KW splity od
Palive: nafta 2318 mésitng
Audi (5

Skoda Octavia 19 Ti, 66 kw, aut. klima Navi
Fai 2005 139 900 K&

Obsah matoru: 1896 cm3

Vozy dle paliva

Viikon: 66 KW splatky od
Paliv: nafta 1101 mésitng

Benzinové vozy

Naftové vozy

il Audi TT 18T Quattro 165 KW

139 900 K
Qbsah motoru: 1781 cm3

Vikon: 165 KW splitky od
Palivo: bemzin 1101 - mésitng

Vozy dle pfevodovky

Autornaticka prevodovka

mEanoaEnnn

Prode], Prodém , Autobazar , Bazar
Jsme na | Q¢ ENEEEY

www.trotina.cz

Copyri Totine Auto. Vaechna prava

HLAVNI STRANKA CHCI KOUPIT AUTO GHCI PRODAT AUTQ  KONTAKTY GOOGLE+




Priloha D

Ukézka venkovni reklamy na autobazarech spolec¢nosti TROTINA Auto




Priloha E

Letak na darkové baleni piva za ptfijem vozu do prodeje

TROTINR

mezi Hradcem Kralové a Jaromeéri

350 osobnich a uzitkovych vozu

Proc koupit viiz u nas?

« Vviechny vozy maji provéreny pilivod
a nejsou zatizeny zadnymi finanénimi
zavazky

« specidlni nabidka zanovnich vozii -
od spol. ARVAL (vozy po 1. majiteli, servisni kmzkou, doloZzenym stavem km)

« kprodanym voziim nabizime zdruku 12 mésict.

& pii koupi vozu nabizime bezplatnou servisni prohlidku ve viastnim
profesiondIné vybaveném autoservisu.

g3 Pro¢prodat vuz u nas?

ke kazdému vozu pfijatému do prodeje v
darkové baleni piva Primator ZDARMA

penize ihned a v hotovosti v
dostanete nejvyssi cenu natrhu

vyhodny komisni prodej

vice na WWWWitFORIN@LEZ

nebo volejte zdarma ﬂ ﬂ@



Priloha F

Reklama umisténd na webovych strankach spole¢nosti TROTINA Auto na darkové baleni

piva za piijem vozu do prodeje

TROTINR |

Prodej osobnich a uZitkovyc

VOLEJTE ZDARMA
800110500

Chei KOUPIT auto  Chci PRODAT auto  Financovani Pojisténi  Autoservis  Pro zdkazniky Kariéra Kontakty

TROTINA AUTO Malé vozy Kombi SUV Offroad 4x4 UZitkové vozy
Vyhledani vozu S - - oo
. 1 /4 —
‘ Znatka vozu | m ﬁ H
‘ Model vozu E|
Palivo B : ﬁ’ Zobrazit viechny Zobrazit viechny
~ wmmm = O0SOBNIVOZY UZITKOVE vozyY

‘ Cena | H

HLEDAT

Za prijem DARKOVE -~~~ __

Vite ) fapuem SN . e
vozu do prodeje ava

Z€ o  ,orua TROTINA

N AB[DNETE SUI] ] UﬂZ Vypis v3ech vozii spolecnosti TROTINA Auto
K PRODE)| NDEOEODOEO mEm

Ford Transit 2.4 TDDi KLIMA

Nejjadanéﬁ' vozy Rok: 2003 84 900 K¢
odpofet DPH
Qbzgh motoru: 2402 cm3
Ford (47) R
Vikon: 66 K1V SD'Q“{Y od
Skoda (39) Pslivo: nafta 668.- mEsitné
Volkswagen (29)
Renault (26) Peugent 30619
Fok: 2001 49 900 K¢
Peugeot (20)
Obsah motory: 1868 cm3
Fiat (14) Vkon: 51 KW splitky od
Opel (10) | Palivo: nafta 529 - msitng
Hyundai (&)
\asdia (8) s Volkswagen Touareg 3.0 TDi Lmajitel Nové v CR
Rok: 2008 299 900 K¢
BMW (8) Obsah motoru: 2967 cm3 odpoet DPH
Citroén (8) i Viikor: 165 KW splatky od
'u Palivo: nafta 2318 - mésitné

