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Abstrakt

Bakalafskd prace se zabyva marketingovym mixem podnikatele XY, jenz se
zaméfuje na prodej vozidel. Specializuje se na prodej, servis aodkup riznych
automobilovych typti a znacek. Teoretickd cCast se opird o odbornou literaturu
marketingovych analyz. Tyto analyzy jsou dale aplikovany v dalsi, analytické ¢asti, v niz
byl zjistén soucasny stav podnikatele XY. Zavérem je navrhova cast, v niZ jsou
predlozeny navrhy na zlepSeni marketingového mixu.

Abstract

The bachelor’s thesis deals with the marketing mix of entrepreneur XY, who focuses
on the automotive business. He specializes in selling, servicing and purchasing various
car types and brands. The theoretical part is based on professional literature of marketing
analyses. These analyses are further applied in the next, analytical part, in which the
current state of the entrepreneur XY was determined. Conclusion is in the proposal part,

in which are presented proposals for improving the marketing mix.
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marketing, marketingové prostiedi, marketingovy mix, komunikacni mix,
propagace, procesy
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UvVOD

Diky rostoucimu z4jmu o podnikani s auty mize byt schopnost udrzet se na trhu
velmi komplikovana. Aby se jakykoliv podnikatelsky subjekt odlisil od své konkurence,
je zapotiebi mit spravné nastaveny marketingovy mix. Ten lze pouzit jako prostfedek
k odliSeni od konkurence a vyniknout na jiz vysoce koncentrovaném trhu. Marketing je
v dnes$ni dobé dulezitym nastrojem jakéhokoliv tspéSného podnikatelského subjektu.
Neni jen nastrojem k prodeji, umoznuje 1 porozumét zakaznickym potfebam, reagovat na
n¢ a budovat konkurenceschopné prostiedi na trhu.

Tato bakalarska prace se zamétfuje na podnikatelsky subjekt XY, jenz plsobi
v Jihomoravském kraji, konkrétné v okresu Bfeclav, se zaméfenim na nakup a prode;j
automobilll vcetné poskytovani doplikovych sluzeb. Prestoze ma subjekt stabilni
zakaznickou zdkladnu, marketingovym aktivitam se vénuje pouze okrajove, a tudiz
nedisponuje zddnou marketingovou koncepci, natoz marketingovym zprostiedkovatelem.
Tento pfistup mize z dlouhodobého hlediska piedstavovat riziko pro udrzeni jeho

konkurenceschopnosti na trhu.

Vzhledem k této skuteCnosti byla tato bakalafskd prace zamétena na rozsifeny
marketingovy mix 7P, ktery je sestaven z produktu, ceny, distribuce, propagace, mista
prodeje, lidé a procesy.

Vypracovany rozsifeny marketingovy mix 7P umozni pfiblizit a analyzovat
podnikatelsky subjekt a jeho ¢innosti. Diky této analyze 1ze 1épe porozumét jeho reakcim
na potieby trhu a zdkaznikii. Z téchto poznatkli Ize dale vyvodit doporuceni pro
optimalizaci sluzeb. Samotnym vysledkem je posileni pozice podnikatele

v konkuren¢nim prostiedi a zajiSténi vyssi spokojenosti zakaznika.



CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavni cil bakalafské prace byl na zakladé provedenych analyz a teoretickych
vychodisek navrhnout zmény marketingového mixu pro osobu samostatné¢ vydéle¢né
¢innou, ktera se zabyva prodejem na automobilovém trhu. Pro ucely bakalatské prace byl
zvolen konkrétni podnikatel, ddle oznacovany jako podnikatel XY, ktery si pfal zstat
v anonymité€. Veskera data pro vypracovani bakalaiské byla poskytnuta podnikatelem XY.

Bakalafskd prace je rozdélena do tii Casti, kterymi jsou: teoretickd, analyticka
a navrhova cCast.

Teoreticka ¢ast vymezuje zékladni pojmy v oblasti marketingu, které jsou
vymezeny z odborné literatury. Je urCena pro objasnéni marketingu, marketingovych
prostifedi, marketingového a komunikacniho mixu a SWOT analyzy. Teoreticka
vychodiska poskytuji oporu pro nasledujici ¢asti v této praci.

V analytické ¢asti byla zhotovena analyza soucasn¢ho stavu podnikatele XY.
Na zékladé¢ poznatkli zteoretické casti byly provedeny tyto analyzy — analyza
mikroprostiedi pro detailnéjsi charakteristiku podnikatele, analyza makroprostredi pro
zhodnoceni vnéjsich vlivili, dale byl vymezen marketingovy mix 7P a zhotovena SWOT
analyza pro kone¢né zhodnoceni. V této Casti jsou zahrnuty poznatky ziskané z navstévy
prodejny, webovych stranek, rozhovorti a e-mailové komunikace s podnikatelem XY.

Zaverecnou Casti je ¢ast navrhova, v niz byly predstaveny konkrétni doporuceni na
upravy marketingového mixu. Tato doporuceni vychdzeji z ptedchozi analytické Casti a
zamétuji se na oblasti, ve kterych byly identifikovany nedostatky. Témito oblastmi je
propagace, misto prodeje a procesy z marketingového mixu 7P. Propagace byla dale

zaméfena na reklamu, podporu prodeje a public relations z komunika¢niho mixu.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka Cast bakalatské prace je vénovana marketingovym terminim, jez jsou
dilezité pro pochopeni marketingové podstaty. Jedné se o samotnou definici marketingu,
marketingové prostiedi, znéhoz vychazi analyzy PEST a faktory mikroprostiedi,
rozSifeny marketingovy mix 7P, komunika¢ni mix a na zavér byla definovana SWOT

analyza.

1.1 Definice marketingu

Existuje celd fada definici marketingu, ale vSechny obsahuji jeden spole¢ny subjekt,
kterym je zakaznik. Prave ten vede ke spokojenosti vSech stran, které jsou zainteresovany.
Marketing je proces fizeni, jenz efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajist'uje splnéni cila
dané organizace skrze poznani, predvidani, ovliviiovani a uspokojeni zdkaznika a vSech
jeho ptani ipotieb. Cely systém podnikatelskych Cinnosti by mél byt zaméfen na
zakaznika a jeho potieby, které lze predvidat a naplnit. Pro dlouhodoby uspéch musi
jakykoliv podnikatelsky subjekt zajistit takovy prodej, ktery je efektivni a vyhodny
v dlouhodobém ¢asovém méftitku. Veskeré pfani a potieby, které zdkaznik ma jsou pfitom
uspokojovany z pohledu dlouhodobych cili dané organizace. Zakaznik je vzdy na
zebticku v aktivitach organizace prvni (Svétlik, 2018).

Marketing je stfedobodem kazdého podnikani, a tudiz i rozhoduje o jeho uspéchu
1 netspéchu. V centru zajmu je hodnota pro zakaznika, kterou lze vytvofit pochopenim
zakazniktl, jejich problémdu, potieb a ptani. Je tfeba identifikovat zdkaznika, co mu
muzeme nabidnout, jak ho uspokojime a analyzovat konkuren¢ni vyhodu, kterou je tfeba

si udrzovat (Karlicek a kol., 2018).

1.2 Marketingové prostredi

Podnikéni se vzdy potyké s vlivy, které na n¢j ptisobi skrze prostiedi neboli trh,
ve kterém se nachazi. Jsou to faktory, které ptsobi uvnitt i vné podnikatelského subjektu
a mohou byt ovlivnitelné i neovlivnitelné. Trh s sebou nese i zmény, které nuti se neustéle
ptizpsobovat, ¢imz umozni i zménit svou pozici v oblasti konkurence (Karlicek a kol.,

2018).



1.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je uskupeni spoleCenskych vlivi, které ovlivituji veSkeré instituce
trhu v daném obdobi a v daném ekonomickém systému. Tyto vlivy mohou pro podnik
pfinést mnozstvi rizikovych situaci izajimavych moZznosti. Pokud podnik usiluje
o uspésnost v daném prostiedi, je tieba se rizikovymi situacemi zabyvat a eliminovat

jejich pritomnost (Bouckova a kol., 2003).
e Ekonomické vlivy

Je tieba zohlednit kupni silu obyvatelstva, kterd neni rovhomérna a méni se jak
na narodnich trzich, tak 1 mezi regiony. Na druhou stranu se celosvétoveé zvySuje kupni
sila lidi, se kterou roste poptavka po prémiovych produktech, které se od klasickych
vyznacuji svou vyssi kvalitou, ale i cenou. Vzhledem k tomu, Ze priorita se u riznych
produktovych kategorii u zdkaznika 1i8i, existuji takové spotiebni strategie, které jsou
misto kupni sily dany jeho Zivotnim stylem a postojem. Zakaznici nakupuji levné
produkty v konkrétnich kategoriich, se kterymi se spokoji, aby si poté mohli dovolit
prémiové produkty v takovych kategoriich, kter¢ jsou z individudlnich divodii zdkazniky

uptfednostnovany (Karlicek a kol., 2018).

»Zakaznik si napr. zakoupi nejlevnéjsi znacku toaletniho papiru na trhu, aby
usSetrené penize nasledné utratil za prémiovou kavu za 60 korun. Jini zakaznici pak voli
pro nakup oblibenych znacek strategii nakupu ve slevach, kdy maji dokonaly prehled
o tom, kdy v jakém obchode je mozné danou znacku koupit levnéji (Karlicek a kol., 2018,
s. 304).

e Technologické a prirodni vlivy

Poptavka zakaznikl se s technologickym vyvojem mulze proménit velmi rychle.
Pti spravném odhadu technologického vyvoje, mize firma ziskat znacnou vyhodu oproti
konkurenci. Jestlize by odhad nebyl v souladu s vyvojem, firma mutze velmi rychle
spadnout pod konkurenci. Toto je velmi dulezité v konkrétnich geografickych trzich,
firma musi vzit v potaz uzivané technologie v dané oblasti a z toho dale vychazet, tudiz

vyvoj nelze aplikovat totozny na vSechna geograficka uzemi (Karlicek a kol., 2018).



e Politicko-pravni vlivy

Podnikani v jakémkoli staté bylo, je a vzdy bude regulované. Odlisnost je pouze ve
velikosti regulace stim, ze kazdd regulace pfedstavuje miru omezeni, kterd
na podnikatelské subjekty mtize plsobit vice ¢i méné. Nekteré firmy mohou z téchto
omezeni dokonce i ziskat vyhody. Takové firmy regulace chrani tim, Ze zvySuje bariéry
vstupu na trh, ¢i dokonce zamezuje vstupu jinym firmam. Pro jiné firmy muize byt
regulace 1 prilezitost. Riziko zvySené regulace se jiz netyka jen obort jako alkoholovy ¢i
tabakovy primysl, ale nartistd napf. 1 v automobilovém pramyslu, a to kviili negativnim

dopadiim na zivotni prostiedi (Karlicek a kol., 2018).
e Kaulturni a socialni vlivy

Kultura je soubor hodnot, postojii, norem chovani a dalSiho. Kulturni prostredi
bezprostfedné ovliviiuje marketing, diky kterému lze 1épe cilit na kultury i1 subkultury. Je
tteba brat v potaz, ze kulturou se lidé nenarodi. Nauci se ji hlavné v rodiné ave
spolecnosti. Kultura probiha neustalymi zménami a jakdkoliv zména mize mit velky vliv
na poptavku, coz firmy musi respektovat a prizptisobovat se. Demograficky vyvoj
a starnuti populace je v soucasnosti trend, ktery se objevuje ve vétsSing svéta. Seniofi maji
pochopiteln¢ od mladsi populace odlisné potieby, které méni poptavku. Pokud podniku
starnou zakaznici, musi na to firma zareagovat a ptizptisobit se. Podobn¢ jako s podobou
rodiny a mirou porodnosti skrze poptavku po novorozeneckych potiebach nebo Skolnich
pottebach a dalsiho. DalSim trendem je migrace. Cizinci ovliviuji trzni nabidku
1 poptavku po urcitych produktech, které jsou pro né pfirozené a se kterymi se ztotoziuji

(Karlicek a kol., 2018).
1.2.2 Mikroprostiedi

Zaobira takové Cinitele, které ptimo ovliviiuji schopnost podniku vykondvat sviij
hlavni tkol, kterym je napliiovani potieb zédkaznikli. Podnik m& moznost téchto Cinitelti
vyuzit pro sviij uspéch (Bouckova a kol.,2003).

e Podnik

V ramci mikroprostfedi se podnik hodnoti jako organismus, ktery je ve stalé

vvvvvv

jednotlivych hodnotnych oddilti podniku, mezi které¢ spada marketing, vyrobni funkce,



finan¢ni a technicky stav a dalsi oddily pisobici na podnik a definujici urcité bariéry, ve

kterych se dany podnik pohybuje (Bouckova a kol., 2003).
e Dodavatelé

Tento ¢lanek piedstavuje pro podnik riziko, jeZ musi marketingovi zaméstnanci
aktivné sledovat a nasledn¢ vyhodnocovat. Jedna se o dostupnost potfebnych zdroja
v odpovidajicim mnozstvi a kvalité, které jsou esencialni pro funkgovani podniku.
Z tohoto diivodu je nezbytné hodnotit a posuzovat moznosti a aktualni situaci dodavatelii
tak, aby méli moznost urgentné reagovat na zmény, jeZ by mohly negativné ovlivnit

podnik (Bouckova a kol., 2003).

.V obchodni firmé vice nez jinde plati ,, Jak nakoupis, tak prodas, “ Problemy na
strané vstupu se mohou projevit ve vykonovych ukazatelich obchodni firmy, v odchodu

zdkazniku, v poskozeni image obchodnika apod‘‘ (Zamazalova, 2009, s. 54).
e Distribucni ¢asti a zprostiedkovatelé

K realizaci vSech marketingovych a prodejnich ¢innosti mohou podniku vypomoci
firmy s odbornou specializaci. Mezi tyto mohou spadat napi. marketingové agentury,
které pomahaji podpofit prodej a situovat dany produkt na stanoveném trhu. DalSimi
mohou byt firmy se specializaci na distribuci alogistiku. Ty zajisti efektivni
a optimalizovany transport produktii ke kone¢nému zdkaznikovi v co nejkratSim cCase.
Dulezitou roli mohou mit i finan¢ni instituce, které mohou podniku pomoci s potiebnym

kapitalem pro expanzi (Bouckova a kol., 2003).

e Zakaznici

vvvvvv

k tomu, ze trh je riznorody, se rozlisuji ptistupy, které kupec vyzaduje. Mezi rozliSované
typy patii podle Kotlera vladni, mezindrodni, zprostfedkovavajici, vyrobni
a spotiebitelsky trh. Pro kazdy jednotlivy trh je tfeba pfistupovat rozdilng. Jako ndzorna
ukazka je napiiklad kupec, ktery odkupuje polotovary pro dalsi zpracovani, a zakaznik,
ktery odkupuje zkompletovany finalni vyrobek pro svou vlastni spotfebu. Tito dva
zakaznici se nachazeji na odlisném trhu, tudiz je tieba rozlisit 1 pfistup, kterym s nimi

budeme zachazet (Bouckova a kol., 2003).



¢ Konkurence

Pro uspésnost podniku na trhu je esencialni znalost jeho konkurentd. Toto prostredi
nuti podniky neustale hledat zptsoby, diky kterym lze dosdhnout optimalizace néklada,
zefektivnéni vyroby a inovace. Hlavnimi ptfinosy jsou vyrobky, které uspokoji kone¢né¢ho
zakaznika a jeho potieby Iépe nez konkurence. Podniky se snazi zdokonalovat nejen
produkty, ale 1 napf. vyrobni procesy, logistiku, distribuci a dalsi ¢lanky, diky kterym Ize
pii procesu dosahnout vyznamnych uspor. Konkurence mé pfimy vliv i na odbératele
prostiednictvim nizkych cen nebo vétsi hodnoty. Usp&$na firma si musi vytvofit
konkuren¢ni vyhody vhodnou marketingovou taktikou. Vytvofeni konkurencni vyhody
neni jednoduché skrze rozmanitost trhu, tudiz nelze nalézt jednu taktiku, ktera by byla

efektivni a aplikovatelna v kazdém piipadé (Bouckova a kol., 2003).

Podle Portera mé na jakémkoli trhu vliv pét konkurenc¢nich sil (viz. obrazek €. 1).
Konkrétnimi silami jsou stavajici konkurence v odvétvi, riziko vstupu novych
konkurentli, vyjednavaci sila dodavatelli i1 odbératelti a hrozba substituti (Karlicek,

2018).

,Intenzita téchto konkurencnich sil na daném trhu predjima jeho profitabilitu.

