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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace inzertni platformy
NajdiKaru. Podstatou bylo vylepsit stavajici komunikaci se zdmérem ziskat vétsi povédomi
o spolec¢nosti a oslovit potenciondlni uzivatele. Byly provedeny analyzy, které napomohly
ke zjisténi nedostatkll vyuzivani komunikace. Tyto problémy se tykaly webové a mobilni
aplikace, socialnich siti, reklamnich systémi, email marketingu a offline marketingu.
Na zakladé skutecnosti zjisténych v praktické ¢asti prace bylo navrzeno zlepSeni, které mize
firmé napomoct k efektivnéjsi komunikaci. Tyto navrhy byly podrobeny nakladové, ¢asové

a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: marketing, marketingova komunikace, inzertni platforma, sdilena ekono-

mika, komunika¢ni mix

ABSTRACT

The main aim of the diploma thesis is to improve the marketing communication
of the NajdiKaru advertising platform. The essence was to improve the existing communi-
cation with the intention of gaining a greater awareness of the company and reaching poten-
tial users. Analyses were performed to help identify shortcomings in the use of communica-
tions. These problems concerned websites, mobile applications, social networks, advertising
systems, or email marketing. Based on the facts found in the practical part of the work,
an improvement was proposed, which can help the company to communicate more effec-

tively. These proposals were subjected to cost, time, and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, advertising platform, shared economy,

communication mix
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva tématem marketingové komunikace, ktera je zcela klicovou
aktivitou podporujici rist prodeje a osloveni cilového publika. Offline marketing je nutné
propojit s online marketingem, ktery je dnes nezbytnou soucasti spolecnosti a diky kterému
dnes spolecnosti maji k dispozici online nastroje pro rychlou a efektivni komunikaci.
Dilezita je 1 méfitelnost, kterd zajisti zpétnou vazbu marketingové komunikace a tim 1 jeji
efektivni vyuZzivani.

Préce je zaméfena na internetovou inzertni platformu NajdiKéaru, kterd ptisobi na trhu tfetim
rokem a zabyva se nakupem a prodejem automobilli bez vyuziti autobazaru. Tvorba této
prace byla motivovana pravé téméf startupovou spolecnosti, ktera hledala vhodné podnéty
k vylepSeni marketingu a odhaleni moznych rezerv a chtéla se tak posunout bliz k dosaZeni

lepsiho vykonu.

Spolecnost NajdiKaru s.r.o. vyuziva marketingovou komunikaci spravnym zplsobem.
Platforma ma zajem zejména o prohloubeni online marketingové komunikace, ale rada by
uvitala 1 navrhy offline komunikace. Jako klicovy problém uvedla spole¢nost nizké pové-

domi. Lidé by si méli spojit platformu NajdiKaru s ndkupem a prodejem ojetych automobilii.

Primarnim cilem diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace, kterd povede ke
zvySeni povédomi o inzertni platformé NajdiKaru. Do dal$ich cilt spadé naptiklad vylepSeni
webové a mobilni aplikace, coz mlZze vést ke zvySeni navstévnosti a také vice aktivni
komunikace s uzivateli jak na socidlnich sitich, tak na dalSich reklamnich platformach.
V praktické ¢asti jsou zpracovany aktivity konkurenc¢nich firem, které pojednavaji o jejich
aktivit¢ v ramci marketingové komunikace. Daéle jsou vyuzity analyzy, které zjistuji
soucasnou komunikaci spolecnosti. V posledni ¢asti diplomové prace je zpracovany projekt
na zlepSeni marketingové strategie. V samotném zavéru je projekt podroben ¢asovou, rizi-
kovou a ndkladovou analyzou, které mohou spole¢nosti napomoci k ptredstavé o realizaci

tohoto projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je zpracovat navrh vylepSeni marketingové komunikace pro
internetovou inzertni platformu NajdiKaru. Toto téma je pro spolecnost aktualni, protoze
usiluje o zvySeni povédomi a vyhledava nastroje pro osloveni novych i stavajicich uzivatelt.
Spolecnost je na trhu pomérné kratkou dobu, a proto je potieba pro jeji vzestup mit spravné
urcenou marketingovou strategii. Spolec¢nost krome moznosti nakupu a prodeje ojetych vozu

nabizi i dopliikové sluzby, jako naptiklad moznost financovéni pti ndkupu automobilu a jiné.

Vysledkem diplomové prace bude zlepSeni dosavadni komunikace a navrzeni doporuceni
nebo zmén, které budou mit pozitivni dopad. Prace je rozdélena na teoretickou, analytickou

a projektovou ¢ast.

Cilem teoretické Casti je zpracovat literarni reSerSi vztahujici se k problematice marketin-

gové komunikace.