Audi (6)



Priloha G

Zaznam hovora z mystery callingu spolecnosti TROTINA Auto

ZAZNAM Z MYSTERY CALLINGU

Datum: 16. 4. 2013

volano v 15:40

Chci prodat vuz, ale pracuji do 18 hod. Nemohu se k vim dostat diive, nez v 19 hod.
PomiiZete mi? (v piipadé Ze ANO - chtit jméno s tim, Ze bych se obratil piimo na ného)
Jednano s panem, u né¢hoz jsem nerozumél jméno, ale bylo to kratké piijmeni. Standardné je
otevieno pouze do 19 hodin. Poté nastava problém, protoze by na autobazaru muselo zlstat
n¢kolik lidi - vykup, administrativa. Bylo mi nabidnuto, Ze je mozno piijet o vikendu. Na to
jsem zareagoval trochu negativné. Proto ustupek, ze v ptipad¢ z4jmu si mdm znovu zavolat na
konkrétni termin a né&jak se uvidi. Konkrétni moznost nenabidnuta. Komise a "parkovné"
- neuctuje se poplatek. AZ na zavér telefonu se me teprve zeptal "co prodavam".

volano v 16:04

Chci k vam dat auto do komise, ale mam problém: pokud by se do 14-ti dnii neprodalo,
potieboval bych si ho stihnout. Je toto u vis mozné, aniz bych platil néjaky poplatek?
(Standardné je uctovan poplatek 1000 K¢ - zjistit zda je prodejce ochoten vyjedndvat
0 zméné podminek.)

Volal jsem s tim, Ze chci prodat viiz. Mdm kupce ale cena se mi zd4 nizké a rad bych ho proto
dal do komise. Odpovéd’ byla, ze pokud bych auto vyzvedl béhem 14 dni, je uctovan poplatek
ne 1 000 K¢, ale 3 330 K¢&. Po mésici je odebrani vozu zdarma. Prodaval jsem viz Fiat Stilo
za 125 000 K¢. Jméno toho, kdo se mnou mluvil bohuzel v Sumu zaniklo, ale byla to néjaka
sle¢na nebo mlada pani. Po hlase piijemna a ochotna, ale vyjednavat o zmén¢ nechtéla.

volano v 16:43

Mam auto pod uvérem (u GE Money Auto) a chci ho prodat, potiebuji vétsi viz.
Koupite ho ode mne? (Zjistujeme znalost moZnosti predc¢asného ukonceni uvéru a také
prodejni dovednost - zda dotycny zareaguje na obchodni signal a nabidne viz 7 nabidky
TA.)

Telefon zvedla pani ...... Sdélila mi, abych pozadal banku o vyuctovani doplatku. V ptipadé,
ze bude vyssi, nez vykupni cena vozidla, tak mi prebytek vyplati. V opacném piipadé budu
muset urcitou ¢astku doplatit. Chtél jsem znat odhad ceny, daji mi védét zitra.



Datum: 24. 4. 2013

volano v 14:22

Chci k vam dat auto do komise, ale mam problém: pokud by se do 14-ti dnii neprodalo,
potieboval bych si ho stihnout. Je toto u vas mozné, aniZ bych platil néjaky poplatek?
(Standardné je uctovan poplatek 1 000 K¢ - 7jistit zda je prodejce ochoten vyjedndvat
0 zméné podminek.)

Pani .......... byla ptijemna, komunikativni, NICMENE pokud bych si chtél auto vzit zp&t po
14 dnech, platil bych pry poplatek ve vysi 3 300 K¢&. Podivil jsem se tak vysoké ¢astce a bylo
mi opét pifjemné vysvétleno, ze prodejci vznikaji ndklady na foceni, myti a internetovou
inzerci. Takze jsem uzaviel hovor s tim, ze si to tedy musim promyslet.

volano v 14:53

Mam auto za 350 000 K¢ a chci ho dat do komise. Jakou mi udélate provizi? TA ma
béZznou provizi 4,99 % v¢. DPH. (Zjistit zda jsou prodejci ochotni vyjedndvat v pripadé
vozu s vyssi prodejni cenou - 300 000 K¢ a vyse.)

