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ĐVOD 

Dnes v²c neģ kdy pŚedt²m plat², ģe spoleļnost, kter§ nekomunikuje, nemŢģe bĨt 

dlouhodobŊ ¼spŊġn§. DobrĨ vĨrobek ļi kvalitn² sluģba s§m o sobŊ nestaļ², z§kazn²ci se mus² 

o existenci firmy a jej²ch produktech dozvŊdŊt a mus² je odliġit od konkurenļn² nab²dky.  

Marketingov§ komunikace prob²h§ na rŢznĨch ¼rovn²ch vġude kolem n§s. Pro kaģdou 

firmu je dŢleģit®, aby tato komunikace nebyla n§hodn§, ale aby byla touto firmou vytv§Śena 

a ovlivŔov§na v jej² prospŊch.  

Diplomov§ pr§ce se zabĨv§ komunikaļn²m mixem spoleļnosti TROTINA Auto s. r. o. 

(d§le jen TROTINA Auto), kter§ je v souļasn® dobŊ nejvŊtġ²m prodejcem ojetĨch automobilŢ 

v Kr§lov®hradeck®m kraji. Se spoleļnost² TROTINA Auto s. r. o. jsem nav§zala kontakt 

v prŢbŊhu odborn® praxe. Jiģ tehdy mi byla nab²dnuta spolupr§ce pŚi psan² diplomov® pr§ce. 

S majitelem firmy jsme se dohodli pr§ci zamŊŚit na komunikaļn² mix a jeho analĨzu, a to 

pŚedevġ²m z toho dŢvodu, ģe mnou navrģen§ doporuļen² firma d§le vyuģije. 

C²lem t®to pr§ce je analĨza jednotlivĨch n§strojŢ marketingov® komunikace spoleļnosti 

TROTINA Auto s. r. o., zhodnocen² a formulace n§vrhŢ na zlepġen² komunikaļn²ho mixu t®to 

firmy. 

Pr§ce je rozdŊlena do ġesti kapitol, kter® jsou doplnŊny Śadou obr§zkŢ, tabulek a grafŢ. 

V prvn² kapitole jsou vymezena z§kladn² vĨchodiska marketingov® komunikace, jako je 

model marketingov® komunikace ļi komunikaļn² strategie. N§sleduj²c² kapitola je zamŊŚena 

na strukturu komunikaļn²ho mixu a bliģġ² upŚesnŊn² jeho jednotlivĨch n§strojŢ. TŚet² kapitola 

pŚedstavuje spoleļnost TROTINA Auto s. r. o., jej² pŚedmŊt ļinnosti a produkty. Dalġ² 

kapitola popisuje jednotliv® n§stroje komunikaļn²ho mixu, kter® spoleļnost TROTINA 

Auto s. r. o. aktivnŊ vyuģ²v§. V n§sleduj²c² kapitole je provedena analĨza komunikaļn²ho 

mixu spoleļnosti prostŚednictv²m dotazn²kov®ho ġetŚen², testov§n² firemn²ch webovĨch 

str§nek a mystery calling. Ġest§ kapitola obsahuje zhodnocen² a n§vrhy na zlepġen², kter® by 

mŊly v®st k zefektivnŊn² komunikaļn²ho mixu spoleļnosti TROTINA Auto s. r. o. 
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1   VħCHODISKA MARKETINGOV£ KOMUNIKACE  

1.1   Marketing a komunikace 

Marketing m§ svŢj pŢvod ve skuteļnosti, ģe kaģdĨ ļlovŊk m§ ve sv®m ģivotŊ Śadu potŚeb 

a pŚ§n². Dan® potŚeby a pŚ§n² se snaģ² uspokojit. DŢvodem je pocit urļit®ho nedostatku, 

popŚ²padŊ nadbytku, kterĨ vede ke snaze Śeġit probl®m z²sk§n²m toho, co tyto potŚeby a pŚ§n² 

uspokoj². Existuje velk® mnoģstv² vĨrobkŢ a sluģeb, kterĨmi lze dan® potŚeby uspokojit, a tak 

je jejich vĨbŊr uplatnŊn²m koncepce uģitku, hodnoty a uspokojen². Ģ§douc² produkty je 

moģn® z²skat vlastn² vĨrobou, n§kupem, zcizen²m, ģebr§n²m, smŊnou apod. PŚev§ģn§ ļ§st 

modern²ch spoleļnost² dnes funguje na principu trhu. Lid® se zamŊŚuj² na vĨrobu jednotlivĨch 

vĨrobkŢ ļi poskytov§n² sluģeb a obchoduj² s nimi se z§mŊrem z²skat to, co sami potŚebuj² 

nebo chtŊj². Marketing smŊruje vġechny aktivity, kter® jsou prac² s trhem tak, aby se vġechny 

potenci§ln² transakce mohly uskuteļnit. [12] 

Pokud v souļasn® dobŊ chtŊj² spoleļnosti uspŊt na trhu, kterĨ zpravidla charakterizuje 

mal§ nebo ģ§dn§ dynamika a vyhrocen§ konkurence, a to jak v tuzemsk®m, tak mezin§rodn²m 

prostŚed², mus² vynikat nad konkurenļn²mi spoleļnostmi. V dneġn² dobŊ jiģ pouze skuteļnost, 

ģe firma dobŚe funguje, nestaļ². 

Koneļn² spotŚebitel® maj² na vĨbŊr ze ġirok® nab²dky vĨrobkŢ a sluģeb. Hledaj² 

nejvhodnŊjġ² moģnosti uspokojov§n² svĨch potŚeb a pŚ§n². Produkty si vyb²raj² podle 

mimoŚ§dn®ho uģitku, vysok® kvality, nejvĨhodnŊjġ² ceny nebo podle z²sk§n² dalġ²ch 

dodateļnĨch vĨhod. VĨzkumn® studie potvrzuj², ģe znalost a uspokojov§n² spotŚebitele 

konkurenļnŊ nejlepġ²mi nab²dkami je kl²ļem k ¼spŊġn® existenci kaģd®ho podnikatelsk®ho 

subjektu. [12] Ļinnost firmy, kter§ vymezuje c²lov® spotŚebitele a hled§ nejlepġ² cestu, jak 

uspokojit jejich potŚeby a pŚ§n² pŚi maxim§ln² efektivnosti vġech operac², je pr§vŊ marketing. 

Marketing je komplexn² soubor aktivit orientovanĨch na c²lov® trhy, pro kter® spoleļnosti 

pŚizpŢsobuj² sv® marketingov® programy. Stav² na odhadu a definov§n² potŚeb spotŚebitelŢ 

a na n§sledn® tvorbŊ nab²dky vedouc² k jejich uspokojov§n². DŢraz tak® klade na dlouhodobĨ 

vztah firmy se z§kazn²ky. 

Orientace na z§kazn²ka a c²lovĨ trh znamen§ znalost vġech charakteristik, kter® firmŊ 

umoģn² vyv²jet, vyr§bŊt a nab²zet vĨrobky a sluģby za vhodn® ceny, na oļek§van®m m²stŊ 

za podm²nky, ģe se o nich potenci§ln² spotŚebitel dozv². [12] 
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VĨġe uveden® podm²nky tvoŚ² klasickĨ marketingovĨ mix zn§mĨ tak® pod zkratkou 4P: 

¶ product = produkt, vĨrobek, sluģba; 

¶ price = cena; 

¶ place = m²sto, distribuce; 

¶ promotion = propagace, podpora. 

V souļasnosti uplatŔovanĨ pŚ²stup vġak vych§z² z pohledu kupuj²c²ho, tedy z§kazn²ka, 

a nech§v§ klasickĨ model 4P pro vnitrofiremn² rozhodov§n². Pracuje se tedy s tzv. modelem 

4C, kterĨ tak® pŚesnŊji vystihuje myġlenku vĨġe uveden®ho textu. 

MarketingovĨ mix tak v tomto pŚ²padŊ vypad§ n§sledovnŊ:  

¶ product (produkt) je nahl²ģen jako customer value (uģitn§ hodnota), 

¶ price (cena) jako cost to the customer (z§kaznick® n§klady), 

¶ place (m²sto, distribuce) jako convenience (pohodl², dostupnost), 

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

Produktem je vĨrobek nebo sluģba, jeģ z§kazn²k vn²m§ jako nŊco, co mŢģe uspokojit 

jeho potŚeby a pŚ§n² a tak® pŚin®st nejvŊtġ² uģitek. MŢģe m²t rŢznou podobu, napŚ. ¼sporu, 

spoleļenskĨ respekt, lepġ² pocit, n§soben² uģitku dŚ²ve zakoupen®ho zboģ² atd. Pro spoleļnost 

z toho vyplĨv§ nutnost pochopit hodnotu, kterou nab²dka spotŚebiteli skĨt§ a jiģ on ocen². 

Cenou se rozum² to, co je z§kazn²k nucen zaplatit, aby vĨrobek nebo sluģbu z²skal. N§leģ² 

k n² vġechny proģitky, mnohdy negativn², kter® jsou s danĨm produktem spojen®. KromŊ 

finanļn²ch n§kladŢ je to tak® ztr§ta ļasu, fyzick§ n§maha, psychick® napŊt² apod. Cena je tedy 

z obecn®ho hlediska celkovĨ n§klad, kterĨ spotŚebitel s koup² m§. 

Distribuc²/m²stem prodeje jsou vġechny aktivity, kter® posunuj² nab²dku smŊrem 

k z§kazn²kovi. Jedn§ se o distribuļn² proces obsahuj²c² mnohdy znaļnŊ sloģitou cestu 

vĨrobku od vĨrobce k jeho koneļn®mu spotŚebiteli. S koup² produktu souvis² tak® zpŢsob, 

jakĨm se z§kazn²k k prodejn²mu m²stu dostane, s jakou n§mahou ļi naopak pohodl²m. 

Z tohoto dŢvodu lze "m²sto" (place) ch§pat jako vytvoŚen² pohodl² pro n§kup. 

Hodnota, kterou produkt z§kazn²kovi pŚin§ġ². N§klady, kter® jsou s koup² produktu 

spojen®. M²sto, kde lze produkt zakoupit. To vġe jsou informace, kter® se spotŚebitel mus² 

bezpodm²neļnŊ dozvŊdŊt. Z§roveŔ vġak tak® spoleļnost potŚebuje z²skat urļit® informace, 

pŚesnŊji zpŊtnou vazbu trhu. Reakce z§kazn²kŢ pomohou firmŊ zjistit, jakĨm zpŢsobem m§ se 

spotŚebiteli "mluvit". Z tohoto dŢvodu je v dobŊ modern²ch informaļn²ch a komunikaļn²ch 

technologi² n§hrada term²nu propagace (podpora), term²nem komunikace v²ce neģ na m²stŊ. [12] 
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1.2   Marketingov§ komunikace 

Za marketingovou komunikaci se povaģuje kaģd§ forma Ś²zen® komunikace, kterou firma 

pouģ²v§ k informov§n², pŚesvŊdļov§n² nebo ovlivŔov§n² spotŚebitelŢ, prostŚedn²kŢ i urļitĨch 

skupin veŚejnosti. Je to z§mŊrn® a c²len® vytv§Śen² informac², kter® jsou urļeny pro trh, a to 

ve formŊ, kter§ je pro c²lovou skupinu pŚijateln§. [1] 

Marketingov§ komunikace je komunikac² prim§rn², jej²m smyslem je pŚednŊ komunikovat 

(nŊco sdŊlovat), jej²m z§mŊrem je stimulovat a podpoŚit prodej produktŢ a pŢsobit 

v rovnov§ze s dalġ²mi prvky marketingov®ho mixu. 

Đkolem marketingov® komunikace je zejm®na zvyġov§n² informovanosti spotŚebitelŢ 

o nab²dce, nicm®nŊ jej² z§mŊr je mnohem ġirġ². ProstŚednictv²m marketingov® komunikace lze 

zvĨraznit nŊkter® objektivnŊ existuj²c² vlastnosti produktu, pŚesvŊdļit z§kazn²ky k pŚijet² 

vĨrobku, sluģby ļi myġlenky a utuģovat trval® vztahy se z§kazn²ky a ġirġ² veŚejnost². 

Komunikace se ļlen² na dvŊ z§kladn² formy: 

¶ osobn² komunikace, 

¶ masov§ (neosobn²) komunikace. 

Kaģd§ z nich m§ sv® pŚednosti i nevĨhody, kter® je nutno respektovat pŚi pŚ²pravŊ 

a realizaci strategie komunikaļn²ho mixu. [1] 

ProstŚednictv²m masov® (neosobn²) komunikace lze pŚedat urļit® sdŊlen² velk® skupinŊ 

souļasnĨch i potenci§ln²ch z§kazn²kŢ zhruba ve stejnĨ moment. T²m se podstatnŊ sniģuj² 

vynaloģen® n§klady v pŚepoļtu na jednu oslovenou osobu, pŚestoģe jejich celkovĨ ¼hrn mŢģe 

bĨt pomŊrnŊ vysokĨ. Dalġ² vĨhodou masov® komunikace je jej² vliv i na geograficky velmi 

rozptĨlen® segmenty trhu a souļasnŊ jej² flexibilita na zmŊny trhu a prostŚed². Hlavn²mi 

nevĨhodami jsou zejm®na jiģ zm²nŊn® vysok® n§klady, kter® je nutn® na masou komunikaci 

vynaloģit. D§le absence fyzick®ho kontaktu komunikuj²c²ch stran, kter§ mŢģe u odes²latele 

sdŊlen² vytv§Śet urļitou m²ru nejistoty, zda je dan® sdŊlen² pŚ²jemcem skuteļnŊ vn²m§no a zda 

se pŚ²jemce vŢbec c²t² bĨt nucen na nŊ reagovat. Dalġ² nevĨhodou je znaļn§ pozvolnost zpŊtn® 

vazby a jej² sloģit® zjiġŠov§n² po uplynut² urļit® doby, bŊhem n²ģ mohou pŚ²jemce sdŊlen² 

ovlivŔovat jiģ dalġ² impulzy. Mezi nedostatky patŚ² tak® nemoģnost individu§lnŊ pŚizpŢsobit 

sdŊlen² konkr®tn²mu pŚ²jemci, coģ znaļnŊ sniģuje jeho ¼ļinnost. 

Osobn² komunikace je uskuteļŔov§na buŅ mezi dvŊma, nebo nŊkolika m§lo osobami. 

Jej² z§sadn² pŚednost² je fyzickĨ kontakt pŚ²tomnĨch komunikuj²c²ch stran, kterĨ mŢģe 
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pŚisp²vat k vŊtġ² dŢvŊŚe, otevŚenosti a ochotŊ spolupracovat. PŚ²jemce sdŊlen² m§ pocit 

pŚ²m®ho osloven², do urļit® m²ry je tedy nucen bezprostŚednŊ reagovat. Takto z²skanou 

zpŊtnou vazbu mŢģe odes²latel sdŊlen² ihned vyhodnotit a n§slednŊ upravit prob²haj²c² 

komunikaci tak, aby zvĨġil jej² ¼ļinnost. Nezanedbatelnou sloģkou zpŊtn® vazby mŢģe bĨt 

tak® komunikace neverb§ln², tedy mimika obliļeje, pohyby tŊla apod. Ta odes²lateli pom§h§ 

odhalovat nŊkter® skryt® reakce pŚ²jemce na pŚijat§ sdŊlen². Hlavn² nevĨhodou osobn² 

komunikace je jej² velk§ n§kladnost. V porovn§n² s masovou komunikac² jsou vynaloģen® 

n§klady v pŚepoļtu na jednu oslovenou osobu zŚetelnŊ vyġġ². Je to zpŢsobeno zejm®na t²m, 

ģe poļet oslovenĨch z§kazn²kŢ jedn²m prodejcem je ne¼mŊrnŊ niģġ², a to vġe pŚi velk® ļasov® 

n§roļnosti. [1] 

N§sleduj²c² tabulka porovn§v§ osobn² a masovou marketingovou komunikaci na z§kladŊ 

vybranĨch krit®ri². 

Tabulka 1: Osobn² a masov§ marketingov§ komunikace 

 Osobn² komunikace Masov§ komunikace 

Osloven² ġirok® veŚejnosti 

¶ Rychlost 

¶ N§klady na jednoho pŚ²jemce 

 

N²zk§ 

Vysok® 

 

Vysok§ 

N²zk® 

Vliv na jednotlivce 

¶ Hodnota dosaģen® pozornosti 

¶ Selektivn² pŚijet² 

¶ Ucelenost 

 

Vysok§ 

RelativnŊ n²zk® 

Vysok§ 

 

N²zk§ 

Vysok® 

M²rnŊ niģġ² 

ZpŊtn§ vazba 

¶ PŚ²most 

¶ Rychlost zpŊtn® vazby 

¶ MŊŚen² efektivnosti 

 

Dvoustrann§ 

Vysok§ 

PŚesn® 

 

Jednostrann§ 

Vysok§ 

Obt²ģn® 

Zdroj: [11]  

1.3   Model marketingov® komunikace 

O ®Śe informaļn²ch a komunikaļn²ch technologi² lze hovoŚit od konce minul®ho stolet². 

V americk® literatuŚe se ovġem uģ koncem 40. let objevila dvŊ z§kladn² vymezen² 

komunikace, kter§ jsou dodnes pŚej²m§na a citov§na. NejdŚ²ve H. D. Lasswell popsal 

v roce 1948 komunikaci jako proces, kterĨ lze pro n§zornost zobrazit n§sleduj²c²m 

sch®matem. 
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Obr§zek 1: Lasswellovo komunikaļn² sch®ma 

Zdroj: upraveno podle [3]  

Z tohoto modelu pot® vych§z² v dneġn² dobŊ nejrozġ²ŚenŊjġ² model procesu komunikace, 

kterĨ je zaloģen na n§sleduj²c²ch prvc²ch:  

¶ odes²latel (zdroj) - inici§tor komunikace; ten, kdo m§ n§pad, informaci, produkt 

a dŢvod ke komunikaci, 

¶ zak·dov§n² - pŚemŊna pŚedmŊtu komunikace do souboru symbolŢ, prvkŢ a tvarŢ, 

¶ zpr§va (m®dium) - vĨsledek zak·dov§n²; v marketingov®m pojet² je to nab²dka 

firmy (produkt), 

¶ m®dium - prostŚedek, pomoc² nŊhoģ se sdŊlen² dostane od odes²latele k pŚ²jemci, 

¶ dek·dov§n² - interpretace sdŊlen² pŚ²jemcem, 

¶ pŚ²jemce - c²lovĨ objekt, pro kterĨ bylo sdŊlen² urļeno, 

¶ zpŊtn§ vazba - reakce pŚ²jemce, kter§ dovoluje oboustrannou (vz§jemnou) 

komunikaci, nikoli pouze jednosmŊrnou, 

¶ ġum - rŢzn® faktory deformuj²c² podobu, obsah nebo pochopen² zpr§vy. 

Sch®maticky je tento model zn§zornŊn na n§sleduj²c²m obr§zku. 

 

Obr§zek 2: Komunikaļn² proces 

Zdroj: upraveno podle [3]  
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Autor informace a jej² pŚ²jemce jsou hlavn²mi ¼ļastn²ky tohoto komunikaļn²ho procesu. 

SvŢj z§mŊr se autor informace snaģ² sdŊlit jednomu ļi v²ce pŚ²jemcŢm. K n§strojŢm, jichģ 

pouģ²v§ pŚi t®to komunikaci mezi dvŊma partnery, doch§z² tehdy, jestliģe autor informace 

vyġle zpr§vu, pŚ²jemce tuto zpr§vu zachyt² a autor i pŚ²jemce dospŊj² ke sd²len®mu 

n§zoru. [23] Komunikaļn² proces je tedy tvoŚen vysl§n²m urļit® zpr§vy, jej²m zak·dov§n²m, 

dek·dov§n²m, reakc² (odezvou), zpŊtnou vazbou a ġumem. Ġum spr§vnou komunikaci znaļnŊ 

ohroģuje, je tedy nebezpeļnou sloģkou komunikaļn²ho procesu. 

1.4   Psychologie a marketingov§ komunikace 

1.4.1   ĐspŊġn§ marketingov§ komunikace 

Za efektivn² a ¼spŊġnou komunikaci Foret [3] povaģuje takovou komunikaci, v n²ģ se 

dos§hne pŚi minim§ln²ch vĨdaj²ch maxim§ln²ch c²lŢ. Takov§to komunikace vych§z² ze sedmi 

z§kladn²ch prvkŢ, kter® jsou n§sleduj²c²: 

¶ DŢvŊryhodnost - vz§jemn§ dŢvŊra a znalost partnerŢ je z§kladem ¼spŊġn® 

komunikace. 

¶ Volba vhodn®ho ļasu a prostŚed² - u efektivn² komunikace je dŢleģit®, kdy a kde 

takov§ komunikace prob²h§. 

¶ Srozumitelnost a vĨznamnost - obsah sdŊlen² mus² m²t urļitou hodnotu jak 

pro komunik§tora, tak i pro pŚ²jemce. 

¶ Jasnost - sdŊlen² mus² bĨt struļn®, jasn® a vĨstiģn®; mŊlo by bĨt vyj§dŚeno 

jednoduchĨmi pojmy a symboly. 

¶ Soustavnost - komunikace je soustavn§ ļinnost, pŚi n²ģ je pro z²sk§n² c²le potŚeba 

jej² vŊļn® opakov§n² a rozv²jen². 

¶ OsvŊdļen® kan§ly - pŚi komunikaci je tŚeba vyuģ²vat zaveden®, ¼spŊġnŊ funguj²c² 

kan§ly, jelikoģ k tŊm m§ pŚ²jemce vybudovanĨ kladnĨ vztah a ty respektuje. 

¶ Znalost adres§ta - ļ²m v²ce informac² se o adres§tovi v² (jeho zvyky, ¼roveŔ 

vzdŊl§n², z§mŊry, c²le atd.), t²m efektivnŊjġ² sdŊlen² mu mŢģe bĨt nachyst§no. 

1.4.2   JakĨch chyb se bŊhem marketingov® komunikace vyvarovat 

BŊhem komunikace je tŚeba d§t si pozor na urļit§, ļasto se vyskytuj²c² pochyben² a snaģit 

se jim vyhnout. Mezi chyby, kterĨch je tŚeba se maxim§lnŊ vyvarovat, Foret [3] Śad²: 
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¶ Zkreslen² informace bŊhem toku kan§lem - doch§z² k nŊmu nejļastŊji 

pŚi zprostŚedkov§n² komunikace pŚes nŊkolik subjektŢ. 

¶ Komunikaļn² zahlcen² - vyskytuje se, pokud adres§t obdrģ² velk® mnoģstv² 

informac², kter® nestaļ² vn²mat. Snad kaģdĨ se den co den setk§v§ ve sv® poġtŊ se 

znaļnĨm poļtem let§kŢ a propagaļn²ch materi§lŢ, jejichģ ob§lku jiģ ani nerozev²r§, 

natoģ aby je ļetl. 

¶ Nespr§vnŊ zvolenĨ kan§l - pŚ²kladem lze uv®st ġkolitele, kterĨ rozs§hlĨ a sloģitĨ 

materi§l pŚedļ²t§ posluchaļŢm m²sto toho, aby jim ho poskytl ve vizu§ln² (tiġtŊn®, 

zobrazen®) podobŊ a oni ho tak mohli mnohem l®pe a rychleji pochopit. 

¶ NepatŚiļnŊ zvolen® m²sto a ļas pro komunikaci - pŚ²kladem je situace, kdy v§m 

nadŚ²zenĨ zavol§ kvŢli nŊjak®mu pracovn²mu probl®mu v nedŊli v ļase obŊda 

domŢ. 

¶ Neschopnost vn²mat ostatn² a jejich probl®my - nebo naopak vn²mat pouze to, co se 

hod². Tato chyba patŚ² mezi bŊģn®, ļasto se vyskytuj²c² pochyben². 

¶ Neochota zabĨvat se probl®mem a jednat o nŊm - ġpatnŊ se komunikuje s ļlovŊkem, 

kterĨ nejev² zn§mky ochoty ļi snahy o dan®m probl®mu diskutovat.  

¶ PodcenŊn² neverb§ln² str§nky komunikace - lid® pŚikl§daj² mluven®mu slovu pŚ²liġ 

velkou v§hu, ve skuteļnosti vġak pŚi osobn²m jedn§n² poch§z² pouze necel§ 

desetina sdŊlen² ze slovn²ho obsahu. Zbytek je vĨsledkem mimiky, gest, postoje, 

prostorov®ho odd§len² ļi pŚibl²ģen² apod. 

1.5   C²le marketingov® komunikace 

Jednoznaļn® a srozumiteln® vymezen² komunikaļn²ch c²lŢ je stŊģejn²m prvkem pro tvorbu 

komunikaļn²ho pl§nu. Od nich se d§le odv²jej² veġker® jeho dalġ² f§ze. Jasn® urļen² c²lŢ 

komunikace je podstatn® tak® pro n§sledn® vyhodnocen² jej²ho efektivn²ho prŢbŊhu 

a posouzen² vĨsledkŢ. Mezi hlavn² komunikaļn² c²le patŚ²: 

¶ Poskytnout informace 

Informovat trh o dostupnosti urļit®ho produktu, pŚesnŊji Śeļeno poskytovat vġem c²lovĨm 

skupin§m dostatek relevantn²ch informac² je prvotn² funkc² marketingov® komunikace. 

V souļasn® dobŊ je podstatn§ ļ§st komunikaļn²ch aktivit zamŊŚena na poskytov§n² informac² 

potenci§ln²m z§kazn²kŢm. Spoleļnosti tak® ļasto informuj² o zmŊn§ch ve firmŊ, jako 

napŚ. pŚejmenov§n², pŚestŊhov§n² apod. Informace tohoto typu maj² za c²l informovat nejen 
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spotŚebitele a potenci§ln² z§kazn²ky, ale tak® napŚ²klad potenci§ln² investory 

o ģivotaschopnosti firmy. 

¶ VytvoŚit a stimulovat popt§vku 

Prim§rn²m c²lem marketingov®ho ¼sil² je vytvoŚit a n§slednŊ zvĨġit popt§vku po znaļce, 

vĨrobku nebo sluģbŊ. VhodnŊ zvolen§ komunikaļn² podpora mŢģe zvĨġit popt§vku a prodejn² 

obrat bez nutnosti cenovĨch zmŊn. Tento zpŢsob komunikace obvykle smŊŚuje do oblasti 

osvŊty, aŠ uģ zdravotn², ekonomick® ļi jin®. 

¶ Odliġit produkt ļi firmu 

Diferenciace vĨrobku nebo sluģby ļi firmy je z§kladn² koncepc² odliġen² se od konkurence. 

Marketingov§ komunikace v tomto pŚ²padŊ napom§h§ zdŢraznit jedineļnost produktu 

(znaļky) a odliġit se tak od konkurence. Diferenciace poskytuje mnohem vŊtġ² volnost 

v marketingov® strategii, zejm®na pak v cenov® politice. Jej²m pŚedpokladem jsou 

dlouhodob® a konzistentn² komunikaļn² ļinnosti, kter® pŚesvŊdļuj² spotŚebitele o jedineļnĨch 

vlastnostech produktŢ ļi firem samĨch. Hlavn²m c²lem je tedy vytvoŚit v mysl²ch z§kazn²kŢ 

pozitivn² asociace, kter® si s produktem ļi firmou spoj². 

¶ ZdŢraznit uģitek a hodnotu produktu 

Marketingov§ komunikace se snaģ² upozornit na vĨhodu, kterou pŚin§ġ² vlastnictv² 

vĨrobku nebo pŚ²jem sluģby. Spoleļnost t²mto zpŢsobem mŢģe z²skat moģnost realizovat 

vyġġ² ceny na dan®m trhu. řadu vĨrobcŢ, zejm®na proslulĨch znaļek, opravŔuje pr§vŊ 

vĨjimeļn§ kombinace uģitku a hodnoty stanovit ļasto aģ ne¼mŊrnŊ vysok® ceny za produkty, 

kter® na novŊ vznikaj²c²m trhu dosud nemaj² tak velkou konkurenci. CelkovŊ se d§ Ś²ci, 

ģe ļ²m d§l v²ce obchodn²ch m²st pŚetv§Ś² svou tv§Ś a zamŊŚuje se na konkr®tn² skupinu 

spotŚebitelŢ, kterĨm tak nab²z² l®pe zac²lenĨ produkt pŚesnŊ odpov²daj²c² jejich specifickĨm 

pŚ§n²m a potŚeb§m. 

¶ Stabilizovat obrat 

Obrat nen² v prŢbŊhu kalend§Śn²ho roku ļi let konstanta. ZmŊny prodejŢ mohou bĨt 

zpŢsobeny sezonnost² zboģ², cykliļnost² nebo jednoduġe nepravidelnost² popt§vky. [12] 

Nepravidelnost popt§vky bŊhem roku znamen§ pro vĨrobce, pŚ²padnŊ distributora tlak 

na zvyġov§n² vĨrobn²ch, skladovac²ch a jinĨch n§kladŢ. Marketingov§ komunikace umoģŔuje 

vyrovn§vat tyto vĨkyvy a stabilizovat tak vĨġe uveden® n§klady. 
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¶ Vybudovat a pŊstovat znaļku 

V urļit®m smyslu prezentuje marketingov§ komunikace "hlas znaļky". Je prostŚedkem, 

pomoc² nŊhoģ m§ znaļka moģnost nastolit dialog a vytvoŚit si vztahy se z§kazn²ky. 

Marketingov§ komunikace tedy veŚejnosti pŚedstavuje z§kladn² principy osobnosti znaļky, 

utv§Ś² povŊdom² o znaļce, upevŔuje znalost znaļky, pŢsob² na postoje spotŚebitelŢ ke znaļce 

ve smyslu vytv§Śen² jedineļnĨch a pozitivn²ch asociac². Ģ§douc²m vĨsledkem je pak 

vytvoŚen² pŚ²zniv® image znaļky a dlouhodobĨch vztahŢ mezi znaļkou a c²lovĨm segmentem 

z§kazn²kŢ. 