Cilem praktické ¢asti prace je analyzovat soucasné vyuzivani marketingové komunikace
platformy. Pro zajiSténi informaci a podkladii probéhlo osobni setkani s jednatelem spolec-
nosti a naddle probihala komunikace online. V praci budou vyuzity analytické metody, jako
je PESTEL analyza, SWOT analyza nebo Porterova analyza. Také bude provedena detailni
analyza konkurenc¢nich firem, které byly vybrany dle zkuSenosti jednatele firmy. Po vyhod-
noceni zminénych analyz a soucasného vyuZivani socidlnich siti, reklamnich systém,

offline nastroji a dalSich, bude zpracovan projekt.

Cilem projektové ¢asti je na zakladé zjisSténych informaci z praktické ¢asti sestavit navrh
projektu zabyvajici se zlepSenim marketingové komunikace inzertni platformy. Na zavér
bude projekt podroben ¢asové analyze, kde bude zvolena metoda kritické cesty (CMP), déle

bude nésledovat rizikova a nakladova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,V centru zajmu marketingu je hodnota pro zakaznika, tedy kvalita uspokojeni potieb
a prani zakaznika. Aby mohla firma takovou hodnotu vytvofit, komunikovat, dorucit
a smeénit, musi mit v prvé fad¢ jasno, kdo jsou jeji zdkaznici, pochopit, co fesi, co potiebuji,

co si preji a co skutecné oceni.* (Karli¢ek a kol., 2018, s. 19)

Ptikrylova (2019, s. 18) vymezuje marketing jako komplexni soubor ¢innosti podniku, které
jsou zaméteny na definovani potieb a pfani cilovych spotiebitelil a tvorbu nabidky, ktera
vede k jejich uspokojovani s diirazem na dlouhodoby vztah podniku se zadkazniky. Firma se
musi chovat dobfe nejen ke svym soucasnym i potencionalnim zékaznikiim, ale musi byt

ohleduplna i k prostiedi, ve kterém podnika.

Karlicek a kol. (2018, s. 22) uvadi, Ze marketing je systematicky pfistup a Ize ho vnimat jako

femeslo, které firm¢e zabezpec¢i dlouhodobou tspésnost na trhu.

Marketing napomaha lidem, ktefi chtéji néc¢eho dosahnout a uskutecnit to. Sebelepsi mys-
lenka ¢i produkt maji velkou Sanci, aby neuspéli, pokud za nimi neni solidni marketing.
Marketing neni jen reklama, marketing je poslani, diky némuz 1ze uskutec¢nit skvélé projekty,

rozjet firmy a pomoci zZivnostnikiim délat to, co je bavi. (Jan Petrtyl, ©2017)

1.1 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix je dle autorky Jakubikové (2013, s. 190) tvoten z jednotlivych prvki,
které jsou vzajemné propojeny a je dilezité najit jejich optimalni proporce. Definuje ho jako
soubor kontrolovatelnych proménnych, které vedou k tomu, aby se produkéni program pod-

niku co nejvice pfiblizil k poZzadavkim celého trhu.

Kotler a Keller (2013, s. 55) definuji marketingové aktivity do ¢tyt zdkladnich nastroji mar-
ketingového mixu, které oznacili jako 4P. Jsou to produkt, cena, distribuce a komunikace.
Vzhledem k tomu, ze se marketing neustéle rozsifuje a obohacuje, byly tyto nastroje aktua-

lizovény a rozsitily se tak o dalsi ¢tyfi. Témi jsou lidé, procesy, programy a vykon.

Dobfe sestaveny marketingovy mix 1ze oznacit jako integrovany. Podle autorky Ptikrylové
(2019, s. 53) se integrovana marketingova komunikace vyznacuje provazanosti vSech ko-
munikacnich aktivit tak, aby co nejefektivnéji pasobily na definovanou cilovou skupinu.
Jedna se o uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu osobni

1 neosobni komunikace.
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1.1.1 Produkt

Produkt je klicovym prvkem v celkové nabidce trhu. Mize jim byt cokoli, co na trhu miize
byt nabidnuto za ucelem uspokojeni potieb a ptani. Produkty mohou mit jak hmotnou po-
dobu, tak nehmotnou. V tomto piipadé se jedna se o sluzby, zazitky, myslenky, zkuSenosti

a jejich kombinace. (Kotler a Armstrong, 2018, s. 244)

Karlicek a kol. (2018, 154) uvadi, ze u béznych vyrobkil Ize pracovat s fadou charakteristik,
které slouzi k odliSeni produktli od konkurence. Jako velmi efektni zplisob rozliSeni jsou
funkéni benefity, ale také estetika a design, které jsou zdkladem emocionalni diferenciace.
Dale jsou to rozdily v materidlech, kvalité, vykonu tvaru, mnozstvi, rozdil v mife ptizptiso-

beni se konkrétnimu pozadavku zakaznika a rozdily tykajici se doprovodnych sluzeb.