Pokud jsou uvedené konkurencni sily na trhu vyrazné, bude profitabilita trhu nizka

a naopak“ (Karli¢ek, 2018, s. 221).

~ )
Vyjednavaci
sila dodavatel(

\ i

Stavajici
konkurence v Hrozba substitut(
odvétvi

riziko vstupu
novych konkurentt

- ™

Vyjednavaci
sila odbératelli

| ).
Obriazek 1: Porterova analyza péti sil

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Karlicek. 2018)



1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix reprezentuje uskupeni néstroji, které slouzi pro vytvoreni zisku
a uspokojeni vSech potieb zdkaznika. Tyto nastroje lze pouzit v jakékoli hierarchii
a velikosti pro dosazeni danych cilii. Marketingovy mix mél zezacatku ¢ty elementy
(4P), kterymi jsou: product, price, place and promotion, které jsou v ¢estiné¢ znamé jako
produkt, cena, distribuce a propagace (Vastikova, 2014).

Skrze rysy spojené s poskytovanim sluzeb se k marketingovému mixu ptidaly tfi
dalsi elementy (viz. obrazek ¢. 2), kterymi jsou people, physical evidence a process,
neboli lidé, misto prodeje a procesy. Tyto elementy spolu tvoii marketingovy mix 7P

(Kozel et al., 2011).
1.3.1 Produkt

Produktem se rozumi nastroj, skrze ktery je podnik schopen uspokojit potieby
a prani zakaznika. Produkt nemusi byt pouze hmatatelny objekt, ale mize zahrnovat
1 mySlenky nebo sluzby, které jsou pfedmétem smény a uspokoji jiz zminéna lidské prani
a potfeby. Hodnota produktu pro zdkaznika nespociva jen v jeho funkénosti, ale
1 v dalsich aspektech. Produkty mohou vyvolat i emoce jako zvédavost ¢i piekvapeni,

které mohou jejich hodnotu zvySovat (Svétlik, 2018).

,,Neni potom divu, Ze nékteri zakaznici jsou ochotni zaplatit vysokou cenu za
produkt, zatimco jini ziistavaji v nemém uzasu, Ze nekdo je ochoten za takovou ,, hloupost “

utratit takove nesmysiné castky *“ (Svétlik, 2018, s. 80).

1.3.2 Cena

Cenou se rozumi finan¢ni ¢astka, ktera je zaplacena kupujicim pfi pofizeni urcitého
produktu nebo sluzby. Cena produktu také udéava, jaké trzby bude podnik z prodeje na
trhu mit (Svétlik, 2018).

U stanoveni ceny je tfeba zohlednit vSechny aspekty, které se mohou produktu
tykat. Mezi tyto aspekty patii ndklady na produkt, cenova troven, zohlednéni slevovych
manipulaci u podpory prodeje, soulad u poptavky a produkcni kapacity. U sluzeb ziskava

cena vahu jako méftitko ukazatele kvality (Vastikova, 2014).



e Cenotvorba zaloZena na nakladech

Tato metoda stanoveni ceny produktu nebo sluzby vychazi zfixnich a
variabilnich nakladt, které jsou spojeny s vyrobou ¢i zprosttedkovanim. Propoctem
vesSkerych nakladi spojenym s produktem ¢i sluzbou lze zjistit spodni hranice ceny

(Jakubikova, 2013).
e Cena stanovena podle poptavky

Poptavkove stanovend cena pouziva faktory nabidky a poptavky. Do této teorie je
zakomponovana poptavkova cenova elasticita. Metoda analyzuje zakaznicky pohled a

jejich potteby (Jakubikova, 2013).
e Konkurenéné stanovena cena

Takové stanoveni ceny upiednostiiuje ceny konkurence pted poptavkou a vlastnimi
naklady. Nejbeznéjsi urceni ceny je provadéno skrze prumér cen v urCitém poli
pusobnosti. Pokud na trhu ptisobi dominantni firma, ostatni svou cenu stanovi adekvatné

s ohledem na jeji cenu (Jakubikova, 2013).
1.3.3 Distribuce

Je dulezité, aby byla distribuce produktli a sluzeb zajisténa takovym zptisobem,
ktery bude vhodny pro prodavajiciho i kupujiciho. Distribuce se tedy zamétuje zejména
na dodani dané¢ho produktu/sluzby. A to v takovém case, na takové misto a v takové
kvalité, jakou si zdkaznici pfedstavuji. Tento proces ma dlouhodobé&jsi a komplexnéjsi
charakter, tudiz zptisob vybéru distribu¢ni strategie a konkrétniho distributora vyzaduje

dikladnou analyzu a strategické rozhodovani (Jakubikova, 2013).

Distribuce rozliSuje dvé hlavni distribucni cesty. Tyto cesty se déli podle vyskytu
mezi¢lankl na pfimé a nepiimé. Piimou distribu¢ni cestou se rozumi takovy proces, pii
némz proudi produkt od vyrobce az k zakaznikovi. Bez zésahu tfeti strany mé vyrobce
celkovy piehled o fidici strategii a prodeji vlastnich vyrobkl. Neptima distribu¢ni cesta
do tohoto procesu zahrnuje jeden nebo vice mezi¢lank, ptes které produkt k zékaznikovi
proudi. Tento zpiisob sice neumoziiuje celkovou spravu strategie a prodeje, ale zkuSené

mezi¢lanky mohou tyto procesy korigovat lépe nez samotny vyrobce (Svétlik, 2018).



1.3.4 Propagace

Propagace je systematicky zpiisob pro presvédCeni, ovlivnéni a informace
zakaznického chovani. Vefejnost rozumi propagaci jako reklama, coz neni korektni skrze
vyskyt vicero faktort. Pro jednodussi pochopeni rozsahu propagace byl zaveden termin
komunika¢ni mix. Veskeré faktory komunika¢niho mixu byly rozvedeny viz. str. 12

(Svétlik, 2016).
1.3.5 Misto prodeje

Zahrnuje hmatatelné prvky, které jsou bezprostiedné spojeny se zakaznikovou
zkuSenosti s produkty a sluzbami. Do tohoto prosttedi spada fyzické prostiedi podniku,
vizudlni identita znacky, dokumenty, materidly, digitdlni materidly a mnoho dalSich
podob plisobicich na zikaznika. Vzhledem k nedostatku informaci pted vyuzitim
u sluzby vétsi nerozvaznost pii jejim vybéru nebo vyuziti. O presvédceni zakaznika se
pouzivaji i naptf. zaméstnanecké uniformy, které jsou charakteristické pro dany podnik,

¢imz presvédcuji zakaznika o kvalité (Vastikova, 2014).

1.3.6 Lidé

Tato ¢ast marketingového mixu se sestava z kontaktu podnikovych zaméstnanct se
zakazniky. U sluzeb je zakaznik nedilnou soucasti celkového procesu poskytovani sluzby,
tudiz jsou kvality sluzby ovlivnény oboustranné. Skrze tuto skute¢nost musi podnik
zacilit na spravny vybér zaméstnance a nastolit urcité kodexy chovani. Zaroven by mély
byt nastaveny kodexy chovani i pro zakazniky. Ob¢ strany jsou nesmirné dulezité pro

tvorbu a udrzeni kladnych vztahli mezi zaméstnanci a zadkazniky (Vastikova, 2014).

Pokud chce podnik pecovat o své zdkazniky a zlepsit tak jejich vztahy s podnikem,
je tteba vyuzit principy CRM (Customer Relationship Management). Jsou to strategie
zaméfené na fizeni vztahll zadkaznikl s podnikem. Aby bylo vytvofeni a udrzeni vztahti
uspésné, musi podnik poskytovat zédkaznickou péci, diky které mize utvoftit zdkaznika
loajalnim. Do zakaznické péce spada informovani o novinkach ¢i zménach nebo aktivni
naslouchani a konzultace jejich pozadavka. Pii vyskytu jakychkoli nespokojenosti na
stran¢ zakaznika se musi podnik zaméfit na efektivni a uspokojivé vyieseni naskytnutého

problému (Jakubikova, 2013).
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1.3.7 Procesy

Proces predstavuje fadu na sebe logicky vztahujicich se tikolt ¢i Cinnosti, které jsou
uspotradany, postupné vykonavany a smérovany k dosazeni jiz piedem definovanych
potieb a vysledki. Tyto procesy jsou navrzeny a zkonstruovany tak, aby splnili o¢ekavani
vSech zainteresovanych stran. Sled interakci, udalosti a ¢innosti se dale nazyva procesnim
tokem. Ten vytvaii hodnotu, cemuz se rozumi sluzba, hmotny i nehmotny produkt, nebo
jejich kombinace. Majoritni ¢ast procesnich tokli za¢ind i konc¢i uvnitf podniku, tyto toky
jsou dale rozdéleny do vnitinich podnikovych jednotek (Svozilova, 2011).

U popisovani procesu se setkadvame s jednotlivymi informacemi:

e sled pracovnich Cinnosti a jejich vzajemné vztahy,

e vykonné procesni role,

e podplrné systémy procesu,

e parametry — kvalitativni, asové, vykonnostni (Svozilova, 2011).

Podnikové procesy jsou klasifikovany riznymi zplsoby. Nejzasadnéjsi
a nejuniverzalnéjsi rozdéleni vychazi z hlavniho poslani organizace a rozdéluje procesy
do dvou zékladnich kategorii, jimiZ jsou (Repa, 2012):

e Primarni procesy

Do této kategorie spadaji procesy predstavujici klicové cinnosti, které dana
organizace vykonava pro naplnéni své hlavni funkce. Tyto procesy predstavuji takové
aktivity, bez nichz by organizace nemohla efektivné fungovat a dosahovat svych cila.
Jsou to procesy, které se ptimo podileji na vytvareni hodnoty pro zdkaznika, a v podobé

protoze ptimo ovliviiuji spokojenost zakaznikli a konkurenceschopnost podniku na trhu
(Repa, 2012).

e Sekundarni procesy
Na rozdil od primarnich nejsou sekundarni procesy piimo spojeny s tvorbou hodnoty pro
zékaznika. Jejich ukol tkvi v co nejefektivnéjsi podpote fungovani procesti primarnich.
Zatimco primarni procesy jsou pro kazdy podnik unikdtni a velmi dobfe definované,

sekundarni procesy jsou uvedeny obecnéji, ato z diivodu jednoduché nahraditelnosti

(Repa, 2012).
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Obrazek 2: Marketingovy mix 7P
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vastikova, 2014)

1.4 Komunikaéni mix

Jsou to specifické nastroje, které jsou vyuzivany ke komunikaci s pfedem
zvolenymi cilovymi skupinami. Komunikace s t€émito nastroji a jejich frekvence musi byt
vybrana pfesné¢ bez zadnych vétSich variabilit, které by mohly cely proces ovlivnit.
S modernizaci v komunikaci a marketingu je kvalitni komunikace diilezitym faktorem
pro péstovani a zachovani vztahli. Komunika¢ni mix se déli na reklamu, osobni prodej,
podporu prodeje, pfimy marketing a public relations (Kotler, 2012).

V tomto mixu existuje Sirokd Skala teoretickych verzi, které vysvétluji prabéh
a funkci komunikace. Jednou z nejznaméjsSich je model AIDA, ktery prochéazi ¢tyimi
fazemi, kterymi prochazi zdkaznik vzhledem k naSemu nabizenému produktu/sluzbé.
Prvnim krokem je samotné upoutani produktu, které budi jeho zajem. Jakmile je zakaznik
upoutan, pokousi se vice obezndmit s produktem, nacez nasleduje touha o daném

produktu/sluzbé. Koneénym bodem je nasledné potizeni produktu (Svétlik, 2016).

Attention Interest Desire Action

Pozornost Zajem Touha Akce

Obrazek 3: Model AIDA
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Svétlik, 2016)
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Komunikaéni cile by mély byt vyhotoveny takovym stylem, ktery by mél
respektovat principy metody SMART. Do téchto zasad patii pét urcitych bodd, které jsou
konkrétné:

e Specific (specifické): pfesnd zaméfenost na kampan ajeji fazi, napiiklad
muze byt zaméfena na specifickou fazi z modelu AIDA

e Measurable (méfitelné): postup avysledek by mél byt vzdy méfitelny
v jednotkach, kterymi mohou byt naptiklad %, ks, k¢, ...

e Achievable (dosaziteln¢): vysledek by mél byt dosazitelny, s ohledem na

ambicioznost projektu by nemél byt moc jednoduchy, ale ani moc slozity

e Realistic (realistické): pojednavé o proveditelnosti s ohledem k souc¢asnym

podminkam, mezi jenz patii naptiklad po€et zaméestnancti nebo finance

e Time bound (¢asované): cil by m¢l mit stanoveny dead-line, tudiz by m¢l mit
stanoveny pevny ¢asovy ramec (Svétlik, 2016)

Pro Uspés$nost marketingové komunikace je dalezité zvolit si metriky pro méfeni
jeji vykonnosti. NejCastéji vyuzivané metriky pro tyto ucely jsou ROAS a ROI, neboli
navratnost investice a navratnost investice do reklamy. ROAS je metrika, jenz je
pouzivana pro hodnoceni efektivity reklamnich kampani a jejich propojeni s prodejem 1
konverzi. Hodnotu ROAS Ize ziskat pomérem trzeb generovanych reklamni kampan¢ a
jejich nakladt. ROI je metrikou pro hodnoceni vykonnosti investice a jejich ziskovost.
Hodnota ROI predstavuje pomér mezi Cistym ziskem a celkovymi naklady na investici

(Redakce webu Indeed, 2025).
1.4.1 Reklama

Reklama je néstroj, diky kterému lze tvofit znacky. V dne$ni dobé je prostiedi velmi
zahlceno tzv. marketingovym smogem, skrze ktery je tfeba k reklamé pfiradit vyssi
kreativni podobu, kterd cilovou skupinu piesvéd¢i o jejim sdéleni a upoutd jejich
pozornost. Reklama obvykle zahrnuje Sest hlavnich mediatypti, mezi které patfi televizni,
venkovni, tiskova, rozhlasova, on-line reklama a reklama v kiné. Tyto mediatypy se
specificky odlisuji tim, jaké divéky, ctenafe, ¢i posluchace lze oslovit (Karlicek a kol.,

2023).
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Dulezitym rozliSovacim faktorem je cena, jenZ je posuzovana hlavné metrikou
CPT/CPM (Cost Per Thousand/Cost Per Mille), kterd ptedstavuje cenu, kterou
vynalozime na osloveni tisice impresi. Ta je velmi proménliva, a proto je tieba na tuto
metriku klast velky diiraz a vybrat spravny mediatyp pro svou reklamni kampan. Pokud
se jednd o on-line reklamu, jeji ndklady mohou byt ovlivnény podle cile dané reklamy
a cilové skupiny. Toto ovlivnéni pfimo rozhoduje cenu CPT, kterd se mize pohybovat na
Skale korun az desitek korun. Oproti on-line reklamé je televizni reklama pravy opak.
U tohoto mediatypu je cileno na vesker¢ televizni divaky dané¢ho kandlu a cena, kterou
na to vynalozime je fixni a mlize se pohybovat az v desitkach miliont korun. Pfi televizni
reklamé je odhad ceny za jedno zobrazeni 150 korun. Je tedy ziejmé, Ze jak tyto dva

zminéné mediatypy, tak i ty zbylé, se 1isi diametralnim rozdilem (Karlicek a kol., 2023).
e PPC reklamy
Metriky CPT/CPM doplituje v PPC reklamé i metrika CPC (Cost Per Click), skrze

kterou lze stanovit cenu na interakci s jednotlivymi uzivateli. PPC reklamy jsou vazany
pouze na reklamy ve vyhledavacich. S vyvinem internetu a webovych prohlizeci byl
vyvinut i zpsob umisténi on-line reklamniho banneru do vyhledavani. Pii konkrétnimu
vyhledavani se uzivateli zobrazi seskupeni vysledkd, které tvoti vysledky hledani spojené
s placenou reklamou. Tyto reklamy jsou odliSovany prohlizeCem, tudiz nelze spravovat
reklamni kampan¢ z vice prohlizect na jednom misté. Celosvétove je nejznaméjsi Google
Ads od spole¢nosti Google, u nas v Ceské republice 1ze vyuzit Seznam, ktery poskytuje
systétm Sklik. Tyto reklamy jsou zobrazovany diky uZzivatelskému vyhledavanim za
pomoci klic¢ovych slov. Hlavni vyhodou této formy reklamniho chovani je vstupni
vychodisko aktivniho hledani ur¢ité véci, diky které se uzivateli zobrazi takové reklamy,
které jsou s tématem vazany. Pro cileni je vyuzivano mnozstvi charakteristik, mezi které

spada jazyk uzivatele, typ zafizeni, z4jmy, Cas nebo lokalita (Ptikrylova, 2019).