¶ Pos²lit firemn² image 

Myġlen² a jedn§n² spotŚebitelŢ, ļi dokonce cel® veŚejnosti vĨraznĨm zpŢsobem ovlivŔuje 

image firmy, tedy celkov§ prezentace podniku. Ti vġichni si o firmŊ vytv§Śej² pŚedstavy 

a n§zory, na jejichģ z§kladŊ pak jednaj², napŚ. preferuj² ļi naopak ignoruj² produkty urļit® 

firmy. Pos²len² firemn² image vyģaduje jednotnou a konzistentn² komunikaci firmy v dlouh®m 

obdob². [12] PŚ²kladem je uģ²v§n² stejnĨch symbolŢ, kter® u spotŚebitelŢ vyvolaj² pozitivn² 

asociace ļi propojen² firemn² znaļky s kl²ļovĨm slovem, jeģ si z§kazn²ci se znaļkou spoj². 

SouļasnŊ je vġak v komunikaci nutn§ upŚ²mnost, a to vļetnŊ pŚizn§n² nepŚ²jemnĨch 

skuteļnost². 

1.6   Komunikaļn² strategie 

Firma pŚi realizaci marketingov® komunikace vol² ze dvou z§kladn²ch komunikaļn²ch 

strategi², a to ze strategie tlaku (push strategie) a strategie tahu (pull strategie). Komunikaļn² 

mix spoleļnosti je znaļnŊ ovlivnŊn t²m, pro kterou strategii se firma rozhodne. 

Strategie tlaku (push strategie) je zaloģena na marketingovĨch ļinnostech vĨrobce 

zamŊŚenĨch na prostŚedn²ky. Jedn§ se zejm®na o osobn² prodej a podporu prodeje. Tato 

strategie stimuluje distributory k objedn§vk§m vĨrobkŢ a k jejich propagaci u koneļnĨch 

z§kazn²kŢ. Producent pŚesvŊdļ² prodejce o vĨhodnosti sv®ho produktu a ti n§slednŊ v tomto 

smyslu d§le pŢsob² na z§kazn²ky. V praxi vyuģ²vaj² strategii tlaku sp²ġe velk®, na trhu 

zaveden® a kapit§lovŊ siln®, ļasto nadn§rodn² firmy. [3] Push strategii firmy vyuģ²vaj² 

zejm®na v pŚ²padŊ, nakupuj²-li z§kazn²ci na z§kladŊ n§hl®ho popudu, vyb²raj²-li si spotŚebitel® 

konkr®tn² znaļku produktu aģ v prodejnŊ, jsou-li pŚednosti produktŢ jasnŊ patrn® a je-li 

zjiġtŊna n²zk§ vŊrnost znaļce na trhu. Tuto strategii zn§zorŔuje n§sleduj²c² obr§zek. 
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Obr§zek 3: Sch®ma strategie push 

Zdroj: upraveno podle [3]  

Strategie tahu (pull strategie) je zaloģena na marketingovĨch ļinnostech vĨrobce 

zamŊŚenĨch na koncov® z§kazn²ky. Jedn§ se zejm®na o inzerci a propagaci. Tato strategie 

stimuluje uģivatele k popt§vce po konkr®tn²m produktu, a t²m nepŚ²mo nut² distributory k jeho 

objedn§n² u vĨrobce. Producent m§ pŚitaģlivĨ produkt, kterĨ pŚi sv® prezentaci dok§ģe 

okamģitŊ s§m o sobŊ zaujmout z§kazn²ky. Ti jej poģaduj² u prodejcŢ a ti se zase n§slednŊ 

popt§vaj² u vĨrobcŢ. Jedn§ se vlastnŊ o tlak v pŚev§ģn® m²Śe opaļnĨm smŊrem. Strategie tahu 

se v praxi objevuje v prv® ŚadŊ u malĨch, zaļ²naj²c²ch a na podnŊty trhu vn²mavĨch firem. [3] 

Pull strategii firmy vyuģ²vaj² zejm®na v pŚ²padŊ, existuje-li u z§kazn²kŢ velk§ vŊrnost 

produktu a dŢvŊra v kategorii, vn²maj²-li lid® rozd²ly mezi jednotlivĨmi znaļkami a maj²-li 

uģivatel® znaļku vybr§nu jiģ pŚedt²m, neģ vstoup² do obchodu. Tuto strategii zobrazuje 

n§sleduj²c² obr§zek. 

 

Obr§zek 4: Sch®ma strategie pull 

Zdroj: upraveno podle [3]  

V praxi ļasto doch§z² k rŢznĨm kombinac²m obou strategi² pro rŢzn® produkty a znaļky 

(viz obr§zek 5). Jedna z nich vġak bĨv§ obvykle v pŚevaze.  

 

Obr§zek 5: Sch®ma kombinace strategie tlaku a tahu 

Zdroj: upraveno podle [12]  
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1.7   Vybran® souļasn® trendy v marketingov® komunikaci  

Marketingov§ komunikace je st§le v²ce selektivnŊjġ² a spotŚebitel® vyb²ravŊjġ², imunn² 

k doposud ¼ļinnĨm komunikaļn²m form§m. Do popŚed² se dost§v§ marketingov§ 

komunikace vyuģ²vaj²c² nezvykl®, neotŚel® pŚ²stupy. Technick® a technologick® zmŊny stav² 

spotŚebitele do nov® pozice. Pr§vŊ z§kazn²k je ten, kdo rozhoduje, kterou informaci pŚijme 

a jestli tak vŢbec uļin². SpotŚebitel® pŚestali bĨt objektem marketingov® komunikace a stali se 

jej²m subjektem. Pom§haj² formovat znaļky a produkty i zpŢsob komunikace na trhu. [12] 

Takov§to zmŊna pozice spotŚebitele z§konitŊ vede podniky k vyhled§v§n² novĨch Śeġen² 

mŊn²c² se situace. 

Marketing a marketingov§ komunikace v souļasnosti nen² pouze urļit§ discipl²na, kter§ 

firm§m napom§h§ stimulovat trģn² reakci, ale jedn§ se o nespoļet marketingovĨch technik, 

kter® jsou pomalu pŚemŊŔov§ny ve specializovan® obory. Mezi ty nej¼spŊġnŊjġ² Śad² Frey [4] 

product placement, guerillovĨ marketing, digit§ln²/mobiln² marketing a virovĨ marketing, 

kter® jsou pops§ny n²ģe. 

1.7.1   Product placement 

Definujeme jej jako pouģit² re§ln®ho znaļkov®ho vĨrobku nebo sluģby zpravidla pŚ²mo 

v audiovizu§ln²m d²le (film, televizn² poŚady a seri§ly, poļ²taļov® hry), v ģiv®m vys²l§n² 

ļi v pŚedstaven² nebo v knih§ch, kter® samy o sobŊ nemaj² reklamn² charakter, a to za jasnĨch, 

zpravidla smluvnŊ dohodnutĨch podm²nek. [12] Oproti klasick® reklamŊ se jedn§ o metodu 

znaļnŊ nen§silnou, kterou div§k sice vn²m§, ale nijak ho neobtŊģuje. V ide§ln²m pŚ²padŊ u nŊj 

naopak vzbud² touhu vlastnit danĨ vĨrobek, pouģ²vanĨ napŚ²klad hlavn²m pŚedstavitelem 

filmu. 

V audiovizu§ln²ch d²lech se product placement vyskytuje tŚemi hlavn²mi zpŢsoby: 

¶ o dan®m produktu se v d²le otevŚenŊ mluv², 

¶ produkt je nŊkterou z postav d²la uģ²v§n, 

¶ produkt je ve filmu, televizn²m poŚadu ļi seri§lu zachycen nebo ve virtu§ln²m 

prostŚed² um²stŊn. 

Efektivn² fungov§n² product placementu zajist² zobrazov§n² konkr®tn²ch znaļkovĨch 

vĨrobkŢ v pozitivn²ch situac²ch. To proto, aby div§ci mŊli patŚiļnĨ dŢvod se s nimi 

identifikovat. 
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1.7.2   GuerillovĨ marketing 

GuerillovĨ marketing je nekonvenļn² marketingov§ kampaŔ, jej²mģ ¼ļelem je dosaģen² 

maxim§ln²ho efektu s minimem zdrojŢ. [8] Jej²m hlavn²m c²lem je upout§n² pozornosti, nikoli 

vzbuzen² dojmu reklamn² kampanŊ. Spoleļnosti ho vyuģ²vaj² zejm®na v pŚ²padŊ, kdy 

nemohou zdolat konkurenci v pŚ²m®m soutŊģen², nedisponuj² dostatkem finanļn²ch 

prostŚedkŢ na klasickou reklamn² kampaŔ, ale i pŚesto chtŊj² maximalizovat ¼ļinek, tj. zisk. 

GuerillovĨ zpŢsob komunikace zpravidla vyuģ²v§ nestandardn², alternativn² m®dia, kter§ 

mohou velmi efektivnŊ pŚil§kat pozornost, zaujmout ļi vzbudit rozruch kolem dan®ho 

produktu, pŚ²padnŊ znaļky. PŚ²kladem takovĨch m®di² jsou: laviļky, odpadkov® koġe, 

prostŚedky mŊstsk® hromadn® dopravy, sloupy veŚejn®ho osvŊtlen² apod. 

V z§sadŊ lze Ś²ci, ģe nejosvŊdļenŊjġ² taktikou je: 

¶ udeŚit na neļekan®m m²stŊ, 

¶ zamŊŚit se na pŚesnŊ vytipovan® c²le, 

¶ ihned se st§hnout zpŊt. [4] 

GuerillovĨ marketing se mŢģe st§t velmi silnĨm komunikaļn²m n§strojem pŚitahuj²c² 

pozornost jak z§kazn²kŢ, tak i m®di². 

1.7.3   Digit§ln² marketing 

Digit§ln² marketing tvoŚ² v souļasn® dobŊ ned²lnou souļ§st marketingov® komunikace. 

Zahrnuje veġkerou marketingovou komunikaci vyuģ²vaj²c² digit§ln² technologie. Jedn§ se tedy 

o on-line marketing, mobiln² marketing a soci§ln² m®dia. 

Digit§ln² marketing vyuģ²v§ rŢzn® komunikaļn² kan§ly, kter® podstatnŊ zmŊnily zpŢsob, 

jakĨm spoleļnosti komunikuj², obchoduj² a propaguj² sv® produkty ļi pŚ²mo znaļku. KaģdĨ 

z komunikaļn²ch kan§lŢ vyhovuje urļit®mu c²lov®mu segmentu a m§ na nŊj proto vĨraznŊjġ² 

vliv. V n§sleduj²c² tabulce jsou uvedeny jednotliv® komunikaļn² kan§ly spolu s jejich 

c²lovĨmi skupinami. 
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Tabulka 2: Komunikaļn² kan§ly v digit§ln²m marketingu a c²lov® skupiny 

Segment Interaktivn² komunikaļn² kan§ly 

 
Mobiln² 

telefony 
PC/Web 

Interaktivn² 

TV 

PDA/ 

handheld 

Digital Life 

(TV, rozhlas, 

telefon, web) 

Ostatn²  

(hern² konzole,  

ultra-mobiln² 

poļ²taļe § la 

hodinky) 

DŊti       

Studenti       

Akademici       

B²l® 

l²meļky 
      

Modr® 

l²meļky 
      

St§tn² 

sf®ra 
      

Ġkolstv²       

Zdroj: [4]  

Internet  

Mezi vĨznamn® vlastnosti on-line marketingu patŚ² c²len², interaktivita a delġ² pŢsoben². 

Moģnosti c²len² dosahuj² aģ na ¼roveŔ jednotlivcŢ, jsou tedy velmi ġirok®. Reklama 

na internetu mŢģe bĨt mnohem ¼ļelnŊjġ² neģ bŊģn§ reklama uskuteļŔovan§ formou hromadn® 

komunikace, neboŠ mŢģe utv§Śet interaktivn² dialog se z§kazn²kem. Z§kladem ¼spŊchu je bĨt 

tvoŚivŊjġ² a origin§lnŊjġ² v tom, jakĨm zpŢsobem on-line reklama iniciuje tento vztah. 

Pro naplnŊn² marketingov®ho ¼kolu, podpory znaļky, vyuģ²v§ on-line marketing 

n§sleduj²c² n§stroje: bannerov® reklamy, mikrostr§nky, virov® kampanŊ, on-line PR, tvorba 

komunit a vŊrnostn² programy. [4] 

Soci§ln² m®dia 

Jde o souhrn technickĨch n§strojŢ a platforem, jako jsou soci§ln² s²tŊ, on-line komunity 

a s²tŊ umoģŔuj²c² sd²len² videa a obr§zkŢ bez nutnosti instalov§n² dalġ²ho softwaru. [4] 

Soci§ln² m®dia lze rozdŊlit do nŊkolika kategori², jsou to: publikaļn² servery, diskusn² 

servery, sd²len§ m®dia, ģiv§ vys²l§n², virtu§ln² svŊty, spoleļensk® hry, videohry, streamovan® 

servery a samozŚejmŊ tak® soci§ln² s²tŊ a mikroblogy. A pr§vŊ soci§ln² s²tŊ a mikroblogy 

otevŚely firm§m neobyļejn® moģnosti v marketingov® komunikaci se svĨmi z§kazn²ky. 

Aktivn² zapojen² spoleļnosti v soci§ln²ch s²t²ch je velmi dobrĨm prostŚedkem, jak se pŚibl²ģit 
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spotŚebitelŢm a pŚ²mo s nimi komunikovat. PŚ²zniv® vztahy s uģivateli soci§ln²ch s²t² zlepġuj² 

celkovou image spoleļnosti.  

Mobiln² marketing 

Mobiln² marketing vznikal postupnŊ s rozvojem s²t² mobiln²ch oper§torŢ. PodnŊtem 

pro jeho vznik byla tak® touha obchodn²kŢ po co nejinteraktivnŊjġ² a nejrychlejġ² komunikaci 

se spotŚebiteli. Hlavn²mi vĨhodami mobiln²ho marketingu jsou rychl§ pŚ²prava akce, pŚesn® 

zac²len², flexibilita, interaktivita a efektivnost. 

Mezi nejpouģ²vanŊjġ² form§ty mobiln²ho marketingu patŚ² soutŊģ o okamģitou vĨhru, SMS 

hry (ot§zky a odpovŊdi, kv²zy, odhady), M-kup·ny, M-pozv§nky, M-inzer§ty, SMS kluby, 

SMS port§ly, odmŊŔov§n² logy a vyzv§nŊn²mi, SMS hlasov§n², zpŚ²stupnŊn² internetovĨch 

sluģeb pŚes mobil apod. 

1.7.4   VirovĨ (vir§ln²) marketing 

VirovĨ marketing je umŊn² pŚimŊt z§kazn²ky, aby si mezi sebou Śekli o vaġem vĨrobku, 

sluģbŊ nebo webov® str§nce. [4] Je to tedy takovĨ zpŢsob komunikace, pŚi kter®m se sdŊlen² 

s reklamn²m obsahem zd§ pŚ²jemci natolik zaj²mav®, ģe je spont§nnŊ a vlastn²mi prostŚedky 

ġ²Ś² d§le. Spoleļnosti se t²mto ponŊkud neobvyklĨm zpŢsobem snaģ² ovlivnit chov§n² 

z§kazn²kŢ, navĨġit prodej svĨch vĨrobkŢ ļi sluģeb nebo zvĨġit informovanost o znaļce. 

Rozliġuj² se dvŊ z§kladn² formy virov®ho marketingu, pasivn² a aktivn². Pasivn² virovĨ 

marketing spol®h§ pouze na pozitivn² reference produktu ze strany spotŚebitele, nesnaģ² se 

chov§n² z§kazn²ka jakĨmkoli zpŢsobem ovlivŔovat. Snahou je tedy vyvolat pozitivn² reakci 

nab²dkou kvalitn²ho produktu. Aktivn² virovĨ marketing se oproti tomu snaģ² prostŚednictv²m 

virov® zpr§vy chov§n² spotŚebitele ovlivnit a zvĨġit tak prodej produktu nebo povŊdom² 

o znaļce. Virov§ zpr§va mŢģe m²t formu e-mailu, odkazu, videa, textu, hudby, obr§zku apod. 

Aby vġak byla mezi dalġ² pŚ²jemce ġ²Śena dobrovolnŊ, tzn. fungovala virovĨm zpŢsobem, 

mŊla by m²t neotŚelou myġlenku, poutav® kreativn² Śeġen², zaj²mavĨ obsah a vhodnou aplikaci 

do prostŚed² dan® spoleļnosti. 

Hlavn²mi vĨhodami virov®ho marketingu jsou jeho n²zk§ finanļn² n§roļnost a moģnost 

rychl® a pomŊrnŊ snadn® realizace. To s sebou pŚin§ġ² znaļnou akceschopnost, kter§ mŢģe m²t 

z§sadn² vĨznam. NevĨhodou virov®ho marketingu je minim§ln² moģnost kontroly 

nad prŢbŊhem kampanŊ. Po odstartov§n² virov® kampanŊ se virov§ zpr§va ġ²Ś² d§le dle vŢle 

pŚ²jemcŢ, jej² inici§tor tak jiģ nem§ moģnost do virov® kampanŊ jakkoli pŚ²mo zas§hnout. 
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2   KOMUNIKAĻNĉ MIX 

MarketingovĨ mix je sloģen z vĨrobkov® politiky, tvorby cen, distribuļn²ch cest 

a komunikace. MarketingovĨ komunikaļn² mix je souļ§st² mixu marketingov®ho. 

ProstŚednictv²m optim§ln² kombinace jednotlivĨch n§strojŢ komunikaļn²ho mixu se 

spoleļnosti snaģ² dos§hnout svĨch marketingovĨch a t²m tak® firemn²ch c²lŢ. 

Komunikaļn² mix zahrnuje osobn² a neosobn² formy komunikace. Osobn² formu 

komunikace pŚedstavuje osobn² prodej, neosobn² formu komunikace prezentuje reklama, 

podpora prodeje, pŚ²mĨ marketing a public relations. Kaģd§ z forem komunikace a tedy 

i jakĨkoli n§stroj marketingov® komunikace pln² svoji funkci, nav²c se vz§jemnŊ doplŔuj².  

N§sleduj²c² tabulka zachycuje pŚehled vĨhod a nevĨhod jednotlivĨch n§strojŢ 

marketingov® komunikace. 

Tabulka 3: VĨhody a nevĨhody n§strojŢ marketingov® komunikace 

DRUH 

KOMUNIKACE  
NĆKLADY VħHODY NEVħHODY 

OSOBNĉ    

Osobn² prodej Vysok® n§klady 

na jeden kontakt 

UmoģŔuje pruģnou 

prezentaci a z²sk§n² 

okamģit® reakce 

N§klady na kontakt 

podstatnŊ vyġġ² neģ 

u ostatn²ch forem, 

nesnadn® z²skat 

ļi vychovat 

kvalifikovan® 

obchodn²ky 

NEOSOBNĉ    

Reklama RelativnŊ levn§ 

na kontakt 

Vhodn§ pro masov® 

pŢsoben², dovoluje 

vĨraznost a kontrolu 

nad sdŊlen²m 

ZnaļnŊ neosobn², 

nelze pŚedv®st 

vĨrobek, nelze pŚ²mo 

ovlivnit n§kup, 

nesnadn® mŊŚen² 

¼ļinku 

Podpora prodeje MŢģe bĨt n§kladn§ Upout§ pozornost 

a dos§hne okamģit®ho 

¼ļinku, d§v§ podnŊt 

k n§kupu 

Snadno napodobiteln§ 

konkurenc², pŢsob² 

kr§tkodobŊ 

PŚ²mĨ marketing N²zk® n§klady 

na jeden kontakt 

EfektivnŊjġ² zac²len² 

na spotŚebitele, 

moģnost utajen² 

pŚed konkurenc² 

Z§vislĨ na kvalitn²ch 

datab§z²ch, nutn§ 

jejich pravideln§ 

aktualizace 

Public relations RelativnŊ levn®, 

hlavnŊ publicita; jin® 

PR akce n§kladn®, 

ale jejich frekvence 

nebĨv§ tak ļast§ 

VysokĨ stupeŔ 

dŢvŊryhodnosti, 

individualizace 

pŢsoben² 

Publicitu nelze Ś²dit 

tak snadno jako 

ostatn² formy 

komunikace 

Zdroj: [12]  
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2.1   Reklama 

Pro mnoho firem je reklama nejdŢleģitŊjġ²m prvkem komunikace. Reklamu lze definovat 

jako placenou, neosobn² komunikaci prostŚednictv²m rŢznĨch m®di² zad§vanou 

ļi realizovanou podnikatelskĨmi subjekty, neziskovĨmi organizacemi ļi osobami, kter® jsou 

identifikovateln® v reklamn²m sdŊlen² a jejichģ c²lem je pŚesvŊdļit ļleny zvl§ġtn² skupiny 

pŚ²jemcŢ sdŊlen², c²lovou skupinu. [12] Z§kon o regulaci reklamy [26] ji definuje n§sledovnŊ: 

Reklamou se rozum² ozn§men², pŚedveden² ļi jin§ prezentace ġ²Śen® zejm®na komunikaļn²mi 

m®dii, maj²c² za c²l podporu podnikatelsk® ļinnosti, zejm®na podporu spotŚeby nebo prodeje 

zboģ², vĨstavy, pron§jmu nebo prodeje nemovitost², prodeje nebo vyuģit² pr§v nebo z§vazkŢ, 

podporu poskytov§n² sluģeb, propagaci ochrann® zn§mky, pokud nen² d§le stanoveno jinak. 

Reklama je c²len§ ļinnost, kter§ spotŚebiteli (i potenci§ln²mu) poskytuje informace 

o existenci produktu, jeho vlastnostech, kladech apod. Z§kladn²m smyslem reklamy je pŚimŊt 

z§kazn²ka k tomu, aby udŊlal n§kupn² rozhodnut² shoduj²c² se s danĨm reklamn²m sdŊlen²m. 

Dalġ²m c²lem reklamy je ujistit st§vaj²c² z§kazn²ky o kvalit§ch produktu a pŚimŊt je tak 

k opakovan®mu n§kupu vĨrobku.  

Reklama sleduje v z§sadŊ dva druhy c²lŢ, ekonomick® a mimoekonomick®. EkonomickĨmi 

c²li jsou zvĨġen² zisku, zvĨġen² obratu, zvĨġen² pod²lu na trhu, zvĨġen² poļtu z§kazn²kŢ 

poskytov§n²m nov®ho ļi dokonalejġ²ho produktu, zaveden² inovovan®ho nebo nov®ho 

produktu. MimoekonomickĨmi c²li, kter® se nejļastŊji tĨkaj² chov§n² c²lov®ho segmentu, jsou 

zlepġen² image znaļky, zvĨġen² ļi udrģen² hladiny povŊdom² o znaļce, zaveden² nov® znaļky, 

upevnŊn² pozice firmy v povŊdom² veŚejnosti. 

2.1.1   Druhy reklamy  

Reklama mŢģe bĨt ļlenŊna podle rŢznĨch hledisek. Za prim§rn² dŊlen² se vġak povaģuje 

ļlenŊn² dle z§kladn²ho c²le reklamy a objektu reklamy.  

Krit®rium z§kladn²ho c²le reklamy dŊl² reklamu do tŚ² kategori², a to n§sledovnŊ: 

¶ Informativn² reklama m§ za c²l informovat veŚejnost o nov®m vĨrobku ļi sluģbŊ. 

Jej²m smyslem je vzbudit z§jem a popt§vku. ProstŚednictv²m informaļn² reklamy 

spoleļnost informuje o tom, ģe novĨ produkt je z§kazn²kŢm na dan®m trhu 

k dispozici. Tento druh reklamy je pouģ²v§n zejm®na v prvn² f§zi ģivotn²ho cyklu 

produktu, tj. pŚi uv§dŊn² vĨrobku na trh. 
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¶ Đļelem pŚesvŊdļovac² reklamy je rozġ²Śit popt§vku po vĨrobku ļi sluģbŊ. Tato 

reklama se vyuģ²v§ v obdob² zvĨġen®ho konkurenļn²ho tlaku, kdy je potŚeba 

na z§kazn²ka zapŢsobit tak, aby si vybral produkt dan® firmy. Tato forma reklamy 

je vyuģ²v§na pŚedevġ²m ve druh® f§zi ģivotn²ho cyklu produktu, tj. ve stadiu 

rychl®ho rŢstu. 

¶ PŚipom²nac² reklama je pokraļov§n²m jiģ zm²nŊnĨch druhŢ reklam. Snaģ² se 

uchovat pozici znaļky ļi produktu v podvŊdom² veŚejnosti. Tento druh reklamy 

tak® z§roveŔ posiluje pŚesvŊdļen² spotŚebitele o tom, ģe jeho n§kupn² rozhodnut² 

bylo spr§vn®. Pouģ²v§ se zejm®na ve tŚet² f§zi ģivotn²ho cyklu vĨrobku, tj. ve stadiu 

zralosti.  

Krit®rium objektu reklamy ļlen² reklamu na dva z§kladn² typy, jimiģ jsou: 

¶ Smyslem vĨrobkov® reklamy je vyzdvihnout pŚednosti a vĨhody produktu, kter® 

z§kazn²kovi pŚin§ġ² a kter® jsou spojeny s jeho pouģ²v§n²m. Hlavn²m ¼ļelem t®to 

reklamy je zvĨġen² obratu. 

¶ Institucion§ln² (podnikovou, firemn²) reklamou se spoleļnosti snaģ² odliġit 

od ostatn²ch vĨrobcŢ stejnĨch ļi podobnĨch produktŢ. Firmy se prostŚednictv²m 

zdŢrazŔov§n² pozitivn²ch str§nek podnikatelsk® ļinnosti snaģ² u spotŚebitelŢ 

vzbudit dŢvŊru jak v danĨ podnik, tak i v produkty, kter® vyr§b². Z§kladn²m c²lem 

t®to reklamy nen² pŚ²mo pŢsobit na zvĨġen² prodeje. 

2.1.2   M®dia, jejich vĨbŊr 

Mezi nejdŢleģitŊjġ² rozhodnut² spoleļnosti patŚ² volba vhodnĨch m®di² pro pŚenos 

reklamn²ch sdŊlen². Chybn® rozhodnut² mŢģe m²t pro spoleļnost fat§ln² n§sledky. Zvolen® 

reklamn² prostŚedky by mŊly v co nejvŊtġ² m²Śe dost§t komunikaļn²m c²lŢm. 

Reklamn² prostŚedky lze rozdŊlit na dvŊ z§kladn² kategorie, na elektronick§ m®dia 

(vys²lac²/transmisn²) a klasick§ m®dia. N§sleduj²c² tabulka uv§d² pŚehled nejdŢleģitŊjġ²ch 

charakteristik jednotlivĨch m®di², jejich vĨhod a nevĨhod, kter® mus² spoleļnost 

pŚed vĨbŊrem konkr®tn²ho m®dia zv§ģit. 
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Tabulka 4: PŚehled nejdŢleģitŊjġ²ch charakteristik m®di² 

ProstŚedky VĨhody NevĨhody 

ELEKTRONICK£ 

Televize ĠirokĨ dosah 

Masov® pokryt² 

Opakovatelnost 

Flexibilita 

Vysok§ prestiģ (rŢzn§ podle zem²) 

PŚesvŊdļivost 

Schopnost demonstrovat produkt 

a vytv§Śet image znaļky, zvyġovat 

povŊdom² o znaļce 

Doļasnost sdŊlen² 

Vysok® n§klady 

Dlouh§ doba produkce 

LimitovanĨ obsah sdŊlen² 

Nemoģnost operativn² zmŊny 

Nedostateļn§ selektivnost 

NesoustŚedŊn§ pozornost div§kŢ 

Rozhlas Velk§ ġ²Śe z§sahu 

Rychlost pŚ²pravy 

N²zk® n§klady 

Moģnost selekce posluchaļŢ 

Mobilita 

Interaktivita 

Pouze zvuk 

Doļasnost sdŊlen² 

OmezenĨ dosah 

LimitovanĨ obsah sdŊlen² 

DoplŔkov® m®dium 

Internet  CelosvŊtovĨ dosah 

NepŚetrģit® pŢsoben² 

Vysok® zac²len² 

Flexibilita a rychlost 

N²zk® n§klady 

Vysok§ dŢvŊryhodnost 

Interaktivita 

Nutnost pŚipojen² 

Poģadavek vyġġ² odborn® znalosti 

uģivatele 

Kino Selektivnost 

Opakovatelnost 

Flexibilita 

PŚesvŊdļiv® m®dium 

Schopnost demonstrovat produkt 

a zvyġovat povŊdom² o znaļce 

LimitovanĨ obsah sdŊlen² 

Nemoģnost operativn² zmŊny 

Doļasnost sdŊlen² 

Delġ² doba produkce 

KLASICK£ 

TIĠTŉN£ 

Noviny Flexibilita 

Jist§ spoleļensk§ prestiģ 

Intenzivn² pokryt² 

Moģnost koordinace v n§rodn² 

kampani 

Kr§tk§ ģivotnost 

Nepozornost pŚi ļten² 

PomŊrnŊ ġpatn§ reprodukce inzer§tŢ 

Ļasopisy Selektivnost 

Kvalitn² reprodukce 

Dlouh§ ģivotnost 

Prestiģ nŊkterĨch ļasopisŢ 

Zvl§ġtn² sluģby nŊkterĨch ļasopisŢ 

Nedostateļn§ pruģnost 

RelativnŊ vysok® n§klady na kontakt 

OUT-INDOOR 

Billboardy, 

megaboardy, 

citylight vitr²ny, 

mŊstskĨ 

mobili§Ś atd. 