1.1.2 Cena

Cena je jeden z nejvyznamnéjSich marketingovych nastroji marketingového mixu. Podle
Nagyove (2014, s. 290) jako jedina piimo generuje zisk a lze ji definovat jako sumu, kterou

je kupujici ochoten zaplatit prodavajicimu za poskytnuty vyrobek. Cena plni nékolik funkci:

e je mé&fitkem pro ur¢eni hodnoty vyrobku,
e pro prodavajiciho neboli vyrobce ma rozhodujici vyznam pfi tvorbé zisku a zaroven
kryti vynalozenych nakladu,
e podnécuje koupi vyrobku,
e piijmy spotiebitell jsou omezené, proto jejich nakupni rozhodnuti smétuje k cenové
nejvyhodnéjsi nabidce.
Pro spravné stanoveni odpovidajici ceny je nutné pochopit vztah mezi vnimanou cenou
a vnimanou kvalitou. Cena je pro spoustu lidi indikatorem kvality. U vy$si ceny spotiebitelé
predpokladaji lepsi kvalitu. Levnéj$i produkty pro né predstavuji kvalitu niz8i. Cena tedy

determinuje o¢ekavanou kvalitu. (Karlicek a kol., 2018, s. 177)

Podle Jakubikové (2012, s. 230) ma cena dv¢ prioritni funkce, a to alokacni a informacni.
Alokac¢ni funkce fika kupujicimu, jakym zpiisobem ma své penize rozdélit, aby dosédhl ma-
ximalniho mozného efektu. Informacéni funkce predev§im informuje zdkaznika o produktu

a jeho vztahu k podobnym, substitu¢nim a konkuren¢nim vyrobkam.
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1.1.3 Distribuce

v

Cilem distribuce je dorucit produkt na misto, které je pro cilového zakaznika nejpiiznivéjsi,
v Case, ve kterém chtéji mit produkt k dispozici, v takovém mnozstvi, které pottebuji
a v kvalité, kterou pozaduji. Distribuce vyzaduje dlouhodobé a vyhledové planovani a roz-

hodovani. (Jakubikova, 2013, s. 240)

Pti rozhodovani o spravnosti distribucnich cest je nutné vzit v potaz charakter firmy, trh, na
kterém firma plsobi a marketingovou strategii podniku. Rozhodujicim faktorem je ale pre-
ference zdkaznik, které by marketéfi méli segmentovat na zaklad€ toho, kterym distribuc-

nim kanalim davaji pfednost. (Karlicek a kol., 2018, s. 228)

1.1.4 Komunikace

Autofti Karlicek a kol. (2018, s. 196) tvrdi, Ze je nutné brat marketingovou komunikaci jako
investici. Zasadni je, zda v konecném dlsledku pfinese zvyseni prodeje a zvedne hodnotu

znacky, nikoliv, zda se reklama 1ibi nebo nelibi cilové skupiné.

Jakubikova (2013, s. 296) ve své publikaci uvadi, Ze pro uspéSnost komunikace je nutné
stanovit si jasnou vizi, mit jedine¢nou a odliSujici se znacku a tzv. usit komunikaci na miru

jednotlivym z4jmovym a cilovym skupinam.

Komunikace predstavuje specificky soubor mezilidskych a mezipodnikovych vazeb, jejichz
ulohou je vyuzivat osobni a podnikové poznatky v soucinnosti s informacemi na trhu pro
uspokojovani spolecenskych 1 individudlnich potteb a s tim 1 souvisejici efektivni plnéni

marketingovych cild. (Nagyova, 2014, s. 352)

1.1.5 Lidé

Lidé predstavuji jeden z dileZitych nastrojit marketingového mixu. Mohou zaujimat rizné
role a patii mezi ty nejcennéjsi aktivity, kterymi firma poskytujici sluzby miize disponovat.
Podle Jakubikové (2012, s. 281) by spolec¢nosti méli klast dliraz na vybér pracovnikd, jejich
vzdélani, motivovani a na jejich rozvoj, protoZe zaméstnanci tvofi nedilnou soucast strategie.
Firmy jsou zavislé na kvalit€ lidi a méli by investovat do oblasti lidskych zdroji, zvIasté se
doporucuje vénovat pozornost internimu a interaktivnimu marketingu, s cilem udrzeni si

kvalitnich zaméstnancti a dosazeni co nejlepsich vykontl.
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1.1.6 Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi je dulezité zejména pti prodeji nehmotnych produktt. Pfikladem muize byt
ukazka mista, kde produkt vznika, fotky zaméstnanct a dal$i. Zakaznik spole¢nosti si musi
uvédomit, Ze za nehmotnym produktem stoji hodné€ préace a usili. Pti prodeji zbozi na inter-
netu jsou zakladem fotografie a videa, jelikoz si zdkaznici nemohou produkt ,,ohmatat®.
Pro ziskani vétsi divéryhodnosti zakaznika je dulezité potizovat vlastni fotografie. (Daniel