Jednal jsem s prodejcem panem ......... Do komise jsem déaval Ford S-Max za 350 tisic korun.
Snazil se mi "doporucit" jinou (niz$i) cenu za auto - kontroloval to s internetem. Provize
z ceny vozl nad 100 tisic korun je 4,99 %, je to standardni provize o které nechtél diskutovat.
Mohu se obratit na vedouciho, ale pry jesté sniZzeni provize nepovolil. Do smlouvy "tolerance"
na snizeni ceny 5 - 10 tisic korun bez telefonovani. Za odhlasku se plati 600 K¢, snazil jsem
se ho premluvit, Ze by tato cena mohla byt zahrnuta uz v té provizi 4,99 %, ale nechtél o tom
slyset.

SHRNUTI: Piijemny hlas, celkem vymluvny, i kdyz "nekompromisng" trval na svém (4,99 %
provize a 600 K¢ za odhlaSku). Komunikoval celkem pfirozené a nenasilné.

volano v 15:34

Chci prodat viiz, ale zjistil jsem, Ze ma 3 mésice propadlou technickou. Koupite ode mne
takovy viz? Potfeboval bych, abyste prFijeli, nechci jezdit s vozem bez STK. (Piipravit si
vzorek béiné prodejného vozu - viiz by mél byt levny, zakaznik by mél "hrat" clovéka
neznalého cen a Ze si je védom propadlé STK.)

Jednal jsem spani ............ Na prodej jsem daval uzitkovy viz Citroen Berlingo; 2,0 D;
66 kW; cena cca 40 - 50 tisic korun. Potvrdila mi, Ze umi feSit tento problém (automobil
bez STK). Zavola mi vykupc¢i pan ......... , bude m¢ chtit navstivil pfimo v misté¢ bydlisté
a domluvi se mnou cenu i odvoz vozu. Jsou na tuto alternativu navstévy u zékaznika
pfipraveni.

SHRNUTI: P¥{jemny hlas, byla ale trochu odméfend. Stale mé viak ujistovala, Ze o viiz maji
zajem a 7Ze me pan ......... navstivi a domluvi dalsi postup.



Priloha H

Telemarketing

Rozpis anketnich telefonnich ¢isel

Pardubicky kraj

Kralovéhradecky kraj

Mésto Pocet tel. Cisel Mésto Pocet tel. Cisel
Ceska Tiebova 5 Broumov 5
Hlinsko 10 Dobruska 5
Holice 5 Dvir Kralové n. Labem 10
Chrudim 15 Hofice 5
Lanskroun 10 Hradec Kralové 30
Litomysl 10 Jaromér 10
Moravska Trebova 10 Ji¢in 10
Pardubice 25 Kostelec nad Orlici 5
Policka 10 Nachod 20
Prelou¢ 10 Nova Paka 5
Svitavy 10 Nové Mésto n. Metuji 5
Usti nad Orlici 10 Novy Bydzov 5
Vysoké Myto 10 Rychnov n. Knéznou 10
Zamberk 10 Trutnov 20
Celkem 150 Vrchlabi 5
Celkem 150
Celkovy soucet: 300
Otazky telefonistek
Predpokladate nakup ] MuzZete uvést
1| Vlastnite automobil? NE UvaZujete o jeho koupi? ANO nového nebo NOVE diivod nakupu
ojetého? nového?
Predpokladate nakup ] Znate néjaky
2| Vlastnite automobil? NE Uvazujete o jeho koupi? ANO nového nebo OJETE | autobazar? Muzete
ojetého? jmenovat?
Pokud byste v ; Mulzete uvést
3| Vlastnite automobil? NE UvaZzujete o jeho koupi? NE budoucnu uvazoval - NOVE ddvod nakupu
novy nebo ojety nového?
Pokud byste v ) Znate néjaky
4| Vlastnite automobil? NE Uvazujete o jeho koupi? NE budoucnu uvazoval - OJETE autobazar? Muzete
novy nebo ojety jmenovat?
. - . " - . Muzete uvést
7 ; Viz je koupeny jako novy ¢ Predpokladate nakup q n
2
5| Vlastnite automobil? ANO nebo ojety? NOVY nového i prists ANO ddvod pakupu
nového?
.. . . " . . Znate néjaky
6| Vlastnite automobil? ANO Wit ﬁiﬁgegﬁt’?f 0 novy NOVY Pregg\?g:]idf t?fén{aékup NE autobazar? Muzete
Jety: P jmenovat?
7| Viastnite automobil? | ANo | VUziekoupenyjakonovy | g ppe | Koupilibyste ipfSté | Ao ml\iﬁti:ﬁ .
: nebo ojety? ojety vuz? . P
nového?
. - . : - Sy Znate né&jaky
8| Viastnite automobil? | ANO | VUziekoupenyjakonowy | g pre | Koupilibyste ipriste | e | gutobazar? Muzete
nebo ojety? ojety vuz? jmenovat?