Rychl§ komunikace jednoduchĨch 

sdŊlen² 

Dlouhodob® a nepŚetrģit® pŢsoben² 

Vysok§ ļetnost z§sahu 

Schopnost lok§n² podpory 

Struļnost 

VeŚejnost posuzuje estetickou str§nku 

proveden² i um²stŊn²  

PovŊtrnostn² vlivy 

Obt²ģn® hodnocen² efektivity 

Zdroj: [12]  
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2.1.3   Reklamn² kampaŔ 

Reklamn² kampaŔ je charakterizov§na jako systematickĨ pl§novitĨ proces prezentace 

reklamn²ch sdŊlen², kter§ maj² bĨt pŚed§na spotŚebiteli prostŚednictv²m vybranĨch m®di². [1] 

Struktura reklamn² kampanŊ mŢģe zahrnovat rŢznĨ poļet etap. Pokaģd® vġak pl§n obsahuje: 

¶ specifikaci c²lŢ reklamn² kampanŊ, 

¶ stanoven² jej²ho rozpoļtu, 

¶ urļen² c²lov® skupiny a vypracov§n² obsahu sdŊlen², 

¶ vĨbŊr m®di², 

¶ hodnocen² reklamn² kampanŊ. 

Specifikace c²lŢ 

Na zaļ§tku pŚ²pravy reklamn² kampanŊ je nutn® pŚesnŊ vymezit jednotliv® reklamn² c²le, 

kterĨch se m§ pomoc² kampanŊ dos§hnout. Na z§kladŊ tŊchto c²lŢ bude uskuteļŔov§na cel§ 

dalġ² pŚ²prava a n§slednŊ tak® vyhodnocen² reklamn² kampanŊ. 

C²le mus² bĨt jasnŊ, struļnŊ a pŚehlednŊ definov§ny, mŊly by bĨt mŊŚiteln® a mŊl by bĨt 

stanoven ļasovĨ horizont, ve kter®m m§ k jejich splnŊn² doj²t. Tak® je zcela nezbytn®, aby 

byly jednoznaļn®, aktu§ln², realizovateln® a naopak nesm² bĨt ve vz§jemn®m rozporu ani 

v rozporu s c²li marketingovĨmi. 

Stanoven² rozpoļtu 

CelkovĨ rozpoļet reklamn² kampanŊ mŢģe do urļit® m²ry determinovat jej² rozsah a trv§n². 

Nelze urļit jednoznaļn® pravidlo pro vymezen² optim§ln² vĨġe n§kladŢ na reklamu ani 

pro zvolen² nejvhodnŊjġ² metody, obvykle se tak odv²j² od zvyklost² firmy. Rozpoļet reklamn² 

kampanŊ je moģn® stanovit n§sleduj²c²mi metodami: 

¶ metoda dle moģnost² spoleļnosti, kter§ zohledŔuje jak skuteļnou finanļn² situaci 

firmy, tak i jej² moģnosti, 

¶ metoda procentu§ln²ho pod²lu z trģeb urļuje velikost rozpoļtu na z§kladŊ 

stanoven®ho pod²lu z realizovanĨch trģeb minul®ho obdob², 

¶ metoda konkurenļn² parity vych§z² z reklamn²ch vĨdajŢ konkurence, vymezuje tak 

reklamn² rozpoļet podle monitoringu konkurentŢ a propoļtu prŢmŊrnĨch 

reklamn²ch vĨdajŢ, 
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¶ metoda ¼kolŢ a c²lŢ zohledŔuje vymezen® c²le, kterĨch by se mŊlo pomoc² reklamn² 

kampanŊ dos§hnout. Podm²nkou jej²ho uģit² je stanoven² mŊŚiteln®ho c²le, 

jednoznaļnŊ urļen® prostŚedky reklamn² kampanŊ a n§klady na nŊ. 

Urļen² c²lov® skupiny a vypracov§n² obsahu sdŊlen² 

DŢleģitĨm prvkem pl§nov§n² reklamn² kampanŊ je stanoven² c²lov® skupiny. Reklamou lze 

oslovit souļasn® i potenci§ln² spotŚebitele. Jasn§ identifikace pŚ²jemcŢ sdŊlen² a jejich 

podrobn§ charakteristika pomoc² demografickĨch, geografickĨch a psychografickĨch znakŢ 

umoģŔuje vyjasnit obsah a zpŢsob sdŊlen² i n§sledn® urļen² vhodnĨch m®di². [27] Obsah 

sdŊlen² mus² bĨt jasnĨ a srozumitelnĨ, netradiļn² a lehce zapamatovatelnĨ, dŢvŊryhodnĨ, 

smysluplnĨ a zaj²mavĨ. 

VĨbŊr m®di² 

VĨbŊr m®di² se odv²j² od mnoha faktorŢ a to zvyklost² c²lov®ho segmentu, charakteru 

vĨrobku, obsahu sdŊlen², c²lŢ reklamn² kampanŊ a v neposledn² ŚadŊ tak® od finanļn²ch 

prostŚedkŢ, kter® spoleļnost mŢģe na reklamn² kampaŔ poskytnout. Jednotliv§ m®dia maj² 

sv® klady a z§pory, kterĨch si spoleļnosti mus² bĨt vŊdomy a kter® mus² pŚi tvorbŊ reklamn² 

kampanŊ vz²t v ¼vahu.  

Hodnocen² ¼ļinnosti reklamn² kampanŊ 

Po skonļen² reklamn² kampanŊ mus² n§sledovat jej² zhodnocen². Hodnocen² efektivnosti 

reklamn² kampanŊ je realizov§no na z§kladŊ c²lŢ, kter® reklamn² kampaŔ sledovala. MŊŚen² 

¼ļinkŢ reklamn² kampanŊ je obt²ģn®, kromŊ reklamy se zde projevuje vliv i dalġ²ch faktorŢ, 

napŚ. zmŊny ceny, chov§n² konkurence, sez·nnosti, kupn² s²ly atd. [27]  

2.2   Podpora prodeje 

DŚ²ve byla podpora prodeje povaģov§na v podstatŊ za bezvĨznamnĨ doplnŊk ostatn²ch 

komunikaļn²ch aktivit. V souļasn® dobŊ vġak tato forma neosobn² komunikace zauj²m§ 

v komunikaļn²m rozpoļtu vŢdļ² postaven². 

Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor rŢznĨch motivaļn²ch n§strojŢ, pŚev§ģnŊ 

kr§tkodob®ho charakteru, vytv§ŚenĨch pro stimulov§n² rychlejġ²ch anebo vŊtġ²ch n§kupŢ 

urļitĨch vĨrobkŢ ļi sluģeb. [7] Jin§ definice oznaļuje podporu prodeje jako jakĨkoli ļasovŊ 

omezenĨ program prodejce, snaģ²c²ho se uļinit svou nab²dku atraktivnŊjġ² pro spotŚebitele, 

pŚiļemģ vyģaduje jejich spolu¼ļast formou okamģit® koupŊ ļi jin® ļinnosti. [19] Podporu 
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prodeje lze souļasnŊ charakterizovat jako aktivitu, kter§ ovlivŔuje vġechny prvky 

distribuļn²ho ŚetŊzce. A to jak koneļn®ho spotŚebitele (ve formŊ poskytovanĨch vzorkŢ, 

cenovĨch slev, soutŊģ² atd.), tak i prostŚedn²ky na distribuļn² cestŊ (pŚ²prava spoleļnĨch 

reklamn²ch kampan², soutŊģe dealerŢ apod.) a tak® prodejn² person§l (bonusy, setk§v§n² 

zamŊstnancŢ v atraktivn²ch lokalit§ch atd.). C²le podpory prodeje se liġ² dle druhu skupiny, 

na kterou m§ podpora pŢsobit. 

Z vĨġe uveden®ho textu lze odvodit n§sleduj²c² vlastnosti, kter® jsou pro podporu prodeje 

charakteristick®. 

¶ PŚi podpoŚe prodeje je vyuģ²v§no rŢznĨch pŚ²mĨch stimulŢ a upozornŊn² 

na nab²zen® vĨhody. KaģdĨ, kdo je t²mto zpŢsobem osloven, si je vŊdom toho, 

ģe pokud dodrģ² poģadovan® chov§n², dos§hne zcela jistŊ urļit® vĨhody. 

¶ Na rozhodov§n² a chov§n² pŚ²jemce mus² zvolenĨ stimul pŢsobit velmi intenzivnŊ. 

T²mto stimulem mŢģe bĨt napŚ. nab²dka vĨhodnŊjġ² ceny, z²sk§n² penŊģit® vĨhry 

v soutŊģi, nabyt² ļ§sti zboģ² zdarma. Podpora prodeje vyuģ²v§ jeden z nejsilnŊjġ²ch 

apelŢ, tj. apelu upozorŔuj²c²ho spotŚebitele na moģnou ¼sporu penŊz, na vĨhru nebo 

na z²sk§n² d§rku ļi nŊļeho hodnotn®ho zdarma. 

¶ Podpora prodeje ¼ļinkuje t®mŊŚ ihned po jej²m vyhl§ġen². NejļastŊji je toho 

dosahov§no ļasovĨm omezen²m platnosti vĨhodn® nab²dky. PŚ²jemce tedy mus² 

reagovat do konkr®tn²ho data, popŚ. v prŢbŊhu urļit®ho obdob², kter® vŊtġinou 

nebĨv§ pŚ²liġ dlouh®. 

¶ Podpora prodeje m§ na rozd²l od reklamy a public relations ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ 

pouze kr§tkodobou ¼ļinnost. Chov§n² a rozhodov§n² lid² oslovenĨch v r§mci 

podpory prodeje se po skonļen² a odeznŊn® speci§ln² nab²dky obvykle vrac² 

do pŢvodn²ho stavu. [2] 

Podpora prodeje s sebou vġak nese i urļit§ rizika a negativa.  

¶ Jej² nevhodn® pouģit² mŢģe v®st k znaļn®mu poġkozen² image firmy. MŢģe to bĨt 

napŚ²klad zpŢsobeno pŚ²liġ ļastĨmi pŚechodnĨmi slevami, kter® u z§kazn²kŢ 

vyvolaj² dojem n²zk® kvality produktŢ. 

¶ Jsou-li speci§ln² nab²dky (napŚ. mnoģstevn² slevy, vĨhra atd.) nab²zeny pŚ²liġ ļasto, 

mohou z§kazn²ci pŚestat kupovat produkty za bŊģn® ceny a vyļk§vat na obdob², kdy 

se speci§ln² nab²dky znovu vyskytnou. 

¶ Z§kazn²ky mŢģe od n§kupu produktŢ odradit tak® to, ģe si ho budou kupovat jen 

kvŢli vĨhodnosti nab²dky, nikoliv vġak kvŢli kvalitŊ a uģitku, kterĨ pŚin§ġ². V tomto 
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pŚ²padŊ se objem prodeje kr§tkodobŊ znaļnŊ zvĨġ², avġak po skonļen² nab²dky se 

z§kazn²ci mohou vr§tit k n§kupu a pouģ²v§n² konkurenļn²ch vĨrobkŢ. [2] 

Podporu prodeje lze prov§dŊt pŚ²mĨmi a nepŚ²mĨmi formami. PŚ²m® formy jsou takov®, 

kdy ihned po splnŊn² urļit®ho ¼kolu, napŚ²klad z²sk§ni poģadovan®ho mnoģstv² n§kupu 

(dvŊ knihy) dostane z§kazn²k odmŊnu (magnetickou z§loģku do knihy jako pr®mii). OcenŊn² 

z§kazn²ka tedy nastane bezprostŚednŊ po splnŊn² poģadovanĨch podm²nek. NepŚ²m® formy 

jsou takov®, kdy z§kazn²k nejdŚ²ve stŚ§d§ "potvrzen²" o n§kupu produktu (¼ļtenky, raz²tka 

na kartu, obaly nebo jejich ļ§sti apod.) a aģ po pŚedloģen² dan®ho mnoģstv² takovĨchto 

"potvrzen²" m§ n§rok na odmŊnu. 

Dle skupiny pŚ²jemcŢ, na kterou je podpora prodeje zac²lena, lze strukturovat n§sleduj²c² 

typy podpor:  

¶ spotŚebn² podpora prodeje, 

¶ obchodn² podpora prodeje, 

¶ podpora prodeje obchodn²ho person§lu. 

2.2.1   SpotŚebn² podpora prodeje 

Vyuģ²v§ celou ġk§lu metod a n§strojŢ, kter® ļasto v kombinaci s reklamou maj² v®st 

ke zvĨġen² objemu prodejŢ a trģn²ho pod²lu, povzbuzen² z§jmu o n§kup produktu 

nach§zej²c²ho se ve stadiu zralosti, k vytvoŚen² podnŊtu pro vyzkouġen² nov®ho vĨrobku, 

pŚ²padnŊ maj² bĨt reakc² na aktivity konkurence. [12] 

Mezi nejpouģ²vanŊjġ² prostŚedky podpory prodeje u z§kazn²kŢ se Śad²: 

¶ Vzorky  produktu na vyzkouġen² jsou volnou distribuc² vĨrobkŢ nebo jejich 

miniatur. Maj² za c²l dos§hnout budouc²ch prodejŢ. Nab²dku vzorkŢ lze distribuovat 

rozn§ġkou, poġtou, pŚi pŚedv§dŊn², jako souļ§st balen² jinĨch vĨrobkŢ nebo je volnŊ 

poskytnout k dispozici kupuj²c²m. Tento n§stroj podpory prodeje je vhodnĨ 

pŚi podpoŚe novĨch nebo neobvyklĨch produktŢ. 

¶ Kup·ny z§kazn²kŢm umoģŔuj² z²skat urļitou ¼sporu nebo n§hradu. S kup·ny se lze 

nejļastŊji setkat v maloobchodŊ, akce jsou vġak velmi ļasto financov§ny pŚ²mo 

vĨrobcem. NejbŊģnŊjġ²m zpŢsobem distribuce je poġta, ļasopisy, noviny, souļ§st 

obalu, vloģen² do obalu. 

¶ Pr®mie jsou produkty nab²zen® zdarma nebo za sn²ģen® ceny. Jedn§ se o ¼ļinnou 

formu motivace z§kazn²ka k n§kupu nov®ho vĨrobku, popŚ²padŊ vĨrobku jin®, 

konkurenļn² znaļky. 
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¶ OdmŊny za vŊrnost jsou poskytov§ny nejļastŊji v r§mci vŊrnostn²ch programŢ, 

a to ve finanļn² nebo jin® formŊ. ProstŚednictv²m vŊrnostn² karty, kterou z§kazn²k 

po zaregistrov§n² obdrģ², mŢģe spotŚebitel po splnŊn² stanovenĨch podm²nek ļerpat 

danou odmŊnu. Z§roveŔ lze d²ky vŊrnostn² kartŊ z²skat velk® mnoģstv² podrobnĨch 

informac² o z§kazn²kovi a jeho n§kupn²m chov§n².  

¶ SoutŊģe a vĨhern² loterie poskytuj² spotŚebitelŢm moģnost vyhr§t urļitĨ atraktivn² 

produkt, a to pomoc² vynaloģen² vlastn²ho ¼sil² nebo pouze n§hody. SpotŚebitel® 

d§vaj² pŚednost takovĨm soutŊģ²m, kde m§ kaģdĨ z ¼ļastn²kŢ ġanci z²skat cenu, byŠ 

pouze drobnou, pŚed soutŊģemi o hodnotn® ceny, kde ovġem cenu z²skaj² napŚ²klad 

pouze tŚi vylosovan² ¼ļastn²ci. 

¶ Veletrhy, prezentace a vĨstavy nab²z² moģnost uk§zat, popŚ²padŊ tak® prod§vat 

nejļastŊji nov® produkty spotŚebitelŢm. Z§roveŔ umoģŔuj² porovnat nab²dku 

spoleļnosti s nab²dkou konkurence. 

¶ Rabaty jsou urļitou formou slevy z prodejn² ceny. SpotŚebitel zaplat² za koupenĨ 

produkt ihned pŚi n§kupu niģġ² cenu, popŚ²padŊ z²sk§ slevu ve finanļn² podobŊ 

dodateļnŊ, a to po doloģen² dokladu o n§kupu. 

2.2.2   Obchodn² podpora prodeje 

C²lem obchodn² podpory prodeje je pŚesvŊdļit obchodn² meziļl§nky k prodeji znaļek 

vĨrobcŢ, k ochotŊ v²ce dan® vĨrobky pŚij²mat, objedn§vat a propagovat a v neposledn² ŚadŊ 

t®ģ zvĨġit informovanost o vlastnostech produktŢ. [12] 

Podpora prodeje obchodu vyuģ²v§ zejm®na n§sleduj²c² n§stroje: 

¶ Kupn² sleva, kter§ je poskytov§na zejm®na pŚi zav§dŊn² nov®ho produktu 

do prodeje. 

¶ Obratov§ sleva je nab²zena pŚedevġ²m u dlouhodobŊ skladovanĨch produktŢ.  

¶ Sleva u opakovanĨch odbŊrŢ je nejļastŊji poskytov§na jiģ zabŊhlĨm prodejcŢm. 

¶ Bezplatn® zboģ² je vyuģ²v§no pŚi zav§dŊn² novĨch produktŢ na trh nebo pŚi vstupu 

nov®ho vĨrobce na trh.  

¶ Merchandising je urļitĨ druh odmŊny za vĨjimeļnou prezentaci produktu 

a prodejn² p®ļi, jako je napŚ²klad um²stŊn² nab²dkov®ho stojanu na dobŚe viditeln®m 

m²stŊ. 

¶ Kooperativn² reklama je finanļn² podpora poskytnut§ na m²stn² propagaci, kterou 

si prodejce objedn§ v lok§ln²ch m®di²ch. 
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¶ Obchodn² seznamy reprezentuj² tiskoviny, kter® poskytuj² informace o tom, kde si 

lze danĨ produkt zakoupit. 

Na podporu prodeje obchodu poskytuj² spoleļnosti znaļnĨ objem finanļn²ch prostŚedkŢ, 

zpravidla vŊtġ² neģ na spotŚebn² podporu prodeje.  

2.2.3   Podpora prodeje obchodn²ho person§lu 

Podpora prodeje obchodn²ho person§lu m§ motivovat jak intern² prodejn² person§l, tak 

i extern² obchodn² z§stupce ke zvĨġenĨm vĨkonŢm. 

Podpora prodeje obchodn²ho person§lu je nejļastŊji uskuteļŔov§na n§sleduj²c²mi 

aktivitami: 

¶ SoutŊģe orientovan® na objemy prodeje ļi z²sk§n² novĨch z§kazn²kŢ. 

¶ Odborn§ ġkolen², vzdŊl§v§n² a informaļn² setk§n², jejichģ hlavn²m c²lem je 

vĨmŊna zkuġenost². 

¶ Incentivn² pob²dky, jejichģ smyslem je ocenŊn² vĨkonŢ napŚ. z§jezdem a jedn§n²m 

v exotick® destinaci. 

¶ Prodejn² a reklamn² pomŢcky jako jsou zpr§vy o prodeji, obchodn² pŚ²ruļky, 

reklamn² pŚedmŊty apod. 

V literatuŚe bĨv§ podpora prodeje charakterizov§na jako "motivuj²c² k n§kupu". 

Z pŚedchoz²ho pŚibl²ģen² je vġak zŚejm®, ģe by bylo pŚesnŊjġ² hovoŚit o podnŊcov§n², 

usnadŔov§n², povzbuzov§n² ļi dokonce nadb²h§n² a zavazov§n² si z§kazn²ka, vedouc²ho 

obchodu i jeho person§lu. Vych§z² se zde z jednoduch®ho, ale st§le vġeobecnŊ platn®ho 

poznatku o tom, ģe kaģdĨ ļlovŊk je r§d, kdyģ dostane nŊjakou pozornost zdarma. [3] 

2.3   PŚ²mĨ marketing 

PŚ²znaļnĨm prvkem dneġn²ho trģn²ho prostŚed² je pŚechod od masov®ho marketingu 

a masov® komunikace k c²lenŊjġ²m, propracovanŊjġ²m metod§m, k c²len®mu marketingu 

a adresn® komunikaci. Direct Marketing Association charakterizuje pŚ²mĨ marketing jako 

interaktivn² marketingovĨ syst®m, kterĨ pouģ²v§ jedno nebo v²ce reklamn²ch m®di² 

pro vytv§Śen² mŊŚiteln® odezvy nebo transakce v jak®mkoli m²stŊ. [1] 

PŚ²mĨ marketing (direct marketing) s sebou nese mnoho vĨhod, a to jak pro kupuj²c²ho, tak 

i pro prod§vaj²c²ho. Za ty nejdŢleģitŊjġ² lze u z§kazn²ka povaģovat jednoduchĨ a rychlĨ 

pŚ²stup, pohodlnĨ vĨbŊr produktŢ a n§kup z domova, dŢvŊryhodnost komunikace, 
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respektov§n² soukrom² pŚi n§kupu a interaktivita, tedy moģnost okamģit® odezvy. Mezi 

vĨhody pro prod§vaj²c²ho patŚ² zejm®na osobnŊjġ² a rychlejġ² osloven² spotŚebitelŢ, pŚesn® 

zac²len², vytv§Śen² dlouhodobĨch vztahŢ se z§kazn²ky, alternativa osobn²ho prodeje, 

mŊŚitelnost zpŊtn® vazby reklamn²ho sdŊlen² a ¼spŊġnosti prodeje. Z§sluhou tŊchto vĨhod se 

pŚ²mĨ marketing st§v§ nejdynamiļtŊji se rozv²jej²c²m n§strojem marketingov® komunikace.  

PŚ²mĨ marketing m§ vġak tak® jist® nevĨhody. Tento n§stroj marketingov® komunikace se 

zcela nehod² pro komunikaci s masovĨm trhem. D§le jsou to vysok® n§klady na z²sk§n² 

kvalitn²ch datab§z² a realizaci z§silek a tak® skuteļnost, ģe z§kazn²ci jej mohou vn²mat 

jako obtŊģuj²c². PŚ²mĨ marketing nen² vhodnĨ pro produkty s n²zkou jednotkovou cenou, 

protoģe vĨsledn® n§klady na distribuci by mohly bĨt vyġġ² neģ jejich n§kup. 

Podle metodiky Evropsk® federace pŚ²m®ho a interaktivn²ho marketingu se n§stroje 

pŚ²m®ho marketingu ļlen² do ļtyŚ hlavn²ch kategori²: direct mail, telemarketing, reklama 

s pŚ²mou odezvou a on-line marketing. 

Direct mail. Jedn§ se o pŚ²mou z§silku, kter§ pŚedstavuje zpr§vu v p²semn® podobŊ. 

SdŊlen² m²v§ obchodn² charakter a obsahuje informace, kter® nab§daj² z§kazn²ka ke koupi. 

P²semnĨ kontakt m²v§ velmi pestrou podobu, jako nab²dkov® dopisy, pohlednice, let§ky, 

odpovŊdn² karty, skl§daļky, broģury, katalogy. RŢznost forem je nespornou vĨhodou tohoto 

druhu komunikace. [12] Mimo klasick® sdŊlen² mŢģe direct mail obsahovat tak® d§rek, 

pouk§zku, zkuġebn² CD apod. Direct mail se ļlen² na adresnĨ a neadresnĨ. AdresnĨ mail je 

smŊŚov§n konkr®tn²mu vybran®mu pŚ²jemci, m§ tedy sv®ho adres§ta. Adresn§ komunikace 

vzbuzuje u pŚ²jemcŢ pŚ²znivĨ psychologickĨ ¼ļinek. NeadresnĨ mail nen² smŊŚov§n pŚ²mo 

konkr®tn²mu pŚ²jemci, i tak ale nejde o masovou hromadnou reklamu. Odliġnost je 

v segmentaci, kter§ byla provedena pŚed samotnou distribuc², a proto je zpr§va urļena jiģ 

vybran®mu segmentu pŚ²jemcŢ. 

Za telemarketing povaģujeme c²lenou komunikaci vyuģ²vaj²c² telefon, zamŊŚenou 

na nalezen², z²sk§n² a rozv²jen² vztahŢ se z§kazn²ky a umoģŔuj²c² mŊŚitelnost t®to 

aktivity. [12] Ļlen² se na aktivn² a pasivn² formu. PŚi aktivn²m telemarketingu jsou 

telefonicky oslovov§ni st§vaj²c² ļi potenci§ln² z§kazn²ci, pŚiļemģ iniciativa vych§z² z firmy. 

PŚi pasivn²m telemarketingu spoleļnost pouze pŚij²m§ telefonick® hovory. Kontakt tedy 

pŚich§z² pŚ²mo od st§vaj²c²ch ļi potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. PŚ²choz² hovory v tomto pŚ²padŊ 

zpracov§vaj² vyġkolen² oper§toŚi. Oproti ostatn²m n§strojŢm direct marketingu jsou obŊ tyto 

formy telemarketingu velmi efektivn² a m®nŊ n§kladn®. Telemarketing mŢģe bĨt 
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uskuteļŔov§n pŚ²mo samotnĨmi firmami nebo prostŚednictv²m agentur, kter§ maj² 

specializovan§ telefonn² centra (call centra). 

Reklama s pŚ²mou odezvou vyuģ²v§ masovĨch, neadresnĨch m®di² pro komunikaci se 

z§kazn²ky se z§mŊrem vyvolat jejich pŚ²mou reakci. Televizn², rozhlasov§ a tiskov§ reklama 

je koncipov§na tak, aby vyvolala pŚ²mou zpŊtnou odezvu pŚ²jemce sdŊlen² t²m, ģe zavol§ 

na urļit® telefonn² ļ²slo ļi odeġle kupon z tiġtŊn®ho inzer§tu. [12] V rozhlase a televizi se 

nejļastŊji jedn§ o akce typu "Zavolejte ihned!" nebo o vyb²dnut² k n§vġtŊvŊ internetovĨch 

str§nek s urļitou nab²dkou. V tisku se u inzer§tu obvykle vyskytuje odpovŊdn² kupon spolu 

s vĨzvou k n§vġtŊvŊ internetovĨch str§nek nebo zavol§n². Z§kazn²k si tak mŢģe zvolit 

komunikaļn² kan§l, kterĨ mu nejl®pe vyhovuje. Reklama s pŚ²mou odezvou se vyuģ²v§ 

zejm®na k vybudov§n² povŊdom² o znaļce a poskytnut² informac² o produktu. Jej²m c²lem je 

tak® zajiġtŊn² kontaktŢ na potenci§ln² i st§vaj²c² z§kazn²ky, kterĨm jsou n§slednŊ pos²l§ny 

detailnŊjġ² informace o produktech. TypickĨm pŚedstavitelem reklamy s pŚ²mou odezvou je 

teleshopping. 

Term²nem on-line marketing se oznaļuje komunikace realizovan§ prostŚednictv²m 

elektronickĨch zaŚ²zen². Je zaloģena na odhadu chov§n² a vn²m§n² c²lov® skupiny spotŚebitelŢ 

a na z§kladŊ tŊchto faktorŢ hled§ co nej¼ļinnŊjġ² metody, jak uģivatele internetu ļi mobiln²ho 

telefonu pŚiv®st na internetov® str§nky firem, pŚesvŊdļit ke koupi ļi jin® c²lov® akci. [12] 

V internetov®m prostŚed² se jak§koliv marketingov§ komunikace st§v§ "pŚ²mou", neboŠ 

umoģŔuje bezprostŚedn² odezvu spotŚebitele. PŚ²mĨ marketing na internetu patŚ² k nejrychleji 

se rozv²jej²c²m n§strojŢm pŚ²m®ho marketingu. Mezi jeho hlavn² formy patŚ² webov® str§nky, 

newslettery, vyģ§danĨ e-mailing, vir§ln² marketing. Mobiln² marketing poskytuje z§kazn²kŢm 

moģnost rychl® reakce na vĨzvu k akci, aŠ uģ m§ jakoukoli podobu (billboard, televizn² spot, 

inzerce apod.). 

2.4   Public relations 

Term²n public relations lze pŚeloģit jako "vztahy s veŚejnost²", popŚ²padŊ "pr§ce 

s veŚejnost²". Public Relations Society of America uv§d², ģe: Public relations v pluralistick® 

spoleļnosti pŚisp²vaj² k vz§jemn®mu porozumŊn² mezi skupinami a institucemi a t²m 

pom§haj² v rozhodov§n² a ¼ļinnŊjġ²m jedn§n². Public Relations umoģŔuj² slaŅovat soukrom® 

a veŚejn® z§jmy a slouģ² ļetnĨm instituc²m. Aby dos§hly svĨch c²lŢ, mus² tyto instituce 

rozvinout dobr® vztahy s nejrŢznŊjġ²mi c²lovĨmi skupinami: spolupracovn²ky, z§kazn²ky, 

novin§Śi, jinĨmi spoleļnostmi a spoleļnost² jako celkem. [1] Hlavn²m smyslem public 
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relations nen² podpora prodeje jako takov®ho, ale vytvoŚen² celkov® pozitivn² pŚedstavy 

o firmŊ, jej²ch ļinnostech a produktech.  

Od reklamy se public relations odliġuj² t²m, ģe v ģ§dn®m pŚ²padŊ neuv§dŊj² jakoukoli 

pŚ²mou nab²dku ke koupi, ani dan® informace neposkytuj² takovĨm zpŢsobem, kterĨ by 

spotŚebitele ke koupi vyb²zel. Zat²mco reklama je adresn§ a ke koupi dan®ho produktu pŚ²mo 

nab§d§. 

Z§kladem public relations je dobr§ znalost c²lov®ho segmentu, na kterĨ pŢsob², tedy 

veŚejnosti. VeŚejnost lze rozļlenit na dvŊ z§kladn² kategorie, a to vnitŚn² (intern²) a vnŊjġ² 

(extern²). Do kategorie intern² veŚejnosti patŚ² zamŊstnanci, vlastn²ci, dodavatel®, z§kazn²ci 

apod. Do skupiny extern² veŚejnosti se Śad² obyvatelstvo obecnŊ, m®dia, spr§vn² a vl§dn² 

¼Śedn²ci, pedagogov®, obchodn² a obļansk§ sdruģen², finanļn² instituce, lobbist® apod. 

Definov§n² vġech c²lovĨch segmentŢ se st§v§ pro spoleļnosti jedn²m z ¼stŚedn²ch krokŢ 

pro tvorbu komunikaļn²ch c²lŢ a strategi², volbu vhodnĨch n§strojŢ a metod komunikace. 