Nytra, ©2018)

1.1.7 Procesy

Za procesy jsou povazovany jednotlivé ¢innosti, které pfeménuji vstupy na vystupy za pou-

ziti zdroju. Jakubikova (2012, s. 290) rozliSuje tfi systémy procest poskytovani sluzeb:

e masove sluzby — je zde nizkd osobni interakce a vysoka standardizace poskytovanych
sluzeb, moznost nahrazeni pracovni sily automatizact,

e zakdzkové sluzby — je zde vysoka mira pfizpisobivosti potiebam zakaznik,

e profesionalni sluzby — jsou poskytovany specialisty, s vysokym zapojenim poskyto-

vatele 1 pfijemce sluzby.

Procesy zrcadli kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketingu. Je dilezité nasta-
veni spravnosti procest a fidich aktivit, protoze diky nim miiZe spole¢nost dosahovat dlou-

hodobych prospésnych vztaht. (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

1.1.8 Balicky

Tvorba balickli pfedstavuje sestaveni vzajemné kompatibilnich sluzeb do komplexni na-
bidky, kterd je urcena riznym trznim segmentim, obvykle za jednotnou cenu. Pfipraveny

soubor balickl spolecné s tvorbou programil plni v marketingu nékolik klicovych tkoli:

e climinuji piisobeni faktoru Casu, tzn., ze umoziuji firmam zvladnout problém spo-
jeny s vyrovnanosti nabidky a poptavky,

e zlepSuji rentabilitu,

e podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii, slad’uji nabidku
s potfebami zékazniku,

e jsou komplementarni vii¢i jinym nastrojim mixu a vytvareji tak zajimav¢jsi nabidku

produktii a sluzeb,

spojuji dohromady organizace. (Jakubikova, 2012, s. 284)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Prosttednictvim marketingové komunikace firmy a jiné instituce informuji a presvédcuji ci-
lové skupiny o daném produktu nebo sluzbé a smétuji tim k naplnéni svych marketingovych
cili. Umoznuje tak spole¢nostem propojit produkty s lidmi, misty, udalostmi, zazitky, pocity

a vécmi. (Kotler a Keller, 2013, s. 580)

Dle Karlicka a kol. (2018, s. 193) musi byt marketingova komunikace v souladu s komuni-
kacni kampani. Kampan musi odpovidat komunikaé¢nim cilim, at’ uz je jimi zvySeni pov¢-
domi o produktu nebo znaéce, ovlivnéni postojl, zvyseni loajality, vyzkousSeni produktu

nebo zvyseni prodeje.

G e . Stimulace
Sl Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni i o
Zvyseni £ - = i chovani Budovani
e povédomi postojii ke loajality ke S ;
prodeje : / ] sméiujiciho trhu
o znacce znaéce znaéce 7
k prodeji

Obr. 1. Komunikacni cile (Karlicek a kol., 2016, s. 12)

Kazdé marketingové komunikaci by méla pfedchazet marketingova strategie, ktera by méla

plnit tf1 hlavni zasady.

e Vnimani znacky — at’ uz si vyberete jakykoli marketingovy nastroj, mél by mit stejné
vnimani znacky jako vaSe. Pokud napiiklad prodavate luxusni hodinky, budujete
vztahy s novinafi z ¢asopisu TIME, nikoli s t€émi, kteti piSou do mistnich novin.

e Zaméfeni se na zakazniky — dodrzovani nejstarSiho pravidla v marketingu: ,,Bud'te
tam, kde jsou vasi zdkaznici.“ Vyberte ty nastroje, které nejvice vyuZzivaji vasi za-
kaznici. Pokud cilite na mladsi, inzerujte na platformach socialnich médiich.

e Stanoveni rozpoctu — vyberte takovy marketingovy nastroj, ktery odpovidd vaSim

moznostem. (Dmitry Dragilev, ©2019)

2.1 Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix ptfedstavuje vhodnou kombinaci nastrojii, pomoci kterych se marketin-
govy manazer snazi dosdhnout firemnich cilii. Prikrylova (2019, s. 45) rozliSuje osobni
aneosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni prodej prezentuje osobni formu. Do neosobni
formy spadé reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing, online marketing

a sponzoring.
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Vysekalova a Mikes (2018, s. 20) uvadi, ze cilem komunika¢niho mixu je najit a zvolit op-
timalni kombinaci jednotlivych komunikac¢nich nastrojii a vyuzit je zpiisobem, ktery odpo-

vida situaci na trhu.