Vysledky zpracované do tabulky

Kategorie Pardubice | Hradec Kralové | Celkem
1 0 0 0
2 0 1 1
3 2 3 5
4 2 9 11
5 5 3 8
6 3 6 9
7 21 10 31
8 2 13 15




Hovor Pardubice | Hradec Kralové | Celkem
s vysledkem 36 45 81
nechce se bavit 41 40 81
nebere 73 65 138
Celkem 150 150 300
Autobazar Pocet

AAA Auto 15

TROTINA Auto 12

Ostatni 14

Neznaji jméno 41

Vysledky zpracované do graft

Kralovehradecky kraj
(150 kontakti)

Os vysledkem

s
vysledkem

nebere 30%

43% Onechce se bavit

nechcese
bavit
27%

Onebere

Pardubicky kraj
(150 kontaktt)

Os vysledkem

nebere

49, Onechce se bavit

nechce se

bavit Onebere
27%

Pocet hovoru s vysledkem - rozdéleni podle kategorii

Pocet hovoru s vysledkem - rozdéleni podle kategorii

(z hovori s vysledkem)

DAAA AUTO

TROTINA
Auto
15%

BTROTINA Auto

Neznaji jméno

DOstatni

Ostatni

DOMeznaji jméno

{Kralovehradecky kraj) (Pardubicky kraj)

25 25

20 20 ]

15 15

10 10

5 |_| 5

o . O | aEE ]

1 2 3 4 5 6 7 8 2 3 4 5 ] 7 g

Autobazary




Priloha I

Vysledky dotaznikového Setieni probihajiciho na autobazaru Trotina

Jste dnes v Odkud jste se o autobazaru dozvédéli?
Por. Kdo autobazaru ] i )
c. Trotina poprvé? | nternet | Rozhlas | 26! | Reference | _, PoPra Ostatni, poznarmky
Muz Jena ANO NE okolo zkuSenost
1. 55 let X X
2. 35 let X X
3. 40 let X X
4. 50 let X X zna Pivo
5. 60 let X X
6. 30 let X X nezna
7. 60 let X X
8. 30 let X X
9. X X
10. 35 let X X X zna Pivo
11. | 35let X X byli u CKD
12. 30 let X X
13. 60 let X X nezna
14. 45 let X X zna Pivo
15. 30 let X X
16. 50 let X X
17. 45 let X X
18. 40 let X X
19. 55 let X X X zna Pivo
20. 50 let X mam uz nékolikate auto
21. X X X
22, 30 let X X
23. 40 let X X
24, 60 let X X
25. 45 let X X byl jsem v AAA, nesehnal
26. 50 let X X nezna
27. 30 let X X
28. 28 let X X
29. 50 let X X
30. 50 let X X
31. 35 let X X
32. 35 let X X nezna
33. 50 let X X
34. 45 let X X zna Pivo
35. 50 let X X
36. 45 let X X
37. 25 let X X
38. 30 let X X zna Pivo
39. 55 let X X rezervace vozu
40. 55 let X X
41. 40 let X X
42. | 30let X X byl u CKD, zna Pivo
43. oba 60 let X X X neznaji
44. 30 let X X
45, 30 let X X
46. 40 let X X
47. oba 50 let X X kupovali auto
48. 40 let X X
49, 35 let X X
50. 40 let X X nezna
51. 30 let X X
52. 50 let X X
53. 45 let X X
54, 30 let X X
55. 45 let X X
56. 40 let X X
57. 60 let X X nezna
58. 30 let X X
59. 40 let X X
60. 30 let X X manzel
61. 35 let X X X zna Pivo
62. 60 let X X