N§sleduj²c²m krokem je pot® zah§jen² dialogu s jednotlivĨmi c²lovĨmi segmenty. 

Za souļ§st public relations se dle PŚikrylov® [12] povaģuj² n§sleduj²c² z§kladn² oblasti: 

¶ Vztahy s m®dii (media relations) jsou urļitou formou spolupr§ce s novin§Śi, 

jej²mģ z§mŊrem je zveŚejnŊn² ģ§douc²ch informac² a iniciov§n² kladn® publicity. 

Jedn§ se o aktivitu s dlouhodobou n§vratnost², kter§ vych§z² z respektu 

k nez§vislosti, objektivnosti a z§jmu m®di². 

¶ Extern² a intern² komunikace spoleļnosti. Extern² komunikace je orientov§na 

vnŊ z prostŚed² firmy. Oproti komunikaci intern² prob²h§ ve znaļnŊ sloģitŊjġ²m 

komunikaļn²m prostŚed². Intern² komunikac² se rozum² vnitropodnikov§ 

komunikace prob²haj²c² mezi vlastn²ky spoleļnosti a managementem, tak® mezi 

managementem a zamŊstnanci a tak® mezi zamŊstnanci navz§jem. 

¶ Organizov§n² ud§lost² (event marketing). Tento pojem znaļ² zinscenov§n² 

z§ģitkŢ vļetnŊ jejich pl§nov§n² a organizace v r§mci firemn² komunikace. Tyto 

z§ģitky maj² za ¼kol vyvolat psychick® a emocion§ln² podnŊty, kter® podpoŚ² image 

firmy a jej² produkty, s c²lem dlouhodobŊ udrģet vztahy mezi firmou a jej²mi 

c²lovĨmi skupinami. [12] ĐspŊch event marketingu spoļ²v§ zejm®na v jedineļnosti 

a neopakovatelnosti. 

¶ Lobbov§n² (lobbing) je zastupov§n², obhajov§n² a prosazov§n² rŢznĨch z§jmŢ 

zainteresovanĨch skupin vŢļi veŚejnĨm instituc²m (z§konod§rcŢm, politikŢm, 
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vl§dn²m ¼Śedn²kŢm apod.). Z§klad spoļ²v§ v poskytov§n² pravdivĨch, ļasto m§lo 

zn§mĨch informac² tŊm, kteŚ² o dan® skuteļnosti rozhoduj². 

¶ Public affairs (veŚejn® z§leģitosti) pŚedstavuj² syst®m komunikace s veŚejnĨmi 

institucemi. Public affairs jsou ļ§steļnŊ autonomn², specifickou souļ§st² 

komunikaļn² strategie organizace a pŚedstavuj² navazov§n², rozv²jen² a udrģov§n² 

vztahŢ organizac² s veŚejnĨm sektorem, ovlivŔov§n² veŚejn® politiky, udrģov§n² 

dobr® reputace organizace, navazov§n² dialogu a vytv§Śen² pocitu spoleļn®ho 

z§jmu. [12] 

¶ Krizov§ komunikace je jakĨmsi pokraļov§n²m komunikace, kter§ se zmŊnila 

z norm§ln²ch podm²nek do podm²nek konfliktn²ch a krizovĨch. PŚitom ale vych§z² 

ze st§le stejnĨch principŢ a metod. Krizov§ komunikace je bŊģnou souļ§st² vztahŢ 

s veŚejnost² a firma by si pro ni mŊla pŚipravit podm²nky jiģ v obdob² klidu. 

2.5   Osobn² prodej 

Zejm®na v situaci, kdy je tŚeba zmŊnit preference, stereotypy a zvyklosti z§kazn²kŢ, je 

osobn² prodej velmi efektivn²m n§strojem komunikace. Je schopen mnohem ¼ļinnŊji neģ jin® 

n§stroje komunikaļn²ho mixu pŢsobit na spotŚebitele, pŚesvŊdļit ho o vĨhod§ch dan® 

nab²dky, a to zejm®na d²ky bezprostŚedn²mu osobn²mu pŢsoben². Prioritou osobn²ho prodeje 

je zejm®na vytv§Śen² a udrģov§n² dlouhodobĨch vztahŢ se z§kazn²ky. 

Osobn² prodej je pŚedstavov§n pŚ²mou komunikac² a pŊstov§n²m osobn²ho vztahu buŅ 

mezi dvŊma, nebo nŊkolika osobami s c²lem prodat vĨrobek nebo poskytnout sluģbu 

a z§roveŔ vytv§Śet dlouhodobŊ pozitivn² vztah, kterĨ by pŚisp²val k vytv§Śen² ģ§douc²ho image 

firmy i vĨrobku. [1] 

PŚednost² osobn²ho styku je efektivnŊjġ² komunikace mezi jej²mi ¼ļastn²ky. Obchodn²k m§ 

moģnost se l®pe sezn§mit s n§zory, potŚebami a z§branami spotŚebitelŢ a velmi pohotovŊ 

a ¼ļinnŊ na nŊ reagovat. Nepopiratelnou vĨhodou osobn²ho prodeje je moģnost pŢsobit 

na spotŚebitele bŊhem cel®ho jedn§n² a ovlivnit tak jeho chov§n² ģ§douc²m smŊrem. Avġak 

chyby, omyly a nedopatŚen² jednoho obchodn²ka mohou vĨznamnŊ a dlouhodobŊ poġkodit 

dobr® jm®no a image spoleļnosti. NevĨhodou osobn²ho prodeje jsou tak® vysok® n§klady 

spojen® s osloven²m z§kazn²kŢ. 
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2.5.1   Prodejn² proces a schopnosti obchodn²ka 

SamotnĨ prodejn² proces se pŚi aplikaci na prodej prŢmyslov®ho zboģ² skl§d§ 

z n§sleduj²c²ch ġesti krokŢ:  

¶ Vyhled§n² potenci§ln²ch z§kazn²kŢ a jejich kvalifikace je prvn²m krokem 

procesu prodeje. Obchodn²ci se snaģ² kontaktovat vytipovan® z§kazn²ky, aby zjistili 

jejich stupeŔ z§jmu, pŚ²padnŊ jejich finanļn² moģnosti. Potenci§ln² z§kazn²ci jsou 

pot® roztŚ²dŊni do kategori², kdy nejslibnŊjġ² z nich jsou pŚed§ni do p®ļe ter®nn² 

prodejn² s²le a m®nŊ slibn² jsou pŚed§ni oddŊlen² telemarketingu pro dalġ² kontakt. 

¶ PŚedbŊģn® osloven². Prodejce se v tomto kroku snaģ² dozvŊdŊt co nejv²ce 

informac² o kupuj²c²m. DŢleģit® je zvolit vhodnĨ zpŢsob osloven² z§kazn²ka, coģ 

mŢģe bĨt osobn² n§vġtŊva nebo osloven² po telefonu, dopisem ļi prostŚednictv²m   

e-mailu. Podstatn® je tak® dobŚe napl§novat celkovou prodejn² strategii. 

¶ Prezentace a demonstrace. V t®to f§zi se obchodn²k snaģ² z²skat pozornost 

kupuj²c²ho, udrģet jeho z§jem, vzbudit u nŊho touhu po dan®m produktu 

a dos§hnout poģadovan®ho c²le. Tzn. pomoc² zdŢraznŊn² vĨjimeļnĨch vlastnost² 

produktu, jeho vĨhod a benefitŢ pŚesvŊdļit z§kazn²ka o koupi dan®ho produktu. 

¶ PŚekon§n² n§mitek. Jak v prŢbŊhu prezentace, tak i v pŚ²padŊ, kdy jsou poģ§d§ni 

o objedn§vku, vzn§ġej² kupuj²c² Śadu n§mitek (k cenŊ, dodac²m podm²nk§m apod.). 

Schopnost poradit si a pŚekonat takov®to n§mitky patŚ² k rozs§hlejġ²m znalostem 

vyjedn§v§n².  

¶ UzavŚen² obchodu je f§ze, kdy se obchodn²k snaģ² o fyzick® zavrġen² prodeje. 

Obchodn²ci mus² umŊt rozeznat n§kupn² sign§ly kupuj²c²ch, vļetnŊ fyzickĨch 

projevŢ, vĨrokŢ, koment§ŚŢ a ot§zek. SamotnĨ obchod mŢģe bĨt uzavŚen Śadou 

rŢznĨch zpŢsobŢ.  

¶ N§sledn® kroky a udrģov§n² jsou posledn²m krokem procesu prodeje. Pokud si 

chce bĨt obchodn²k jistĨ, ģe spotŚebitel je spokojen a bude od nŊho tedy d§le 

nakupovat, je tento krok prodejn²ho procesu nezbytnĨ. Ihned po pŚijet² objedn§vky 

by si mŊl obchodn²k sestavit kalend§Ś n§slednĨch kontaktŢ se spotŚebitelem, aby se 

tak pŚesvŊdļil, ģe n§leģitŊ probŊhly jak instalace, tak i zaġkolen² a ģe je poskytov§n 

potŚebnĨ servis. ProstŚednictv²m takov®hoto osloven² spotŚebitele zjist² obchodn²k 

pŚ²padn® probl®my, ujist² kupuj²c²ho o jeho z§jmu a sn²ģ² pŚ²padn® neshody, kter® 

se mohou vyskytnout. [7] 
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Aby obchodn²k mohl spr§vnŊ a ¼ļinnŊ uskuteļŔovat jednotliv® kroky vĨġe popsan®ho 

prodejn²ho procesu, mŊl by m²t urļit® vlastnosti. Tyto vlastnosti lze shrnout do tŚ² z§kladn²ch 

skupin: 

¶ Pozitivn² pŚ²stup, sebevŊdom², osobn² motivace a jasn® c²le. ĐspŊġnĨ prodejce by 

mŊl rozumŊt a vŊŚit produktu, sobŊ i sv® schopnosti prod§vat. MŊl by svou pr§ci 

vykon§vat r§d a s nadġen²m, ļehoģ by si na nŊm z§kazn²ci mŊli tak® vġimnout. 

Prodejci by nemŊlo dŊlat probl®m ztotoģnit se s danĨm ¼kolem a zd§rnŊ ho splnit. 

¶ Schopnost vc²tit se do pozice druh® strany. DobrĨ obchodn²k by se mŊl umŊt vc²tit 

do situace z§kazn²ka a mŊl by bĨt schopen navrhnout jej² Śeġen². To mŢģe v®st 

k paradoxn²m situac²m, kdy pŚev§ģ² otevŚenost a pravdivost a prodejce sp²ġe 

informuje a rad², neģ prod§v§, a koneļnŊ, kdyģ se z§kazn²kem pracuje na b§zi 

absolutn² dŢvŊry, mŢģe mu dokonce poradit, aby si jeho produkt nekoupil, protoģe 

dokonale neuspokoj² jeho konkr®tn² potŚeby. [12]  

¶ Znalost. Perfektn² znalost produktŢ a jejich zpŢsobŢ vyuģit² by mŊla bĨt 

samozŚejmost² u kaģd®ho z obchodn²kŢ. D§le by mŊl m²t kaģdĨ z prodejcŢ dobr® 

znalosti o potŚeb§ch a probl®mech z§kazn²kŢ. Zejm®na tyto znalosti jim totiģ 

umoģn² vznikl® probl®my skuteļnŊ Śeġit. D²ky tomu mŢģe m²t kupuj²c² opr§vnŊnĨ 

pocit, ģe prod§vaj²c² dan® problematice skuteļnŊ rozum² a ģe je tedy vhodn® si 

pr§vŊ od nŊho danĨ produkt koupit. Vytv§Ś² se t²m z§klad pro dlouhodob® vztahy, 

kter® jsou pro firmy ļ²m d§l dŢleģitŊjġ². [12] 
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3   ZĆKLADNĉ ĐDAJE O SPOLEĻNOSTI TROTINA  AUTO  S. R. O. 

Firma TROTINA Auto s. r. o. (d§le jen TROTINA Auto) byla zaloģena v roce 1998 a je 

zapsan§ v obchodn²m rejstŚ²ku veden®m KrajskĨm soudem v Hradci Kr§lov®, odd²l C, vloģka 

14130 ze dne 6. 1. 1999 (viz pŚ²loha A). Firma se zabĨv§ prodejem a servisem ojetĨch 

osobn²ch a uģitkovĨch vozŢ. 

N§zev: TROTINA Auto s. r. o. 

S²dlo: Holohlavy, Ve DvoŚe 3, PSĻ 503 03 

IĻO: 252 98 861 

Hlavn² pŚedmŊt podnik§n²: 

¶ VĨroba, obchod a sluģby neuveden® v pŚ²loh§ch 1 aģ 3 ģivnostensk®ho z§kona. 

 Obory ļinnosti: - zprostŚedkov§n² obchodu a sluģeb, 

  - ¼drģba motorovĨch vozidel a jejich pŚ²sluġenstv². 

¶ Opravy silniļn²ch vozidel. 

¶ Silniļn² motorov§ doprava. 

¶ Poskytov§n² nebo zprostŚedkov§n² spotŚebitelsk®ho ¼vŊru. 

¶ Klemp²Śstv² a oprava karoseri². 

Spoleļnost TROTINA Auto je spoleļnost s ruļen²m omezenĨm se s²dlem v Holohlavech 

u SmiŚic. V roce 2011 ļinil obrat spoleļnosti 98 062 tis. Kļ, coģ je o 6,7 % v²ce neģ v roce 

pŚedch§zej²c²m. Majitelem, zakladatelem a jednatelem firmy je pan Petr Ġimurda. 

3.1   Charakteristika firmy  

3.1.1   Historie 

Autobazar v obci Trotina zaloģil v roce 1998 pan Petr Ġimurda. Jeho poļ§teļn² kapacita 

byla ļtrn§ct vozŢ, pracovali v nŊm tŚi zamŊstnanci a od z§Ś² do konce roku se v autobazaru 

prodalo 180 automobilŢ.  

V n§sleduj²c²m roce byla na plochu autobazaru um²stŊna obytn§ buŔka, kter§ slouģila 

jako kancel§Ś administrativy. Jako doplŔkovĨ prodej v n² byl zah§jen prodej holandsk®ho 

n§bytku. Firma mŊla ļtyŚi zamŊstnance a pŚi prŢmŊrn®m poļtu sedmdes§ti nab²zenĨch vozŢ 

dos§hl celkovĨ prodej ¼ctyhodnĨch 950 aut. 
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V roce 2000 byl ukonļen prodej holandsk®ho n§bytku a prostory prodejny byly upraveny 

vĨhradnŊ na kancel§Śe. Firma mŊla pŊt zamŊstnancŢ a v sousedn² obci otevŚela provizorn² 

autoservis. V tomto roce spoleļnost zaļala nab²zet leasing od spoleļnosti GE Capital Leasing 

(dnes GE Money Auto) pŚ²mo v autobazaru. Uskuteļnila se tak® prvn² akce vŊtġ²ho rozsahu 

"MOBILNĉ TELEFON ZA 1,- KĻ" pro kaģd®ho z§kazn²ka. T²m autobazar z²skal nejen nov® 

z§kazn²ky, ale tak® velkĨ poļet pŚijatĨch vozŢ do komisn²ho projede.  

V roce 2001 byl zakoupen rozs§hlĨ objekt v obci Holohlavy (nynŊjġ² autoservis 

a Śeditelstv² spoleļnosti) z dŢvodu nutnosti vŊtġ²ho technick®ho z§zem². Byly spuġtŊny prvn² 

webov® str§nky www.trotina.cz. 

N§sleduj²c² rok byl zaļ§tkem nŊkolikalet® pŚestavby are§lu v Holohlavech. 

Na podzim roku 2003 byl zkolaudov§n autoservis v Holohlavech. Autoservis poprv® 

pŚedstavil produkt "JISTOTA MOBILITY" a "POPRODEJNĉ PROHLĉDKA ZDARMA". 

V tomto roce bylo prod§no celkem 1 650 vozŢ. 

V roce 2004 byly otevŚeny dva nov® autobazary - autobazar osobn²ch vozŢ v RychnovŊ 

nad KnŊģnou a autobazar uģitkovĨch vozŢ v Holohlavech. Tak® vyġlo prvn² ļ²slo ļasopisu 

Zpravodaj TROTINA Auto. 

Na jaŚe roku 2005 byly v Holohlavech dostavŊny kancel§Śe autoservisu a na podzim tak® 

myļka na ruļn² myt² automobilŢ. V tomto roce byla rozġ²Śena prodejn² plocha autobazaru 

osobn²ch automobilŢ v obci Trotina, ļ²mģ vzrostla kapacita autobazaru o dalġ²ch osmdes§t 

nab²zenĨch vozŢ. V druh® polovinŊ roku se firma rozrostla na pades§t zamŊstnancŢ, bylo 

prod§no 2 150 vozŢ. Koncem roku byl uzavŚen autobazar v RychnovŊ nad KnŊģnou. 

V roce 2006 doġlo k nejvŊtġ²mu rozvoji spoleļnosti. Firma otevŚela autobazar osobn²ch 

automobilŢ v Opatovic²ch nad Labem a byly pŚem²stŊny uģitkov® vozy z Holohlav do nov®ho 

autobazaru u ĻKD v Hradci Kr§lov®. Bylo otevŚeno vlastn² call centrum (800 110 500) 

a zprovoznilo se elektronick® mŊŚen² n§vġtŊvnosti na prodejn²ch ploch§ch. N§vġtŊvnost ļinila 

200 - 600 lid² dennŊ v z§vislosti na poļas² a stŚedisku. Roļn² objem prodejŢ vzrostl 

na 2 500 vozŢ, firma zamŊstn§vala v²ce neģ ġedes§t zamŊstnancŢ.  

V polovinŊ roku 2007 byla otevŚena dalġ² prodejn² plocha osobn²ch vozŢ v obci Sadov§. 

V celkov® denn² nab²dce firmy TROTINA Auto se nach§zelo pŚes 550 osobn²ch a uģitkovĨch 

vozŢ. Byl pŚedstaven novĨ produkt "ZĆRUKA VħMŉNY VOZU" a v prodeji byla asistenļn² 

karta "TROTINA ASSISTANCE". 
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V roce 2008 spoleļnost otevŚela autobazar osobn²ch vozŢ v L²pŊ nad Orlic², kam byly 

pŚem²stŊny vozy z poboļky uzavŚen® v Opatovic²ch nad Labem z dŢvodu vĨstavby rychlostn² 

silnice R37 mezi Hradcem Kr§lov® a Pardubicemi. V polovinŊ roku byly spuġtŊny nov® 

webov® str§nky, na kterĨch spoleļnost pracovala v²ce jak jeden a pŢl roku. Objem prodejŢ 

vzrostl na 3 489 vozŢ za rok. 

Spoleļnost TROTINA Auto se v roce 2009 stala smluvn²m partnerem vĨznamnĨch 

ļeskĨch pojiġŠoven pŚi Śeġen² pojistnĨch ud§lost². V tomto roce byl otevŚen novĨ autoservis 

v Hradci Kr§lov® a uzavŚen autobazar osobn²ch vozŢ v L²pŊ nad Orlic². Firma mŊla 

76 zamŊstnancŢ. 

Od roku 2010 autobazar u ĻKD v Hradci Kr§lov® novŊ nab²z² rodinn® vozy a MPV 

(tzv. v²ce¼ļelov§ vozidla). Od tohoto roku spoleļnost podporuje Krkonoġskou Rally. Firma 

TROTINA Auto uzavŚela v tomto roce autobazar osobn²ch vozŢ v obci Sadov§. 

V roce 2011 zaļala spoleļnost TROTINA Auto nab²zet vozy po prvn²m majiteli a se 

servisn² kn²ģkou od spoleļnosti ARVAL CZ. V z§Ś² tohoto roku se firma TROTINA Auto 

stala hlavn²m partnerem 4. roļn²ku akce RallyShow 2011. 

Ke konci roku 2012 nab²zela firma na svĨch autobazarech zhruba 350 vozŢ. 

3.1.2   Souļasnost 

Spoleļnost TROTINA Auto je v souļasn® dobŊ poļtem prodanĨch vozŢ i rozsahem 

nab²dky osobn²ch a uģitkovĨch vozŢ nejvŊtġ²m prodejcem ojetĨch automobilŢ 

v Kr§lov®hradeck®m kraji. Spoleļnost provozuje dva autobazary um²stŊn® u frekventovan® 

silnice z JaromŊŚe do Hradce Kr§lov® a autoservis, kterĨ se nach§z² spolu s Śeditelstv²m 

v are§lu firmy v Holohlavech. Aktu§ln² organizaļn² struktura spoleļnosti TROTINA Auto je 

uvedena v pŚ²loze B. 

Firma si za dobu sv® existence vybudovala pevn® postaven² na trhu, a to zejm®na d²ky 

seri·zn²mu pŚ²stupu k z§kazn²kŢm, profesionalitŊ prodejcŢ a poskytov§n² kvalitn²ch 

prodejn²ch, poprodejn²ch a servisn²ch sluģeb. Na prodejn²ch ploch§ch obou autobazarŢ je 

dennŊ nab²zeno celkem 310 osobn²ch a uģitkovĨch vozŢ, z nichģ zhruba 70 % tvoŚ² 

automobily komisn² a 30 % vozy vykoupen®.  

DlouhodobĨm c²lem spoleļnosti TROTINA Auto je zvyġov§n² trģn²ho pod²lu na trhu 

s ojetĨmi vozy v Kr§lov®hradeck®m kraji. V roce 2012 prodala spoleļnost svĨm z§kazn²kŢm 

celkem 1 525 vozŢ, coģ pŚedstavuje 26 % pod²l mezi vybranĨmi konkurenļn²mi autobazary 
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v Kr§lov®hradeck®m kraji (viz graf 1). V letoġn²m roce se j² za prvn²ch pŊt mŊs²cŢ podaŚilo 

trģn² pod²l jeġtŊ zvĨġit, prŢmŊrnĨ mŊs²ļn² prodej vozŢ v tomto obdob² je 131 automobilŢ. 

 

Graf 1: Trģn² pod²l spoleļnosti TROTINA Auto v Kr§lov®hradeck®m kraji v roce 2012 

      (srovn§n² 20 konkurenļn²ch autobazarŢ) 

Zdroj: upraveno podle [21]  

3.2   SWOT analĨza spoleļnosti 

Pro bliģġ² charakteristiku dan® spoleļnosti a trhu, na kter®m firma pŢsob², lze vyuģ²t 

analĨzu vnitŚn²ho a vnŊjġ²ho prostŚed² neboli SWOT analĨzu. AnalĨza je vytvoŚena 

na souļasnou situaci v autobazaru TROTINA Auto. 

VNITřNĉ PROSTřEDĉ 

Siln® str§nky 

o kvalitn² TOP management s dlouholetĨmi zkuġenostmi  

o kvalifikovan² pracovn²ci vġech stŚedisek 

o firemn² know-how 

o propracovan® procesn² Ś²zen² 

o flexibilita spoleļnosti 

o dobr® jm®no spoleļnosti 
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o atraktivn² geografick§ poloha 

o ¼ļeln§ organizaļn² struktura 

o doprovodn® sluģby a produkty spojen® s prodejem vozu 

o kvalitn² servis umoģŔuj²c² nab²zet doprovodn® sluģby 

o nadstandardn² podm²nky spolupracuj²c²ch partnerŢ 

o marketingov® akce pro z§kazn²ky 

o spolupr§ce s vĨznamnĨmi dodavateli ojetĨch automobilŢ 

Slab® str§nky 

o vysok§ reģie spoleļnosti spojen§ s vyġġ²mi standardy firmy 

o prodejn² stŚediska v pronajatĨch prostor§ch 

o ļast§ fluktuace person§lu zapŚ²ļinŊn§ vysokĨmi n§roky veden² spoleļnosti 

o obt²ģn® z²sk§v§n² kvalitn²ch pracovn²kŢ 

o velkĨ objem finanļn²ch prostŚedkŢ v§zanĨch ve vykoupenĨch (neprodanĨch) 

vozech 

VNŉJĠĉ PROSTřEDĉ 

PŚ²leģitosti 

o stagnace nab²dky a sluģeb konkurenļn²ch autobazarŢ 

o vracej²c² se z§kazn²ci 

o nab²dka dalġ²ch sluģeb a produktŢ 

o prodej jin®ho zboģ², neģ je doposud na trhu zn§m 

o rozġ²Śen² poļtu prodejn²ch stŚedisek 

o vĨvoz automobilŢ do dalġ²ch zem² 

o spolupr§ce s pojiġŠovnami 

o rozġ²Śen² marketingov®ho komunikaļn²ho mixu 

Hrozby 

o legislativn² zmŊny omezuj²c² prodej nebo podnik§n² v oblasti prodeje ojetĨch vozŢ 

o st§le levnŊjġ² nov® vozy 

o lobby dealerŢ novĨch vozŢ 

o zpŚ²snŊn² schvalovac²ch podm²nek financuj²c²ch spoleļnost² 

o individu§ln² dovoz ojetĨch vozŢ ze zahraniļ² 

o rostouc² poģadavky pronaj²matelŢ pozemkŢ, na kterĨch spoleļnost podnik§ 

o uzav²rky silnic kolem prodejn²ch stŚedisek (obj²ģŅky, é) 
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o nestabiln² politick§ a ekonomick§ situace, finanļn² krize 

o zdraģov§n² pohonnĨch hmot 

o nov§ konkurence 

o odchod kl²ļovĨch zamŊstnancŢ ke konkurenci 

o ztr§ta dobr®ho jm®na spoleļnosti po chyb§ch jednotlivcŢ 

o ġpatn® investice pŚi n§kupu vozŢ 

3.3   PŚedmŊt ļinnosti 

3.3.1   N§kup a prodej  

N§kup 

Kaģd§ spoleļnost, kter§ se zabĨv§ prodejem zboģ², mus² toto zboģ² nŊkde z²skat. 

Spoleļnost TROTINA Auto vyuģ²v§ nŊkolika zdrojŢ. Nejv²ce automobilŢ nakoup² 

od z§kazn²kŢ, kteŚ² do autobazaru pŚijdou prodat svŢj vŢz. Dalġ²m zdrojem jsou aukce, 

na kterĨch se draģ² vozy zejm®na z exekuc² a nesplacenĨch ¼vŊrŢ. V dneġn² dobŊ jiģ aukce aut 

prob²haj² i online na internetu. VĨjimeļnou nab²dku kvalitn²ch vozŢ maxim§lnŊ 4 roky 

starĨch umoģŔuje firmŊ TROTINA Auto spolupr§ce se spoleļnost² ARVAL CZ, kter§ 

prod§v§ vozy vr§cen® z operativn²ho leasingu. Spoleļnost TROTINA Auto se stala jedn²m 

z pŊti komisn²ch stŚedisek v republice, kam ARVAL CZ sv® vozy dod§v§. D§le TROTINA 

Auto vykupuje automobily od menġ²ch spoleļnost², kter® se zabĨvaj² pouze dovozem ojetĨch 

vozŢ a odkupuje vozov® parky jinĨch firem, tzv. flotily. Spoleļnost TROTINA Auto 

vykupuje vozy kaģdĨ den, vļetnŊ v²kendu. 

ZpŢsoby poŚ²zen² automobilŢ: 

¶ VĨkup vozidla  

Jedn§ se o formu rychl®ho prodeje vozu, kdy prod§vaj²c² dostane prodejn² cenu sv®ho vozu 

vyplacenu ihned po podeps§n² smlouvy, a to v hotovosti nebo bankovn²m pŚevodem na svŢj 

¼ļet. Vlastn²kem vozidla se st§v§ spoleļnost TROTINA Auto, kter§ souļasnŊ pŚeb²r§ 

odpovŊdnost za pŚ²padn® pr§vn² a skryt® z§vady.  

¶ Komisn² prodej 

PŚi komisn²m prodeji majitel vozu prod§v§ prostŚednictv²m autobazaru svŢj vŢz jin®mu 

z§kazn²kovi. Spoleļnost TROTINA Auto je v tomto pŚ²padŊ zprostŚedkovatelem prodeje 

a n§leģ² ji provize obvykle ve vĨġi 3,9 % z prodejn² ceny vozu vļetnŊ DPH, minim§lnŊ vġak 

2 000 Kļ. Majitelem vozu zŢst§v§ prod§vaj²c², kterĨ tak nese odpovŊdnost za pr§vn² i skryt® 
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vady. Automobil je nab²zen pŚ²padnĨm z§jemcŢm na ploġe autobazaru, na webovĨch 

str§nk§ch i vġech dalġ²ch internetovĨch port§lech, v rozhlasov® i tiġtŊn® inzerci. Autobazar si 

pŚi komisn²m prodeji ne¼ļtuje parkovn®. Prodejn² cena po odeļten² provize je majiteli 

vyplacena 14 dn² po prodeji vozu.  

¶ Proti¼ļet 

Prodej vozidla proti¼ļtem je formou "vĨkupu vozidla". Vozidlo z§kazn²ka je vzato jako 

protihodnota proti cenŊ vozu, kterĨ si v autobazaru vybere. Pokud si z§kazn²k vybere levnŊjġ² 

vŢz, neģ je ten, kterĨ prod§v§, bude mu rozd²l ceny vozidel vyplacen ihned v hotovosti. Pokud 

tomu bude naopak, rozd²l mezi cenami obou vozŢ z§kazn²k doplat². 