Velké spolecnosti by mély mit v ramci své marketingové (prodejni) divize specializované
tymy, které by se staraly o jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Startupovéa firma nebo
maly podnik by si vSak v ramci svého komunika¢niho procesu musel zvolit pouze dvé nebo
tf1 z marketingovych strategii. Nejvhodnéjsi néstroj, ktery ptfinds$i maximalni vysledky, je

public relations neboli vztahy s vetejnosti. (Dmitry Dragilev, ©2019)

2.1.1 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy. To, co tyhle definice spojuje, je to, ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt nebo sluzba urcena, prostiednictvim né-

jakého média s komer¢nim cilem. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 14)

Reklama je nejznaméjsi a nejvice diskutovanou formou propagace, pravdépodobné kvuli jeji
vSude pritomnosti. Je dilezitym propagacnim nastrojem, zejména pro spolecnosti, jejichz
produkty a sluzby jsou zamétfeny na masové spotiebitelské trhy. Lze ji vnimat jako cenny
nastroj pro budovani spolecnosti, respektive znacky, protoZe prostiednictvim niz firma mize
spotiebitelim poskytovat informace a ovliviiovat jejich vnimani. (Belch G. a Belch M.,

2018, s. 17)

Dnes je reklama nedilnou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji funkei je informovat spottebi-
tele o nabidce, oslovit potenciondlni, stdvajici i nové zdkazniky, ale primarné jde o prode;.
Tomu piedchazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stadia od vnimani reklamniho sdé-
leni ptes vyvolani pozornosti, stanoveni preferenci a postojli a vytvoreni presvédceni, které

vede ke koupi propagovaného produktu. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 15)

2.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem piimé komunikace, jedna se o osobni kontakt prodejce se zakaz-
nikem, kdy cilem je uspesné uskutecnéni prodeje. K dosazeni tohoto cile napomaha strategie
osobniho prodeje, a to byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim, spravnym zplisobem

u spravného zdkaznika. (Jakubikova, 2013, s. 320)

Karli¢ek a kol. (2016, s. 159) povazuje za nejvétsi vyhodu osobniho prodeje ptimy kontakt
mezi zakaznikem a firmou. Tento nastroj umoznuje ziskani okamzité zpétné vazby, moznost

zam¢fit se na individualni pfistup a v konecném dusledku i ziskat si divéryhodnost
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zakaznikil a vytvofit si s nim dlouhodoby vztah. Dalsi vyhodou tohoto nastroje jsou i rela-
tivné nizké celkové nadklady, které se poji s tim, Ze osobni prodej je mozno efektivné vyuzit
v situacich, kdy oslovuje mensi cilovou skupinu. Pfi komunikaci s vétsi cilovou skupinou

jsou vyuzivany jiné€ nastroje komunikac¢niho mixu.

2.1.3 Podpora prodeje

Dle Jakubikové (2013, s. 315) podpora prodeje zahrnuje motivacni nastroje, které¢ vytvari
stimuly pro nakup produkti zdkazniky ¢i obchodniky. Tato forma plisobi na zakaznika oka-
mzit¢ a nuti ho ucinit rozhodnuti v kratkém Casovém intervalu. Pro splnéni spravné u¢innosti
podpory prodeje je dulezité¢ vymezit si jednotlivé kroky, do kterych spada definovani trhu,

definovani cilii, stanoveni rozpoctu, tvorba strategii a vybér metod podpory prodeje.
Foret (2011, s. 283) povazuje za nejefektivnéjsi prostiedky podpory prodeje:

e slevy — vyprodeje lékajici na nizsi cenu,

e vzorky — ochutnavky (sampling), produkty na vyzkouseni,
e kupony — ziskani Gspory ¢i ndhrady,

e prémie — produkt nabizeny zdarma nebo za niZsi cenu,

e vérnostni odmény — odmény za pravidelné nakupovani,

e soutéze a loterie — moZnost néco vyhrat,

e veletrhy a vystavy — prezentovani produktd,

e vyhodna baleni — vice produktl za snizenou cenu.