1.4.2 Osobni prodej

Tato Cast se zaobira oboustrannou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim.
V minulosti byl osobni prodej vyuzivan pouze pii fyzickém kontaktu, nové je doplnén
o nov¢ informacni technologie a telekomunikace (Bouckova, 2003).

Napfti¢ skutecnosti, ze se jednd o vysoce nakladny zptisob komunikace, je velmi

efektivni diky své odliSnosti od ostatnich komunikacnich podob. Osobni prodej nabizi
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svou vyhodu diky takovému stylu komunikace, ktery funguje oba sméry. Prodévajici
1 kupujici se totiz vzajemné ovliviiuji a ptizpisobuji své chovani podle pribéhu jednéni.
Reaguji na podnéty od druhé strany, odpovidaji na otazky, vysvétluji nejasnosti a hledaji
spolecné feSeni pro prekonani piekazek. Tento dynamicky proces vede k cili, kterym je
nejen prodej produktu nebo sluzby, ale 1 vytvoteni zékladu pro vytvoieni dlouhodobého

a kladného vztahu (Vastikova, 2014).

1.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje takové nastroje, které slouZzi jako stimulace pro nakup
produktu nebo k jeho vyzkouSeni. Zna¢nd vyhoda tkvi v ndhlym a zjevnym vzristu
uskutecnénych prodejli. Do téchto néstroji spadaji zvyhodnénd baleni, slevové kupony,
rizné soutéze, ptimé zlevnéni produktové ceny. Mezi dalsi techniky lze zaradit vzorky
zdarma, reklamni produkty nebo déarky k nakupu (Karlicek,2018).

., Ucelem reklamnich a ddrkovych predmétii je podporit prodej jiného produktu
a zvysit jeho hodnotu pro spotiebitele. Tyto predmety by mély mit nutnou vazbu viastni
produkt, samotnou poskytovanou sluzbu (napriklad k ubytovacimu listku v hotelu je

pripojen pohled k odeslani s obrazkem exteriéru a interiéru hotelu) “ (Vastikova, 2014, s.

427).

Popularita této komunikace s sebou nese i1tadu negativnich vlastnosti. Hlavni
takovou je cena uskutecnéni téchto nastroji a znacny pad v prodeji po jiz zminéném
nartstu, ktery podpora prodeje vyvola. Tato skute¢nost se projevuje velkym rizikem
kratkodobého efektu marketingové kampang. Za zminku stoji i POP a POS komunikac¢ni
prostiedky, které jsou strategicky rozmistény v prodejnich prostorach a jejich ucelem je
pro pfesvédceni impulzivniho ndkupu produktu zdkaznikem pfimo na prodejnim miste.
POP a POS nastrojii je celd fada, mezi jez patii napiiklad stojany, plakaty, displeje
aregalové délice. Mimo impulzivni nédkup patii mezi vyhody POP a POS nastroju
1 naruseni zakaznické rutiny nebo otestovani produktii, se kterymi zékaznici nejsou

seznameni (Karlicek, 2018).

1.4.4 Piimy marketing

Ptimy, neboli direct marketing, usiluje o zformovani vazeb mezi podnikem a jeho

stalymi 1 potencialnimi zakazniky. Zahrnuje tedy veskeré trzni aktivity, které tvoii pfimy

15



kontakt s cilovou skupinou. Zna¢né vyhoda této komunikace spociva v cileni na ptredem
zvoleny segment potencidlnich zékaznikii, kterym je dany produkt urcen. Vzhledem
k této skutecnosti je znacné efektivnéjsi ziskavani novych zakaznikti. Mezi pét hlavnich

forem tohoto typu komunikace patii (Bouckova a kol., 2003):
e Telemarketing

Telemarketing vyuziva za ucelem prodeje produktl nebo sluzeb telefonického
kontaktovani zdkaznikl. Tento zptisob ma velkou vyhodu ve velmi rychlém kontaktu
a flexibilité. Telemarketing se rozliSuje na dva typy, konkrétnéji aktivni, ktery spociva
v osloveni zdkaznika podnikem, a pasivni, ktery funguje opacnym smérem. Pasivni
telemarketing se nej¢astéji realizuje prosttednictvim telefonnich linek s zaddostmi o dotaz,
informace nebo piimo s umyslem o zakoupeni produktu ¢i sluzby (Bouckova a kol.,

2003).
e Teleshopping
Spociva v pouziti televize jako prostfedku pro prodej. I pfes jeho slabé stranky
spojené snemoznym presnym zacilenim muze byt tato metoda velmi efektivni.
Prezentace produkti nebo sluzeb ma totiz velkou vyhodu ve spojeni sluchovych

a vizualnich stimulaci, skrze které mé moznost vytvofit efektivni prezentaci a vyvinou

tak silny natlak na spotiebitele (Bouckova a kol., 2003).
e Katalogovy prodej

Tyka se systematického rozesilani katalogl potencialnim i sou¢asnym zakaznikiim.
Ti maji moznost vybéru zbozi z katalogu a nasledného objednédni. Podnikovy tspéch je
zalozen na zakaznické databazi, nabidce zbozi, logistice a ptesvéd¢ovacich schopnostech.
Katalogovy prodej poskytuje cilové skupiné fadu vyhod jako napf. porovnat produkty
s konkurenci nebo odlehceny vybér bez natlaku (Bouckova, 2003).

e Zasilkovy prodej

Tento flexibilni zptsob prodeje je vyuzivan podniky, které pro svou funkci taktéz
vyuzivaji katalog. Princip fungovani je zaloZen na moznosti nabizeni zbozi i tam, kde by
jinak snadno dostupné nebylo, a umoznit zakaznikim vyhodné nakupy. Ackoli tato
metoda nabizi moznosti dobrého rozclenéni celkového trhu, velmi rychle ztraci své

zakazniky. Toto negativum je zptusobeno problémy s diivéryhodnosti, kdy mohou mit lidé
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negativni zkuSenosti s kvalitou dané¢ho produktu nebo s logistickymi komplikacemi

(Bougkova, 2003).

e Internetova média

Vyraznou vyhodou on-line reklamy je schopnost velmi ptesného cileni, diky
kterému lze navéazat kontakt s velmi uzkou casti populace, ktera se na internetu pohybuje.
Tohoto cileni 1ze dosdhnout diky zadanym charakteristikdm, které lze nastavit, a skrze
které se bude reklama zobrazovat. Mezi hlavni charakteristiky patii pohlavi, vék, lokalita
nebo z4jmy. Jednotlivé zajmy jsou predem urceny podle ptfedchoziho vyhledavani
jednotlivych uzivatelti. Nejvétsi vyhoda oproti off-line reklamé spociva v jednoduché
interaktivnosti s uzivateli. Pravé diky této interaktivnosti lze velmi jednoduSe sbirat
jednotliva data. Lze zjistit, kolika uzivatelim se dana reklama nacetla a zobrazila, ale
i mnozstvi uzivatelskych proklikd, nacez se pouziva metoda CTR (click-through-rate).
Mc¢titelné je i napriklad kolik uzivatelti po pouziti prokliku zakoupilo dany produkt pfi
piresmérovani na webovou stranku, pro kterou byla online reklama pouzita. Testovani on-
line reklam se proto provadi pfimo v on-line prostfedi. Pokud dané reklama neni uspés$na,
nabizi se moznost pohotové a jednoduché upravy v on-line prosttedi (Karlicek, 2016).

e Webova stranka

Webova stranka je prvek plsobici na internetu, jehoz vyskyt umoziuje uzivateli
navstivit dané prostredi, které se na webu nachazi. Znacnou vyhodou webové stranky je
jeho plna kontrola, tudiz neni tfeba spoléhat na externi spoluprace. Webova stranka se
soustiedi na uzivatelskou konverzi, kterd mize byt uskutecnéna nékolika moznymi
zpusoby. Asi nejprominentnéjsi je potfizeni produktu/sluzby. Mimo jiné do konverze
spada ifada jinych Cinnosti, mezi které patii registrace, pfihlaSeni k newsletteru nebo
napiiklad stazeni souboru. Web musi byt zpracovan takovym zpisobem, aby byl
zkonstruovany uzivatelsky pfivétivé a srozumitelné pro dosazeni kladné zakaznické
zkuSenosti. Ta se mimo jiné poji is ostatnimi parametry, mezi jenz patii napiiklad

zékaznicky servis (Ptikrylova, 2019).

1.4.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, predstavuji strategie a aktivity, které
maji cil budovat audrzovat pozitivni podobu podniku. Soustfedi se na vytvareni

a upevinovani zakaznické duvéry a dobré povésti u svych cilovych skupin. Tyto cilové
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skupiny jsou rozdélené na vné&j$i, mezi které¢ spadaji zdkaznici, dodavatelé, investofi,
urady, a vnitini, které zahrnuji zaméstnancti daného podniku. Diky této skutecnosti buduji

daveéryhodnost své organizace, coz je 1 hlavni funkci této komunikace (Vastikova, 2014).

Tato forma komunikace zahrnuje i dalsi aktivity. Prvni takovou oblasti je tvorba
identity podniku, tedy vytvaieni a uchovavani ucelené pozitivni podoby podniku. Tato
oblast je bezprostfedné¢ svazana s ucelovymi kampanémi a krizovou komunikaci, jenz
zastavaji velmi dileZzitou roli pii fizeni vztahu s médii a s fizenim situaci ohrozujicich
podnikovou reputaci. Dal$imi oblastmi jsou lobbying a sponzoring. Lobbying se zabyva
zastupovanim podniku v legislativnich procesech a jednanich se zakonodarnymi
institucemi s cilem ovlivnit rozhodnuti ve prospéch subjektu. Sponzoring poskytuje
finan¢ni i1 nefinanéni podporu pii humanitarnich, kulturnich ¢i sportovnich akcich. Tyto
oblasti spole¢n¢ pftispivaji k fizeni vefejného minéni, posilovani divéryhodnosti
a udrzeni konkurenceschopnosti na trhu (Vastikova, 2014).

e SEO optimalizace

Narozdil od jiz zminénych PPC reklam (viz str. 14), které jsou vzdy placeny,
existuje moznost dovedeni uzivatelii na web organicky, tudiz neplacené. Tohoto cile lze
dosdhnout pfizpisobenim webového obsahu pomoci SEO neboli optimalizace pro
vyhledavace. Pro moznost vytvofit a spravovat takovy obsah je, vice nez u jinych forem
reklamy, vhodné stanovit si fiktivni osobu, ktera je pfesné a konkrétné definovana
a na kterou bude obsah cilen. Po tomto pfizptisobeni nastupuje do poptedi clovek, jenz
vytvoii obsah stylisticky vhodny na konkrétni webovou stranku. Ten do obsahu zahrne
i klicova slova, které prohlize¢ rozpozna diky podobnosti s vyhleddvacim textem,
a vyty¢€i jej mezi prvni nabidnuté odkazy (Ptikrylova, 2019).

Optimalizace pro vyhledavace je rozdélena na dvé skupiny, jimiz jsou ¢asti on-page
a off-page. Cést on-page se zaméfuje na optimalizaci na vlastni webové strance. Toho lze
dosahnout pomoci obsahového marketingu, jenz je zkonstruovan tzv. copywriterem, coz
je clovék zpracovavajici a aktualizujici text s adekvatnim poctem klicovych slov
pro webové stranky. Pokud budou klicova slova vyuZita v textu fidce nebo s pfili§ velkou
hustotou, nebude optimalizace fungovat efektivné. Do off-page Casti spadd tvorba
zpétnych odkazli zjinych webli na web vlastni. Do téchto praktik spadd tvorba
obsahového marketingu na cizich strankach s odkazovanim na vlastni web, blogovani

nebo aktivity na socialnich sitich (Ptikrylova, 2019).
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1.5 SWOT analyza

Tato analyza se zabyva sledovanim vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi. Vnitini prostiedi
sleduje a vyhodnocuje silné a slabé stranky dané organizace, vnéj$i na druhou stranu
analyzuje pfilezitosti a hrozby. Pokud chce jakykoliv podnikatelsky subjekt dosahnout
zisku, nesmi ignorovat makroekonomické 1 mikroekonomické sily, které na néj piisobi

(Kotler a Keller, 2013).
e Vnitini prostiedi

Podnikatelsky subjekt si musi velmi dobfe uvédomovat a analyzovat své silné
a slabé stranky. Jejich definice je dilezitym faktorem k dalSimu rozvoji. Je dobré si
uvédomit, ze veSkeré silné stranky neni nutné vyuzivat a vSechny slabé stranky
napravovat. Ne vSechny maji stejnou vahu anemusi bezprostiedné rozhodovat
o uspésnosti (Kotler a Keller, 2013).

® Vnéjsi prostredi

Do wvnéjsiho prostiedi spadaji ptilezitosti a hrozby. Tyto vlivy plsobi na
podnikatelsky subjekt, a mohou piimo ovlivnit schopnost generovat zisk. Objeveni
ptilezitosti je jen Cast prace, je tfeba védet, jakym stylem tyto pfilezitosti vyuzit
a dosahnout zisku. V marketingovém prostfedi proudi pfilezitosti ze tii oblasti. Prvni
takovou oblasti je vznik novych vyrobki a sluzeb, které se na trhu neobjevuji. Pro zjisténi
takové moznosti je pouzita metoda spotifebniho fetézce, diky které jsou vymezeny
jednotlivé kroky u vyrobku, zahrnujici jeho ziskani, pouzivéani a jeho vyfazeni/likvidace
Druhé oblast je nabizeni takového produktu nebo sluzby, kterého je na trhu velmi malo,
nebo neni k dispozici viibec. Tteti a zaroven posledni je nabizeni produktu/sluzby jinym
zpisobem. Na trhu se tedy jiz objevuji, ale diky metodam detekce problémi, metody
idedlu a spotiebniho fetézce 1ze stanovit novou metodu nabizeni konkrétniho sortimentu

(Kotler a Keller, 2013).

Hrozby ptedstavuji negativni vnéjsi faktory, jeZ mohou ohrozit firemni rist nebo
jejiuspech. Skrze tuto skutecnost je nutné hrozby neignorovat. Ignorace hrozeb mtze mit
velky negativni zasah, tudiz je nutné je analyzovat a monitorovat. Jejich charakter maze
mit na firmu maly i velky dopad. Tento dopad muze svou diilezitost snizovat i zvySovat

podle dané situace vnéjsiho prostiedi (Kotler a Keller, 2013).
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1.6 Shrnuti teoretické ¢asti

V prvni, teoretické Casti bakalaiské prace byla vysvétlena dilezitd marketingova
terminologie pocinaje definici marketingu, pfes marketingové prostiedi, po marketingovy
a komunika¢ni mix. Marketingové prosttedi byly rozdéleny na dvé odlisné ¢asti, jimiz
jsou mikroprostiedi, coz je prostiedi, jez miize podnikatel ovlivnit, a makroprostredi, jenz
je podnikatelskym subjektem neovlivnitelné. Nasleduje rozsifeny marketingovy mix 7P,
jenz je rozdé€len na produkt, cena, distribuce, propagace, misto prodeje, lidé a procesy.
Mix komunikacni navazuje na marketingovy mix 7P, jenZ rozviji jej propagaci, jenz je
jednim ¢lankem ze 7P. Po provedeni téchto analyz nésleduje konecnd SWOT analyza,
skrze kterou lze pro podnikatelsky subjekt stanovit silné a slabé stranky, piilezitosti

a hrozby.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast bakalafské prace se zamétuje na analyzu soucasné situace na trhu v oblasti
podnikani s automobily se zaméfenim na podnikatele XY. Cilem analyzy je zhodnotit
faktory pusobici na podnikatele, tento segment trhu a identifikovat silné i slabé stranky,
prilezitosti a rizika. Pro tento ucel byly vyuzity analytické nastroje, mezi které spada
analyza makroprostfedi PEST 1 faktory mikroprostiedi, marketingovy mix 7P a SWOT

analyza.

2.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je zaméfeno na predstaveni podnikatelského subjektu, jeho
dodavatell, zékazniki, konkurence a substitutl. Tyto ¢ésti byly detailn¢ rozepsany pro

lepsi seznameni s podnikatelem XY.