Prodej 

Prodej vykoupenĨch a komisn²ch vozŢ je jednou z hlavn²ch ļinnost² spoleļnosti 

TROTINA Auto. K prodeji doch§z² na prodejn²ch stŚedisc²ch, kde jsou k tomu speci§lnŊ 

vyġkolen² pracovn²ci - prodejci. Z§kazn²k si mŢģe vybrat vŢz pŚ²mo na ploġe prodejn²ho 

stŚediska nebo jeġtŊ pŚed pŚ²jezdem do autobazaru na webovĨch str§nk§ch www.trotina.cz 

nebo v nab²dce internetovĨch port§lŢ, kter® pŚin§ġej² aktu§ln² nab²dku vozŢ z cel® ĻR. D²ky 

komplexn²mu zpracov§n² vġech krit®ri² si na internetu mŢģe z§kazn²k vyhledat vozidlo dle 

svĨch specifickĨch poģadavkŢ a preferenc² a nemus² tak proch§zet celou nab²dku. U kaģd®ho 

vozu se uv§d² podrobn® ¼daje, jako je typ vozu, rok vĨroby, cena, stav tachometru, palivo, 

vĨbava, servisn² kn²ģka a dalġ². Tyto ¼daje jsou doplnŊny fotografiemi vozu. Stejn® ¼daje jsou 

uvedeny tak® na ġt²tku um²stŊn®m pŚ²mo ve voze. Vybran® auto si lze rezervovat telefonicky 

nebo osobnŊ v autobazaru. Z§kazn²k m§ moģnost vyzkouġet si j²zdn² vlastnosti vozidla bŊhem 

pŚedv§dŊc² j²zdy. K prohl²dce vozu a pŚedv§dŊc² j²zdŊ si s sebou mŢģe pŚiv®st mechanika. 

PŚedv§dŊc² j²zda je nez§vazn§ a je zdarma. 

Pokud se z§kazn²k rozhodne pro n§kup vozu, mŢģe zaplatit celou ļ§stku hotovŊ nebo 

pŚevodem nebo mŢģe vyuģ²t sluģeb finanļn²ho specialisty a koupit auto na spl§tky. V obou 

tŊchto pŚ²padech mŢģe z§kazn²k uzavŚ²t pŚ²mo na m²stŊ vĨhodn® z§konn® i havarijn² pojiġtŊn². 

3.3.2   Financov§n² vozŢ 

Na kaģd®m prodejn²m stŚedisku spoleļnosti TROTINA Auto je z§kazn²kŢm k dispozici 

finanļn² poradce. Je to specialista, kterĨ z§kazn²kovi porad² s financov§n²m kupovan®ho vozu 

na z§kladŊ jeho poģadavkŢ. Finanļn² poradci pŚiprav² klientŢm "na m²ru" nez§vaznou 

kalkulaci a doporuļ² vhodn® z§konn® a havarijn² pojiġtŊn². V pŚ²padŊ dohody poradce odeġle 
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n§vrh smlouvy ke schv§len² do banky nebo jin® finanļn² spoleļnosti, coģ trv§ zpravidla 30 aģ 

60 minut. Po schv§len² bankou dojde k podeps§n² smlouvy a vyŚ²zen² ostatn² administrativy 

spojen® s prodejem vozu. Financovat vŢz je moģn® dvŊma zpŢsoby - finanļn²m leasingem 

nebo ¼vŊrem.  

Finanļn² leasing 

Finanļn² leasing je dlouhodobĨ pron§jem s pr§vem n§sledn® koupŊ pronajat® movit® nebo 

nemovit® vŊci. Jedn§ se o sluģbu, kdy n§jemce dlouhodobŊ uģ²v§ pŚedmŊt leasingu 

(automobil) za ¼hradu ve formŊ leasingovĨch spl§tek. Pron§jem prob²h§ na z§kladŊ 

tzv. leasingov® smlouvy, kterou se z§kazn²kem uzav²r§ finanļn² instituce prostŚednictv²m 

autobazaru. Leasingov§ spoleļnost je po celou dobu trv§n² finanļn²ho pron§jmu majitelem 

pronajat®ho vozidla, z toho dŢvodu mus² bĨt vŢz i havarijnŊ pojiġtŊn s vinkulac² ve prospŊch 

poskytovatele leasingu. Z§kazn²k podle svĨch moģnost² zaplat² pŚi podpisu leasingov® 

smlouvy prvn² zvĨġenou spl§tku, tzv. akontaci a pak d§le v pravidelnĨch intervalech (vŊtġinou 

mŊs²ļnŊ nebo ļtvrtletnŊ) n§jemn®. Po uplynut² pŚedem stanoven® doby z²sk§v§ n§jemce 

moģnost pronajatĨ pŚedmŊt zakoupit za pŚedem sjednanou cenu. V souļasn® dobŊ ztratil tento 

zpŢsob financov§n² na vĨznamu. Spoleļnost TROTINA Auto poskytuje finanļn² pron§jem 

u tŊchto finanļn²ch spoleļnost²: 

¶ GE Money Auto, s. r. o. 

¶ ESSOX, s. r. o. 

¶ sAutoleasing, a. s. 

ĐvŊr 

Nejjednoduġġ² a nejvyuģ²vanŊjġ² formou Śeġen² nedostatku financ² na n§kup vozu je ¼vŊr. 

ĐvŊry poskytuj² banky a jin® finanļn² spoleļnosti svĨm klientŢm na Śeġen² jejich finanļn²ch 

potŚeb. V pŚ²padŊ n§kupu automobilu jde zpravidla o ¼ļelovĨ ¼vŊr na ¼hradu ļ§sti nebo cel® 

kupn² ceny vozu. ĐvŊr lze uzavŚ²t pro osobn² i uģitkov§ vozidla pŚ²mo v autobazaru, 

bez n§vġtŊvy banky a nutnosti ruļitele. Z§kazn²k si urļ² d®lku spl§cen², vĨġi akontace, vĨġi 

mŊs²ļn² spl§tky. Poskytnut² ¼vŊru prob²h§ na z§kladŊ tzv. ¼vŊrov® smlouvy, jej²ģ souļ§st² je 

spl§tkovĨ kalend§Ś. Na z§kladŊ tohoto rozpisu je ¼vŊr spl§cen formou pevnĨch mŊs²ļn²ch 

spl§tek. U vŊtġiny penŊģn²ch ¼stavŢ je moģn® pŚedļasn® splacen² ¼vŊru. NejvŊtġ² vĨhodou 

¼vŊru ve srovn§n² s leasingem je to, ģe vŢz se st§v§ ihned majetkem kupuj²c²ho. Podnikatel®, 

kteŚ² zahrnou poŚ²zenĨ vŢz do obchodn²ho majetku, prov§d² jeho daŔov® odpisy, pl§tci DPH 

maj² n§rok na odpoļet DPH z poŚizovac² ceny vozu. ĐvŊr nen² zat²ģen DPH, obvykle se 
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k nŊmu nemus² uzav²rat havarijn² pojiġtŊn² (¼vŊry do vĨġe 150 000 Kļ), z§leģ² na konkr®tn²ch 

podm²nk§ch jednotlivĨch finanļn²ch spoleļnost². Spoleļnost TROTINA Auto nab²z² ¼vŊry 

tŊchto finanļn²ch spoleļnost²: 

¶ GE Money Auto, s. r. o. 

¶ ESSOX, s. r. o. 

¶ sAutoleasing, a. s. 

¶ HomeCredit, a. s. 

¶ CETELEM ĻR, a. s. 

3.3.3   Autoservis 

Autoservis spoleļnosti TROTINA Auto se nach§z² v are§lu firmy v Holohlavech. Servisn² 

d²lny jsou rozdŊleny na intern² a extern² servis a jsou vybaveny modern² servisn² technikou. 

Jedn§ se o diagnostiku Bosch KTS 650, laserovou geometrii, regloskopy na seŚ²zen² svŊtel 

apod. Souļ§st² autoservisu je i plnŊ vybavenĨ pneuservis. Firma nab²z² kompletn² servisn² 

a oprav§rensk® sluģby vġem majitelŢm aut bez ohledu na znaļku a st§Ś² vozu. V nab²dce je 

mont§ģ taģnĨch zaŚ²zen² vļetnŊ certifik§tu, pŚ²prava vozidel na STK, klemp²Śsk® pr§ce, 

celkov§ kontrola stavu klimatizace vļetnŊ recyklace a doplnŊn² chlad²c²ho m®dia plnŊ 

automatickĨm zaŚ²zen²m a dalġ². SamozŚejmost² je zapŢjļen² n§hradn²ho vozu po dobu 

opravy. 

3.3.4   Ostatn² ļinnosti 

Odtahov§ sluģba 

V pŚ²padŊ nepoj²zdnosti vozidla, aŠ uģ z dŢvodu poruchy nebo hav§rie, firma zajiġŠuje 

pro z§kazn²ky, kteŚ² u firmy pravidelnŊ absolvuj² servisn² prohl²dky, odtaģen² vozidla 

do servisu ze vzd§lenosti do 100 km a zapŢjļen² n§hradn²ho vozu zdarma. 

DoplŔkov® sluģby 

Mezi doplŔkov® sluģby, kter® spoleļnost TROTINA Auto poskytuje svĨm z§kazn²kŢm, 

patŚ²:  

¶ DoplŔkovĨ prodej bezpeļnostn²ch setŢ a jin®ho vybaven² vozu. 

¶ Zruġen² registrace pŢvodn²ho majitele a zasl§n² dokladŢ nov®mu majiteli 

k pŚihl§ġen² vozu. 
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Myt² vozidel a ļiġtŊn² interi®rŢ 

V are§lu spoleļnosti je plnŊ vybaven§ myļka pro ruļn² myt² vozŢ doplnŊn§ technologi² 

pro rozleġtŊn² karoserie a renovaci laku automobilu. 

3.4   Produkty  

Spoleļnost TROTINA Auto se snaģ² dlouhodobŊ poskytovat svĨm z§kazn²kŢm produkty 

a sluģby dle jejich potŚeb, tzn. "na m²ru". PatŚ² mezi nŊ 100 % z§ruka pŢvodu vozidla, 

poprodejn² servisn² prohl²dka, pojiġtŊn² mechanickĨch a elektrickĨch z§vad. 

3.4.1   Vġechny vozy provŊŚeny s Certifik§tem pŢvodu 

Spoleļnost TROTINA Auto plnŊ garantuje pŢvod vozidla a z§ruku na veġker® pr§vn² vady. 

Vġechny vozy jsou provŊŚeny v nejaktu§lnŊjġ² datab§zi odcizenĨch vozidel Policie ĻR 

a v datab§zi deseti nejvĨznamnŊjġ²ch leasingovĨch spoleļnost². Je proveden rozs§hlĨ rozbor 

VIN k·du a jeho porovn§n² se skuteļnost². Vozy nejsou zat²ģeny z§stavn²m pr§vem, 

nesplacenĨm leasingem nebo pŢjļkou, nejsou pŚedmŊtem exekuce nebo soudn² ¼schovy, 

nejsou blokov§ny na dopravn²m inspektor§tu a nepoch§z² z trestn® ļinnosti. Z§rukou pŢvodu 

vozidla je odbornĨ certifik§t vyd§vanĨ spoleļnost² Car Detect nebo Cebia. U vŊtġiny vozŢ je 

provŊŚen stav najetĨch kilometrŢ - potvrzen² je na vyģ§d§n². 

3.4.2   PojiġtŊn² mechanickĨch a elektrickĨch z§vad 

Velmi ģ§danĨm produktem je pojiġtŊn² mechanickĨch a elektrickĨch z§vad, kter® si mŢģe 

z§kazn²k pŚiplatit pŚi n§kupu vozu. U nŊkterĨch druhŢ financov§n² z²sk§ z§kazn²k toto 

pojiġtŊn² zdarma. PojiġtŊn² kryje mechanick® a elektrick® z§vady zjiġtŊn® do 1 roku 

po prodeji, jako jsou z§vady motoru, spojky, hnac² hŚ²dele, diferenci§lu a hnac² soustavy, 

chladic²ho syst®mu, palivov®ho syst®mu, skŚ²nŊ a elektrickĨch souļ§st², tzn. vġech finanļnŊ 

n§roļnĨch z§vad. ZvĨġen® riziko z§vad se mŢģe vyskytnout v souvislosti se zmŊnou majitele 

a t²m se zmŊnou zpŢsobu Ś²zen² vozu. 

3.4.3   Poprodejn² servisn² prohl²dka 

KaģdĨ z§kazn²k, kterĨ si koup² vŢz u spoleļnosti TROTINA Auto, mŢģe vyuģ²t nab²dky 

bezplatn® prohl²dky vozu v autoservisu spoleļnosti v Holohlavech. Za pŚ²tomnosti z§kazn²ka, 

pŚ²padnŊ j²m pŚizvan®ho odborn²ka dojde k podrobn® prohl²dce vozu.  
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Po poprodejn² prohl²dce, kdy je z§kazn²k podrobnŊ sezn§men se stavem vozu, je 

upozornŊn na nutnost servisn²ch prohl²dek a zpŢsob uģ²v§n² automobilu. N§slednŊ mu 

je nab²dnut cenovŊ zvĨhodnŊnĨ bal²ļek servisn²ch ¼konŢ, kter® je nutn® prov®st po zakoupen² 

vozu. Jako napŚ²klad vĨmŊna olejŢ a filtrŢ, kontrola a doplnŊn² klimatizace, geometrie vozu.  

3.4.4   Koupit auto od zn§m®ho 

Pod n§zvem "Koupit auto od zn§m®ho" nab²z² spoleļnost TROTINA Auto sluģbu pro 

fyzick® osoby, kter® si chtŊj² vz§jemnŊ prodat vŢz. Za smluvn² provizi tak vyŚ²d² vġechny 

administrativn² povinnosti a zprostŚedkuje koupi vozu na spl§tky v potŚebn® vĨġi. 

OdpovŊdnost za skryt® technick® a pr§vn² vady nese prod§vaj²c². 
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4   KOMUNIKAĻNĉ MIX SPOLEĻNOSTI TROTIN A AUTO  

Trh s ojetĨmi automobily je velmi dynamickĨ a podl®h§ mnoha vlivŢm, jako je sez·nnost, 

m·dnost, cenov§ politika vĨrobcŢ novĨch vozŢ, dovoz zahraniļn²ch automobilŢ, pokraļuj²c² 

finanļn² krize, vlekl® probl®my registru vozidel apod. BĨt na tomto trhu dlouhodobŊ 

¼spŊġnĨm znamen§ neust§le zlepġovat nejen nab²zen® sluģby, ale tak® marketingovou 

komunikaci. Z§kazn²ci se mus² o nab²dce firmy dozvŊdŊt a odliġit ji od konkurenļn² nab²dky.  

Spoleļnost TROTINA Auto je v oblasti marketingov® komunikace o krok pŚed konkurenc² 

v regionu. S novĨmi n§pady pŚich§zej² nejen pracovn²ci marketingov®ho oddŊlen², ale tak® 

majitel s§m. Jednotliv® n§stroje komunikaļn²ho mixu spoleļnosti TROTINA Auto jsou 

pops§ny v n§sleduj²c²ch podkapitol§ch.  

4.1   Reklama 

4.1.1   Televizn² reklama 

Reklamn²m sdŊlen²m um²stŊnĨm v televizi lze bŊhem okamģiku zas§hnout ġirokou masu 

div§kŢ, tzn. potŚebuje-li firma velmi rychle vyvolat urļitou konkr®tn² reakci na trhu, je 

televize nejvhodnŊjġ²m m®diem. Spoleļnost TROTINA Auto v souļasn® dobŊ televizn² 

reklamu nevyuģ²v§. DŢvodem je vysok§ cena vys²lac²ch ļasŢ i vĨroby televizn²ch spotŢ, ale 

tak® n²zk§ ¼roveŔ region§ln²ch televiz². V uplynulĨch letech spoleļnost natoļila nŊkolik 

reklamn²ch spotŢ pro televize um²stŊn® v ļek§rn§ch MŊstskĨch ¼ŚadŢ - odborŢ dopravy 

a na stanic²ch STK. Tento zpŢsob reklamy se vġak uk§zal jako ne¼ļinnĨ a nevyhovuj²c², firma 

jej pouģila naposledy v roce 2008. V n§sleduj²c²m roce nechala TROTINA Auto vytvoŚit 

kr§tkĨ ozvuļenĨ spot z fotografi² a textŢ, kterĨ byl prom²t§n na rŢznĨch akc²ch, nejļastŊji 

na soutŊģ²ch automobilŢ.  

4.1.2   Rozhlas 

Podle prŢzkumŢ Ļesk®ho statistick®ho ¼Śadu je r§dio druhĨm nejobl²benŊjġ²m m®diem 

v Ļesk® republice. Tento vĨsledek vyplĨv§ zejm®na z toho, ģe r§dio poslouchaj² lid® bŊhem 

dne (od 6 do 19 hodin je r§dio nejsilnŊjġ²m m®diem v ĻR) a lze jej poslouchat t®mŊŚ vġude 

(v zamŊstn§n², v obchodech, v dopravn²ch prostŚedc²ch). Nav²c je rozhlas obl²benĨ u vġech 

vŊkovĨch generac², poslouchaj² jej i odpŢrci elektronick® komunikace. U soukromĨch r§di² 

tvoŚ² doba vys²l§n² reklamy t®mŊŚ 8 %. 
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TROTINA Auto pouģ²v§ rozhlasov® spoty k reklamn²m ¼ļelŢm jiģ mnoho let. V roce 2013 

jsou vys²l§ny reklamn² spoty v d®lce 15 - 20 sekund po celĨ rok, vĨjimkou je doba 

dovolenĨch (ļervenec). Reklama je vys²l§na v pracovn²ch dnech (5 dn² v tĨdnu), zpravidla  

5 - 10 spotŢ za den - z§leģ² na nab²dce z r§dia. NejvŊtġ² frekvence firemn²ch spotŢ je r§no 

a dopoledne, vyuģ²vaj² se zejm®na rann² programy, jako je Rann² show na stanici Evropa 2, 

Hal··· tady Impulsovi (R§dio Impuls), Rann² Jam (Radio Ļern§ Hora), Dobr® r§no R§dia 

Blan²k apod. 

Souļasn§ reklamn² kampaŔ "V²te, ģe?" je vys²l§na v tŊchto r§di²ch:  

¶ R§dio Blan²k, 

¶ Frekvence 1, 

¶ Radio Ļern§ Hora, 

¶ Hitr§dio Magic, 

¶ Evropa 2, 

¶ R§dio Impuls. 

Nejlepġ² zkuġenosti s poslechovost² a odezvou reklamy m§ spoleļnost z trojice stanic 

Evropa 2, R§dio Impuls a Frekvence 1. Reklama na tŊchto stanic²ch je ale velmi drah§, takģe 

je tŚeba peļlivŊ zv§ģit zad§v§n² spotŢ. Jak dokazuje obr§zek 6, v roce 2012 patŚily tyto stanice 

mezi nejposlouchanŊjġ² r§dia v Ļesk® republice. Naopak bŊhem posledn²ch dvou let 

TROTINA Auto pŚestala vys²lat na r§di²ch HEY a ĻRo 1. 

 

Obr§zek 6: Poslechovost r§di² v roce 2012 

Zdroj: [5]  
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V uplynul®m obdob² se reklamn² spoty zamŊŚovaly zejm®na na nab²dku produktŢ, 

napŚ. ProvŊŚen® vozy, Z§ruka na motor a pŚevodovku apod. 

Rozhlasovou reklamou zamŊŚenou na image byl sponzoring, ġlo pŚedevġ²m o sponzorov§n² 

ļasom²ry na stanic²ch Radio Ļern§ Hora a R§dio Blan²k, vģdy v d®lce 10 sekund.  

V souļasn® dobŊ pŚedstavuje pro spoleļnost TROTINA Auto rozhlasov§ reklama nejvŊtġ² 

poloģku z rozpoļtu na reklamu, konkr®tnŊ v roce 2013 je to 70 %. Porovn§me-li souļasnĨ 

objem finanļn²ch prostŚedkŢ investovanĨch do r§di² s rokem 2007 (jeden z nej¼spŊġnŊjġ²ch 

rokŢ firmy a doba pŚed finanļn² kriz²), pŚedstavuje dneġn² sedmdes§tiprocentn² pod²l r§dia 

pouze 20 % z tehdejġ²ho celkov®ho rozpoļtu na reklamu. 

4.1.3   Internet 

InternetovĨ marketing neboli online marketing se snaģ² pomoc² rŢznĨch elektronickĨch 

m®di², jako jsou webov® str§nky, reklamy ve vyhledavaļ²ch apod. dos§hnout marketingovĨch 

c²lŢ podniku.  

Spoleļnost TROTINA Auto ke komunikaci vyuģ²v§ tŊchto n§strojŢ internetov®ho 

marketingu: bannerov® reklamy, placenĨch odkazŢ, soci§ln²ch s²t², vlastn²ch webovĨch 

str§nek a inzertn²ho serveru. 

Banner 

Banner neboli reklamn² prouģek je grafick§ forma internetov® reklamy. NejļastŊji m§ 

podobu statick®ho obr§zku ļi animace, kter§ dok§ģe l®pe upoutat pozornost n§vġtŊvn²ka dan® 

webov® str§nky. Bannery se Śad² mezi nejbŊģnŊjġ² formu reklamy na internetu. 

Firma TROTINA Auto vyuģ²v§ bannerov® reklamy na port§lu Seznam.cz a j²m 

poskytovan®m inzertn²m serveru Sauto.cz. Port§l Seznam.cz je nejpouģ²vanŊjġ²m 

vyhled§vaļem v Ļesk® republice, Sauto.cz je nejvŊtġ²m inzertn²m serverem v Ļesk® republice 

v oblasti auto-moto. Tyto skuteļnosti rozhodly o tom, ģe spoleļnost inzeruje pr§vŊ tady. 

Bannery spoleļnosti se svou velikost², obsahem a zpŢsobem proveden² liġ² v z§vislosti 

na tom, kde jsou um²stŊny. NapŚ²klad v kvŊtnu tohoto roku se na hlavn² str§nce serveru 

Sauto.cz nach§zel banner spoleļnosti TROTINA Auto o velikosti 418 x 120 pixelŢ. Jednalo 

se o statickĨ banner nab²zej²c² dvan§ctimŊs²ļn² z§ruku na ojet® vozy, kterĨ je zn§zornŊn 

na n§sleduj²c²m obr§zku.  
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Obr§zek 7: Banner spoleļnosti TROTINA Auto 

Zdroj: [14]  

Spoleļnost TROTINA Auto roļnŊ vynakl§d§ na tvorbu a um²stŊn² bannerŢ nejvŊtġ² ļ§st 

finanļn²ch prostŚedkŢ urļenĨch pro internetovĨ marketing. Bannery vyuģ²v§ jiģ Śadu let 

a st§le je Śad² mezi kl²ļov® n§stroje online marketingu.  

Marketing zaloģenĨ na vyhled§vaļ²ch (SEM - Search Engine Marketing) 

SEM je metoda z²sk§v§n² z§kazn²kŢ, kter§ vyuģ²v§ internetov® vyhled§vaļe. Uģivatel 

internetu, hledaj²c² urļitĨ produkt nebo sluģbu, nalezne d²ky SEM odkaz na propagovan® 

internetov® str§nky. Z§kladem je um²stŊn² tohoto odkazu na dobŚe viditeln® m²sto, nejl®pe 

jako jeden z prvn²ch na prvn² str§nce vĨsledkŢ hledanĨch vĨrazŢ. S velkou pravdŊpodobnost² 

pot® uģivatel, kterĨ danĨ vĨraz vyhled§v§ na odkaz klikne a dostane se tak na webov® str§nky 

inzerenta.  

Existuj² dvŊ metody SEM, kter® lze k zajiġtŊn² dobr® viditelnosti konkr®tn²ch 

internetovĨch str§nek ve vĨsledc²ch vyhled§v§n² vyuģ²t. Jednou z nich je optimalizace 

pro vyhled§vaļ (SEO - Search Engine Optimalization). SEO spoļ²v§ v ¼pravŊ a optimalizaci 

webovĨch str§nek inzerenta takovĨm zpŢsobem, aby jim vyhled§vac² roboti spr§vnŊ rozumŊli 

a zobrazili je na pŚedn²ch pozic²ch. Optimalizace pro vyhled§vaļe je z dlouhodob®ho hlediska 

nejefektivnŊjġ² forma internetov®ho marketingu. Druhou metodou jsou placen® odkazy. 

V dneġn² dobŊ se nejv²ce vyuģ²v§ PPC syst®m (Pay Per Click) neboli platby za kliknut². 

Spoleļnost pŚi t®to formŊ SEM plat² pouze za uģivatele, kteŚ² kliknou na odkaz prezentuj²c² 

jej² webov® str§nky a kterĨm se internetov® str§nky firmy skuteļnŊ zobraz². Jedn§ se 

o skuteļnŊ z²skan®ho n§vġtŊvn²ka internetovĨch str§nek, nikoliv o pouh® zobrazen² 

reklamn²ho sdŊlen².  

Spoleļnost TROTINA Auto vyuģ²v§ PPC syst®m poskytovanĨ na port§lu Seznam.cz 

a na jeho serverech Firmy.cz a Zboģ².cz. Jedn§ se o syst®m Sklik, kterĨ umoģŔuje zobrazit 

c²lenŊ inzer§ty na str§nk§ch vĨsledkŢ vyhled§v§n² Seznam.cz a ve skupinŊ partnerskĨch 

webŢ. Vġechny inzer§ty maj² pouze textovou formu. Sklik nem§ ģ§dn® vstupn² poplatky ani 

minim§ln² ¼tratu. Plat² se pouze za kliknut² na inzer§t, nikoliv za jeho zobrazen². 

http://napoveda.sklik.cz/cz/zaciname-inzerovat/kolik-sklik-stoji/
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V kvŊtnu letoġn²ho roku spoleļnost TROTINA Auto inzerovala na port§lu Seznam.cz 

a jeho serverech n§sleduj²c² text: "TROTINA Auto. NejvŊtġ² vĨbŊr ojetĨch vozŢ 

ve vĨchodn²ch Ļech§ch. www.trotina.cz. Z§ruka na vozy 12 mŊs²cŢ, Ve DvoŚe 3, 

Holohlavy." PŚ²kladem kl²ļovĨch slov u kterĨch se inzer§t spoleļnosti TROTINA Auto 

zobrazoval je: Trotina auto, ojet® vozy, autobazar Hradec Kr§lov®, Ġkoda Fabia, Ġkoda 

Octavia a mnoho dalġ²ch. ProstŚednictv²m tohoto inzer§tu navġt²vilo internetov® str§nky 

spoleļnosti TROTINA Auto zhruba 1 000 n§vġtŊvn²kŢ. 

Webov® str§nky 

Firemn² internetov® str§nky jsou informaļn²m webovĨm serverem provozovanĨm 

za ¼ļelem ofici§ln² prezentace firmy a nab²zenĨch produktŢ. C²lovou skupinou takovĨchto 

webovĨch str§nek jsou st§vaj²c² z§kazn²ci, potenci§ln² z§kazn²ci, obchodn² partneŚi, 

zamŊstnanci apod.  

Internetov® str§nky spoleļnosti TROTINA Auto jsou vytvoŚeny zamŊstnanci firmy, kteŚ² 

jsou odborn²ky v t®to oblasti. Souļasn§ podoba webovĨch str§nek spoleļnosti byla spuġtŊna 

v roce 2012. Snahou firmy byla optimalizace pŢvodn² podoby na souļasn® trendy v oblasti 

firemn²ch internetovĨch str§nek. Jednalo se napŚ²klad o celkov® zjednoduġen² vzhledu 

str§nek, zestruļnŊn² psanĨch textŢ, aktualizaci fotografi² autobazarŢ, zmŊnu form§tu p²sma 

apod. C²lem bylo vytvoŚit pŚehledn®, funkļn² a uģivatelsky pŚ²vŊtiv® webov® str§nky. Adresa 

internetovĨch str§nek spoleļnosti TROTINA Auto je www.trotina.cz. Jejich ¼vodn² strana je 

zn§zornŊna v pŚ²loze C. 

V prŢbŊhu kvŊtna tohoto roku navġt²vilo webov® str§nky spoleļnosti 28 237 n§vġtŊvn²kŢ, 

z nichģ 24,2 % navġt²vilo webov® str§nky pŚ²mo (po zad§n² jejich adresy), 25,7 % 

z odkazuj²c²ch str§nek a 50,1 % z vyhled§vac²ch port§lŢ. NovĨch uģivatelŢ bylo 14 344, 

tj. 50,8 %, zbĨvaj²c²ch 49,2 % byli vracej²c² se uģivatel®. 

Z celkov®ho poļtu n§vġtŊv na str§nk§ch spoleļnosti TROTINA Auto v mŊs²ci kvŊtnu bylo 

17 886 unik§tn²ch. Unik§tn² n§vġtŊva ud§v§ kolik rŢznĨch uģivatelŢ zhl®dlo danou 

internetovou prezentaci v urļit®m ļasov®m intervalu. Pokud se napŚ²klad n§vġtŊvn²k pod²v§ 

bŊhem mŊs²ce na kteroukoliv str§nku nŊkolikr§t, je st§le zaznamen§na pouze jedna unik§tn² 

n§vġtŊva. PrŢmŊrnĨ ļas, kterĨ zde uģivatel® str§vili, byl ļtyŚi minuty a osm sekund.  
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Soci§ln² s²tŊ 

Soci§ln² s²Š je internetov§ sluģba, kter§ registrovanĨm uģivatelŢm umoģŔuje vytv§Śet 

sv® profily a vymezovat vz§jemn® vztahy na z§kladŊ rŢznĨch aspektŢ, napŚ. zn§mosti, 

pŚ§telstv² ļi spoleļn®ho z§jmu. V definovanĨch skupin§ch mohou uģivatel® vz§jemnŊ 

komunikovat, sd²let informace, fotografie, videa a vykon§vat Śadu dalġ²ch aktivit.  

Spoleļnost TROTINA Auto vyuģ²v§ ke komunikaci se svĨm publikem, tedy st§vaj²c²mi 

a potenci§ln²mi z§kazn²ky, dvou soci§ln²ch s²t², jsou to Facebook a Google Plus. V obou 

tŊchto soci§ln²ch s²t²ch m§ firma zaloģenĨ vlastn² profil pod n§zvem TROTINA Auto s. r. o.  