2.1.4 Public relations

Public relations (PR) je funkce fizeni, kterd vyhodnocuje postoje vefejnosti, postupy orga-
nizace zamétfené na vefejné z4jmy a vytvari stimuly k porozuméni a pfijeti. Jedna se o stra-
tegicky komunikacni proces, ktery je zaméfeny na budovéani vztahii mezi organizacemi
a vefejnosti. Cilem je vytvofit a udrZet pozitivni image spoleCnosti, ziskat sympatie a pod-

poru vetejnosti a vytvofit vzdjemnou diveéryhodnost. (Belch G. a Belch M, 2018, s. 580)

John Egan (2015, s. 214) definuje PR jako disciplinu, ktera pecuje o povést. Jde predevsim

o reputaci, je to vysledek toho, co fikate, a co o vas fikaji ostatni.

Autorka Hejlova (2015, s. 101) déli PR podle cilovych skupin, a to na interni PR, které
sméfuje k zaméstnanciim a k vnitfnimu prostfedi podniku a na externi PR, které se zabyva

vetejnosti a vnéj$im prostfedim, témi jsou investoii, média, spotiebitele a jiné.
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Nejznaméjsi nastroj jsou vztahy s médii. Diky tomu, Ze si spolecnost udrzuje dlouhodobé

a kladné vztahy s médii, tak si navzajem vychdazeji vstiic. Mezi dalsi nastroje PR patfi:

e cventy — vystavy, veletrhy apod.,

e sponzoring — poskytovani vybaveni, prostor apod.,

o digitalni komunikace — webové stranky, sprava socialnich siti apod.,
e doporuceni od osobnosti,

e krizova komunikace,

e fundraising — ziskani finan¢nich prosttedkll na obecné prospésnou €innost organizaci

a dalsi. (Hejlova, 2015, s. 135)

2.1.5 Direct marketing

Karli¢ek a kol. (2016, s. 73) charakterizuji pfimy marketing jako komunikacni disciplinu,
ktera se zamétuje na uzké segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo na jednotlivce. Umoznuje
pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdé€leni se zaméfenim na potfeby konkrétnich jedinct
a vyvolani okamzité reakce. Autofi Karlic¢ek a kol. rozdé€luji direct marketing do tfi hlavnich

skupin podle formy marketingového sdéleni, a to pomoci:

e posty — direct maily, katalog, roznaska letakd,
e telefonu — telemarketing, mobilni marketing,

e internetu — e-mailing, newsletter, socidlni média.

2.1.6 Online marketing

24

Online marketingovéd komunikace pfinasi podle Foreta (2011, s. 354) podnikiim nové moz-
nosti v oblasti komunikace, ptedevsim prostiednictvim pocitacii a mobilnich telefonti. Pro
spolecnosti to znamena nejen snizeni nakladi na prodej a propagaci, ale i zrychleni a rozsi-

feni moznosti, zejména formou vzdjemného spojeni.

Stanovenych marketingovych cild, jakozto zvySovani navstévnosti webu, rozsifovani pove-
domi o znacce, ziskavani novych zédkaznikl apod., dosahuji online specialisté diky vyuZiti
spravn¢ zvolenych marketingovych kanald, néstroji a postupli. Spravné volbé metod by

méla predchazet odpovidajici strategie. (MioWeb, ©2019)

Jednozna¢né nejvice vyuzivanou sluzbou jsou internetové stranky, které jsou jadrem celé

prezentace na internetu a hlavnim nastrojem online marketingu. Aby webové stranky splnily
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svoji roli, musi mit atraktivni design, zajimavé texty a ptehlednou strukturu. Diky tomu bu-

dou 1épe plisobit na navstévniky webu. (MioWeb, ©2019)

2.1.7 Sponzoring

Sponzoringem se rozumi komercni komunikace, ktera spojuje znacku nebo produkt s tieti
stranou. Znacka se napojuje na asociace, které jsou spojené se sponzorovanou udalosti, ¢lo-
vékem, pofadem ¢i médiem. Na rozdil od reklamy, kterd mé za cil pfimét ptijemce k akei ¢i
zméné chovani, sponzoring spojuje znacku s hodnotami sponzorované¢ho subjektu. Napfi-
klad znacka Nike se spojuje s vitézi ve sportu, obchod Billa s pofadem o vateni apod.

(MediaGuru, ©2020)

Jakubikova (2012, s. 264) tvrdi, Ze nejvyznamnéjsi funkci sponzoringu je posileni obchodni
znacky a zvefejiilovani jména. Sponzor poskytuje druhé strané podporu jak finan¢ni, tak ma-

teridlovou. Jedna se o propojeni znacky s danym produktem.