2.1.1 Charakteristika podnikatele

Podnikatel sidli v Jihomoravském kraji v okrese Bfeclav aje zaméfen
na komplexni sluzby spojené s automobily. Specializuje se na prodej a vykup ojetych
vozidel, coz obsahuje 1 dovoz aut ze zahrani¢i. Pomoci obchodnich partnert nabizi také
pripravu na STK, emise a servis. Mimo prodej a vykup vozidel je jeho naplni zaroven
isprava ainzerce automobilovych vozll. Zaméfuje se na automobily zkoncernu
Volkswagen Group, jimiZ jsou znalky Volkswagen, Audi, Skoda a SEAT, mimo VW
Group se zabyva i BMW a Mercedes-Benz. Dale se objevuji i znacky Volvo, Ford, Nissan
a dalsi. Ale ty jiz nezastupuji vétSinovou nabidku. Pocet inzerati se pohybuje okolo 50

vozl, s maximalni kapacitou 60 vozi (Rozhovor s podnikatelem 1., 2025).
Podnikatel je hodnocen na portalu Firmy.cz 5,0 hvézdickami, ¢ehoz podnikatel
nema zna¢nou moznost vyuzit skrze maly po€et hodnoceni, ktery je sestaven pouze z péti

recenzentil (Recenze podnikatele na Firmy.cz, 2025).

2.1.2 Dodavatelé

Podnikatel uzce spolupracuje s dodavateli aut, kteti zprostredkovavaji dovoz aut
po Ceské republice a ze zahrani¢i. Podnikatel jim pieda kritéria, kterd musi vozidlo
spliiovat, mezi coz patfi znacka a model, rok vyroby, technologickd vybavenost,

technicky stav, cenové rozpéti a v nékterych ptipadech ibarva. Ti na zakladé jeho
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pozadavkl vyhledavaji vhodna vozidla, sleduji aukce a vyuZzivaji své kontakty. Jakmile
jsou objevena vhodna vozidla, nasleduje provéieni jejich dokumentace a technického
stavu. Pfi splnéni stanovenych kritérii se dané¢ automobily zdokumentuji a zasilaji ke
schvaleni. Pfi potvrzeni zajisti dodavatel jejich nasledny dovoz (E-mailova komunikace

s podnikatelem, 2025).

Dal§im zptisobem, kterym podnikatel ziskdva automobily je skrze vykup
zakaznickych vozidel. Tento proces vyuziva zédkaznika, ktery ma zajem o koupi nového
vozidla a rozhodne se poskytnout své stavajici vozidlo podnikateli, ktery jej odkoupi.
V tomto piipadé zakaznik nemusi zaplatit plnou ¢astku vozu, ale jen rozdil hodnoty mezi
automobily. Samotnd hodnota je vzdy stanovena na zakladé¢ domluvy podnikatele se

zakaznikem (Rozhovor s podnikatelem 1., 2025).

Poslednim zpiisobem je inzerce zakaznickych aut, ktefi nemaji zdjem o nové
vozidlo, ale chtéji urychlit prodej svého stavajiciho (Rozhovor s podnikatelem, 2025).

U predavani vozidel vzdy nésleduje inspekce vozidel a zajisti se piipadny servis.
Tento servis, nebo pfipadné opravy, nevykonavd podnikatel XY, ale je vykondvéan

autoservisy, se kterymi podnikatel spolupracuje (E-mailova komunikace s podnikatelem,

2025).
2.1.3 Zakaznici

Vétsinovou zdkaznickou skupinou tvoii osoby ve vékovém rozmezi 35 az 50 let.
Tato cilova skupina je charakteristickd svou finan¢ni stabilitou a ekonomickou aktivitou.
Casto se jedna o osoby, jeZ jsou zaméstnané ve stfednich a vyssich pozicich, piipadné o
jiné podnikatelské subjekty. TudiZ se podnikatel XY pohybuje v oblasti B2C i B2B. Tito
zakaznici Casto kladou dlraz na pomér ceny/vykonu a kvalitu sluzeb. V tomto vékovém
rozmezi jsou zdkaznici technicky zdatni, coz se projevuje v porovnavani nabidek nebo
vyhledavani informaci. Tato zdatnost se projevuje i v automobilovych pozadavcich se

zdjmem o moderni technologie (Rozhovor s podnikatelem 1., 2025).

Mensinovou, avsak stale relevantni ¢ast zakaznikl tvoti vékové skupiny 25-30 a
50+ let. Segment 35-30 let Casto piedstavuje zakazniky sniz§i kupni silou, ktefi
upfednostiiuji moznosti financovani. Segment 50+ let upiednostiiuje platbu celé ¢astky
z vlastnich prostiedkii. Zaroven byva konzervativnéjsi a loajalnéjsi preferované znacce

vzhledem k minulym zkusSenostem (Rozhovor s podnikatelem II, 2025).
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Podle vyzkumu provedené¢ho Ceskou spolecnosti Behavio Labs, jménem Atlas
Cechtl, ktera se specializuje na sociologické a trzni analyzy v Ceské republice, bylo podle
filtrace (fidicak na auto, Jihovychod, Auto je pro né image) zjisténo, Ze z celkového poctu
7 miliontt dospélych obyvatel Ceska povazuji zhruba 2 % (100 000 respondentil)
automobil nejen jako prostfedek dopravy, ale také jako symbol spolecenského statusu
aimage (viz obrazek &. 4). Tito respondenti, kteti mimo jiné disponuji fidi¢skym
prukazem, vnimaji vlastnictvi vozu jako soucast své osobni prezentace a spolecenské
prestize. Tato mnozina lidi tedy klade velky diraz na znacku, model, design

a technologie, a tudiZ si auta s témito specifikacemi sami vybiraji (Atlas Cechii, 2025).
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Pohlavi

Zeny mmm——— 33 %

Muzi I 7 %

Vzdélani
pAS m 7%
sS —_— 23 %

'S _— 23 %

Bohatsi m— 33 %
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Stiedni I 4] %
(€

Chudsi m— 26 %

(DE)
Hlavni medialni kanaly
v I 60 %
Radio I 56 %
Tisk I 48 %

Tiskonline T 95

Magaziny I 55 %

Kino 31 %

Region

Zpravy Cerpaji

zTV

z online médii

z radia

4] %

od blizkych lidi I 52 %

ze soc. siti a blogu EE——— 68 %

z tisténych médii 30 %

Obrazek 4: Analyza Atlas Cechii: Lidé vnimajici auto jako image

(Zdroj: Atlas Cechii, 2025)



Ze stejného vyzkumu bylo podle filtrace (fidi¢dk na auto, Jihovychod, Auto je pro
n¢ prostiedek) zjisténo, ze 11 % respondentt (700 000 lidi) vnima automobil primarné
jako dopravni prostiedek (viz obrazek €. 5). Tito lidé povazuji automobil primarn¢ jako
nastroj pro prepravu, nikoli jako symbol statusu nebo image. Tato skupina dava diiraz na
praktické pozadavky, mezi které spadaji spolehlivost, dostupnost a provozni naklady

(Atlas Cechi, 2025).

Pohlavi Vék
Zeny mEmEm——— 48 % 18-29 mmm 13%
MuZi S 52 % 30-44 s 3%

Vzdélani 65+ - 16 %
ZS W 5%
sS 29 %

SS+mat meEE——— 39 %

VS 26 %

Bohat5i mmmm—— 26 %
(AB)

Stfedni IEEEE——— 36 %
(€)

Chudsi m—— 38 %

(DE)
Hlavni medidini kanaly Zpravy cerpaji
TV I 68 % zTV I 60 %
Radio I 56 % z online médii I 67 %
Tisk I 47 % z radia 41 %
Tisk online IEEEEEEEEE———— 73 % od blizkych lidi N 44 %
Magaziny IS 48 % ze soc. siti a blogu EEEE———— 64 %
Kino 27 % z tisténych médii mmmm 24 %

Obrazek 5: Analyza Atlas Cechii: Lidé vnimajici auto jako pFemist'ovaci prostiedek

(Zdroj: Atlas Cechil, 2025)
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2.1.4 Konkurence

Konkurence je vtomto podnikatelském odvétvi nedilnou soucasti. Bieclavsky
region zahrnuje jak mensi autobazary s ojetymi vozy, tak 1 vétSi ndrodni 1 mezinarodni
spole¢nosti, jenz poskytuji prodej i novych vozil. Byly zde vytyCeny tfi spole¢nosti, jenz
bezprostiedné konkuruji podnikateli. Tyto subjekty byly analyzovany a porovnany

s podnikatelem XY v prostfedi marketingového mixu 7P v tabulce €. 1 nize na str. 39.
e Autobazar CARs Centre

Prvnim konkurentem je Autobazar CARs Centre, ktery se nachdzi v Bieclavi. Svou
¢innost autobazar zahajil jiz v roce 1997. Jejich nabidka obsahuje ojeté automobily,
primarné¢ znacky Citroén, Fiat, Ford, Hyundai a Volkswagen. V nabidce se objevuji
i znagky Iveco, Mercedes-Benz, Opel, SEAT a Skoda. Jejich kapacita je 45 automobilti
(CARs Centre, 2025).

Autobazar CARs Centre neptsobi na zadnych socialnich sitich a své automobily
inzeruje na vlastnich strankach. Tim padem tento podnik neni zavisly na inzer¢nich
strankach a veskeii zdjemci o jejich vozidlo mifi na jejich stranky. Na Google.com je
podnik hodnocen 4,1 hvézdickami od 21 recenzentii. Negativni recenze jsou spojeny

s poruchovym stavem aut (CARs Centre, 2025; Google Recenze, 2025).
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Obriazek 6: Logo CARs Centre
(Zdroj: CARs Centre, 2025)

e Suprkara VIP

Dalsi konkurenci piedstavuje Suprkara VIP, ktera se, obdobn¢ jako CARs Centre,
nachazi ptimo v Bfeclavi. Tento podnik v oboru puisobi jiz 31 let. Nabidka tohoto podniku
obsahuje 43 vozidel, mezi které spadaji hlavné znacky BMW, Ford, Mercedes-Benz,
SEAT, Skoda a Volkswagen (Suprkara VIP, 2025).
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Tento autobazar plisobi na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Ty jsou uréeny
pfedevsim jako portaly pro inzerci aut. Mimo socialni sit¢ podnik vyuziva k inzerci
internetové portaly Sauto, Sportovni vozy a své vlastni stranky. Diky této strategii miize
podnik zacilit na $irSi Skalu potencialnich kupci. Na Google.com je hodnocen 3,9
hvézdami od 119 recenzentll. Zaporna hodnoceni jsou spojena piedevsim se Spatnym

stavem zakoupeného vozidla (Suprkara VIP, 2025; Google Recenze, 2025).
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Obrazek 7: Logo Suprkara VIP
(Zdroj: Suprkara VIP, 2025)

e Agrotec auto

Agrotec Group je mezinarodni firma, kterd se zabyva prodejem pozemni techniky
v Ceské republice, na Slovensku a v Mad’arsku. Na trhu ptisobi pies 30 let. Agrotec Auto
je odnoz, vyskytujici se v Bfeclavi, Hustopecich a Modficich, kterd funguje od zacatku
puisobnosti firmy. Jsou autorizovanym prodejcem a servisem znacky Kia a Skoda. Mimo
tyto dvé znacky se zabyvaji i vozy znacky Volkswagen, Ford, Fiat, Audi a Jeep, ke kterym
patfi 1neautorizovany Bosch Car servis. Aktualné maji na prodej 172 automobili

(Agrotec Auto, 2025).

Agrotec Auto pluisobi na socialnich sitich Facebook, Instagram a YouTube. Tyto
socidlni sité¢ maji zpravidla informacni charakter. K inzerci aut jsou vyuzity vlastni
webové stranky a portal Sauto. Nejblizsi bieclavskd pobocka provétenych ojetych vozii
je hodnocena 5,0 hvézdickami od jednoho recenzenta (Agrotec Auto, 2025; Google

Recenze, 2025).
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Obrazek 8: Logo AGROTEC Auto
(Zdroj: Agrotec Auto, 2025).

2.1.5 Substituty

S modernizaci a zménami v zivotnim stylu se lidé za¢inaji obracet k alternativnim

v

formam dopravy. Nejvyznamnéjsi je vefejna doprava, kterd své dopravni sit¢ stale
Alternativou koup¢ auta je i car-sharing, coz je zptsob dopravy, pii kterém si lidé sdileji
jedno auto prostiednictvim car-sharingovych sluzeb, a tudiz nemusi potizovat své vlastni

(Redakce webu CT24, 2018).

Zejména pro krats$i vzdalenosti jsou ¢im dal tim vice rozSifena elektrokola
a elektrokolobézky. Tyto dopravni prosttedky slouzi lidem, ktefi neciti nutnost
automobilové prepravy. Jsou skladnéjsi, ekologictéjsi alehce manévrovatelné pii

parkovani nebo béhem dopravni zacpy (Redakce webu CT24, 2018).

S pandemii COVID-19 se zvysila popularita formy prace na dalku, tzv. home-
office, jenz sniZila nutnost dojizdéni do prace. Mnoho lidi pracuje i nyni alespon ¢astecné
z domova, tudiZz mohou majitelé vlastnici auto primarné pro kazdodenni transport
do prace, shledat auto postradatelnym (Redakce webu Seznam Zpravy, 2025.).

Z analyzy mikroprostiedi byly zjistény faktory pisobici na podnikatele XY. Témito
faktory jsou charakteristika podnikatele, dodavatel¢, zakaznici, konkurence a substituty.

Tyto mikroekonomické faktory mohou byt ovlivnény podnikatelem.

2.2 Makroprostiredi

V této PEST analyze jsou probrany veskeré makroekonomické vlivy, které ptisobi
na podnikatele XY. Konkrétné¢ se jedna o vlivy ekonomické, technologické a piirodni,

politicko-pravni a kulturni a socialni.
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2.2.1 Ekonomické vlivy

Od 1.1. 2024 se vyskytuje limitace v uplatnéni danovych odpist na dan z piidané
hodnoty u osobnich automobili, které spadaji do kategorie M1. Touto kategorii jsou
chapana vozidla s kapacitni pfepravou 8 osob mimo fidice. Platce DPH ma nove narok
na odpocet u osobniho automobilu se zakladem dan¢ do 2 000 000 K¢&. Lze tedy uplatnit
odpocet DPH pouze do vyse 420 000 K¢. Platci DPH mohou uplatnit odpoc¢et DPH pouze
u osobnich automobilt s cenou do 2 000 000 K¢, pfi¢emz maximalni daiiovy odpocet je

stanoven na 420 000 K& (21 % DPH) (DAUC, 2023).

Tato skute¢nost muze vést k pfesunu poptavky k levnéjSim voziim nebo praveé
k ojetym automobilim, u kterych bude cena nizsi, tim padem nebude uplatnéna tato
limitace. Pokles prodeju drazsich vozi miize mit nepiimy dopad i na servis vozidel skrze
snizenou poptavku po servisnich sluzbach. Mimo soukromé uzivani auta omezuje tato

limitace i nékteré druhy podnikani (Garaz.cz, 2023).

,Vliada na svou obhajobu tvrdi, Ze podnikatelé nakupy aut na firmu zneuzivali
a pouzivali vozy pro svoji osobni potiebu. Urcité nékteri ano, ale co treba VIP
taxikari, honosnéjsi prepravni spolecnosti, hotelové servisy lepsich hotelu nebo

dalsi dopravci, kteri uzivaji luxusnéjsi vozy? “ (Garaz.cz, 2023).

2.2.2 Technologické a prirodni vlivy

Moderni automobily jsou vybaveny celou fadou pokrokovych technologii, které
zvysuji pohodli, efektivitu, bezpecnost a celou fadu dalSich faktorti. Auta jsou stale vice
propojena s internetem, diky cemuz lze diagnostikovat a instalovat aktualizace v pohodli
domova. Obsahuji nespocet senzoril, kamer, radart a asistentti, které ulehcuji béznému
majiteli auta jeho provoz. Neustaly vyvoj elektrickych a hybridnich aut snizuje zavislost
na fosilnich palivech. S rozvojem elektromobility souvisi iautonomni fizeni, jehoz
technologie umoznuji ¢astecné nebo zcela eliminovat nutnost zasahu fidice do fizeni

vozidla (Rozhovor s podnikatelem 1., 2025).

2.2.3 Politicko-pravni vlivy

Statni podpora ve formé dotaci na elektromobily a hybridy mize postupné snizovat

poptavku po klasickych ojetych vozech s pouze spalovacimi motory, zakaznici tedy

vvvvvv
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zejména rozvoj nabijecich stanic pro elektromobily, mize tento trend déle posilit
aovlivnit strukturu vozovych parkd na trhu. Dilezitym aspektem jsou iemise
a legislativni zmeény. Pfisn¢j$i emisni normy nuti vyrobce k inovacim v oblasti
pohonnych jednotek a technologii, coz mize mit vliv na ndklady a vyrobu novych vozidel
(Tiskové oddgleni MZP, 2023).