Na soci§ln² s²tŊ spoleļnost vkl§d§ vybran® novŊ nab²zen® vozy, o kterĨch se domn²v§, ģe 

by mohly oslovit ġirok® publikum nebo naopak vozy neobvykl®, kter® se v autobazarech ļasto 

neobjevuj² a kter® tak mohou zaujmout. D§le firma na soci§ln² s²tŊ um²sŠuje pŚ²spŊvky 

tĨkaj²c² se aktu§ln²ch akc² prob²haj²c²ch na autobazarech i autoservisu a tak® fotografie 

ļi videa z rŢznĨch ud§lost², jichģ se spoleļnost TROTINA Auto ¼ļastn² nebo je sama poŚ§d§. 

PŚ²kladem je akce "Ļas na velkĨ n§kup - akļn² slevy" ļi motoristick§ ud§lost "Rally Show 

2013". 

Snahou spoleļnosti je prostŚednictv²m soci§ln²ch s²t² prohlubovat povŊdom² o firmŊ, 

budovat jej² dobr® jm®no a zvyġovat celkovou z§kaznickou spokojenost. 

Inzertn² servery 

Inzertn² servery jsou servery s moģnost² zad§n² prodejn² nab²dky ve formŊ inzer§tu. 

NŊkter® inzertn² servery jsou volnŊ pŚ²stupn® vġem, jin® pouze firm§m nebo registrovanĨm 

uģivatelŢm. Jednotliv® inzer§ty jsou zpravidla pŚehlednŊ Śazeny do kategori². VŊtġina 

inzertn²ch serverŢ umoģŔuje vyhled§v§n² inzer§tŢ dle zadanĨch parametrŢ, jako je st§Ś² 

inzer§tu, kraj, ve kter®m byl vytvoŚen, cena apod. 

Spoleļnost TROTINA Auto vyuģ²v§ zejm®na inzertn² server Sauto.cz provozovanĨ 

port§lem Seznam.cz. Ve sv® kategorii je Sauto.cz jedniļkou na ļesk®m internetov®m trhu. 

Zobrazuje aktu§ln² nab²dku novĨch a ojetĨch automobilŢ od vŊtġiny prodejcŢ v Ļesk® 

republice. U kaģd®ho z nab²zenĨch vozidel jsou uvedeny z§kladn² ¼daje, vŊtġina inzer§tŢ je 

doplnŊna fotografiemi. 

Tento nejvŊtġ² motoristickĨ inzertn² port§l mŊl v bŚeznu letoġn²ho roku prŢmŊrnou denn² 

n§vġtŊvnost 61 705 uģivatelŢ, coģ pŚedstavuje velkĨ poļet potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. 

Spoleļnost TROTINA Auto vyuģ²v§ Sauto.cz tak® kvŢli jeho jednoduchosti a pŚehlednosti, 

vyhled§v§n² vozŢ je velmi rychl® a snadn®, zvl§dne ho opravdu kaģdĨ. 
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ProstŚednictv²m inzer§tŢ na serveru Sauto.cz navġt²vilo v kvŊtnu tohoto roku webov® 

str§nky spoleļnosti TROTINA Auto zhruba 300 uģivatelŢ. V prŢmŊru zde kaģdĨ z nich str§vil 

ġest minut a deset sekund, coģ je o 49 % d®le, neģ zde str§vil prŢmŊrnĨ n§vġtŊvn²k, kterĨ 

na internetov® str§nky firmy pŚiġel pŚ²mo (tedy po zad§n² internetov® adresy www.trotina.cz). 

Tak® prŢmŊrnĨ poļet zhl®dnutĨch str§nek n§vġtŊvn²ka pŚich§zej²c²ho ze serveru Sauto.cz byl 

vyġġ² neģ u prŢmŊrn®ho uģivatele pŚich§zej²c²ho na webov® str§nky firmy pŚ²mou cestou, a to 

o 39,58 %, tedy o necel® 4 str§nky. I dalġ² zaj²mavĨ ukazatel - m²ra okamģit®ho opuġtŊn², tedy 

procento n§vġtŊv, kter® opustily webov® str§nky po zobrazen² jedin® str§nky, vykazuje 

u n§vġtŊv ze serveru Sauto.cz lepġ² hodnoty, ļin² 11,63 %. Ve srovn§n² s m²rou okamģit®ho 

opuġtŊn² u n§vġtŊv, kter® pŚiġly na webov® str§nky pŚ²mo (26,27 %), je toto ļ²slo o v²ce neģ 

polovinu niģġ². 

4.1.4   Tisk 

Tisk zahrnuje noviny, ļasopisy a neperiodick® publikace (katalogy, roļenky, sborn²ky 

apod.). PatŚ² sem i bezplatn§ periodika (inzertn² noviny, komun§ln² noviny a zpravodaje) 

a intern² publikace (firemn² ļasopisy, z§kaznick® zpravodaje apod.). 

PeriodickĨ tisk 

Tradiļn²m a dŢvŊryhodnĨm m®diem jsou noviny. Ļten§Śi "svĨm" novin§m vŊŚ² a stejnŊ 

zpravidla pŚistupuj² i ke komerļn²m sdŊlen²m, kter§ jsou v nich obsaģena. Vzhledem 

k rozdŊlen² na jednotliv® rubriky (dom§c², zahraniļn², ekonomika, kultura apod.) nab²z² 

periodickĨ tisk celou Śadu rozd²lnĨch prostŚed² pro um²stŊn² konkr®tn²ch reklam, vļetnŊ 

napŚ. slevovĨch kup·nŢ, dotazn²kŢ apod. Ve srovn§n² s jinĨmi m®dii je inzerce v denn²m 

tisku m®nŊ n§kladn§. 

Spoleļnost TROTINA Auto v roce 2013 nevyuģ²v§ noviny ke komerļn² inzerci. JeġtŊ 

v roce 2011 pŚitom inzerovala z celost§tn²ch periodik v MF Dnes - Kr§lov®hradeck® pŚ²loze 

a v region§ln²ch inzertn²ch novin§ch jako je Progrestisk, Echo. Veden² firmy vyhodnotilo 

inzerci v tisku jako m§lo ¼ļinnou. 

NeperiodickĨ tisk 

Neperiodick® publikace tvoŚ² nejrŢznŊjġ² let§ky, programy, katalogy, adres§Śe, telefonn² 

seznamy, roļenky apod. Jedn§ se o m®dium doplŔkov®. Zdarma poskytovan® tituly vych§zej² 

obvykle ve vysokĨch n§kladech, ale ani tak nelze zaruļit jejich ¼ļinnost - bŊģnĨ je vysokĨ 

odpad.  
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Spoleļnost TROTINA Auto vyuģ²v§ formu let§ku zejm®na u akļn²ch nab²dek autoservisu, 

jako je pŚezouv§n² pneumatik, letn² servisn² bal²ļek, pŚ²prava vozu na zimu, ļiġtŊn² 

klimatizac² apod. (viz obr§zek 8). VĨhodou let§ku je moģnost pŚesnŊ zac²lit a distribuovat 

let§ky pouze do urļit® oblasti (napŚ. vesnice soused²c² s autoservisem), rychlost t®to formy 

reklamy a jej² cena. Velkou nevĨhodou je fakt, ģe let§ky ļasto konļ² ve sbŊru, aniģ by si je 

nŊkdo pŚeļetl. 

Po dobu pŊti let, aģ do roku 2008, vyd§vala TROTINA Auto firemn² a reklamn² ļasopis 

Zpravodaj TROTINA, kterĨ vych§zel v n§kladu 100 000 - 200 000 tis²c kusŢ a byl rozn§ġen 

do vybranĨch oblast² Kr§lov®hradeck®ho a Pardubick®ho kraje, ļ§st n§kladu byla doplŔov§na 

do stojanŢ v obchodn²ch centrech v Hradci Kr§lov® a na benzinovĨch pump§ch. Tento zpŢsob 

budov§n² image firmy, zveŚejnŊn² reklamy a nab²dky vozŢ byl v pozdŊjġ²ch letech 

pro spoleļnost pŚ²liġ n§kladnĨ. Ļasopis vych§zel 4 - 5x roļnŊ a n§klady na jedno ļ²slo byly 

v prŢmŊru okolo 250 000 Kļ.  

   

Obr§zek 8: Let§ky s akļn²mi nab²dkami spoleļnosti TROTINA Auto 

Zdroj: [21]  

4.1.5   Venkovn² reklama 

Pod pojem venkovn² reklama lze zahrnout velk® mnoģstv² reklamn²ch prostŚedkŢ, jako 

jsou plak§ty, billboardy, citylight vitr²ny na zast§vk§ch, panely, plachty, polepy laviļek 

a dopravn²ch prostŚedkŢ, svŊteln® reklamy, l®taj²c² reklamn² zaŚ²zen² a mnoho dalġ²ch. 

Setk§v§me se s nimi dennŊ a v podstatŊ t®mŊŚ vġude, venkovn² reklama se stala souļ§st² 

naġeho ģivota, ļasto aniģ bychom si to uvŊdomovali. Jde o ide§ln² m®dium pro budov§n² 

a podporu znaļky ļi uveden² nov®ho vĨrobku na trh. Venkovn² reklama je velmi ¼ļinn§ t²m, 
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ģe pŢsob² nepŚetrģitŊ, podvŊdomŊ a v podstatŊ nez§visle na vŢli potenci§ln²ho z§kazn²ka, 

nelze ji vypnout, ztlumit ļi odloģit. 

Spoleļnost TROTINA Auto vŊnuje velkou pozornost venkovn² reklamŊ. KaģdĨ Śidiļ, kterĨ 

proj²ģd² silnic² mezi Hradcem Kr§lov® a JaromŊŚ², pozn§ na prvn² pohled autobazary 

TROTINA Auto, kter® maj² jednotnĨ vzhled. Jiģ z d§lky jsou na obou autobazarech dobŚe 

viditeln® vlajky (rozmŊr 1,5 x 4,5 m) na vysokĨch stoģ§rech a billboardy, oboje ve firemn²ch 

barv§ch (b²l§, modr§, oranģov§) s n§zvem a logem firmy (viz pŚ²loha D). D§le na prodejn²ch 

ploch§ch i v are§lu v Holohlavech spoleļnost vyuģ²v§ billboardy s nab²dkou aktu§ln²ch 

produktŢ a oboustrann® stabiln² stojany "§ļko" zejm®na s aktu§ln²m sdŊlen²m z§kazn²kŢm 

(prob²haj²c² akce, upozornŊn²). Novinkou ve venkovn² reklamŊ je od letoġn²ho jara um²stŊn² 

svŊteln®ho textov®ho panelu s bŊģ²c²m textem na autobazaru Trotina (stŚedisko 01). Panel je 

um²stŊn na vyvĨġen®m m²stŊ, takģe je velmi dobŚe ļitelnĨ ze vzd§lenosti 200 m ze silnice 

ve smŊru z JaromŊŚe do Hradce Kr§lov®. Spoleļnost TROTINA Auto jej vyuģ²v§ 

k zvĨraznŊn² prob²haj²c² akce, ale tak® napŚ. otev²rac² doby. 

Velmi ¼ļinnou venkovn² reklamou je reklama na dopravn²ch prostŚedc²ch. VĨhodou proti 

statickĨm typŢm reklamy je jej² pohyb ve velk®m prostoru a s t²m spojen® vysok® procento 

zhl®dnut² mnoha potenci§ln²mi z§kazn²ky. Polep vozŢ pouģ²v§ TROTINA Auto u sluģebn²ch 

vozŢ, na kterĨch je uveden n§zev firmy a logo a d§le u n§hradn²ch vozŢ, se kterĨmi jezd² 

z§kazn²k zdarma po dobu servisn² opravy sv®ho auta. V roce 2013 pouģ²v§ spoleļnost 

10 n§hradn²ch a 5 sluģebn²ch vozŢ  

Vzhledem k soutŊģn² automobilov® kari®Śe majitele bazaru pouģ²v§ firma reklamn² polepy 

i na z§vodn²ch vozech v soutŊģ²ch Rally. 

Firemn² obleļen² 

Firemn² obleļen² pom§h§ dotv§Śet image kaģd® firmy, umoģŔuje z§kazn²kŢm orientovat se 

v lidech pŚ²tomnĨch v autobazaru a v autoservisu (rozliġit zamŊstnance a z§kazn²ky) a je 

souļ§st² firemn² reklamy.  

Spoleļnost TROTINA Auto obl®k§ vybran® zamŊstnance (prodejce, vĨkupļ², vedouc² 

stŚedisek, techniky, mechaniky autoservisu a Śidiļe odtahov® sluģby) do obleļen² ve firemn²ch 

barv§ch (modr§, oranģov§, b²l§). U prodejcŢ a vĨkupļ²ch tvoŚ² obleļen² - triļko, mikina, 

vesta, zimn² bunda, kraŠasy, kġiltov§ ļepice a zimn² ļepice, vġe s vyġitĨm logem firmy. 

Vedouc² stŚedisek a technici (reklamaļn² technik) maj² koġili, v§zanku, svetr, bundu. 

Mechanici autoservisu pouģ²vaj² triļka a mont®rky a Śidiļi odtahov® sluģby - kombin®zy.  
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4.1.6   Reklamn² kampaŔ 

Za 15 let sv® existence uspoŚ§dala spoleļnost TROTINA Auto mnoho reklamn²ch 

kampan², ve kterĨch postupnŊ vyuģila rŢzn§ m®dia a reklamn² form§ty. V dubnu 2013 spustila 

spoleļnost reklamn² kampaŔ na podporu pŚ²jmu vozŢ do prodeje a zvĨġen² povŊdom² o znaļce 

TROTINA Auto. Bliģġ² ¼daje o t®to reklamn² kampani: 

Reklamn² kampaŔ "Pivo": D§rkov® balen² piva za pŚ²jem vozu do prodeje. 

Obdob² reklamn² kampanŊ: 6. - 30. 4. 2013 

a) C²le reklamn² kampanŊ 

ZvĨġen² poļtu pŚij²manĨch aut a t²m rozġ²Śen² nab²dky vozŢ k prodeji. 

ZvĨġen² poļtu prodanĨch vozŢ. 

ZvĨġen² trģn²ho pod²lu mezi konkurenļn²mi autobazary v Kr§lov®hradeck®m 

kraji. 

ZvĨġen² povŊdom² o znaļce TROTINA Auto. 

b) Rozpoļet kampanŊ   

MŊs²ļn² rozpoļet: 60 000 Kļ + 200 Kļ za kaģd® pŚijat® auto (hodnota d§rkov®ho 

balen² piva). 

c) Urļen² c²lov® skupiny  

Kr§lov®hradeckĨ kraj - vġichni, kdo chtŊj² prodat auto, ale i vġichni ostatn² kvŢli 

budov§n² povŊdom² o znaļce. 

d) VĨbŊr m®di²  

Rozhlas 

¶ Vybran® rozhlasov® stanice 

- R§dio Blan²k, Radio Ļern§ Hora, Hitr§dio Magic, R§dio Impuls 

¶ Rozhlasov® spoty 

- d®lka: 20 sec. spoty 

- ļetnost vys²l§n²: v pracovn² dny 5 - 10x dennŊ 

- uk§zka textu:  

"V²te, ģe mravenci nikdy nesp² a pracuj² 24 hodin dennŊ, a v²te, ģe ļern§ 

skŚ²Ŕka v letadlech je oranģov® barvy, a v²te, ģe za pŚ²jem vozŢ 

do prodeje d§v§ Autobazar TROTINA d§rkov® balen² piva. Volejte 

800 110 500! Pivo za pŚ²jem vozu jedinŊ u TROTINA Auto. Volejte 

800 110 500!" 
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Tisk 

¶ Roznos let§kŢ 

- vybran® lokality v okol² JaromŊŚe a Hradce Kr§lov® (viz pŚ²loha E) 

Internet  

¶ Bannerov§ reklama 

- na webovĨch str§nk§ch spoleļnosti (viz pŚ²loha F) 

e) Zhodnocen² reklamn² kampanŊ 

KampaŔ byla vyhodnocena jako velmi ¼spŊġn§. Spoleļnost TROTINA Auto se 

rozhodla prodlouģit kampaŔ do odvol§n². Byly splnŊny vġechny stanoven® c²le   

- zvĨġen² pŚ²jmu aut, zvĨġen² prodejŢ, zvĨġen² trģn²ho pod²lu. ZvĨġen² 

prŢmŊrn®ho poļtu pŚijatĨch a prodanĨch automobilŢ ve vybranĨch mŊs²c²ch 

roku 2013 zn§zorŔuje n§sleduj²c² graf. 

 

Graf 2: ZvĨġen² poļtu pŚijatĨch a prodanĨch vozŢ v roce 2013 (podle denn²ch prŢmŊrŢ ve vybranĨch 

      mŊs²c²ch) 

Zdroj: upraveno podle [21]  

4.2   Podpora prodeje 

Podpora prodeje je jednou z marketingovĨch aktivit, kterou spoleļnost TROTINA Auto 

tradiļnŊ vyuģ²v§. Jej² marketingov® n§pady se staly pŚedmŊtem ļast®ho kop²rov§n² 

konkurenļn²mi firmami a kalend§Śe pŚedmŊtem sbŊratelsk®ho z§jmu. Spoleļnost t²mto 

zpŢsobem jednak buduje dobr® jm®no firmy v regionu, kde je omezenĨ poļet z§kazn²kŢ, 

a jednak vych§z² ze zjiġtŊn², ģe vŊtġina rozhodnut² prob²h§ aģ v m²stŊ n§kupu a urļit§ ļ§st 

n§kupŢ je impulzivn². Prodejci maj² v podobŊ jednotlivĨch n§strojŢ podpory prodeje dalġ² 

"argumenty" k uskuteļnŊn² prodeje.  
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4.2.1   SpotŚebn² podpora prodeje 

Sleva z ceny aut 

Slevov§n² nab²zenĨch vozŢ patŚ² k bŊģnĨm prodejn²m pob²dk§m v autobazarech 

spoleļnosti. Na vykoupenĨch vozech, kter® jsou v nab²dce d®le neģ jeden mŊs²c, je sleva 

pŚ²mo uvedena. U komisn²ch vozŢ lze sn²ģit cenu jen po dohodŊ s majitelem. K tomu doch§z², 

pokud je vŢz na ploġe autobazaru d®le neģ smluvenou dobu nebo pŚijde-li z§kazn²k, kterĨ je 

ochoten koupit auto za niģġ² cenu. 

Spoleļnost m§ Śadu zkuġenost² tak® s poŚ§d§n²m vĨprodejŢ a draģeb osobn²ch a uģitkovĨch 

vozŢ. NapŚ²klad v lednu roku 2007 pŚipravila vĨprodej 60 vozŢ pŚijatĨch na proti¼ļet se 

slevou 15 000 - 50 000 Kļ. Akce, kter§ byla pl§nov§na na 3 tĨdny, musela bĨt po 6 dnech 

ukonļena z dŢvodu mimoŚ§dn®ho z§jmu z§kazn²kŢ a vyprod§n² nab²zenĨch vozŢ. Z mŊs²ce 

ledna, kterĨ je z hlediska objemu prodejŢ nejslabġ² z cel®ho roku, se stal jeden 

z nej¼spŊġnŊjġ²ch mŊs²cŢ v roce.  

Slevov® akce autoservisu 

NŊkolikr§t bŊhem roku autoservis firmy TROTINA Auto pŚiprav² pro sv® z§kazn²ky 

vĨhodn® akce s omezenou platnost². NejļastŊji jde o jarn² pŚ²pravu vozu (Jarn² servisn² 

prohl²dka 49 Kļ), vĨmŊnu pneumatik (3 + 1 zdarma), pŚ²pravu vozu na l®to (Kompletn² servis 

klimatizac²) a pŚ²pravu na zimn² sez·nu (Zimn² servisn² prohl²dka 99 Kļ). 

Pouk§zky na servis 

K vytipovanĨm vozŢm poskytuje spoleļnost TROTINA Auto poukaz na servisn² sluģby. 

PŚi n§kupu automobilu tak z§kazn²ci obdrģ² poukaz v hodnotŊ 1 000 Kļ nebo n§sobek tis²ce. 

Tento poukaz pot® mohou uplatnit v autoservisu firmy v Holohlavech na libovolnou zak§zku. 

Reklamn² pŚedmŊty 

Za dobu sv® existence spoleļnost TROTINA Auto pŚipravila a rozdala velk® mnoģstv² 

reklamn²ch pŚedmŊtŢ vġeho druhu. Jen nam§tkou to byly hry, omalov§nky, pastelky a plyġov® 

hraļky pro dŊti a kancel§Śsk® potŚeby, hodiny, hodinky, hrneļky, pŚ²vŊsky, kl²ļenky 

a samozŚejmŊ autopotŚeby pro dospŊl®. VĨļet by byl opravdu dlouhĨ. Nejrozġ²ŚenŊjġ²mi 

reklamn²mi pŚedmŊty, kter® TROTINA Auto poskytuje svĨm z§kazn²kŢm, jsou propisovac² 

tuģky (viz obr§zek 9) a podloģky pod registraļn² znaļky. Zejm®na podloģka pod registraļn² 
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znaļku je velmi efektivn² nosiļ n§zvu, loga firmy a kontaktn²ch ¼dajŢ, kterĨ je neust§le 

na oļ²ch.  

 

Obr§zek 9: Propisovac² tuģka - reklamn² pŚedmŊt spoleļnosti TROTINA Auto 

Zdroj: [21]  

D§rky 

Velmi osvŊdļenĨm n§strojem podporuj²c²m prodej jsou d§rky urļen® pro z§kazn²ka, kterĨ 

prod§ nebo koup² vŢz v autobazaru firmy. D§rky pŚid§v§ spoleļnost po pŚedem stanovenou 

dobu a z§kazn²k je z²sk§v§ zcela zdarma nebo za symbolickou ļ§stku (1 Kļ). Jde o ¼ļinnĨ, 

ekonomicky zpravidla vĨhodnĨ (d§rek m§ vŊtġinou menġ² hodnotu neģ pŚ²padn§ sleva z ceny 

vozu) a dobŚe propagovatelnĨ marketingovĨ prostŚedek. 

D§rky pŚi n§kupu vozu nebo pŚi n§kupu vozu na spl§tky:  

¶ Slevov§ karta na n§kup pohonnĨch hmot s platnost² 2 roky - ke kaģd®mu 

zakoupen®mu vozu. 

¶ PlnĨ kufr piva zdarma - pro z§kazn²ky, kteŚ² si v r§mci akce zakoupili u spoleļnosti 

TROTINA Auto osobn² nebo uģitkovĨ vŢz. 

¶ Navigace zdarma - ke kaģd®mu zakoupen®mu vozu. 

¶ J²zdn² kolo zdarma - n§kup vozu na spl§tky a dalġ². 

Organizace zaj²mavĨch setk§n² pro z§kazn²ky 

Za 10 let sv® existence pŚipravila TROTINA Auto pro sv® z§kazn²ky a nejen pro nŊ mnoho 

zaj²mavĨch sportovn²ch a spoleļenskĨch akc². Byla gener§ln²m partnerem automobilov®ho 

z§vodu Labsk§ TROTINA Rally a v souļasnosti je partnerem soutŊģe Krkonoġsk§ Rally. 

V roce 2002 uspoŚ§dala zat²m nejvŊtġ² a nej¼spŊġnŊjġ² akci Car Show, pŚi kter® autobazar 

Trotina navġt²vilo 10 000 n§vġtŊvn²kŢ. Z§kazn²ci v²taj² tak® akce poŚ§dan® o v²kendech 

na autobazarech a v autoservisu, jako je zmrzlinovĨ v²kend, bezpeļnostn² v²kend apod. 

Ud§lost² se ļasto stanou i nŊkter® prvky reklamy. Reklamn² spot "Jede, jede rodinka, auto 

pŚede zlehĨnka" (na melodii zn§m® Maġinky), sv®ho ļasu umŊli dospŊl² i dŊti v cel®m 

Kr§lov®hradeck®m kraji. 



66 

Sponzoring 

Sponzoring je dalġ² z aktivit, kter® odpov²daj² filozofii firmy TROTINA Auto. BĨt pro sv® 

z§kazn²ky dŢvŊryhodnĨ partner na mnoho let. Podpora dŊtskĨch domovŢ v SedloŔovŊ 

a v Nechanic²ch (napŚ. letn² pr§zdninov® pobyty), podpora sportovn²ch tĨmŢ (zhotoven² dresŢ 

pro juniorskĨ tĨm n§rodn² h§zen® z Nov®ho MŊsta nad Metuj²), podpora mladĨch zaļ²naj²c²ch 

talentŢ pom§h§ budovat pozitivn² povŊdom² o spoleļnosti. Firma nav²c celoroļnŊ podporuje 

obec Holohlavy, ve kter® s²dl² Śeditelstv² firmy a autoservis a ve kter® bydl² jej² majitel. Jde 

zejm®na o sponzorov§n² m²stn²ch hasiļŢ, poŚ§d§n² dŊtsk®ho dne, pomoc obci s nŊkterĨmi 

aktivitami (vyd§n² broģurky, oprava kostela). 

Obļerstven² 

Na obou prodejn²ch stŚedisc²ch i v kancel§Ś²ch autoservisu maj² z§kazn²ci moģnost 

obļerstven² z automatu na tepl® i studen® n§poje. V ļek§rnŊ autoservisu je zŚ²zen dŊtskĨ 

koutek. 

4.2.2   Podpora prodeje obchodn²ho person§lu 

Pro kaģdou firmu jsou zamŊstnanci kl²ļovĨm prvkem ¼spŊchu. DobŚe vykoupit vŢz nebo 

poradit s jeho vĨbŊrem nerozhodnut®mu z§kazn²kovi nen² jednoduch® a vyģaduje to mnoho 

znalost² a dovednost². 

U autobazaru jsou velmi ļasto prodejci tŊmi, kdo rozhoduj² o uskuteļnŊn² nebo 

neuskuteļnŊn² obchodu. Spoleļnost TROTINA Auto pouģ²v§ k motivov§n² svĨch 

zamŊstnancŢ syst®m odmŊn, kterĨ vġichni pracovn²ci dobŚe znaj² a vŊd², co maj² udŊlat 

pro dosaģen² benefitŢ. 

OdmŊny pro zamŊstnance jsou nejen finanļn², ale firma organizuje tak® soutŊģe, 

ve kterĨch jsou odmŊŔov§ni ti nejlepġ² hodnotnĨmi vŊcnĨmi cenami nebo z§ģitky. 

Nav²c jiģ od sv®ho vzniku poŚ§d§ TROTINA Auto pravideln§ mimopracovn² setk§n², jako 

je grilov§n², z§vody rally pro zamŊstnance, sportovn² soutŊģe (hokej, golf, motok§ry) 

a v§noļn² veļ²rek. Tyto akce umoģŔuj² vznik hlubġ²ch vz§jemnĨch vazeb mezi pracovn²ky 

a zvyġuj² pocit soun§leģitosti k firmŊ. 
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Mystery shopping 

Metoda mystery shopping se do ļeġtiny nŊkdy pŚekl§d§ jako studie tajn®ho nakupov§n², 

coģ samo o sobŊ jiģ t®mŊŚ vyjadŚuje jej² podstatu. Fiktivn² z§kazn²k pŚi n² testuje chov§n² 

zamŊstnancŢ, jejich odborn® znalosti, loajalitu k firmŊ. Posuzuje se schopnost kvalifikovanŊ 

poradit, jedn§n² se z§kazn²ky, reprezentativnost vystupov§n². Hlavn²m pŚ²nosem pro majitele 

nebo management firmy je z²sk§n² re§lnĨch a bezprostŚedn²ch informac² o prodejn²ch 

dovednostech zamŊstnancŢ, prezentaci produktŢ a atmosf®Śe v autobazaru. Souļ§st² 

prŢzkumu mŢģe bĨt porovn§n² jednotlivĨch stŚedisek nebo srovn§n² s konkurenc². 

Dalġ² pouģ²vanou formou mystery shoppingu je tzv. mystery calling. ZjednoduġenŊ se d§ 

Ś²ct, ģe se jedn§ o tut®ģ metodu, jedin§ zmŊna je v pouģit² telefonu. Testuje se: rychlost 

zvednut² sluch§tka, pŚedstaven² oper§tora, spr§vn® a ¼pln® poskytnut² informac², pŚ²jemn® 

vystupov§n², ochota pomoci z§kazn²kovi, d®lka ļek§n² na odpovŊŅ apod. 

Spoleļnost TROTINA Auto pouģ²v§ obŊ tyto formy mystery shoppingu. K osobn²m 

n§vġtŊv§m firemn²ch stŚedisek vyuģ²v§ extern² spolupracovn²ky. Pravidlem je pouģit² 

diktafonu (n§vġtŊva zpravidla trv§ delġ² dobu). U mystery callingu je z hovorŢ poŚ²zen 

z§znam (viz pŚ²loha G). 

4.3   PŚ²mĨ marketing  

Z forem pŚ²m®ho marketingu v souļasn® dobŊ spoleļnost TROTINA Auto vyuģ²v§ pouze 

telemarketing. 

4.3.1   Telemarketing 

Telemarketing je zaloģenĨ na telefonn²m kontaktu s potenci§ln²mi nebo existuj²c²mi 

z§kazn²ky. Spoleļnost TROTINA Auto jiģ od roku 2006, kdy zŚ²dila v prostor§ch Śeditelstv² 

v Holohlavech call centrum - Zelenou linku 800 110 500, pouģ²v§ jak pasivn², tak i aktivn² 

formu telemarketingu. Od roku 2009, kdy bylo vlastn² telefonn² centrum zruġeno, vyuģ²v§ 

pro telemarketing sluģby profesion§ln²ho call centra. 

NŊkolikr§t bŊhem roku volaj² telefonistky tohoto call centra vybranĨm telefonn²m ļ²slŢm 

dle pŚedem dan®ho rozpisu. Vol§n² se vyuģ²v§ ke zjiġtŊn² povŊdom² o firmŊ (viz pŚ²loha H), 

k prŢzkumŢm spokojenosti s prŢbŊhem n§kupu vozu a k prŢzkumu spokojenosti s Śeġen²m 

reklamac².  
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5   ANALħZA KOMUNIKA ĻNĉHO MIXU SPOLEĻNOSTI TROTINA  AUTO  

Spoleļnost TROTINA Auto provedla za dobu sv® existence velk® mnoģstv² 

marketingovĨch prŢzkumŢ zamŊŚenĨch zejm®na na povŊdom² o firmŊ, na zjiġtŊn² popt§vky 

po ojetĨch vozech a na budouc² produkty, jako je z§ruka na vŢz. VŊtġina tŊchto prŢzkumŢ 

mŊla podobu dotazn²kov® akce. 