63. 35 let X zna Pivo
64. 30 let X

65. 40 let X

66. 30 let X X obcas se zastavime
67. 50 let X X

68. 30 let X zna Pivo
69. 43 let X

70. 30 let

71. 65 let X X prodava auto
72. 30 let X X

73. 25 let X zna Pivo
74. 40 let X

75. 45 let X nezna
76. 50 let X zna Pivo
77. 40 let X

78. 45 let X X

79. 30 let X

80. 25 let X

81. 30 let X X

82, 60 let nezna
83. 45 let X zna Pivo
84. oba 40 let X jen projizdime - z Plzné
85. 60 let X uz prodaval auto
86. 45 let X X

87. 35 let X

88. 40 let zna Pivo
89. 60 let X

90. 40 let X

91. 30 let X

92. 35 let X nezna
93. 35 let X

94, 45 |et zna Pivo
95. 45 let X

96. 50 let X zna Pivo
97. 25 let X objizdi bazary, shani auto
98. 40 let X zna Pivo
99. 50 let X zna Pivo
100. | 25let X

101. 40 let X zna Pivo
102. 30 let X

103. 45 let nevi X

104. ] 30let X nezna
105. ] 28let X nezna
106. | 50 let X

107. ] 60let X nezna
108. ] 30 let

109. ] 25let

110. | 40 let X X

111. ] 50 let X X

112. ] 20 let X

113. 40 let

114. ] 20 let X nezna
115. 55 let X X

116. ] 35let X

117. 50 let nevi X

118. oba 50 let X X uz prodavali auto
119. ] 60 let X zna Pivo
120. ] 45let X

121. ] 25let

122. ] 45let X X

123. ] 40 let X

124. ] 60let X X nezna
125. ] 20 let X

126. ] 40 let X zna Pivo
127. ] 45let X

128.] 55Ilet X

129. ] 35let

130. ] 35let X X

131. ] 30let X nezna
132. ] 50 let X X

133. ] 30let X nezna




Priloha J

Ctyti odlisné zptisoby zadani parametrti hledaného vozu na avodni strance webovych stranek

spolecnosti TROTINA Auto

VOLEJTE ZDARMA
800110500

Chci KOUPIT auto Chci PRODAT auto  Financovéani  Pojisténi  Autoservis Pro zékazniky Kariéra Kontakty

TROTINR A

Prodej osobnich a uiitkovyc .

TROTINAAUTO Malé vozy Kombi SUV Offroad 4x4 Uzitkové vozy
Vyhledani vozu _ N >

| Znatka vozu E) ﬁ @ %

| Model vozu =]

[ Palivo ] ‘:’ Zobrazit ':-'Eechny Z?brazit vfechny
e A ~ wmmm - OSOBNIVOZY UZITKOVE VOZY

NﬂBiUNETE SUl] | Vl]Z Vypis vSech vozii spolecnosti TROTINA Auto
K PRODE)I NOODOEDOEE BE=

Renault Clio 1.2 serviska, klima, 16V

Nejzadanéjsi vozy Rok: 2008 131900 K&
QObsah motorw: 1149 cm3
Ford (48) )
Vikon: T4 KW sma“w od
Skoda (37) Palivo: benzin 1038.- mésiéné

Volkswagen (28)

Volkswagen Caddy 1.9 TDi KLIMA

Renault (27)
Rok: 2008 124 900 K¢
Peugeot (20) odpotet DPH
Cbsah motoru: 1896 cm3
Fiat (14) Viikon: 55 KW splatky od
Opel (11) Falivo: nafta 983 - mésitng
Hyundai (9)
I Ford Transit 2.4 TDCi JUMBO
Fok: 2010 339 900 Ke
BMW (3) Obssh motoru: 2402 cm3 odpocet DPH
Citroén (8) Viikon: 103 KW splatky od
Palivo: nafta 2 Eﬂ; mésitné

Mitsubishi ()