Vyznamnym politickym faktorem je legislativa EU, konkrétnéji planovany zakaz
prodeje novych automobilii se spalovacim motorem od roku 2035, ktery je soucasti
klimatického balicku Fit for 55. Bali¢ek pfi realizaci zasadné ovlivni budouci strukturu
automobilového trhu a podnikatelské strategie v automobilovém sektoru. Tato legislativa
byla vyhldsena za sniZzeni emisi sklenikovych plyna a podpoftit pfechod na ekologictéjsi
technologie (Generalni feditelstvi pro komunikaci EP, 2022).

2.2.4 Kulturni a socialni vlivy

Spotiebitelé Casto voli znacky s dlouholetou tradici a spolehlivosti, jako jsou
Toyota, Mazda a znaCky pod koncernem Volkswagen Group (Audi, SEAT, Porsche,
Skoda Auto, Volkswagen). S touto preferenci se poji i dostupnost servisu a nahradnich

dilt (E-mailova komunikace s podnikatelem, 2025).

Dal§im dilezitym parametrem je pomér mezi cenou a vykonem. Spotiebitelé
zvazuji kvalitu zpracovani, spolehlivost, spotfebu paliv, provozni néklady a zaruky.
Nékteti si vybiraji prémiové modely s vy$§im komfortem, jini se zamé&fuji na cenovée
dostupné varianty, ale hodnoceni poméru cena/vykon ziistava (Rozhovor s podnikatelem

1., 2025).

Obzvlast' v poslednich letech ziskavaji stale vetsi popularitu modely SUV diky své
univerzalnosti, bezpecnosti a prestiznimu statusu, piicemz vybér konkrétniho modelu je
ovlivnén pravé znackou, cenou, vykonem a mirou urbanizace a dezurbanizace. Ta urcuje
pozadavky na velikost, spotfebu a prakti¢nost vozidla v méstském nebo venkovském
digitalizaci anovym zpasobum mobility, které budou formovat automobilovy trh

1 spotiebitelské preference (E-mailova komunikace s podnikatelem, 2025).

Diky analyze makroprostiedi byly vypozorované makroekonomické faktory, jez

ptsobi na podnikatele XY. Do této analyzy spadaji vlivy ekonomické, technologické a
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ptirodni, politicko-pravni a kulturni a socialni. Tyto faktory podnikatel neovlivni, tudiz
se jim musi pfizplsobit.

2.3 Marketingovy mix

V této oblasti byl zpracovan rozsifeny marketingovy mix 7P. Spada do n¢j sedm
¢asti. Prvni ¢asti je produkt, ktery fesi podnikatelem nabizeny sortiment. V potadi druha
¢ast je cena, ve které byly stanoveny strategie planovani a Gpravy cen. V distribuci je
popsano, jakym zpiisobem funguje zdsobovani automobily. Propagace se zaobird
zpusobem marketingového propagovani v off-line ion-line prostiedi. V ¢asti misto
prodeje byl popsan fyzicky vzhled prodejny ajeho mozné plsobeni na zdkazniky.
V nasledujici casti lidé byly zahrnuty osoby, jez jsou zapojené do vztahu spojeného
s prodejem automobild. Posledni ¢asti jsou procesy, do kterych byly umistény postupy,

které jsou podnikatelem XY vyuzivany.

2.3.1 Produkt

Podnikatel se orientuje na prodej a vykup nabizenych ojetych automobilii a svym
zakaznikim nabizi vybér riznych typl vozidel. V nabidce jsou primarné benzinové a
naftové vozy (Webové stranky podnikatele, 2025).

Benzinové vozy maji ¢asto niz$i potizovaci cenu i jednodussi udrzbu. Jsou uréeny
hlavné pro takové spotiebitele, jenz uzivaji auto jen sporadicky, primarné na kratsi
vzdalenosti nebo do mést. Na vétsi kilometrovy najezd a delsi Zivotnost jsou vhodné spise
vozidla s dieselovym motorem. Pro lepsi spotifebu paliva ve srovnani s benzinovymi i
naftovymi vozy jsou v nabidce i hybridy. Ty jsou nabizeny jen ziidka skrze vyssi ceny a

mensi spotiebitelskou zdkladnu (E-mailova komunikace s podnikatelem, 2025).

Mimo samotny prodej vozidel poskytuje podnikatel i doplitkové sluzby, které jsou
zajiStovany prostiednictvim obchodnich partnerii. Pro usnadnéni pofizovaciho procesu
nabizi moznosti financovani, vykupu stavajiciho vozidla a pojisténi. Zakaznici mohou
vyuzit 1 ptipravu na STK (stanice technické kontroly) a méfeni emisi. K dispozici nabizi
1 servis, ve kterém si mohou majitelé nechat provést pravidelnou udrzbu nebo opravy

(Webov¢ stranky podnikatele, 2025).

V grafu €. 1 niZe je shrnut procentualni podil automobili rozdélenych podle typu

pohonného Gstroji.
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Graf 1: Znazornéni zastoupeni typi automobili v procentech

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Rozhovor s podnikatelem II., 2025)
2.3.2 Cena

Podnikatel XY vychézi u stanoveni cenové politiky z konkurenceschopnosti na trhu
s ojetymi vozidly. Ceny jednotlivych vozidel jsou stanoveny s ohledem na trzni situaci,
poptavku a technicky i mechanicky stav jednotlivych automobilii. Podnikatel aplikuje tzv.
psychologické ceny, které maji plisobit na vnimani zédkaznika a podpofit jeho ochotu ke
koupi (Rozhovor s podnikatelem II., 2025).

Dalsi strategii je postupné snizovani cen vozidel, ktera se po urcitou dobu (obvykle
dva az tfi mésice) neprodala. Tento pfistup je dilezity skrze potiebu obmény vozového
parku. Uptednostni tedy rychlejsi obrat zisob pifed dlouhodobym skladovanim
neprodanych vozl. V¢asny prodej za nizsi ceny umoznuje ziskani finan¢nich prostredka
na nadkup novych, potencialné 1épe prodejnych vozidel (Rozhovor s podnikatelem II.,

2025).

Vozovy park je rozmanity a cenové diferencovany. Podnikatel nabizi jak nizsi, tak
1 vys$si segment cenové kategorie. Konkrétnéji se vozy pohybuji od ptiblizné 20 tisic, do
Tato cenova skala umoziuje oslovit rizné skupiny zakaznikl s odliSnou kupni silou a

odliSnymi preferencemi (Webové stranky podnikatele, 2025).

2.3.3 Distribuce

Distribu¢ni strategie kombinuje prvky tradi¢nich i internetovych distribucnich
kanalt s cilem maximalizovat dosah nabizenych vozidel pro rizné cilové skupiny

zékazniku.
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jednotlivé automobily uréené k prodeji. Toto misto slouzi jako prezentace vozového
parku, k osobnimu kontaktu se zdkaznikem a k realizaci prodeje (Navstéva prodejny

podnikatele, 2025; Rozhovor s podnikatelem 1., 2025).

Mimo fyzickou prodejnu vyuziva podnikatel on-line distribu¢ni kanaly. Vozy jsou
pravidelné inzerovany na internetovych portalech, které jsou zaméfeny na prodej
automobili. Mezi tyto kandly patii Sauto.cz, Bazos.cz a Sportovnivozy.cz. Soucésti on-
line inzerce jsou i socidlni sité, konkrétné platforma Facebook (Rozhovor s podnikatelem

1., 2025).

2.3.4 Propagace

Nastroje propagace byly rozSifeny a vypracovany v ramci komunika¢niho mixu,

viz str. 40. Uvedené formy komunikace podnikatel vyuziva k osloveni cilovych skupin.

2.3.5 Misto prodeje

Prodejna automobiltl je situovana na jihozapad s prosklenou sténou, ktera poskytuje
piimy vyhled na vystavené automobily. Servisni ¢ast byla zatfazena vedle prodejny, tudiz
nerusi estetiku prodejniho prostoru. Venkovni prostory jsou doplnény o velkoformatové

bannery, které ptitahuji pozornost aut u silnice (Navstéva prodejny podnikatele, 2025).

Parkovisté nabizenych vozil je navrZzeno do tvaru pismene U, coZ umoZziuje vEtsi
piehlednost pro vybér potencidlniho vozu. V jeho stiedu se nachéazi dievéné posezeni
s pristfeskem, dvéma lavickami a stolem s kapacitou pro Sest osob. V zadni ¢asti prostoru
je situovano 1 mensi jezirko s rybickami (Navstéva prodejny podnikatele, 2025).

Samotny interiér prodejny je vybaven star§Sim nabytkem v minimalistickém stylu.
Ackoliv zakaznikim nabizi kozZenou sedacku spolu s hracim koutkem, kterd se snazi
vytvofit pohodlnou atmosféru i pro rodiny s détmi, prostor je vyplnén nedostatecné. Na
opacné strané je situovan dievény kancelarsky stlil s posezenim pro dvé osoby, ktery je
urCen pro konzultace aadministraci. Soucasti kancelafe je ikavovar a zasobnik

s pramenitou vodou, které zajisti zdkaznikim komfort (Néavstéva prodejny podnikatele,

2025).

Prodejni moZznosti jsou zasadnim faktorem pisobicim na podnikatele XY. Mimo

fyzickou prodejnu pouziva podnikatel i online inzerci, diky které piisobi na §ir§i mnoZzstvi
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potencialnich zakaznikd, ktefi nemusi byt v bezprostiedni blizkosti prodejny. Zaroven se
tu vyskytuje moznost bliz§tho sezndmeni s vozidly, jako je cena, fotky exteriéru
1 interiéru a detailni popis technickych parametri a vybaveni. V online inzerci vyuziva

mnozstvi platforem, které zahrnuji:
e Facebook stranka a Facebook Marketplace

Facebook je diky své rozmanitosti velmi dobry néstroj pro prodej automobilt.
Podnikatel XY ma vlastni strdnku, na které jsou zvefejiiovana nabizena vozidla, a na které
ma moznost snadné komunikace se zakazniky pomoci zprav a komentait. Mimo vlastni
stranku pouziva 1 Facebook Marketplace, ktery slouzi jako bezplatna inzer¢ni platforma,

ktera umoznuje piimy kontakt se zdjemci v dané lokalité (Facebook, 2025).

Na Marketplace nelze inzerovat jako stranka, tudiz je inzerce provadéna vlastnim
osobnim profilem podnikatele XY. Druhou velkou nevyhodou je inzer¢ni limit.
Marketplace mé inzer¢ni limit, ktery limituje mnozstvi inzerati za mésic. Tento limit je
urcen na 5 inzeratd za mésic, coz pro podnikatele neni dostacujici. Na druhou stranu je
znacna vyhoda v popularité. Mezi Marketplace ptehledy, které Facebook poskytuje, patii
1poCet kliknuti na inzerat, ktery ukazuje mnozstvi interakci s inzeraty. Podle této
skutecnosti 1ze jednoduse urcit dané mnozstvi za poslednich 30 dni. Ty v nékterych
meésicich dosahuji hodnoty az 50 tisic kliknuti (E-mailové komunikace s podnikatelem,

2025).
e Sauto.cz a BazoS$.cz

Dalsi internetové portaly uzivané podnikatelem jsou Sauto.cz a Bazos.cz. Tyto
portaly patii mezi nejvyznamngjsi platformy pro prodej vozidel v Ceské republice.
Sauto.cz se specializuje na prodej automobill pro osloveni fyzickych i pravnickych osob.
Vyhodou tohoto portalu jsou pokrocilé vyhledavajici filtry umoziujici snadné nalezeni
vozidel dle specifickych pozadavki (Sauto, 2025).

Bazos.cz je portal, ktery je urcen spiSe pro takovou skupinu zdjemcti, kteti nemayji
blize definované potieby. Je zde jen velmi obecna filtrace podle rubriky, polohy a ceny.
Hlavni vyhodou je tedy dosah mezi béznymi uzivateli, kteti potiebuji poradit s vybérem

vozu (Bazos, 2025).
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e Sportovnivozy.cz

Posledni platforma, jenz je podnikatelem XY vyuzivdna jen uzce, je
Sportovnivozy.cz. Je to platforma specializujici se na prodej sportovnich, luxusnich
a nevsednich vozii. Tato stranka cili na tizce profilovanou skupinu zakaznika, kteti hledaji
specifické a exkluzivni modely aut. Inzerce zde zvySuje Sanci na prodej takovych vozidel,
ktera nejsou na vetejnych komunikacich béZzna, a ktera by mohla mit na jinych portalech
problém s prodejem skrze vysoké naklady na servis, opravy a nizky pocet nahradnich dila

(Sportovni vozy, 2025).

e Vlastni webové stranky

Na webovych strankach podnikatele se mohou zdkaznici sezndmit
s popisem, kontaktnimi idaji a s nabidkou vozidel. Web neobsahuje CRM systém ani e-
shopovou funkeci, tudiz tlacitko nabidka vozidel pfesméruje zakazniky na jejich portal na
Sauto.cz. Webové charakteristiky jsou déale rozepsany v komunika¢nim mixu (Webové

stranky podnikatele, 2025).

Diky této kombinaci prodejnich portal mize podnikatel XY efektivné oslovit Sirsi
spektrum zakaznikd. Online prostfedi navic umoznuje jednoduchou a rychlou aktualizaci

inzeratd a poskytuje zpétnou vazbu od zakaznikl pro naslednou prodejni optimalizaci.

2.3.6 Lidé

Podnikatel XY klade velky diraz na vytvoteni pfijemného a ptratelského prostiedi.
Uvédomuje si, Ze nakup automobilu neni jednoduchym rozhodnutim, tudiz zadkaznicka
komunikace probiha piijemné¢, profesionalné a projevuje snahu o co nejlepsi porozumeéni
jejich individualnim pozadavkim. Mimo vybér auta jsou zékaznici obezndmeni
o moznostech financovani, servisu a ptipadné o odbornych radach pro jejich specifické

pozadavky (Rozhovor s podnikatelem II., 2025).
2.3.7 Procesy

V automobilové oblasti se podnikatel setkava s fadou procesti, které mohou byt
spojeny s interakci s dodavateli, zakazniky nebo spravou vozi. Pfi prodeji vozu jde o
komunikaci podnikatele se zdkaznikem, kterd probiha primarné na prodejné. Po
uspesném 1 neuspeéSném prodeji nasleduje proces hodnoceni zakaznika sluzeb podnikatele

(E-mailova komunikace s podnikatelem, 2025).
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Tyto procesni modely podporuji obchodni cile prodejce tak, Ze zlepSuji spokojenost
zakaznikl, ¢imz pfispivaji k pozitivnimu vnimani podnikatele. Diky pozitivnim
zkuSenostem je moznost ristu v ditvéte a zakaznické loajality.

e Prodej vozidla

Lidé¢, ktefi poptavaji automobil, jiz do jisté miry identifikovali své potieby. VétSina
zakaznikt tedy jiz mé vybrano, jaky typ vozu si chtéji potidit. Podle typu vozu se rozlisuji
jejich pozadavky, kterym dava zakaznik vysokou véhu. Jsou to faktory jako znacka, cena,
vykon, pohon néprav, spotieba atyp paliva, zakomponované technologie nebo
bezpecnostni prvky. Mnoho =zakaznikGi dokonce porovnava nabidky automobila

na internetu a konzultuji své rozhodnuti s rodinou a ptateli (Rozhovor s podnikatelem I.,

2025).

Samotnd navstéva prodejce je zamétena na fyzickou prohlidku automobilu, po které
nasleduje testovaci jizda spojena s otdzkami ohledné servisu. Prodejce musi byt schopen
odpovédét na jakékoliv dotazy tykajici se technického stavu auta. Zakaznik poté miize
piijmout udanou cenu nebo zacit vyjednavat. Je moznost piimé koupé, ale
1 zakomponovani svého stavajiciho auta do tzv. protiuctu, tudiz zakaznik zaplati jen rozdil
ceny aut (E-mailova komunikace s podnikatelem, 2025).

Po inspekci auta je velmi dulezitd administrativa. Zakaznici oCekdvaji zajisténé
veskeré potfebné dokumenty, které jsou tieba pro GspésSny nakup vozidla. Po dokonceni
administrativy a GspéSn¢ provedené transakci nabizi prodejce zvyhodnény servis
a popiipad¢ i dalsi sadu pneumatik a dalSich doplitkovych sluzeb (E-mailova komunikace

s podnikatelem, 2025).