J§ jsem pro analĨzu komunikaļn²ho mixu pouģila dotazn²ky, kter® vyplŔovali n§vġtŊvn²ci 

autobazarŢ TROTINA Auto, d§le jsem se z¼ļastnila jako jeden z pŊti test®rŢ testov§n² 

webovĨch str§nek www.trotina.cz a zkusila jsem si mystery calling dle zad§n². Metodiku 

a vĨsledky jednotlivĨch prŢzkumŢ a ġetŚen² uv§d²m v t®to kapitole.  

5.1   Dotazn²kov§ akce 

5.1.1   Stanoven² c²le prŢzkumu 

C²lem prŢzkumu bylo zjistit odpovŊdi na n§sleduj²c² ot§zky: 

¶ M§ prob²haj²c² rozhlasov§ kampaŔ ("Pivo") vliv na n§vġtŊvnost autobazarŢ? PŚijeli 

n§vġtŊvn²ci na z§kladŊ rozhlasov® reklamy? 

¶ Projevuje se horġ² internetov§ prezentace firmy (viz 5.2 AnalĨza webovĨch str§nek) 

z§pornŊ na poļtu n§vġtŊvn²kŢ autobazarŢ? 

¶ NavġtŊvuj² z§kazn²ci autobazary firmy TROTINA Auto opakovanŊ? 

¶ Jak§ je struktura n§vġtŊvn²kŢ autobazarŢ podle pohlav² a vŊku? 

5.1.2   Z§kladn² ¼daje o prŢzkumu 

Obdob² prŢzkumu: 27. - 28. 4. 2013 

M²sto prŢzkumu: autobazary firmy TROTINA Auto 

Ļas prŢzkumu: 9 - 17 hodin 

Poļet respondentŢ: 133 

Respondenti: n§vġtŊvn²ci autobazarŢ bez omezen² (dospŊl²) 

N§vratnost dotazn²kŢ: 91 % 

5.1.3   Zpracov§n² odpovŊd² 

Đdaje z vyplnŊnĨch dotazn²kŢ jsem zpracovala do pŚehledn® tabulky (viz pŚ²loha I). 

VĨsledky jsou zn§zornŊny v n§sleduj²c²ch grafech. 
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Struktura n§vġtŊvn²kŢ 

Na dotazn²ky mnŊ v²ce ļi m®nŊ ochotnŊ odpovŊdŊlo pŚibliģnŊ 80 % n§vġtŊvn²kŢ 

autobazarŢ. Z celkov®ho poļtu pouģitelnĨch odpovŊd² 133 bylo 116 muģŢ, 13 ģen a 4 p§ry 

(odpovŊŅ je za p§r, proto nezapoļ²t§v§m zvl§ġŠ muģe a ģenu). 

 

Graf 3: Struktura n§vġtŊvn²kŢ autobazarŢ TROTINA Auto podle pohlav² 

Zdroj:vlastn² zpracov§n² 

VŊkov® kategorie 

VŊtġina z dot§zanĨch odpovŊdŊla na ot§zku tĨkaj²c² se vŊku, pouze v 5 pŚ²padech jsem vŊk 

odhadla. U dvou muģŢ, kteŚ² odm²tli svŢj vŊk uv®st, jsem jej nedok§zala odhadnout.  

Z tŊchto podkladŢ vyplĨv§ n§sleduj²c² vŊkov§ struktura n§vġtŊvn²kŢ autobazarŢ. 

 

Graf 4: VŊkov§ struktura n§vġtŊvn²kŢ autobazarŢ TROTINA Auto 

Zdroj:vlastn² zpracov§n²  
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Prvn² nebo opakovan§ n§vġtŊva autobazarŢ 

Na ot§zku odpovŊdŊli vġichni dot§zan², 3 respondenti uvedli, ģe nev². OdpovŊŅ na tuto 

ot§zku nebyla tak jednoznaļn§, jak jsem si myslela. Autobazary se lidem pletou, pokud neġlo 

o st§l® z§kazn²ky nebo turisty z jin®ho kraje, nebyli si v nŊkterĨch pŚ²padech odpovŊd² zcela 

jisti.  

 

Graf 5: Struktura novĨch a vracej²c²ch se n§vġtŊvn²kŢ autobazarŢ TROTINA Auto 

Zdroj:vlastn² zpracov§n² 

Z jak®ho zdroje jste se o autobazarech dozvŊdŊli 

Na tuto ot§zku byly d§ny pŚedem odpovŊdi, ze kterĨch si dot§zan² vyb²rali. Poļet odpovŊd² 

neodpov²d§ poļtu respondentŢ, protoģe byla d§na moģnost v²ce odpovŊd² u jednoho 

¼ļastn²ka. OdpovŊŅ "Jel jsem okolo" byla ļasto ¼nikov§ pro ty, kdo nevŊdŊli nebo nechtŊli 

pŚemĨġlet. 

 

Graf 6: Struktura zdrojŢ informac² o spoleļnosti TROTINA Auto 

Zdroj:vlastn² zpracov§n² 
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5.1.4   VĨsledky prŢzkumu 

Ze zpracovanĨch dotazn²kŢ jsem z²skala odpovŊdi na ot§zky poloģen® pŚi stanoven² c²lŢ 

prŢzkumu.  

¶ Rozhlas jako zdroj informac² o autobazarech TROTINA Auto je na 2. m²stŊ 

ze vġech uvedenĨch moģnost². Na ot§zku, zda z§kazn²ci pŚijeli na z§kladŊ 

rozhlasov® reklamy, odpovŊdŊlo kladnŊ 27 % dot§zanĨch, z toho 55 % uvedlo, ģe 

zn§ aktu§lnŊ vys²lanou rozhlasovou reklamu na d§rkov® balen² piva ke kaģd®mu 

vozu pŚijat®mu do prodeje. Z²skan® ¼daje potvrzuj², ģe z§kazn²ci vn²maj² 

prob²haj²c² reklamn² kampaŔ a t²m doch§z² i ke zvĨġen² povŊdom² o spoleļnosti 

TROTINA Auto. 

¶ V souļasn® dobŊ je internet velkĨm zdrojem informac² o nab²zenĨch vozech v cel® 

Ļesk® republice. Z tohoto dŢvodu se d§ pŚedpokl§dat, ģe velkĨ poļet z§kazn²kŢ 

navġtŊvuje autobazary na z§kladŊ jejich internetov® prezentace. Na ot§zku, zda se 

horġ² internetov§ prezentace firmy projevuje z§pornŊ na poļtu z§kazn²kŢ, d§v§ 

prŢzkum odpovŊŅ, ģe ano. Internet jako zdroj informac² o spoleļnosti uvedlo 15 % 

dot§zanĨch. Um²stil se tak aģ na ļtvrt®m m²stŊ z pŊti nab²zenĨch moģnost². 

¶ Na ot§zku, zda navġtŊvuj² z§kazn²ci autobazary firmy TROTINA Auto opakovanŊ, 

lze odpovŊdŊt, ģe ano. N§vġtŊvn²ci autobazarŢ TROTINA Auto jsou dle vĨsledkŢ 

prŢzkumu ze 70 % vracej²c² se z§kazn²ci.  

¶ Dle oļek§v§n² pŚedstavuj² nejvŊtġ² ļ§st z§kazn²kŢ autobazarŢ muģi (87 %), ģen 

bylo ve sledovanĨch dnech jen 10 % a zbĨvaj²c² 3 % n§vġtŊvn²kŢ tvoŚily p§ry. 

RozdŊlen² n§vġtŊvn²kŢ dle vŊku ukazuje na nejvŊtġ² n§vġtŊvnost u vŊkov® skupiny 

31 - 45 let, u muģŢ to bylo t®mŊŚ 40 % ze vġech respondentŢ, u ģen 46 %. Druhou 

vŊkovou kategori², kter§ byla mezi z§kazn²ky autobazarŢ nejv²ce zastoupena, je 

nejmladġ² vŊk do 30 let, u muģŢ 29 %, u ģen 38,5 %. Od vŊku 46 let ubĨv§ 

n§vġtŊvn²kŢ autobazarŢ, z celkov®ho poļtu bylo 30,8 % z§kazn²kŢ starġ²ch 46 let, 

u muģŢ to bylo 31 %, u ģen 15,4 %. 
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5.2   AnalĨza webovĨch str§nek 

K testov§n² webov® prezentace na firemn²ch str§nk§ch www.trotina.cz jsem pŚistoupila 

jako bŊģnĨ uģivatel. Simulovala jsem re§lnou n§vġtŊvu potenci§ln²ho z§kazn²ka a o tot®ģ jsem 

poģ§dala 4 dalġ² osoby (3 muģe ve vŊku 25, 38 a 53 let a ģenu ve vŊku 48 let). Zad§n² bylo 

pro vġechny stejn®, kaģdĨ testoval ze sv®ho poļ²taļe a zaslal mi sv® pŚipom²nky. 

5.2.1   Stanoven² c²le testov§n² 

C²lem testov§n² bylo posoudit funkļnost webovĨch str§nek spoleļnosti TROTINA Auto 

pro bŊģn®ho uģivatele internetu. PŚi fiktivn²m z§jmu o vybran® vozy mŊli testuj²c² sledovat 

zejm®na: 

¶ pŚehlednost webu, 

¶ snadnost orientace na str§nk§ch, 

¶ design, 

¶ pŚ²vŊtivost, 

¶ dŢvŊryhodnost, 

¶ porovn§n² nab²dky s konkurenc². 

5.2.2   Zad§n² testu 

Dle zad§n² mŊl kaģdĨ z test®rŢ nal®zt automobily: 

¶ vŢz Ġkoda Octavia, nafta, cena do 200 000 Kļ, 

¶ uģitkovĨ vŢz bez ud§n² znaļky, 6-m²stnĨ, nafta, cena do 150 000 Kļ 

pro podnikatele na pŚepravu osob a menġ²ho n§kladu. 

5.2.3   Vyhodnocen² testu 

Vġichni ¼ļastn²ci testu se snaģili nal®zt na internetovĨch str§nk§ch firmy TROTINA Auto 

zadan® automobily pro sebe jako z§kazn²ka. Doplnila jsem sv® poznatky o jejich pŚipom²nky 

a shrnula je do n§sleduj²c²ho pŚehledu. 

a) PŚi vyhled§v§n² vozu zad§vaj² z§jemci postupnŊ jeho parametry (znaļka, model, 

palivo, cena). Po zad§n² kaģd®ho parametru se nab²dka ihned aktualizuje, nepoļk§ 

na doplnŊn² ostatn²ch parametrŢ. Uģivatel s pomalĨm pŚipojen²m k internetu ļasto 

nebude ochoten ļekat a str§nku opust² dŚ²ve, neģ by ho mohl jej² obsah zaujmout.  

http://www.trotina.cz/
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b) Na ¼vodn² str§nce jsou 4 odliġn® zpŢsoby, jak lze zadat parametry hledan®ho vozu 

(viz pŚ²loha J). Uģivatel nev², jestli se dostane na stejnou nab²dku aut ze vġech ļtyŚ 

zpŢsobŢ vyhled§v§n². Je to matouc² a nepŚehledn®. 

c) PŚ²liġ mnoho "klikatelnĨch" odkazŢ - pouze telefonn² kontakt nelze rozkliknout. 

Jinak vġemi odkazy na tituln² str§nce webu se d§ dostat na dalġ² menu. Je to 

zbyteļnŊ sloģit® a nepŚehledn®.  

d) Zbyteļn® zobrazen² vġech vozŢ na tituln² str§nce "Zobrazit vġechny osobn² vozy" 

a "Zobrazit vġechny uģitkov® vozy" - sekce by se dala l®pe vyuģ²t k zobrazen² novŊ 

vykoupenĨch vozŢ nebo akļn²ch cen (slev). 

e) Po rozkliknut² karty vozu se nab²dne mapka s um²stŊn²m autobazaru, ve kter®m se 

auto nal®z§. Na t®to mapce jsou st§le star® ¼daje o otev²rac² dobŊ obou autobazarŢ 

(novŊ otevŚeno od 9 - 19 hodin, na mapce uvedeno 9 - 18 hodin). 

f) PŚ²liġn§ barevnost - spoleļnost pouģ²v§ pŚ²liġ mnoho barev, kter® m²sto aby ulehļily 

vyhled§v§n², sp²ġe naopak orientaci ztŊģuj². ObecnŊ se u webovĨch str§nek 

doporuļuj² zhruba dvŊ barvy hlavn² a maxim§lnŊ dvŊ barvy doplŔkov®. V pŚ²padŊ 

spoleļnosti TROTINA Auto pouģ²vaj² jako hlavn² barvy barvy firemn²: modrou, 

b²lou, oranģovou plus neutr§ln² ļernou barvu. Tedy ļtyŚi barvy. Jako doplŔkov§ je 

na ¼vodn² str§nce barva svŊtle zelen§, u reklamy na pivo tmavŊ zelen§ a ģlut§.  

g) Nekvalitn² fotografie vozŢ - zejm®na ve srovn§n² s konkurenc², ļast® odlesky 

reklam nebo budov na kapotŊ automobilu. Na nŊkterĨch fotk§ch nen² fotografovanĨ 

objekt (napŚ. kufr vozu) vŢbec vidŊt.  

h) Ostatn² nedostatky. U nŊkterĨch vozŢ chyb² u ceny oznaļen² Kļ. Zbyteļn§ je 

na webovĨch str§nk§ch www.trotina.cz vŊta "Kompletn² nab²dka aģ 350 osobn²ch 

a uģitkovĨch vozŢ na www.trotina.cz". 

5.3   Mystery shopping 

Spoleļnost TROTINA Auto vyuģ²v§ k mystery callingu profesion§ln² call centrum nebo 

extern² pracovn²ky. MĨm ¼kolem byl hovor s pracovn²ky obou autobazarŢ, dle zadan®ho 

sc®n§Śe jsem mŊla nab²dnout vŢz k prodeji. 
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5.3.1   C²l mystery callingu 

C²lem bylo zjistit a posoudit: 

¶ s kĨm jsem mluvila,  

¶ na co se pŚesnŊ ptali - vġechny ot§zky,  

¶ ohodnotit pŚ²stup ļlovŊka z firmy (ochota, vstŚ²cnost, pocit z§kazn²ka),  

¶ zda si vzali kontakt,  

¶ pokud by sl²bili dalġ² zavol§n² - zda zavolali. 

5.3.2   Zad§n² mystery callingu 

Zad§n² pro autobazar osobn²ch vozŢ - autobazar Trotina: 

¶ z§kaznice nab²z² na odkup vozidlo: Ġkoda Fabia, 

¶ motor: 1,4 litru, 8-mi ventil,  

¶ rok vĨroby: 2003,  

¶ poļet najetĨch kilometrŢ: 86 000 km,  

¶ chce prodat za hotov®, cenu nev², ale pod 60 000 Kļ nechce j²t.  

Zad§n² pro autobazar uģitkovĨch vozŢ - autobazar Hradec Kr§lov® u ĻKD:  

¶ ġ®f firmy dal za ¼kol volaj²c² prodat vŢz: Fiat Ducato Maxi, 

¶ rok vĨroby: 2003, 

¶ poļet najetĨch kilometrŢ: 205 000 km,  

¶ firma chce minim§lnŊ 100 000 Kļ.  

Telefonn² ļ²sla autobazarŢ:  

¶ autobazar Trotina: 775 770 028  

¶ autobazar Hradec Kr§lov® u ĻKD: 777 866 165  

Pozn§mka:   

Pokud by pracovn²ci autobazaru zavolali na m® telefonn² ļ²slo opakovanŊ, mŊla jsem 

uv®st, ģe jsem jeġtŊ volala do autobazaru AAA  AUTO, kteŚ² si pro vŢz jiģ pŚijeli a vŢz 

vykoupili. 
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5.3.3   VĨsledky a zhodnocen² mystery callingu 

Uv§d²m zde pozn§mky z hovorŢ se zamŊstnanci firmy a moje osobn² posouzen². 

Vymaz§na jsou pouze jm®na pracovn²kŢ autobazarŢ. 

Autobazar osobn²ch vozŢ 

PŚedstavil se pan é... Zeptal se na pŚ§n² a systematicky se vypt§val na parametry vozu: typ 

vozu, poļet najetĨch kilometrŢ, zda jsem prvn² majitel, zda m§m servisn² kn²ģku apod. 

ZŚejmŊ si poznamenal informace a pak znovu vġe ovŊŚilétyp vozu, poļet najetĨch kilometrŢ, 

prvn² majitel atd. N§sledovala ot§zka na finance: "Kolik si pŚedstavujete, m§te nŊjakou 

pŚedstavu?" OdpovŊŅ: "J§ moc nev²m, ale nechci j²t pod 60 tis²c korun." Po t®to informaci 

vysvŊtlil postup pŚi pŚ²padn®m vykoupen², s t²m, ģe by auto potŚebovali vidŊt a ģe na cenŊ se 

jistŊ domluv²me. Nakonec mŊ poģ§dal, pokud bych chtŊla pŚijet, aŠ se mu urļitŊ ozvu 

a nezapomenu s sebou vz²t doklady od vozidla. 

Celkov® zhodnocen²: Prodejce byl ochotnĨ, vstŚ²cnĨ, vġe vysvŊtlil. Ale nenal®hal, nemŊla 

jsem pocit, ģe mŊ nut² a chce za kaģdou cenu realizovat obchod. 

Autobazar uģitkovĨch vozŢ 

Telefon vzala pan² ééé., zeptala se na pŚ§n², vzala si z§kladn² informace o vozu 

a kontakt na mŊ, s t²m, ģe se za chvilku ozve kolega, kterĨ se pr§vŊ vŊnuje z§kazn²kovi. Ona 

nemŢģe poskytnout cenovou nab²dku. Po zhruba 15 minut§ch volal kolega - jm®no nebylo 

rozumŊt. řekl, ģe od kolegynŊ dostal informaci, ģe chci prodat vŢz Fiat Ducato Maxi, rok 

vĨroby 2003 a zaļal se vypt§vat na parametry vozu. Po m® informaci, ģe v²m pouze, kolik m§ 

vŢz najeto kilometrŢ, se "uġkl²bl" (jako kdyby Śekl, ģe toho moc nev²m a co tedy chci), coģ se 

dalo vyc²tit i pŚes telefon. VysvŊtlila jsem mu, ģe prodej vyŚizuji za firmu, ģe vlastnŊ jedin®, 

co v²m, je, ģe chci 100 tis²c korun. Pot® mi vysvŊtlil, ģe o cenŊ vĨkupu rozhoduje mnoho 

faktorŢ od sedaļek, pŚes vĨkon, ABS atd. Ve fin§le Śekl, ģe cena by byla re§ln§, ale je nutn® 

auto vidŊt nebo zaslat alespoŔ fotky a doplŔuj²c² informace. Zeptal se mŊ na n§zev firmy a dal 

mi kontakt na svŢj osobn² mobil, aŠ zavol§m, aģ budu cht²t pŚijet, abychom si domluvili 

term²n n§vġtŊvy. 

Celkov® zhodnocen²: Prodejce mi pŚipadal trochu namyġlenĨ. Jeho celkov® vystupov§n² 

nebylo tak profesion§ln² jako v prvn²m pŚ²padŊ. PŚekvapilo mŊ, proļ ho zaj²m§ n§zev 

spoleļnosti, tento dotaz jsem neļekala.  
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6   ZHODNOCENĉ A NĆVRHY NA ZLEPĠENĉ  

Na z§kladŊ zjiġtŊnĨch skuteļnost² o spoleļnosti TROTINA Auto se pokus²m zformulovat 

n§vrhy, d²ky kterĨm by se mohla spoleļnost st§t v²ce konkurenceschopn§, l®pe by uspokojila 

pŚ§n² svĨch z§kazn²kŢ, zlepġila by svou image a zvŊtġilo by se povŊdom² z§kazn²kŢ o firmŊ. 

PŚi vypracov§n² hodnocen² jsem vych§zela z informac² od pracovn²kŢ spoleļnosti, z vlastn²ch 

analĨz, ze z²skanĨch materi§lŢ, z internetu a webovĨch str§nek a z vlastn²ho pozorov§n².  

6.1   Zhodnocen² a n§vrhy na zlepġen² komunikaļn²ho mixu 

6.1.1   Reklama 

Z prostŚedkŢ reklamy je pro firmu naprosto nevyhovuj²c² televize. N§rodn² televize nem§ 

pro propagaci spoleļnosti vĨznam, je to d§no pŚedevġ²m finanļn² n§roļnost² tohoto druhu 

reklamy a lok§ln² pŢsobnost² firmy. Region§ln² vys²l§n² m§ velmi n²zkou sledovanost. Spoty 

v ļek§rn§ch odboru dopravy mŊstskĨch ¼ŚadŢ se uk§zaly jako ne¼ļinn® a nevyhovuj²c². 

Z uvedenĨch dŢvodŢ nedoporuļuji financov§n² reklamy v televizi.  

S rozhlasovou reklamou pracuje TROTINA Auto velmi dobŚe. Spoleļnost vyuģ²v§ 

vġechna pozitiva r§dia - c²len² na urļitĨ region, pŚesn® vymezen² c²lov® skupiny, pruģnost 

a rychlost, nav§z§n² dŢvŊrn®ho vztahu s posluchaļi. Velk§ zkuġenost s tvorbou rozhlasovĨch 

spotŢ vede k vytv§Śen² vĨjimeļnĨch rozhlasovĨch reklam, kter® dovedou upoutat. V pomŊru 

"uģitek/cena" je rozhlas nejl®pe vyuģ²vanĨm reklamn²m prostŚedkem. Doporuļila bych 

vyuģ²vat rozhlasovou reklamu zejm®na k podpoŚe novĨch produktŢ. 

Internetov§ prezentace je jeden z nejvŊtġ²ch ¼kolŢ, kterĨ pŚed firmou stoj². PŚestoģe 

webov® str§nky www.trotina.cz vypadaj² na prvn² pohled profesion§lnŊ, po bliģġ²m sezn§men² 

si lze vġimnout Śady nedostatkŢ. Na z§kladŊ analĨzy (viz kapitola 5.2.2) bych doporuļila 

upravit webov® str§nky z pohledu bŊģn®ho uģivatele: 

a) VytvoŚit pouze dvŊ hlavn² vyhled§v§n² nab²zenĨch vozŢ - podle parametrŢ (pro ty, 

kdo vŊd², co hledaj²) a podle kategori² (osobn², uģitkov®, MPV apod.). 

b) Upravit barevnost str§nek. Pouģ²t firemn² barvy jako z§kladn² a pouze vĨjimeļnŊ je 

doplnit jinou barvou. Souļasn§ barevnost pŢsob² neprofesion§lnŊ a nepŚehlednŊ. 

c) Zkvalitnit fotografie nab²zenĨch vozŢ. ZmŊnit pozad² za fotografovanĨmi vozy, 

pŚ²padnŊ pŚidat na pozad² logo firmy. Fotografovat vozy ze stejn®ho ¼hlu 

a vzd§lenosti. DŢslednŊ kontrolovat zveŚejŔovan® fotografie.  
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d) PravidelnŊ aktualizovat webov® str§nky a prŢbŊģnŊ kontrolovat aktu§lnost 

zveŚejŔovanĨch ¼dajŢ. 

e) VytvoŚit verzi webovĨch str§nek pro mobiln² zaŚ²zen². Z§kazn²ci, kteŚ² vstupuj² 

na internetov® str§nky spoleļnosti z pŚenosnĨch zaŚ²zen², zpravidla vyhled§vaj² vŢz 

nebo kontaktn² ¼daje. Velk® mnoģstv² textu, obr§zkŢ a reklam zpomaluje naļ²t§n² 

str§nek a znemoģŔuje orientaci v nich.  

f) Doplnit odkaz na Facebook. Na webovĨch str§nk§ch je odkaz pouze na Google 

Plus, ne na Facebook, pŚestoģe firma pŚes tuto soci§ln² s²Š komunikuje. 

Dalġ² doporuļen²: 

Zlepġit prezentaci firmy na soci§ln²ch s²t²ch. Firma m§ zaloģenĨ profil na Facebooku 

a Google Plus, na obou s²t²ch je m§lo informac², nekvalitn² ¼vodn² fotografie a nezaj²mav§ 

nab²dka. VĨjimku tvoŚ² pouze zpr§vy z akce Rallyshow.  

SoutŊģ o ceny na soci§ln²ch s²t²ch. Na Facebooku i Google Plus poŚ§dat pro publikum 

soutŊģe o ceny (napŚ. o autol®k§rniļku apod.), kde z§kladn² podm²nkou ¼ļasti je st§t se 

fanouġkem spoleļnosti TROTINA Auto. N§slednŊ se kaģd®mu z fanouġkŢ budou na "zdi" 

automaticky zobrazovat pŚ²spŊvky, kter® spoleļnost TROTINA Auto na soci§ln² s²tŊ um²st².  

I nad§le vyuģ²vat tiskoviny zejm®na k propagaci akc² m²stn²ho vĨznamu, napŚ. zvĨhodnŊn§ 

vĨmŊna pneumatik v autoservisu, let§ky distribuovat v okol² autoservisu.  

Venkovn² reklamŊ vŊnuje TROTINA Auto zvĨġenou pozornost. Autobazary spoleļnosti 

i autoservis v Holohlavech jsou na prvn² pohled odliġiteln® od konkurence, pŢsob² jednotnŊ, 

profesion§lnŊ, velmi uspoŚ§danŊ a vkusnŊ. PozitivnŊ hodnot²m svŊtelnou reklamu um²stŊnou 

v autobazaru Trotina, kter§ umoģŔuje informovat proj²ģdŊj²c² veŚejnost o aktu§ln²ch akc²ch. 

Vzhled stŚedisek jistŊ pŚivede na prodejn² plochy Śadu okolo jedouc²ch z§kazn²kŢ. Snad jen 

sch§z² p§r m²st ke klidn®mu posezen², kde by se mohli z§jemci poradit a obļerstvit.   

StejnŊ jako s rozhlasovĨmi spoty m§ TROTINA Auto dlouhodobou zkuġenost 

s reklamn²mi kampanŊmi. Dle m®ho n§zoru by mŊla firma do budoucna podpoŚit zejm®na 

reklamn² kampanŊ na pŚ²jem vozŢ. ZvĨġenĨ pŚ²jem vozidel umoģn² vŊtġ² a pestŚejġ² nab²dku 

vozŢ v autobazarech, lepġ² vĨbŊr zajist² vŊtġ² n§vġtŊvnost a t²m i vŊtġ² povŊdom² o firmŊ. To 

vġe by mŊlo pŚispŊt k vyġġ²m prodejŢm.  
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6.1.2   Podpora prodeje 

SpotŚebn² podpora prodeje 

Jednotliv® n§stroje podpory prodeje d§vaj² prodejcŢm autobazaru do rukou atraktivn² 

n§stroj, kterĨ jim pom§h§ zvyġovat obrat a vĨnosy a posiluje dlouhodob® vazby z§kazn²kŢ 

k firmŊ TROTINA Auto. 

Pouģ²v§n² slev na vybran® vozy by mŊla firma v²ce propagovat, napŚ. vĨraznŊjġ²m 

oznaļen²m vozŢ (vlajeļky, samolepky), vystaven²m zlevnŊnĨch vozŢ s vĨraznou slevou, 

vĨprodeji. Spoleļnost slevy bŊģnŊ pouģ²v§, ale z§kazn²k se to zpravidla dozv² aģ ve chv²li, 

kdy uvaģuje o koupi konkr®tn²ho vozu.  

Velmi dobr® je pouģit² pouk§zek do autoservisu, kter® "zmŊn²" slevu na zak§zku 

pro autoservis firmy. Tento n§stroj podpory prodeje opŊt nen² nijak marketingovŊ vyuģit. 

Jin§ je situace u reklamn²ch pŚedmŊtŢ, d§rkŢ a akc² pro z§kazn²ky. D§rky a zaj²mav§ 

setk§n² pro z§kazn²ky jsou nejļastŊjġ²m obsahem reklamn²ch kampan². Potenci§ln² z§kazn²ci 

jsou velmi dobŚe informov§ni, zejm®na prostŚednictv²m rozhlasov® reklamy o prob²haj²c² 

akci. Z reklamn²ch pŚedmŊtŢ maj² jednoznaļnŊ nejvŊtġ² vĨznam podloģky pod registraļn² 

znaļku, kterĨch jezd² jen v regionu tis²ce.  

Podpora prodeje obchodn²ho person§lu 

Vychovat a udrģet kvalitn² kolektiv pracovn²kŢ je jeden z nejtŊģġ²ch ¼kolŢ pro vġechny 

zamŊstnavatele. ř²zen² lid² vyģaduje jejich motivaci. Spr§vn§ motivace mŢģe pomoci 

i s Śeġen²m vyġġ² absence nebo fluktuace na pracoviġti. Probl®m s fluktuac² zamŊstnancŢ m§ 

i spoleļnost TROTINA Auto, je to zpŢsobeno charakterem pr§ce a d®lkou pracovn² doby 

(prodejci), ale tak® t²m, ģe vŊtġina pracovn²ch pozic je obsazena mladĨmi lidmi.  

MĨm hlavn²m doporuļen²m k fluktuaci pracovn²kŢ je prov§dŊt pravideln® pohovory se 

vġemi zamŊstnanci, kter® mohou vļas odhalit nespokojenost nebo probl®m pracovn²ho nebo 

osobn²ho charakteru. Veden² spoleļnosti t²mto zpŢsobem z²sk§ novĨ pohled na dŊn² ve firmŊ 

a zamŊstnanci budou m²t moģnost pod²let se na vĨvoji spoleļnosti.  