Karli¢ek a kol. (2016, s. 151) upozoriiuji na to, Ze sponzoring byva ¢asto zaménovan s fi-
remnim darcovstvim. V takovém piipadé firma financuje projekty napt. v oblasti vzdélavani,
zdravotnictvi, charity ¢i ekologie, a to bez poZadované protihodnoty. Primarnim cilem tako-
vych aktivit je posileni povésti firmy a rozvoj vztaht s klicovymi aktéry, kteti ovliviiuji ak-

tivitu firmy.

Jako u vSech marketingovych aktivit je vyhodnoceni sponzoringu velmi dalezité. Vzdy za-
visi na stanoveni cilii, které¢ jsou poté porovnany s dosazenym vysledkem. Sponzoring je
nejcastéji hodnocen prostfednictvim vyzkumu zmény v povédomi a image znacky u dané
cilové skupiny. V takovém piipad¢ je obtiZzné rozpoznat ucinek sponzoringu od t¢inku dal-
Sich nastroji marketingové komunikace. Dlilezitym aspektem vyhodnoceni je obchodni do-
pad dané sponzoringové aktivity, tedy kolik se prodalo produktl v ramci této akce, jak vér-
nostni program fungoval, kolik oslovenych zakaznikl pfiSlo na obchodni misto a dalsi.

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 156)
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 Online nastroje

Karli¢ek a kol. (2016, s. 183) online komunikaci definuje jako nastroj komunika¢niho mixu,
ktery umoziuje vyuziti medialnich obsaht, pfimé zacileni, personalizaci, interaktivitu, rela-
tivne nizké naklady a méteni ti¢innosti. Zakladnim prvkem pro online komunikaci jsou we-
bové stranky a dnes jsou nedilnou soucasti 1 socidlni site, kde se vyskytuje mnoho uzivatela.
Prestoze je internet masovym médiem, je nutné brat v potaz, ze zdaleka neplati, aby byl

kazdy online.

Internetovy marketing lze chépat jako soubor marketingovych aktivit, které jsou soucasti
specifického prostiedi internetu. Tyto aktivity se zaméfuji na uspokojovani lidskych potieb

sluzbami, informacemi nebo zbozim prostiednictvim internetu. (Charleswoth, 2014, s. 28)

Janouch (2014, s. 14) poukazuje na rychly rozvoj internetovych sluzeb, a s tim i1 zavadéni
novych technologii, které dokézi zacilit na uzsi segment a identifikovat zakaznika mnohem
1épe. Naptiklad e-shopy diky tomu mohou sledovat chovani zdkaznika, jeho kroky vedouci
k objednavce, komunikaci se zakazniky a jiné. Navic pokud se zaregistruje nebo piihlasi,
jsou ziskéany jeho identifika¢ni udaje a diky tomu mohou elektronické obchody nabidnout

produkt ptesné dle jeho poZzadavki.

Lidé, ktefi se zabyvaji marketingem na internetu, musi neustale sledovat novinky a trendy
ve svéte technologii, nebot’ zakaznici jsou prave ti, kteti ovliviiuji, jakym smérem se tyto
trendy budou ubirat. Naprostou nutnosti jsou dnes responzivni webové stranky s atraktivnim
vzhledem, tzn., aby se ptizplsobily velikosti zatizeni a uzivatelé méli prehlednou podobu na
svych telefonech nebo tabletech. Dalsi nutnosti je rychlost stranek a uzitecnost obsahu. (Eger

a kolektiv, 2015, s. 35)

At uZ se firma zamétuje na udrZzovani vztahil se zdkazniky, zlepSovani sluzeb, informovani
spotiebiteld o vyhodach, propagaci znacky, vyvoj nového produktu nebo ovliviiovani po-
stoju zdkaznikl, nové moznosti socialnich médii hraji velkou roli. Socidlni média vyuZzivaji
technologie a software ke komunikaci a vymén¢ nabidek, které maji hodnotu pro zucastnéné
strany organizace. Tuto definici 1ze vidét ve vznikajicich trendech v socialnich médiich. Za-
timco marketing téchto médii zpocatku ovliviioval propagacni plany znacek, novéjsi ob-

chodni aplikace zahrnuji socialni financovani a socialni indexovani. (Tuten, 2018, s. 18)
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3.1.1 Internetové stranky

Internetova stranka byva casto oznacovana také jako webova stranka, web page, www
stranka nebo pouze web. Jde se o oznaceni dokumentu s informacemi, které jsou ptistupné
uzivatelim prostfednictvim webového prohlizece. Informace jsou ulozeny tak, ze jsou pfi-
stupné vice uzivatellim, kteti k nim pfistupuji pomoci internetové sité. Tyto informace musi

byt prezentovany Citelnym a estetickym zpisobem. (ManagementMania, ©2011)