Tento proces je graficky vyobrazen na obrazku €. 9.
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Obrazek 9: Proces prodeje vozidla

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: E-mailova komunikace s podnikatelem, 2024)
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¢ Rizeni vztahi se zakazniky

V soucasném stavu feSi podnikatel tuto problematiku velmi jednoduchym
zpisobem, viz obrazek ¢. 10. Po prodeji auta zpétnou vazbu od zédkaznikli nijak nesbira.
Registruje pouze negativni odezvy, které tesi telefonicky se zdkaznikem, kdy se pta
na vzniklou nespokojenost a snazi se situaci vyieSit. Problém spociva v tom, ze pfi
prodeji vétsiho objemu aut je mozny vznik vét§iho mnozstvi problémovych zakaznik,
se kterymi nespokojenost timto zptisobem casové fesit nelze (E-mailova komunikace

s podnikatelem, 2025).
Podnikatel nepouzivd zadné CRM systémy, které mohou poskytnout moznost
interakce se zékaznikem. To zamezuje moznost analyzovat a planovat jakoukoli strategii

pii zakaznickych sluzbach (Rozhovor s podnikatelem II., 2025).

Spokojenost

Zakaznik

Kontaktovani
prodejce

Rizeni vztahi se zakazniky

Wyteieni

Mabidka jingho
fesenl

Telefonicka

domliva N . Me

Prodejce
I=
=
(]

Prodej auta

Obrazek 10: Souc¢asny proces Fizeni vztahi se zakazniky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: E-mailova komunikace s podnikatelem, 2024)
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V tabulce €. 1 niZe byl porovnan marketingovy mix podnikatele XY s konkurenci.

Tabulka 1: Porovnani 7P podnikatele s konkurenci

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Podnik/7P Podnikatel XY Autobazar Cars Suprkara VIP Agrotec Auto
Centre

Produkt Volkswagen, Audi, Citroén, Fiat, Ford, BMW, Ford, Kia, Skoda,

(hlavni znagky) Skoda a SEAT, BMW, Hyundai, Mercedes-Benz, SEAT, | Volkswagen, Ford,
Mercedes-Benz Volkswagen Skoda a Volkswagen Fiat

Cena v k¢ 19,900 — 1,199,000 79,900 - 699,900 68,888 — 1,299,000 24,900- 1,899,980

(s DPH)

Distribuce Nedaleko Bfeclavi Bieclav Bieclav Bfieclav, Hustopece,

Modfice

Propagace Webové stranky, Webové stranky Facebook, Instagram, Facebook,

Facebook webové stranky Instagram, YouTube,
webové stranky

Lidé 5/5 4,1/29 3,9/119 5,0/1

(recenze/pocet

recenzentil)

Procesy Prodej, vykup, servis, | Prodej, vykup, Prodej, vykup, servis, Prodej, vykup,
protiucet, uver, servis, uver, leasing, | uvér, leasing, ptiprava servis, uver, leasing,
leasing, pojisténi pojisténi, piiprava na STK i emise, ptiprava na STK i
i ptihlaseni voza, na STK i emise, prodlouzené zaruky, emise, nabidka i
priprava na STK i ocenéni vozidel video prohlidky novych vozi
emise

Misto prodeje 50 45 43 172

(nabidka vozi)

V tabulce €. 1 byly odhaleny rozdily podnikatele a jednotlivych podnikli se zaméfenim

na prodej automobili.
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Skrze pouziti analyzy rozSiteného marketingového mixu 7P byl blize
charakterizovan podnikatel XY. Tato analyza zahrnuje produkt, cenu, distribuci,
propagaci, misto prodeje, lidé a procesy. Propagace je dale rozpracovana

v komunika¢nim mixu.

2.4 Komunika¢ni mix

V této Casti byly analyzovany nastroje komunika¢niho mixu pro podnikatele XY.
Konkrétnimi néstroji jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, ptfimy marketing a
public relations.

Prvnim néstrojem je reklama, jez byla rozpracovana do off-line a on-line prosttedi.
Nasleduje osobni prodej, jez pojednavd o osobnim kontaktu se zdkazniky. Podpora
prodeje je dalsim nastrojem, jejim cilem je zvysit motivaci zakaznika ke koupi vozidla.
Nasledujici ¢asti je pfimy marketing, jeZ je spojen s piimym kontaktem se zakazniky.
Public relations je posledni &asti komunikaéniho mixu. Ukolem public relations je

posilovani vztaht s vefejnosti.

2.4.1 Reklama

Podnikatel XY vyuziva urcité prvky off-line 1 on-line reklamy, které jsou sestrojeny

pro vyznamné rozsifeni dosahu nabidky.
e Off-line reklama

Podnikatel XY vyuzivd rizné formy off-line reklamy, které pomahaji zvysit
povédomi o jeho podnikani a oslovit potencialni zakazniky. Mezi hlavni nastroje tohoto
zpusobu reklamy jsou reklamni bannery umisténé strategicky na frekventovanych
mistech v okoli fyzické prodejny. Tyto bannery informuji fidi¢e o kontaktnich
moznostech. Dalsi formou propagace jsou drzaky na registracni znacky, které nesou
nazev webové adresy. Tyto drzdky jsou pfipevnény na kazdé vozidlo, které je v
automobilové flotile. Diky tomu se podnikatel propaguje ipo prodeji vozidel. Pii
osobnich jednanich a v interakcich jsou rozdavany i karticky, které obsahuji informace

o nabidce vozidel a moznostech kontaktu (Navstéva prodejny podnikatele, 2025).
e On-line reklama

Pouzivana je konkrétnéji socialni sit’” Facebook. Placena reklama umoznuje cilit

na specifické skupiny lidi, ¢imz je zvySovana Sance o umisténi stranky do podvédomi
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a uspésny prodej. Tyto placené reklamy jsou vSak vyuzivany nepravidelné, coz snizuje
efektivitu dané reklamy. Kromé placené propagace podnikatel vyuziva i prodejni skupiny,
kde jsou uzivatelé¢ s pfimym zajmem o koupi vozidel. Timto zpisobem lze oslovit
relevantni publikum bez nutnosti vynalozeni finan¢nich prostfedki na reklamu. Diky
interakci na socialnich sitich se navic posiluje i diivéra pro budovani vztahti (Rozhovor

s podnikatelem I., 2025).
2.4.2 Osobni prodej

Nedilnou soucasti tohoto podnikatelského odvétvi je osobni kontakt se zdkaznikem.
Ten probihd pii fyzické navstéveé prodejny, kde jim podnikatel predstavuje nabizena
vozidla a zodpovida na jejich dotazy. Soucasti jsou i testovaci jizdy, forma konzultace
ohledné¢ zakaznickych preferenci, vybéru vhodného vozidla a po Uspé€$ném prodeji
poskytuje 1 doplitkové sluzby, mezi jenz spadéd zajisténi piihlaSeni vozu, servis nebo

pojisténi (Rozhovor s podnikatelem I., 2025).

2.4.3 Podpora prodeje

Podnikatel dava zékaznikovi prostor k individuadlni dohodé¢, diky ¢emuz zvySuje
jeho spokojenost a pravdépodobnost koupé vozidla. Mimo moznost cenového smlouvani
nabizi k vybranym vozidlim naptiklad i dal$i sadu pneumatik. Tato zvyhodnéni jsou
vetSinou uvedena v inzeratu konkrétniho automobilu nebo komunikovany pfi samotné
prohlidce. Soutéze nebo veérnostni programy nejsou vyuzivany skrze velikost podnikatele

a jeho prostfedi (E-mailova komunikace s podnikatelem, 2025).

2.4.4 Primy marketing

Webové stranky obsahuji priméarné informacni charakter. Web je sice optimalizovan
pro pocitace i mobilni zafizeni, ale nevyuziva zadnou SEO strategii, kterda mtize stranku
zviditelnit ve vysledcich vyhledavani. Mimo SEO zde neprobihaji placené reklamy ve
vyhledavacich, jako je Google Ads nebo Sklik, coz znamen4, Ze nabidka a informace
nejsou propagovany uzivatelim uzivajicich internetové vyhledévace. Ptesto jej 1ze chéapat
jako prvek ptfimého marketingu diky kontaktnimu formulafi, e-mailové adrese a
telefonnimu kontaktu. Témito zpiisoby je zprostiedkovan piimy kontakt zdkaznikl s

podnikatelem (Webové stranky podnikatele, 2025; Rozhovor s podnikatelem II., 2025).
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2.4.5 Public relations

Tento nastroj neni v souc¢asné dobé vyuzivan. Podnikatel nespolupracuje s médii,
neni organizatorem vetejnych akci ani vefejné nevystupuje. Ackoli jiz vyuziva socialni
sité, tyto prispévky nejsou zaméfeny na budovani vztahli nebo komunikaci se zdkazniky

(E-mailova komunikace s podnikatelem, 2025).

Komunikaéni mix bliZze rozvedl a specifikoval formy propagace z marketingového
mixu 7P, jez podnikatel XY vyuzivad. Do komunikaéniho mixu byly zahrnuty néstroje

reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, piimého marketingu a public relations.

2.5 Zhodnoceni analyz na zakladé pristupi SWOT analyzy

Po provedeni analyz vySe byly definovany Ctyfi ¢asti, jimiz jsou silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby, viz tabulka €. 2. Silné aslabé stranky spadaji do
marketingového mikroprostiedi, ptilezitosti a hrozby jsou zase diilezitymi parametry v
makroprostredi.

Tabulka 2: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Silné stranky Slabé stranky
e Osobni ptistup ¢ On-line reklama
e Nabidka vozidel e Off-line reklama
e Transparentnost a flexibilita e Lokalita
Ptilezitosti Hrozby
¢ On-line marketing e Ekonomické nejistota
e Zvyseni poptavky po e C(Car-sharing
ekonomickych autech e Konkurence velkych autobazarti
e Zakaznicky servis

2.5.1 Silné stranky

Na zéklad¢ analyz byly definovany jednotlivé silné stranky. Konkrétné€ jde o osobni

piistup, nabidku vozidel a transparentnost a flexibilita podnikatele XY.
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e Osobni pristup
Podnikatel oproti jeho konkurenci, kterda ma vice zaméstnancti s mensi praxi, ma
vyhodu v osobnim prodeji. Jelikoz se v oboru pohybuje téméi 20 let a zajistuje celou
cestu produktu k zakaznikovi, dokaze 1épe porozumét jeho potfebam a zvolit tak spravny
produkt. S tim se poji 1 vétsi diivéra, jelikoz je podnikatel samotnym prodejcem.
e Nabidka vozidel

Podnikatel nabizi celou fadu znacek automobilii se zaméfenim na riizné segmenty
jeho cilového trhu. Dokaze tak uspokojit potieby zakazniki hledajici jak ekonomické

rodinné auto, tak i potieby zakaznikli vyhledavajici rychlé sportovni vozy pro zabavu.
e Transparentnost a flexibilita

Dalsi vyhodou podnikatele je transparentnost. Podnikatel XY je kompletné
transparentni ohledné¢ historie vozu, jeho vadach a nedostatcich. Zakaznik si tak mtze byt
jisty ve své koupi.

Mezi silné stranky patii velka flexibilita pii uspokojovani individualnich potieb
zékazniki. Siroka nabidka riiznych znatek a modelti automobilii umoziuje zdkaznikovi
vybrat si viz, ktery odpovida jeho pozadavkiim, preferencim a financnim moznostem.

K prodeji ptistupuje podnikatel s veskerou transparentnosti ohledn¢ historie vozu,
jeho vadach a nedostatcich. Zakaznik si tak mlize byt jisty ve své koupi. Zaroven si tim
u zakazniki buduje duavéru, diky které se naskytuje moznost doporuceni dal$Sim

potencialnim kupcim.

2.5.2 Slabé stranky

Mimo silné stranky byly definovany i stranky slabé. Témito faktory jsou on-line

reklama, off-line reklama a samotnd lokalita podnikatele.
¢ On-line reklama

Podnikatel vyuziva pouze Facebook, a to jen k nepravidelné inzerci a nepracuje
snim jako sreklamnim nastrojem. Stranka postradd aktivni komunikaci, kterd by
zvySovala interakce a dosah. Kviili tomu si jej mnoho potencionélnich zakazniki nemusi

vS§imnout. Déle efektivné nevyuziva placenou online reklamu, ato ani na socidlnich
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sitich, ani v prohlize¢i. Webové strance zaroven chybi SEO, diky ¢emuz je web malo
navstévovany.

e Off-line reklama

Ackoliv podnikatel vyuzivd drzéky na registracni znacky vozidel a karticky

s nabidkou sluzeb a kontaktnimi informacemi, jednd se o prostiedky, jez jsou
uskutecnitelné az po samotném kontaktu se zdkaznikem. Pro osloveni potencialnich
zakaznikl podnikatel pouziva pouze maly pocet bannerd. Omezena viditelnost v poloze
prodejny muze zarovenl snizovat povédomi o nabidce aomezovat pifisun novych
zakazniki.

e Lokalita

Poloha fyzické prodejny se nachazi mimo meésto, coz snizuje Sance na spontanni
navstévy. Lidé z Bieclavi mohou preferovat konkurenci v centru, kterd je pro né blize.

Zaroven mohou mit problém i zdkaznici, ktefi postradaji dopravni prostiedek.

2.5.3 Prilezitosti

Z analyz pro podnikatele vyplyvaji i pfilezitosti, jez mohou mit na podnikatele
v budoucnu kladny dopad. Tyto konkrétni ptilezitosti jsou on-line marketing, zvySeni
poptavky po ekonomickych vozech a zakaznicky servis.
e On-line marketing
Rozsifeni online marketingu mtize vyrazné¢ zvySit povédomi o podnikateli.
Pravidelnd aktivita na socidlnich sitich, placend reklama a optimalizace webu
pro vyhleddvace mohou pomoci s oslovenim §irsiho publika.
e ZvySeni poptavky po ekonomickych vozech

Stale vice lidi se zamétuje na Gsporné€jsi a ekonomictéj§i automobily. Podnikatel
muze tuto poptavku vyuzit a vice se zaméfit na nabidku ekonomickych aut s nizkou
spotiebou.

e Zakaznicky servis

VylepSeni zdkaznickych sluzeb miiZze pfinést pozitivni recenze a pomoci odlisit se

od konkurence. Napiiklad on-line rezervace vozidel pfes web, ¢i socidlni sité, by

usnadnila proces vybéru. Zaroven by se eliminovala situace, kdy zakaznik poptava viz,
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ktery se nedavno jiz prodal. Dllezitd je i motivace spokojenych zédkazniki, ktefi by sdileli

své pozitivni zkuSenosti.

2.5.4 Hrozby

Poslednim faktorem ptlisobicim na podnikatele XY jsou hrozby. Ty mohou mit
negativni dopad na rozvoj 1 provoz podnikéani. Témito faktory jsou ekonomicka nejistota,

car-sharing a konkurence velkych autobazart.
e Ekonomicka nejistota

Muze nastat pokles zdjmu o investovani do nakupu vozidel. Zdkaznici mohou

odkladat svlij ndkup vozidla nebo se mohou zamérovat na jiny zptsob dopravy.
e Car-sharing
Tyto sluzby se stavaji, zejména ve méstech, ¢im dal tim oblibengjsimi. Lidé, ktefi
nevyuzivaji auto na denni bazi, se mohou rozhodnout pro tuto moznost misto koup¢

vlastniho automobilu, coz mtiZze snizit pocet potencialnich zékazniki.
¢ Konkurence velkych autobazari

VEtsi, jiz zavedené autobazary, maji Castokrat silngj$i marketingovou stranku
a rychlej$i obménu vozi. Diky velkym finanénim zdrojim si mohou dovolit agresivnéjsi
cenovou politiku arozsahlejsi reklamni kampané v on-line i off-line prostoru. Tato

skutecnost mtize ztézovat udrzeni konkurenceschopnosti.

Ve SWOT analyze byly definovany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
Konkrétni faktory byly shrnuty v tabulce €. 2. Silnymi strankami podnikatele je osobni
pristup, nabidka vozidel a transparentnost a flexibilita, naopak slabé stranky jsou on-line,
off-line reklama a samotna lokalita prodejny. Pfilezitosti je pro podnikatele on-line
marketing, zvySeni poptavky po ekonomickych autech a zakaznicky servis. Hrozbou je

ekonomicka nejistota, sluzba car-sharing a konkurence velkych autobazari.

2.6 Shrnuti analyzy soucasného stavu

Druh4 ¢ést bakalatské prace se vénovala analyzam, skrze které je zjistén komplexni
pohled na soucasnou situaci na trhu prodeje automobilli a konkrétni podnikatelské
prostiedi podnikatele XY. Na zaklad¢ provedenych analyz byla zjisténa fada faktort, jenz

maji na podnikatele vliv.
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Tyto faktory byly shrnuty ve SWOT analyze, jez vyhodnotila vnitini a vnéjsi vlivy
a skrze kterou byly identifikovany silné stranky, odhaleny slabé stranky, analyzovany
prilezitosti a odhaleny hrozby.