Dalġ²m doporuļen²m ve vztahu k obchodn²mu person§lu je prov§dŊt pravidelnŊ extern² 

ġkolen² obchodn²ch a prodejn²ch dovednost². Prodejci se ¼ļastn² pouze intern²ch ġkolen², kter§ 

vedou manaģeŚi firmy. Ġkolen² extern²mi pracovn²ky se v souļasnosti tĨk§ pouze finanļn²ch 

specialistŢ, kteŚ² se ¼ļastn² produktovĨch ġkolen² ¼vŊrovĨch spoleļnost² a pojiġŠoven. 

Pouģ²v§n² znalost² a dovednost² ze ġkolen² je tŚeba pravidelnŊ provŊŚovat. Jednou z moģnost² 
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kontroly je mystery shopping, kterĨ bych pro srovn§n² doporuļila prov§dŊt nejen u vlastn²ch 

zamŊstnancŢ, ale tak® u prodejcŢ konkurenļn²ch firem. 

6.1.3   PŚ²mĨ marketing 

Telemarketing 

U region§ln²ho prodejce ojetĨch vozŢ, kterĨ se zamŊŚuje na vracej²c²ho se z§kazn²ka, je 

telemarketing velmi dŢleģitĨm n§strojem. Z§kazn²k, kter®mu pracovn²k firmy nebo call centra 

zavol§, aby se ujistil, jak byl spokojen s n§kupem nebo prodejem vozu a poskytnutĨmi 

sluģbami, z²sk§ ke spoleļnosti lepġ² vztah. TROTINA Auto by mŊla budovat tento vztah, ale 

z§roveŔ nebĨt z§kazn²kŢm na obt²ģ, tzn. poģ§dat z§kazn²ky o kontakt s t²m, ģe jim budou 

zas²l§ny firemn² novinky, nebo poģ§dat o souhlas se zavol§n²m pracovn²ka firmy, zda je vġe 

v poŚ§dku. 

6.2   Nov® zamŊŚen² komunikaļn²ho mixu 

Dneġn² mlad² lid® pŚedstavuj² ohromnou kupn² s²lu, zejm®na ve srovn§n² s generac² jejich 

rodiļŢ zamlada. VyrŢstaj² s internetem, jezd² po svŊtŊ, maj² vyġġ² vzdŊl§n² a vŊtġ² 

sebevŊdom². Zpravidla maj² jasn® pŚedstavy o sv® budoucnosti a spoustu pl§nŢ, kterĨch chtŊj² 

dos§hnout. PŚed n§kupem konkr®tn²ho zboģ² si o nŊm zjiġŠuj² v²ce informac², jeģ hledaj² 

nejļastŊji na internetu, ale velkou roli hraj² tak® n§zory jejich pŚ§tel ļi rodiny.   

Z internetov®ho vĨzkumu spoleļnosti GfK [5], kterĨ byl realizov§n v Ś²jnu 2012 na vzorku 

1 000 respondentŢ, vyplĨv§, ģe 23 % obyvatel Ļesk® republiky pl§nuje do dvou let n§kup 

ojet®ho vozu, o koupi nov®ho vozu uvaģuje dalġ²ch 17 %. O nov®m automobilu uvaģuj² 

nejļastŊji lid® mezi 50 - 65 lety, mlad² lid® do 29 let preferuj² n§kup vozu ojet®ho. 

Spoleļnost GE Money Auto realizovala v roce 2010 ve spolupr§ci s 40 autodealery z cel® 

Ļesk® republiky anketu, ze kter® vyplĨv§, ģe mlad² lid® prvn² auto nejļastŊji financuj² 

s pomoc² rodiļŢ nebo kombinac² vlastn²ch zdrojŢ a spotŚebitelsk® pŢjļky. Mlad² muģi 

popt§vaj² vozy nejļastŊji nŊmeckĨch znaļek v tmavĨch barv§ch nebo stŚ²brn® a zaj²maj² se 

o vylepġen² vozŢ v podobŊ tuningu. Mlad® ģeny vyhled§vaj² sp²ġe mal§ auta, m®nŊ vĨkonn§, 

v pastelovĨch barv§ch.  

Na z§kladŊ tŊchto ¼dajŢ doporuļuji spoleļnosti TROTINA Auto oslovit mladou generaci, 

zamŊŚit se zejm®na na: 

¶ Nab²dku cenovŊ atraktivn²ch, vzhledovŊ vĨjimeļnĨch vozŢ (barva, ¼prava). 
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¶ Nab²dku vĨbavovĨch bal²ļkŢ, kter® jsou zaj²mav® pro mlad® Śidiļe (ozvuļen² vozu, 

multimedi§ln² aplikace). 

¶ Speci§ln² nab²dku financov§n² pro mlad® lidi. 

¶ Prezentaci vozidel zaŚazenĨch do nab²dky pro mlad® lidi na soci§ln²ch s²t²ch. 

¶ Oznaļen² vozidel pro mlad® lidi speci§ln²mi n§lepkami. 

¶ PoŚ§d§n² akc² pro mlad® Śidiļe (ġkola smyku, jezd²me bezpeļnŊ). 

¶ Vyuģit² podpory prodeje - d§rkŢ zamŊŚenĨch na mlad® (tablet, vstupenka 

na koncert). 

¶ VytvoŚen² vazby mezi mladĨmi prodejci a mladĨmi z§kazn²ky (pŚed§n² kontaktu, 

z§kazn²k se mŢģe obracet pŚ²mo na "sv®ho" prodejce). 

Mlad² z§kazn²ci s pozitivn² zkuġenost² s koup² nebo prodejem vozu se mohou st§t 

dlouhodobĨmi partnery autobazaru, kteŚ² ġ²Ś² jeho dobr® jm®no zejm®na mezi mladĨmi lidmi. 

Nav²c autobazar, kterĨ dovede vytvoŚit "mladistvou image", z²sk§ na atraktivnosti 

pro vġechny vŊkov® generace.  
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ZĆVŉR 

V t®to pr§ci jsem analyzovala souļasnĨ stav komunikaļn²ho mixu nejvŊtġ²ho prodejce 

ojetĨch vozŢ v Kr§lov®hradeck®m kraji, spoleļnosti TROTINA Auto, a uvedla n§vrhy 

na zlepġen². 

PŚi zpracov§n² jsem vych§zela z dostupnĨch informac² na internetu a na webovĨch 

str§nk§ch firmy, z veŚejnŊ publikovan® odborn® literatury, z podkladŢ poskytnutĨch 

spoleļnost² TROTINA Auto a z vlastn²ch prŢzkumŢ a testŢ.  

Podniky pŢsob²c² v regionu maj² pŚi tvorbŊ svĨch marketingovĨch strategi² urļit§ 

specifika, je to d§no omezenost² region§ln²ch zdrojŢ, zejm®na lidskĨch. Mezi nejdŢleģitŊjġ² 

patŚ² osobn² pŚ²stup k z§kazn²kŢm. V region§ln²m prostŚed² je nezbytn® zamŊŚit 

marketingovou komunikaci nejen na nov®, ale zejm®na na vracej²c² se z§kazn²ky. Vracej²c² se 

z§kazn²k je spokojenĨ z§kazn²k, kterĨ firmŊ dŢvŊŚuje. Nejl®pe to zhodnotil majitel 

spoleļnosti pan Petr Ġimurda ve slavnostn²m projevu k 10. vĨroļ² zaloģen² firmy TROTINA 

Auto: "Vybudovali jsme firmu, jej²mģ prioritn²m c²lem je seri·znost vŢļi z§kazn²kŢm a snaha 

o poskytov§n² 100 % kvalitn²ch sluģeb. M§me mnoho spokojenĨch z§kazn²kŢ, kteŚ² se k n§m 

vrac², a to je n§ġ c²l." Z§roveŔ firma neskrĨv§ dalġ² ze svĨch c²lŢ - zvĨġit trģn² pod²l na trhu 

s ojetĨmi vozy v Kr§lov®hradeck®m kraji. 

Spoleļnost TROTINA Auto klade jiģ od sv®ho vzniku velkĨ dŢraz na komunikaci nejen se 

z§kazn²ky, ale tak® s obchodn²mi partnery a zamŊstnanci. Z§roveŔ se firma neboj² mŊnit svoji 

komunikaļn² strategii a d²ky tomu z²sk§v§ pŚehled o funkļnosti jednotlivĨch prvkŢ 

komunikaļn²ho mixu. PŚestoģe je marketing ve spoleļnosti na velmi dobr® ¼rovni, podaŚilo se 

mi analyzovat nedostatky, kter® by v pŚ²padŊ nŊkterĨch hrozeb ze SWOT analĨzy mohly v®st 

ke sn²ģen² pod²lu na region§ln²m trhu s ojetĨmi vozy.  

Na z§kladŊ z²skanĨch podkladŢ a vlastn²ch analĨz jsem v ġest® kapitole "Zhodnocen² 

a n§vrhy na zlepġen²" zformulovala nedostatky souļasn® marketingov® komunikace 

a doporuļen² k jej²mu zlepġen².  

Mezi hlavn² mnou doporuļen§ opatŚen² patŚ² nov§ strategie internetov® komunikace, 

zejm®na zjednoduġen² a zkvalitnŊn² webovĨch str§nek a zatraktivnŊn² komunikace 

prostŚednictv²m soci§ln²ch s²t².  Dalġ²m ¼kolem, kterĨ by mŊl v®st ke stanoven®mu c²li, je 

vŊtġ² segmentace trhu a zamŊŚen² na vybran® segmenty. Navrhla jsem segment mladĨch lid², 

kteŚ² si z finanļn²ch dŢvodŢ zpravidla poŚizuj² ojetĨ vŢz, jeġtŊ nemaj² ģ§dn® spotŚebitelsk® 

n§vyky a jsou z§kazn²ky, kteŚ² se mohou po Śadu let vracet.  
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Domn²v§m se, ģe c²l stanovenĨ v ¼vodu m® pr§ce, tedy analĨza jednotlivĨch n§strojŢ 

marketingov® komunikace spoleļnosti TROTINA Auto, zhodnocen² komunikačn²ho mixu 

firmy a formulov§n² n§vrhů na jeho zlepġen², byl splnŊn. 

VŊŚ²m, ģe mnou zjiġtŊn® skuteļnosti a navrģen® zmŊny budou ve spoleļnosti TROTINA 

Auto vyuģity ke zlepġen² nab²zenĨch sluģeb i splnŊn² c²lŢ spoleļnosti. 
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PŚ²loha G 

Z§znam hovorŢ z mystery callingu spoleļnosti TROTINA Auto 

 

ZĆZNAM Z MYSTERY CALLINGU 

Datum: 16. 4. 2013 

 

vol§no v 15:40 

Chci prodat vŢz, ale pracuji do 18 hod. Nemohu se k v§m dostat dŚ²ve, neģ v 19 hod. 

PomŢģete mi? (v pŚ²padŊ ģe ANO - cht²t jm®no s t²m, ģe bych se obr§til pŚ²mo na nŊho) 

Jedn§no s p§nem, u nŊhoģ jsem nerozumŊl jm®no, ale bylo to kr§tk® pŚ²jmen². StandardnŊ je 

otevŚeno pouze do 19 hodin. Pot® nast§v§ probl®m, protoģe by na autobazaru muselo zŢstat 

nŊkolik lid² - vĨkup, administrativa. Bylo mi nab²dnuto, ģe je moģno pŚijet o v²kendu. Na to 

jsem zareagoval trochu negativnŊ. Proto ¼stupek, ģe v pŚ²padŊ z§jmu si m§m znovu zavolat na 

konkr®tn² term²n a nŊjak se uvid². Konkr®tn² moģnost nenab²dnuta. Komise a "parkovn®"        

- ne¼ļtuje se poplatek. Aģ na z§vŊr telefonu se mŊ teprve zeptal "co prod§v§m". 

 

vol§no v 16:04 

Chci k v§m d§t auto do komise, ale m§m probl®m: pokud by se do 14-ti dnŢ neprodalo, 

potŚeboval bych si ho st§hnout. Je toto u v§s moģn®, aniģ bych platil nŊjakĨ poplatek? 

(StandardnŊ je ¼ļtov§n poplatek 1 000 Kļ - zjistit zda je prodejce ochoten vyjedn§vat 

o zmŊnŊ podm²nek.) 

Volal jsem s t²m, ģe chci prodat vŢz. M§m kupce ale cena se mi zd§ n²zk§ a r§d bych ho proto 

dal do komise. OdpovŊŅ byla, ģe pokud bych auto vyzvedl bŊhem 14 dn², je ¼ļtov§n poplatek 

ne 1 000 Kļ, ale 3 330 Kļ. Po mŊs²ci je odebr§n² vozu zdarma. Prod§val jsem vŢz Fiat Stilo 

za 125 000 Kļ. Jm®no toho, kdo se mnou mluvil bohuģel v ġumu zaniklo, ale byla to nŊjak§ 

sleļna nebo mlad§ pan². Po hlase pŚ²jemn§ a ochotn§, ale vyjedn§vat o zmŊnŊ nechtŊla. 

 

vol§no v 16:43 

M§m auto pod ¼vŊrem (u GE Money Auto) a chci ho prodat, potŚebuji vŊtġ² vŢz. 

Koup²te ho ode mne? (ZjiġŠujeme znalost moģnosti pŚedļasn®ho ukonļen² ¼vŊru a tak® 

prodejn² dovednost - zda dotyļnĨ zareaguje na obchodn² sign§l a nab²dne vŢz z nab²dky 

TA.) 

Telefon zvedla pan² ...... SdŊlila mi, abych poģ§dal banku o vy¼ļtov§n² doplatku. V pŚ²padŊ, 

ģe bude vyġġ², neģ vĨkupn² cena vozidla, tak mi pŚebytek vyplat². V opaļn®m pŚ²padŊ budu 

muset urļitou ļ§stku doplatit. ChtŊl jsem zn§t odhad ceny, daj² mi vŊdŊt z²tra. 



 

Datum: 24. 4. 2013 

 

vol§no v 14:22 

Chci k v§m d§t auto do komise, ale m§m probl®m: pokud by se do 14-ti dnŢ neprodalo, 

potŚeboval bych si ho st§hnout. Je toto u v§s moģn®, aniģ bych platil nŊjakĨ poplatek? 

(StandardnŊ je ¼ļtov§n poplatek 1 000 Kļ - zjistit zda je prodejce ochoten vyjedn§vat 

o zmŊnŊ podm²nek.) 

Pan² .......... byla pŚ²jemn§, komunikativn², NICM£Nŉ pokud bych si chtŊl auto vz²t zpŊt po 

14 dnech, platil bych prĨ poplatek ve vĨġi 3 300 Kļ. Podivil jsem se tak vysok® ļ§stce a bylo 

mi opŊt pŚ²jemnŊ vysvŊtleno, ģe prodejci vznikaj² n§klady na focen², myt² a internetovou 

inzerci.  Takģe jsem uzavŚel hovor s t²m, ģe si to tedy mus²m promyslet. 

 

vol§no v 14:53 

M§m auto za 350 000 Kļ a chci ho d§t do komise. Jakou mi udŊl§te provizi? TA m§ 

bŊģnou provizi 4,99 % vļ. DPH. (Zjistit zda jsou prodejci ochotni vyjedn§vat v pŚ²padŊ 

vozu s vyġġ² prodejn² cenou - 300 000 Kļ a vĨġe.) 

Jednal jsem s prodejcem panem ......... Do komise jsem d§val Ford S-Max za 350 tis²c korun. 

Snaģil se mi "doporuļit" jinou (niģġ²) cenu za auto - kontroloval to s internetem. Provize 

z ceny vozŢ nad 100 tis²c korun je 4,99 %, je to standardn² provize o kter® nechtŊl diskutovat. 

Mohu se obr§tit na vedouc²ho, ale prĨ jeġtŊ sn²ģen² provize nepovolil. Do smlouvy "tolerance" 

na sn²ģen² ceny 5 - 10 tis²c korun bez telefonov§n². Za odhl§ġku se plat² 600 Kļ, snaģil jsem 

se ho pŚemluvit, ģe by tato cena mohla bĨt zahrnuta uģ v t® provizi 4,99 %, ale nechtŊl o tom 

slyġet. 

SHRNUTĉ: PŚ²jemnĨ hlas, celkem vĨmluvnĨ, i kdyģ "nekompromisnŊ" trval na sv®m (4,99 % 

provize a 600 Kļ za odhl§ġku). Komunikoval celkem pŚirozenŊ a nen§silnŊ. 

 

vol§no v 15:34 

Chci prodat vŢz, ale zjistil jsem, ģe m§ 3 mŊs²ce propadlou technickou. Koup²te ode mne 

takovĨ vŢz? PotŚeboval bych, abyste pŚijeli, nechci jezdit s vozem bez STK. (PŚipravit si 

vzorek bŊģnŊ prodejn®ho vozu - vŢz by mŊl bĨt levnĨ, z§kazn²k by mŊl "hr§t"  ļlovŊka 

neznal®ho cen a ģe si je vŊdom propadl® STK.) 

Jednal jsem s pan² ............ Na prodej jsem d§val uģitkovĨ vŢz Citroen Berlingo; 2,0 D; 

66 kW; cena cca 40 - 50 tis²c korun. Potvrdila mi, ģe um² Śeġit tento probl®m (automobil 

bez STK). Zavol§ mi vĨkupļ² pan ........., bude mŊ cht²t navġt²vil pŚ²mo v m²stŊ bydliġtŊ 

a domluv² se mnou cenu i odvoz vozu. Jsou na tuto alternativu n§vġtŊvy u z§kazn²kŢ 

pŚipraveni. 

SHRNUTĉ: PŚ²jemnĨ hlas, byla ale trochu odmŊŚen§. St§le mŊ vġak ujiġŠovala, ģe o vŢz maj² 

z§jem a ģe mŊ pan ......... navġt²v² a domluv² dalġ² postup. 

 



 

PŚ²loha H 

Telemarketing 

Rozpis anketn²ch telefonn²ch ļ²sel 

PardubickĨ kraj Kr§lov®hradeckĨ kraj 

MŊsto Poļet tel. ļ²sel  MŊsto Poļet tel. ļ²sel 

Ļesk§ TŚebov§ 5  Broumov 5 

Hlinsko 10  Dobruġka 5 

Holice 5  DvŢr Kr§lov® n. Labem 10 

Chrudim 15  HoŚice 5 

Lanġkroun 10  Hradec Kr§lov® 30 

Litomyġl 10  JaromŊŚ 10 

Moravsk§ TŚebov§ 10  Jiļ²n 10 

Pardubice 25  Kostelec nad Orlic² 5 

Poliļka 10  N§chod 20 

PŚelouļ 10  Nov§ Paka 5 

Svitavy 10  Nov® MŊsto n. Metuj² 5 

Đst² nad Orlic² 10  NovĨ Bydģov 5 

Vysok® MĨto 10  Rychnov n. KnŊģnou 10 

Ģamberk 10  Trutnov 20 

Celkem 150  Vrchlab² 5 

   Celkem 150 

CelkovĨ souļet: 300 

Ot§zky telefonistek 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VĨsledky zpracovan® do tabulky 

Kategorie  Pardubice  Hradec Kr§lov® Celkem  

1 0 0 0 

2 0 1 1 

3 2 3 5 

4 2 9 11 

5 5 3 8 

6 3 6 9 

7 21 10 31 

8 2 13 15 

1 Vlastn²te automobil? NE Uvaģujete o jeho koupi? ANO 
PŚedpokl§d§te n§kup 
nov®ho nebo 
ojet®ho? 

NOV£ 
MŢģete uv®st 
dŢvod n§kupu 

nov®ho? 

2 Vlastn²te automobil? NE Uvaģujete o jeho koupi? ANO 
PŚedpokl§d§te n§kup 
nov®ho nebo 
ojet®ho? 

OJET£ 
Zn§te nŊjakĨ 

autobazar? MŢģete 
jmenovat? 

3 Vlastn²te automobil? NE Uvaģujete o jeho koupi? NE 
Pokud byste v 

budoucnu uvaģoval - 
novĨ nebo ojetĨ 

NOV£ 
MŢģete uv®st 
dŢvod n§kupu 
nov®ho? 

4 Vlastn²te automobil? NE Uvaģujete o jeho koupi? NE 
Pokud byste v 

budoucnu uvaģoval - 
novĨ nebo ojetĨ 

OJET£ 
Zn§te nŊjakĨ 

autobazar? MŢģete 
jmenovat? 

5 Vlastn²te automobil? ANO 
VŢz je koupenĨ jako novĨ 

nebo ojetĨ? 
NOVħ 

PŚedpokl§d§te n§kup 
nov®ho i pŚ²ġtŊ 

ANO 
MŢģete uv®st 
dŢvod n§kupu 
nov®ho? 

6 Vlastn²te automobil? ANO 
VŢz je koupenĨ jako novĨ 

nebo ojetĨ? 
NOVħ 

PŚedpokl§d§te n§kup 
nov®ho i pŚ²ġtŊ 

NE 
Zn§te nŊjakĨ 

autobazar? MŢģete 
jmenovat? 

7 Vlastn²te automobil? ANO 
VŢz je koupenĨ jako novĨ 

nebo ojetĨ? 
OJET£ 

Koupili byste i pŚ²ġtŊ 
ojetĨ vŢz? 

ANO 
MŢģete uv®st 
dŢvod n§kupu 
nov®ho? 

8 Vlastn²te automobil? ANO 
VŢz je koupenĨ jako novĨ 

nebo ojetĨ? 
OJET£ 

Koupili byste i pŚ²ġtŊ 
ojetĨ vŢz? 

NE 
Zn§te nŊjakĨ 

autobazar? MŢģete 
jmenovat? 



 

Hovor  Pardubice  Hradec Kr§lov® Celkem  

s vĨsledkem 36 45 81 

nechce se bavit 41 40 81 

nebere 73 65 138 

Celkem 150 150 300 

 

Autobazar  Poļet 

AAA Auto 15 

TROTINA Auto 12 

Ostatn² 14 

Neznaj² jm®no 41 

 

VĨsledky zpracovan® do grafŢ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

PŚ²loha I 

VĨsledky dotazn²kov®ho ġetŚen² prob²haj²c²ho na autobazaru Trotina 

PoŚ. 
ļ. 

Kdo  
Jste dnes v 
autobazaru 

Trotina poprv®? 

Odkud jste se o autobazaru dozvŊdŊli? 

Ostatn², pozn§mky 
Internet Rozhlas 

Jel 
okolo  

Reference  
Dobr§ 
zkuġenost 

Muģ Ģena ANO NE 

1. 55 let 
  

x 
  

x 
   2. 35 let 

 
x 

 
x 

     3. 40 let 
  

x 
  

x 
   4. 50 let 

  
x 

 
x 

   
zn§ Pivo 

5. 60 let 
 

x 
    

x 
  6. 30 let 

 
x 

  
x 

   
nezn§ 

7. 60 let 
  

x 
    

x 
 8. 

 
30 let 

 
x x 

     9. x 
     

x 
   10. 35 let 

  
x x x 

   
zn§ Pivo 

11. 35 let 
  

x 
  

x 
  

byli u ĻKD 

12. 30 let 
  

x 
    

x 
 13. 60 let 

  
x 

 
x 

   
nezn§ 

14. 45 let 
 

x 
  

x 
   

zn§ Pivo 

15. 30 let 
 

x 
    

x 
  16. 50 let 

  
x 

  
x 

   17. 45 let 
  

x 
    

x 
 18. 40 let 

 
x 

 
x 

     19. 55 let 
  

x 
 

x 
  

x zn§ Pivo 

20. 50 let 
  

x 
     

m§m uģ nŊkolik§te auto 

21. x 
 

x 
   

x 
   22. 30 let 

  
x x 

     23. 40 let 
  

x 
  

x 
   24. 60 let 

  
x 

  
x 

   25. 45 let 
 

x 
   

x 
  

byl jsem v AAA, nesehnal 

26. 50 let 
  

x 
 

x 
   

nezn§ 

27. 30 let 
 

x 
   

x 
   28. 28 let 

  
x 

    
x 

 29. 50 let 
 

x 
 

x 
     30. 50 let 

  
x 

  
x 

   31. 35 let 
  

x 
   

x 
  32. 35 let 

  
x 

 
x 

   
nezn§ 

33. 50 let 
 

x 
   

x 
   34. 45 let 

  
x 

 
x 

   
zn§ Pivo 

35. 50 let 
  

x 
  

x 
   36. 45 let 

  
x 

    
x 

 37. 25 let 
  

x x 
     38. 30 let 

 
x 

  
x 

   
zn§ Pivo 

39. 55 let 
  

x 
    

x rezervace vozu 

40. 55 let 
 

x 
   

x 
   41. 40 let 

 
x 

   
x 

   42. 30 let 
  

x 
 

x 
   

byl u ĻKD, zn§ Pivo 

43. oba 60 let x 
  

x x 
  

neznaj² 

44. 30 let 
  

x 
    

x 
 45. 30 let 

  
x x 

     46. 
 

40 let 
 

x 
    

x 
 47. oba 50 let 

 
x 

  
x 

  
kupovali auto 

48. 40 let 
  

x 
    

x 
 49. 35 let 

 
x 

    
x 

  50. 40 let 
  

x 
 

x 
   

nezn§ 

51. 30 let 
  

x 
    

x 
 52. 50 let 

  
x 

  
x 

   53. 45 let 
  

x 
   

x 
  54. 30 let 

 
x 

   
x 

   55. 45 let 
  

x 
  

x 
   56. 40 let 

  
x 

    
x 

 57. 60 let 
  

x 
 

x 
   

nezn§ 

58. 30 let 
 

x 
 

x 
     59. 40 let 

  
x 

  
x 

   60. 
 

30 let x 
    

x 
 

manģel 

61. 
 

35 let x 
 

x x 
   

zn§ Pivo 

62. 60 let 
  

x 
  

x 
   



 

63. 35 let 
  

x 
 

x 
   

zn§ Pivo 

64. 30 let 
  

x x 
     65. 40 let 

 
x 

   
x 

   66. 30 let 
  

x 
  

x 
  

obļas se zastav²me 

67. 50 let 
  

x 
  

x 
   68. 30 let 

  
x 

 
x 

   
zn§ Pivo 

69. 43 let 
  

x 
   

x 
  70. 30 let 

 
x 

 
x 

     71. 65 let 
  

x 
  

x 
  

prod§v§ auto 

72. 
 

30 let 
 

x 
  

x 
   73. 25 let 

  
x 

 
x 

   
zn§ Pivo 

74. 40 let 
 

x 
   

x 
   75. 45 let 

  
x 

 
x 

   
nezn§ 

76. 50 let 
  

x 
 

x 
   

zn§ Pivo 

77. 40 let 
  

x 
    

x 
 78. 45 let 

  
x 

  
x 

   79. 30 let 
  

x x 
     80. 25 let 

  
x x 

     81. 30 let 
  

x 
  

x 
   82. 60 let 

 
x 

  
x 

   
nezn§ 

83. 45 let 
  

x 
 

x 
   

zn§ Pivo 

84. oba 40 let x 
   

x 
  

jen proj²ģd²me - z PlznŊ 

85. 60 let 
  

x 
    

x uģ prod§val auto 

86. 45 let 
  

x 
  

x 
   87. 35 let 

  
x 

    
x 

 88. 
 

40 let x 
  

x 
   

zn§ Pivo 

89. 60 let 
 

x 
   

x 
   90. 40 let 

  
x 

   
x 

  91. 30 let 
  

x 
    

x 
 92. 

 
35 let 

 
x 

 
x 

   
nezn§ 

93. 35 let 
  

x 
    

x 
 94. 45 let 

 
x 

 
x x 

   
zn§ Pivo 

95. 45 let 
 

x 
   

x 
   96. 50 let 

  
x 

 
x 

   
zn§ Pivo 

97. 
 

25 let x 
   

x 
  

obj²ģd² bazary, sh§n² auto 

98. 40 let 
  

x 
 

x 
   

zn§ Pivo 

99. 
 

50 let x 
  

x x 
  

zn§ Pivo 

100. 25 let 
  

x 
    

x 
 101. 40 let 

  
x 

 
x 

   
zn§ Pivo 

102. 
 

30 let 
 

x 
   

x 
  103. 

 
45 let nev² 

  
x 

   104. 30 let 
  

x 
 

x 
   

nezn§ 

105. 28 let 
  

x 
 

x 
   

nezn§ 

106. 50 let 
  

x x 
   

x 
 107. 60 let 

  
x 

 
x 

   
nezn§ 

108. 30 let 
 

x 
 

x 
     109. 25 let 

 
x 

    
x 

  110. 40 let 
  

x 
  

x 
   111. 50 let 

  
x 

  
x 

   112. 20 let 
  

x x 
     113. 

 
40 let x 

    
x 

  114. 20 let 
  

x 
 

x 
   

nezn§ 

115. 55 let 
  

x 
  

x 
 

x 
 116. 35 let 

 
x 

   
x 

   117. 
 

50 let nev² 
  

x 
   118. oba 50 let 

 
x 

  
x 

  
uģ prod§vali auto 

119. 60 let 
  

x 
 

x 
   

zn§ Pivo 

120. 45 let 
  

x 
   

x 
  121. 25 let 

 
x 

 
x 

     122. 45 let 
  

x 
  

x 
   123. 40 let 

  
x 

    
x 

 124. 60 let 
  

x 
 

x x 
  

nezn§ 

125. 20 let 
  

x 
    

x 
 126. 40 let 

  
x 

 
x 

   
zn§ Pivo 

127. 45 let 
  

x 
    

x 
 128. 55 let 

  
x x 

     129. 35 let 
 

x 
    

x 
  130. 35 let 

  
x 

  
x 

   131. 30 let 
  

x 
 

x 
   

nezn§ 

132. 50 let 
  

x x 
 

x 
   133. 30 let 

  
x 

 
x 

   
nezn§ 

 



 

PŚ²loha J 

ĻtyŚi odliġn® zpŢsoby zad§n² parametrŢ hledan®ho vozu na ¼vodn² str§nce webovĨch str§nek 

spoleļnosti TROTINA Auto 

 

 

 