Identifikované faktory wusnadiluji wurceni strategie pro dalsi rozvoj a
konkurenceschopnosti podniku v dynamickém trznim prostiedi. Na zaklad¢ analyzy
soucasného stavu byla zpracovana tireti Cast této bakalarské prace, v jez byly zhotoveny

konkrétni nadvrhy pro podnikatele XY.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENIi

Tato, v potadi treti, Cast bakalafské prace byla uzplisobena pro navrhy na zménu
marketingového mixu podnikatele. Navrhy vyplynuly ze zpracovanych analyz
v analytické casti prace. Zaméfuje se na konkrétni oblasti marketingového a
komunika¢niho mixu, u jez byl ze zpracovanych analyz v analytické ¢asti identifikovan
nedostatek nebo potencidl ke zlepSeni. Témito oblastmi jsou propagace, misto prodeje a
procesy. Misto prodeje bylo vénovano zlepSeni interiéru prodejny, procesy se zaobiraji
sbérem a analyzou zpétné zakaznické vazby. Propagace byla ddle vymezena podle
komunika¢niho mixu. Ostatni slozky marketingového a komunika¢niho mixu v soucasné
dobé funguji stabilné, a tudiz nebyly vyhodnoceny jako problémové. Tyto zmény by mély
zvysit povédomi o podnikateli a jeho sluzbach u potencidlnich zakaznikd a obeznamit je

o vybéru nabizenych automobilli za ucelem zvyseni konkurenceschopnosti a prodeje.

3.1 Marketingovy mix

V marketingovém mixu byly identifikovany nedostatky v propagaci, mistu prodeje
a procesech. V analytické casti byla zjiSténa skute¢nost nedostatecného vybaveni
v interiérovém prostoru prodejny a nezpracovaného procesu pro sbér a analyzu zpétné

vazby zakaznika.

3.1.1 Propagace

Propagace byla v ramci bakalarské prace vyclenéna a podrobnéji rozpracovana

v komunika¢nim mixu.

3.1.2 Misto prodeje

V analyze 7P bylo zjisténo, Ze interiér prodejny plisobi minimalistickym dojmem.
Ve SWOT analyze bylo dale zjiSténo, ze fyzickd prodejna je znevyhodnéna svou
lokalitou. Celkovy prostor vSak neni adekvatné vyuzit a vybaveni je zastaralé. I kdyz
zakazniklim nabizi ur¢it¢ komfortni prvky, jako hraci koutek pro déti nebo kozenou
sedacku, mize interiér plisobit pozitivnéj$im dojmem.

Interiér by proto bylo vhodné ptizplsobit tak, aby podporoval pozitivni atmosféru

a zanechal na navstévnicich dobry dojem, jez by mohl pomoci s opakovanou navstévou.
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Jako feseni by bylo vhodné interiér doplnit o nabytek a dekorace, které mohou zvysit

estetickou stranku prodejny.

Skrze kavovar, ktery se jiz na prodejné nachézi, bylo navrzeno vymezeni vychodni
¢asti prostoru na zakomponovani konferen¢niho stolku se dvéma kiesly uréenymi prave
pro konzumaci kavy a malého obcerstveni. Timto zpilisobem se vyplni nevyuzity prostor

a zaroven budou polozky esteticky dopliovat ¢ernou sedacku i dfevény kancelarsky stal.

Z internetové stranky houseland.cz byl vybran jeden konferenc¢ni stolek za cenu 1
029 K¢ vcetné DPH, kiesla byla vybrana z internetové stranky ikea.com za cenu 2 490

K¢ véetné DPH za jeden kus. Jejich vzhled je zobrazen na obrazcich €. 13 a 12 nize.

Obrazek 12: Konferenéni stolek Obriazek 11: Kieslo
(Zdroj: www.houseland.cz, 2025) (Zdroj: www.ikea.com, 2025)

Interiér, avSak stale zlistava strohy a neosobni. Tento dojem by bylo vhodné doplnit
prvky, které jej ozivi a vytvoii atmosféru piijemné;jsi. Proto k navrhu bezprosttedné patti
1 rostliny a obraz.

Rostliny dodaji pestry prirodni prvek, ktery interiér ozivi. Kvili kancelafskym
podminkam je tfeba vybrat takové rostliny, které nevyzaduji naronou péci. Z tohoto
divodu byla zvolena rostlina Kulkas zamiolisty, jenz bude umisténa vedle kancelarského

stolu a zasobniku s pramenitou vodou.

Dalsi vizualn¢ zajimavy prvek je tedy obraz, ktery bude tematicky souviset
k nabizenému sortimentu. Jeho velikost je 145x58cm, ¢imz zed’ adekvatné vyplni.
Umistén bude na vychodni zdi, kterd je ze vSech nejprazdnéjsi, a zaroven je v blizkosti

konferen¢niho stolku a kiesel, ke kterym je barevné slazen.
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Kulkas zamiolisty bude objedndn dvakrat na internetové strdnce hornbach.cz

za cenu 485 K¢ za jeden kus v¢etné DPH, obraz na strance luxusniobrazy.cz za cenu

2 400 K¢ vCetn¢ DPH.

Obrazek 13: Obraz na zed’ Obrazek 14: Rostlina

(Zdroj: www.luxisniobrazy.cz, 2025) (Zdroj: www.hornbach.cz, 2025)

V tabulce €. 3 niZe jsou shrnuty naklady, které urcuji kusovy pocet polozek a jejich

celkové pofizovaci naklady.

Tabulka 3: Interiérové naklady

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

KS TYP CENA (v¢. DPH)
1 Konferen¢ni stolek 1 029 K¢

2 Kieslo 4980 K¢

2 Rostliny 970 K¢

1 Obraz na zed’ 2 400 K¢
Celkové naklady 9379 K¢
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Diky témto upravam by mohla prodejna ziskat esteticky piijemnéjsi a pratelsky
vzhled, ktery mize podpofit pozitivni dojmy navstévnik prodejny. Vybér veskerého

nabytku i rostlin byl zkonzultovan a schvalen podnikatelem XY.

3.1.3 Procesy

Po poskytnuti svych sluzeb zédkaznikovi je velmi dulezité sbirat a analyzovat jeho
zpétnou vazbu, diky které si mize ziskat dobré recenze a vétsi diivéryhodnost. Vzhledem
k absenci jakéhokoliv diagramu, ktery by se problematikou zabyval, byl proces zhotoven

pro uplatnéni v praxi, viz obrazek ¢. 15.

Proces zacinad po prodeji vozu. V prvnim kroku prodejce vybere komunikaéni
kanal, kterym bude zakazniky kontaktovat, aktery obsahuje dotaznik s otazkami
tykajicimi se spokojenosti a vyzvu k napsani Google recenze. Po zaslani ptichazi
kontrola, zda byla recenze vyplnéna. Pokud vyplnéna nebyla, zasle se nova a pokud se
nevyplni ani podruhé, sbér se ukoncuje. Pokud bude v prvnim nebo v druhém piipadé
recenze vyplnéna, zpracuje se a vyhodnoti podle spokojenosti. Pfi kladné recenzi se sbér
ukoncuje apokud je recenze negativni, nasleduje analyza feSeni. Po vyhodnoceni
moznosti se kontaktuje zadkaznik. Pokud feSeni piijme, sbér se ukoncuje, ale pokud
nebude feSeni piijato, nabizi se dalSi moznosti feSeni pro vyhovéni konkrétnim
pozadavkiim. Pokud se zakaznik neuspokoji ani s timto feSenim, proces se ukoncuje (viz

obrazek €. 15).
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Sbéraanalyza zpétné vazby zikazniki
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Obriazek 15: Sbér a analyza zpétné vazby zidkaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)
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e CRM systém

Nastroj pro fizeni CRM byl zvolen HubSpot CRM, coz je intuitivni ndstroj pro sbér
a analyzu zdkaznické zpétné vazby diky jeho funkcim, jako jsou prizkumy spokojenosti
a analyza zékaznického usili.

Dokaze planované rozesilani dotaznikt, které spojuje s historii zdkaznika. Zaroven
poskytuje ptehledné dashboardy a reporty, diky kterym lze sledovat trendy spokojenosti
a identifikovat slabd mista. Tento CRM systém propojuje zp€tnou vazbu s marketingem,
podporou a prodejem, diky cemuz jej Ize v tomto ptipadé vhodné uplatnit. Navic nabizi
1 stalou bezplatnou verzi, diky které 1ze program otestovat bez zadnych vydaji (HubSpot,

2025).

Tento CRM systém byl porovnan s populdrnimi CRM systémy Zoho a Pipedrive

v tabulce ¢. 4 nize.

Tabulka 4: Porovnani CRM systémii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zoho, Pipedrive a HubSpot, 2025)

CRM systém M¢ésicni  cena | Jazykova Zakaznicka Intuitivnost
zakladniho planu | podpora podpora
Zoho 500 K¢ Cestina Omezena u | Slozitéjsi
podporovana | zakladnich orientace
plant
Pipedrive 350 K¢ Caste¢na Omezena u | Jednoducha
podpora zékladnich
cestiny plant
HubSpot Zdarma Cestina Dostupna 1 | Jednoducha,
podporovéna | v bezplatné nejprehledné;si
verzi prostiedi

Po ptedstaveni a posouzeni rozhrani tohoto CRM systému podnikateli byla

domluvena skutecnost vlastni spravy systému podnikatelem XY.
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3.2 Komunikaéni mix

nabizi velké vyhody v podobé¢ flexibility, moznosti Uprav a finanéni nendro¢nosti
v porovnani s ostatnimi marketingovymi moznostmi. Jak jiz bylo zminéno v analytické
¢asti, podnikatel XY nema nijak zpracovanou strategii, tudiz je na misté jeji vyhotoveni.
Proto byly navrzeny marketingové moznosti na socialnich sitich, PPC reklamy a webové
stranky. Organicky obsah na socidlni sité spada pod public relations. PPC reklamy jsou
zatazeny pod reklamy. Webové stranky podnikatele, jez obsahuji katalog vozidel, SEO
optimalizaci textl a zékaznické recenze, lze zatadit do vice slozek komunika¢niho mixu.
Katalog vozidel slouzi jako nastroj podpory prodeje, SEO optimalizace bezprostiedné

patii k reklam¢ a recenze zdkaznikii nalezi do oblasti public relations.

Veskeré navrhy komunika¢niho mixu byly vybrany na platformé Stovkomat.cz,
jenz zprostfedkovava vybér freelancerd, neboli nezavislych profesionalii, tzv. na volné
noze. Tato forma byla zvolena skrze svou rychlost a cenovou dostupnost, jak4 napiiklad
u profesiondlnich agentur byt nemusi. Zaroven je i pies interni podminky ochrany

zakaznika nutné pocitat s moznou mirou rizika.

3.2.1 Socialni sité

V ramci socialnich siti je dobré vymezeni obsahu, jez bude sdilen, spolecné se
vzhledem a copywritingem. Souhra téchto Casti vytvoii pfispévky, které zaujmou

uzivatele a potencialni zakazniky.
e Facebook

Jak jiz bylo zminéno, podnikatel XY vyuziva Facebookovou stranku, Facebook
Marketplace astranky pro uZzivatele poptavajici auta. Je vhodné dat na vlastni
Facebookovou stranku vétsi diiraz. Zatim funguji jen pro ptidavani ptispévkl o novych
vozidlech v nabidce. Obsah by byl rozsifen o aktudlni zlevnéné vozy, zajimavosti
z automobilového svéta ainformace o udrzbé vozidel. Piispévky by mély byt

konzistentni, 3x tydné¢ ve stejnou dobu, v podobé¢ statickych ptispévk.
e Instagram

Hlavni obsah by mé¢l byt v podobé profesionalnich fotografii a videi voz, které

zachyti jak exteriér, tak interiér, a zdiirazni design a vlastnosti jednotlivych modela.
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Vyuzivani Reels a Stories je dilezitym prvkem pro rist a pravidelny kontakt s publikem.
Stories mohou sdilet jiz zvefejnéné piispévky a Reels se zaméti na dynamicka kratka
videa, které mohou byt v podob¢ ukéazky jizdnich vlastnosti, porovnani modelti nebo

zajimavé funkce vozidel.

Pro ziskani publika je na Instagramu esencialni pouziti hashtagti, diky kterym dany
prispévek vyzvedne algoritmus, ktery zvySuje dosah ptispévkl. Hashtagy by mély byt
obecné v kombinaci s automobilovymi tématy a slovy souvisejicich s konkrétnimi vozy.
Spravnym pouzitim hashtagt a pfispévkl algoritmus pomuze organicky rozsitfit dosah
a ziskat nové sledujici.

e Navrh obsahu

Na grafickou stranku byl zvolen program Canva, ktery je ¢im dal tim rozsahlejsi
a na bézné ptispévky dostacujici. Nabizi verzi zdarma, ale pro tyto tcely byl doporucen
plan Canva PRO z dlivodu vétsiho vybéru néstrojii a pouzitelného obsahu z jejich vlastni
fotobanky. Barevné schéma bylo stanoveno modro-bilé stmavym pozadim

a vyCnivajicim ,,sklenénym* efektem, na ktery by byly dosazené sdélovaci informace.

Textova stranka by méla byt struc¢nd, s ucelem zaujmout, dvé nebo tii véty jsou pro
toto pouziti dostacujici. Po této ¢asti byl k textu ptifazen odkaz na webové stranky, které
by byly pouzity jako proklik zakaznika hledajici sortiment. Pro socidlni sité je vhodné

separovat text s pouzitim emotikont, diky kterym bude text vice vyrazny.

Findlni navrh je pouzitelny na Facebook ina Instagram. Graficky navrh byl

zhotoven timto zpiisobem:
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Pravé ted @
Hledéate auto? g S nami si vyberete! [

At uZ hledate rodinny vz, sport'dk nebo spolehlivého kolegu do
prace.
Radi Vam poradime najit idealni auto pfesné pro Vas. @

XY

Zlevnili jsme pro
Vas modely:

Prohlednéte si celou nasi nabidku!

) To se mi libi () Komentar &> Sdilet

Obrazek 16: Navrh na socialni sité

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.canva.com, 2025)

Spravu socialnich siti, ktera zahrnuje Facebook i Instagram, doporucuji zakoupit
na strdnce stovkomat.cz jako balicek za cenu 5 000 K¢ s DPH s ptsobenim po dobu
jednoho mésice.

V tabulce €. 5 byli porovnani tii freelancefi, jez se specializuji na spravu socialnich
siti. Vybréan byl freelancer €. 2 z dlivodu zaméteni na Facebook i Instagram, ceny této

konkrétni sluzby a zahrnuti pozadovaného programu Canva PRO.
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Tabulka 5: Porovnani sluZeb pro socialni sité

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Stovkomat.cz, 2025)

Socialni sité Cena v¢. DPH | Specializace Pocet Konzultace
prispévki
Freelancer ¢. 1 | 4 460 K¢ Facebook Neuvedeno Ano
Freelancer ¢. 2 | 5 000 K¢ Facebook 1| 10 prispévka Ano
Instagram
Freelancer ¢. 3 | 545 K¢ Instagram 1 prispevek Ano

3.2.2 PPC reklamy

Vzhledem ke skutecnosti, ze podnikatel XY jiz vyuziva sluzbu Sauto, pro pouziti
PPC reklam byl zvolen systém Sklik, ktery je pod stejnou spolecnosti, coz je zna¢nou
vyhodou pro celkovou ptfehlednost. Kampaii bude mit stanovené parametry, podle kterych
bude cilit na uzivatele. Nastavené parametry by mély byt podle z4jml (auto-moto,
doprava) a lokality, ktera byla podle vyzkumu Atlas Cechtl stanovena na jihovychodni
&ast Ceské republiky.

Cilem kampané je zvySit prodeje vozl. Strategie by zahrnovala kombinaci
vyhledavacich a bannerovych reklam. Ve vyhledavaci siti budou inzeraty cileny na
klicova slova, ktera mohou uzivatelé¢ webového prohlizece hledat. Piikladem klicovych
slov jsou ,,ojeta auta®, ,,prodej rodinnych aut* nebo i konkrétnéjsi ,,Volkswagen Passat

bazar®.

Bannerové reklamy budou zaclenény na Sauto.cz, kde se budou zobrazovat
na hlavni strance a v listovém vybéru automobild. Jejich podoba bude prozatim staticka
pro jednodussi implementaci.

Vysledky reklamni kampané budou sledovany statistikami, které Sklik poskytuje.
Uspésnost by méla byt zaméfena na uspé&$nost konverzi. Dilezitym faktorem je kontrola
a ptfipadna optimalizace pro dosazeni maximalni u¢innosti pro dany rozpocet.

Vytvoreni 8 reklamnich sestav, 8 reklam a jednim reklamnim systémem doporucuji
poftidit na internetové strance stovkomat.cz za cenu 3 630 K¢ s DPH. Mezi tyto naklady

neni pripocitana ¢astka za prokliky a zobrazeni z divodu proménlivosti.
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Zvoleny freelancer byl vybran pomoci urcitych parametrd, viz tabulka ¢. 6.
Freelancer €. 1 se specializuje i na Sklik, poskytuje nejvétsi pocet reklamnich sestav a
reklam v jednom systému. Skrze dulezitost kvalitniho provedeni byl vybran i svym

hodnocenim.

Tabulka 6: Porovnani sluzeb PPC reklam

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Stovkomat.cz, 2025)

PPC reklamy | Cena v¢. DPH | Specializace Reklamni Pocet hvézd a
pocet recenze
Freelancer ¢. 1 | 3 630 K¢ Google Ads, | 8 reklamnich | 5/5 od 60
Sklik sestav.  + 8 | recenzentl
reklam
Freelancer ¢. 2 | 1 209 K¢ Google Ads 1 textova | 5/5, pouze 1
reklamni recenze
kampan
Freelancer ¢. 3 | 4 839 K¢ Google  Ads, | Tvorba a | Zadné recenze
Sklik optimalizace 1
reklamy

3.2.3 Webové stranky

Struktura je uwebovych stranek jednim zrozliSovacich faktord. Spravné
strukturovany web usnadiiuje veskerou orientaci a pohyb uzivateli na strance, ¢imz

zanechava uzivatelim pozitivni dojem.
e Katalog aut

Pro jednoduchy a usmérnény pohyb by mohla byt na web zavedena sekce ,,katalog
vozu*, kterd by méla byt ptehledna a atraktivni. Kazdy vz by mé¢l mit, podobné jako
na inzerénich webech, vlastni podstranku. Na jednotlivych podstrankdch by mél byt
uveden detailni popis a kvalitni fotografie exteriéru i interiéru. Popis vozu by mél
obsahovat jeho historii, specifikace, cenu a moznost kontaktu prodejce. Uvedené vozy by
mély byt pouze dostupné, nikoliv jiz prodané, piipadné mit moznost i filtrace jiz

prodanych vozl nebo je zobrazovat az na samotném konci katalogu.

57



e Text pro SEO optimalizaci

Pro zvySeni organické navstévnosti by mél byt web optimalizovan pro vyhledavace.
Hlavni stranka 1 jednotlivé kategorie by mely obsahovat klicové fraze jako ,,prodej aut “
,,ojeté vozy “ nebo ,,skvéld nabidka vozidel “. Pro vyskyt téchto frazi je dulezité zaméfit
se na textovou stranku webu, do které by byly tato slova zakomponovana. Skvélym
nastrojem miiZe byt i blog, ktery mtize viditelnost webu zna¢né zvysit. Kazda stranka by
méla mit optimalizovany popis a strukturované nadpisy. Jednotlivé fraze by meély byt
zakomponovany takovym zptsobem, aby byla jejich existence efektivni a nenarusovala

vzhled stranky svym ptehlcenim.
e Recenze zakazniku

Pro zvySeni diivéryhodnosti a zlepSeni konverzi by mohly byt recenze zakazniki
uvedeny piimo na webové strance. Jejich zobrazovani by mélo byt ptehledné s moznosti
filtrace podle data pfidani nebo hodnoceni. Tyto recenze by mély byt v radmci

poskytnutych sluzeb.

Vzhledem k rozsahlejSim upravam jiz nebude stait zakladni web, proto je

doporucena tvorba zcela novych stranek.

Vyroba profesiondlnich webovych strdnek doporucuji potidit na internetové strance
stovkomat.cz za cenu 9 559 K¢ véetn¢ DPH. Cena zahrnuje i optimalizaci pro mobilni

zafizeni, optimalizaci pro vyhledavace, tvorbu texti, zalohovani i zabezpeceni.

Pro webové stranky byl vybran freelancer €. 2 z diivodu adekvatni ceny a kompletni
optimalizace pro vyhledavace. Velkou vyhodou je zpracovani samostatného webu bez
pouziti Sablon, diky ¢emuz mtize byt rozhrani ptizpisobeno dle pozadavkd, viz tabulka

¢. 7.
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Tabulka 7: Porovnani sluZeb pro webové stranky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Stovkomat.cz, 2025)

Webové Cena v¢. DPH | Optimalizace Upravy SEO
stranky
Freelancer ¢. 1 | 18 029 K¢ Pocita¢ 1 mobilni | Po celou | Pouze 1vodni
zafizeni dobu tvorby | stranka
Freelancer ¢. 2 | 9 559 K¢ Pocita¢ i mobilni | 2 dodate¢né | Ano
zafizeni upravy
Freelancer ¢. 3 | 9 680 K¢ Pocita¢ 1 mobilni | Pouze v | Ano
zarizeni Sablonach

Jelikoz jsou veskeré Upravy v on-line marketingu rozsahlé, jejich ceny byly
sjednoceny v tabulce ¢. 8 niZze. Ceny jsou uvedeny na mésic i rok z diivodu vyskytu
sluzeb, jez maji pouze mésicni trvani.

Tabulka 8: Naklady on-line reklamy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Stovkomat, 2025)

TYP CENA (v¢. DPH) /mésic | Cena (v¢. DPH) /rok
Socialni sité 5000 K¢ 60 000 K¢

PPC reklamy 3630 K¢ 43 560 K¢

Webové stranky 9 559 K¢ (jednorazove) 9 559 K¢ (jednorazove)
Celkové naklady 18 189 K¢ 113 119 K¢

3.3 Casovy harmonogram realizace navrhi

Casova realizace navrhi byla s podnikatelem XY domluvena na pilroéni obdobi
od fijna roku 2025 do biezna 2026. Toto obdobi bylo zvoleno z diivodu mensiho mnozstvi
prodejii, tudiz 1ze ndvrhiim vénovat vice ¢asu. Zaroven budou navrhy nachystané na jarni

a letni sezonu, jez jsou prodejem vytizené znacné vice.
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K vyhotoveni navrht slouzi tabulka ¢. 10, jez je uvedena nize. Tato tabulka je

rozdélena podle jednotlivych navrhd, let i mésicti. V tabulce jsou obsazeny dvé etapy,

.....

Iniciacni faze zahrnuje prvni projektové etapy, v nichz se navrh planuje a
piipravuje. Tvoti zadklad pro projekt, a pfipravuje podminky k efektivni realizaci.
Implementacni faze v tomto ptipad¢ dodava konkrétni fyzicky ¢i technicky vystup. Tyto
faze jsou rozliSeny barevné zpiisobem, jenz je zndzornény v tabulce €. 9.

Naklady na realizaci jednotlivych navrhli jsou vycisleny v tabulce ¢. 11. Navrhy
byly dale rozdéleny do dvou skupin, a to na jednordzové investice a pravidelné mési¢ni

vydaje. Toto ¢lenéni slouzi k piehlednéjsimu posouzeni ekonomické naro¢nosti.

Jednorazové nakupy zahrnuji tvorbu webovych stranek, nakup interiérového
posezeni a dekoraci. Tyto ndvrhy jsou realizovany pouze jednou a nevyzaduji dalsi
pravidelné platby. Pravidelné mésicni vydaje piedstavuji takové sluzby, jez budou
hrazené opakované v mésicnich cyklech. Mezi tyto navrhy spada sprava socialnich siti,

PPC reklamy a implementace systému CRM.

Veskeré¢ ceny jsou uvedeny u konkrétnich nadvrhti vyse.

Tabulka 9: Barevné rozliSeni jednotlivych fazi v tabulce €. 10.

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Iniciacni faze Implementacni faze
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Tabulka 10: Harmonogram realizace navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Navrh

Rok

2025

2026

10.

Sprava socidlnich siti

PPC reklamy

Webové stranky

Interiérové dekorace

Interiérové posezeni

Implementace CRM
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Tabulka 11: Casovy harmonogram s naklady

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Rok

) 2025 2026
Navrh

10.

Sprava 5000K¢  5000K¢ 5000Ke 5000Ke 5000Ke

- e

9 559 K¢

Instagramu

PPC

Webové
stranky

Interiérové 3370 K¢

dekorace

Interiérové 6 009 K¢

posezeni

Implementace

CRM

3.4 Ekonomické vyhodnoceni

K implementaci vSech navrhli je tfeba sjednotit jejich celkové naklady. Tato
skute€nost je pojata v tabulce €. 12, jez je uvedena nize. U polozek, jez nejsou stanoveny
kusové, se kolonka mnoZzstvi zaobird poctem opakovanych nakupti sluzby. Vesker¢ castky

vychazi z kapitol vySe (viz tabulka €. 3,4, 5, 6 a 7).
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Tabulka 12: Ekonomické vyhodnoceni navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

NAVRH CENA (v¢. DPH) za
mésice implementace
Socialni sité 25 000 K¢
PPC reklamy 7210 K¢
Webové stranky 9559 K¢
Interiérové posezeni a 9379 K¢
dekorace
Implementace CRM 0 K¢
CELKEM 51 148 K¢

Celkové néklady s ptilroénim planem, viz tabulka ¢. 12, vySly na 51 148 K¢.

3.5 Zhodnoceni prinosi a rizik

Vyse uvedené navrhy na zlepSeni byly navrzeny scilem zvySeni prodeje
a konkurenceschopnosti podnikatele XY. Navrhy jsou na sebe propojené a tvofi
podnikateli ptinos ve finan¢nich i nefinan¢nich oblastech.

Rizika téchto navrhi jsou prevazné ve zplsobu jejich provedeni. V piipadé
nastaveni nekvalitniho SEO, mohou byt nasledky dlouhodobé, a hiife by se odstrafiovaly
jejich negativni dopady. To plati i pro PPC reklamy, které Ize oproti nastaveni SEO opravit
snaze, ale prvotni Spatné nastaveni, mtize plytvat finan¢nimi prostiedky. U socialnich siti
je riziko v provedeni obsahu. Pokud by byl obsah pfili§ zaméfeny na podnikatele misto
potieb zakaznika, odrazilo by se to v jeho viditelnosti na dané siti. Je proto diilezité mit

spravn¢ nadefinovanou cilovou skupinu a porozumét jejich potiebam.

3.5.1 Financni prinosy

Pro uspésnost marketingové komunikace je diilezité zvolit si metriky pro méteni
jeji vykonnosti. Nej€astéji vyuzivané metriky pro tyto Gcely jsou ROI a ROAS. I kdyz je

tvorba obsahu na socidlni sit¢ a spravné optimalizované webové stranky dilezitou
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soucasti marketingu podnikatele, byvaji oproti PPC reklam¢ hiife méfitelné, tudiz casto
slouzi spiSe jako podptrny prvek.
Podle zpracované zpravy zroku 2020 spolecnosti Sidecar je pro oblast

automobilového primyslu standartni hodnotou ROAS 10,61 (Thorne, 2022).

Tudiz je pii prodeji vozidla o hodnoté 100 000 K¢ mozné zainvestovat do reklamy

az 9 426 K.

ROAS — 100 000
9426
ROAS = 10,61

Do nakladt automobilu vstupuje ndkupni cena s opravami a ostatnimi provoznimi
naklady (80 000 K¢), investice do reklamy (9 426 K¢) a cena za préci freelancera (3 630
K¢). Pti prodejni cené 100 000 K¢ je zisk podnikatele 6 944 K¢. Pti zadani téchto hodnot
do vzorce ROI vychazi hodnota 7,46 %. Je dilezité podotknout, Ze tyto hodnoty jsou
konzervativnim odhadem. Ve skute¢ném provozu mohou byt investice do PPC reklamy

nizsi a zaroven mohou podpofit prodej vétsiho mnozstvi vozi za odlisné ceny.

Zisk = 100000 — 93 056 = 6944

ROI — 6 944
" 80000 + 9 426 + 3 630
ROI = 7,46 %

Pro vyjadfeni finan¢nich vynosi bylo podnikatelem vybrano vozidlo s
potizovaci cenou 80 000 K¢. Do této ceny spadaji i ostatni naklady, jez jsou zapotiebi pro

uvedeni automobilu do prodejniho stavu.

3.5.2 Nefinan¢ni prinosy

Navrhy pfinaSeji i fadu nefinan¢nich pfinosl, jez mohou posilovat vztah se
zakazniky. Naptiklad novymi webovymi strdnkami, stabilnim obsahem na socidlnich
sitich a zlepSenim vizualni stranky mista prodeje ziska podnikatel vétsi diveéryhodnost a

zlepsi se tak celkova zkuSenost zakaznika. Ta se miize zlepSit 1 pomoci implementace
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CRM systému, jenz pomiize podnikateli XY zvysit spokojenost a divéru skrze 1épe

pochopené potieby zékaznika a zjistit pfipadné nedostatky ve svém podnikani.

3.6 Shrnuti navrhové ¢asti

Cilem navrha byla zména marketingového mixu a zlepSeni konkurenceschopnosti
podnikatele. Vybér téchto specifickych navrhii byl postaven na provedenych analyzach
soucasného stavu. Navrhy se poji s marketingovym mixem 7P a komunika¢nim mixem
skrze identifikaci slabych stranek a pfilezitosti. Konkrétni navrhy se v marketingovém
mixu poji s mistem prodeje a procesy, v komunika¢nim mixu spadaji do reklamy, podpory
prodeje a public relations. VeSkeré néavrhy maji stanovené naklady 1 casovy
harmonogram. Podle vymezeného harmonogramu bylo stanoveno ekonomické
vyhodnoceni, jez udava celkové naklady na realizaci. Posledni ¢asti bylo zhodnoceni
piinost a rizik, jez bylo rozdéleno na finan¢ni a nefinancni pfinosy. V komunikacnim
mixu se navrh poji s on-line prostiedim a konkrétné pojednava o sociélnich sitich, PPC
reklamach a webovych strankach. Skrze tyto prosttedky muize podnikatel zvysit sviyj
dosah mezi internetovymi uZzivateli. Navrh mista prodeje se zabyva fyzickou prodejnou a
zlepSenim zakaznického dojmu. Poslednim, procesnim, ndvrhem je navrh procesu sbéru
a analyzy zpétné vazby zdkaznikli a zavedeni CRM systému, diky kterému miize
podnikatel 1épe spravovat zakaznickd data za Ucelem zkvalitnéni vlastnich sluzeb.
Vysledkem téchto navrhi je posileni prodeje a konkurenceschopnosti podnikatele.

V posledni Casti  bakalafské prace byly pifedlozeny jednotlivé navrhy
pro podnikatele XY. Veskeré navrhy byly zkonzultovany a odsouhlaseny podnikatelem

pro naslednou realizaci.

65



ZAVER

Tato bakalarska prace byla zaméfena na zmény rozsifeného marketingového mixu
pro podnikatele XY v automobilovém sektoru. Cilem prace byla identifikace nedostatkti

v marketingovém mixu skrze aplikované analyzy a nadvrhy pro zlepSeni soucasné situace.

Bakalafska prace byla rozdélena do tii ¢asti. Prvni, teoreticka ¢ast, byla zamétena
na marketingovou terminologii pocinaje definici marketingu, pfes marketingové
prostiedi, po marketingovy a komunika¢ni mix. Zavére¢nou analyzou je SWOT analyza,
jez se zaméfuje na vyhodnoceni internich silnych a slabych stranek a externich ptilezitosti

a hrozeb.

Analyza soucCasného stavu je druhou casti bakalaiské prace. Tato Cast byla
zhotovena zapomoci analyz, jez byly uvedeny v teoretické ¢asti, pro zjiSténi
komplexniho pohledu na sou€asnou situaci na automobilovém trhu ojetych vozl a
konkrétni podnikatelské prostfedi podnikatele XY. Byly pouzity analyzy makroprostiedi
PEST i faktory mikroprostiedi, marketingovy mix 7P, komunika¢ni mix a SWOT analyza.
Skrze provedené analyzy byly v marketingovém mixu identifikovany nedostatky.

Zaverecnou Casti je ¢ast navrhova. V této Casti byly predloZeny jednotlivé ndvrhy
pro podnikatele XY. Vybér téchto specifickych navrhli je postaven na provedenych
analyzach soucasného stavu. Navrhy jsou spojeny s rozsifenym marketingovym mixem
7P, z jenz byly vytyCeny propagace, misto prodeje a procesy. Na zaklad¢ provedenych
analyz byla navrhnuta strategie na socidlnich sitich, PPC reklamy, vyhotoveni novych
webovych stranek, zlepSeni fyzické prodejny a implementace procesu sbéru a analyzy
zpétné vazby zakazniki pomoci CRM systému. Nésledné byl vyhotoven casovy
harmonogram realizace a zhodnoceny piinosy 1 rizika jednotlivych navrht. Navrhy byly

predlozeny a schvaleny podnikatelem pro naslednou realizaci.
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