Vlastni webové stranky jsou dnes uz témét nutnosti kazdé firmy. Internetové stranky musi
byt v souladu s komunikac¢ni strategii firmy, kdy obsah i forma webu by mély byt vytvareny
na zéklad¢ marketingovych cilti. Je nutné se zaméfit na formalni rozmér webu, tim je mys-
lena funk¢nost, webova piistupnost a webova pouzitelnost. Funkénost znamena spravnou
¢innost nacitani internich i externich odkazl, ndvodnad chybova hlaSeni pii nenalezené
strance nebo nedostupnosti webu. Webova ptistupnost znamend, ze na stranku mohou rea-
govat a rozumét ji i 1idé s handicapem nebo se bude dat ovladat pti chizi a jiné. Pouzitelnost
webu znamena miru uspokojeni uzivateld, zda dosahli cile, kvili kterému stranku navstivili.

(Ptikrylové a kol., 2019, s. 186)

Webové stranky mohou poskytovat mnoho informaci o spolecnosti. Hanlon (2019, s. 61)

uvadi zékladni body, které o sob¢ organizace sdili na strankach, jsou jimi:

e cile a vize spole¢nosti,
e tym, ktery ve spolecnosti pracuje,
e ¢innost, kterou se spole¢nost zabyva,

¢ na jakou cilovou skupinu se spole¢nost zamétuje.

Pfi vyuzivani internetovych stranek spole¢nostmi je diilezité ziskat co nejvice informaci,
které mohou byt napomocné pro zefektivnéni podnikani ¢i obchodovani s danou cilovou
skupinou. Pomoci bezplatného néstroje Google Analytics Ize ziskat podrobné statistiky na-
vS§tévnosti a chovani uzivatell na webu. Napftiklad kdy zdkaznik na web pfiSel, co si prohli-
zel, jaké kroky udélal a jiné. Tyto data Ize nasledné vyuzit ke zvySeni vykonnosti, proto je

méfeni internetovych stranek velkym pfinosem. (Brunec, 2017, s. 9)

3.1.2 Blog

Blogy jsou oblibenym zptsobem, jak vytvafet obsah a tim efektivné a snadno navazovat
osobni vztahy se zdkazniky nebo uzivateli, sdilet informace na dané téma, propagovat pro-

dukty nebo budovat silng&js$i znacku. Scott (2017, s. 80) definuje blog jako zvlastni druh
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webu, ktery je vytvaren a udrzovan jednou osobou, ktera chce sdilet svoje odborné znalosti,
myslenky, psat recenze, navody a nazory. Existuji i skupinové blogy, napsané nékolika
lidmi, firemni blogy produkované odd€lenim nebo celou spolec¢nosti a blogy individualni, ty

patii mezi nejoblibenéjsi formu blogu.

Dominik Fry¢ (© 2013) vnima blog jako vizitku autora. Bloger musi védét o ¢em chce psat,
a predevsim ho to musi napliiovat a bavit. Vybudovat tak blog s kvalitnimi ¢lanky mtze trvat
1 n€kolik let. Na prvni pohled se miize zdat, ze psani je jednoduché, ale opak je pravdou.
Clanek, na kterém autor pracoval nékolik hodin, lidé maji pfedteny za par minut a neuvédo-

muyji si tu préci za tim.

3.1.3 Mobilni aplikace

Ptikrylova (2019, s. 196) tik4, Ze pti vyuzivani mobilni aplikace se uzivatel pohybuje v jasné
vymezeném prostiedi, ze kterého nelze tak snadno odejit. Zarovent mé své mobilni zatizeni
u sebe v podstat¢ kdykoliv, proto tim lze zvysit i relevanci marketingové komunikace napft.
s ohledem na lokalitu uZivatele. Stejn¢ tak mnohem lépe kontrolovat vzhled a chovani apli-

kace a zajistit pozadovany pribéh interakce s uzivatelem.

3.1.4 PPC Reklama

Zkratkou PPC se rozumi pay-per-click, zaplat’ za kliknuti. Tato forma marketingové komu-
nikace na internetu patii k tém nejucinnéjsim. Nejvétsi vyhodou je presné zacileni na kon-
krétni zakazniky, tedy moZnost spojit zobrazeni reklamy s tim, co lidé na internetu hledaji
a dat jim alternativni odpovéd’. Funkce této reklamy je zaloZena na tom, ze uzivatelé vyhle-
davace napiSou do vyhledavaciho pole slovo a vyhledava¢ mu poskytne nejen vysledky, ale
1 reklamu svazanou s danym klicovym slovem. Nejvétsi vyhodou je, Ze zobrazeni reklamy
sebou nenese zadné ndklady, teprve az na ni uZzivatel klikne, je odectena urcitd Castka.

(Janouch, 2014, s. 94)
Robert Némec (© 2001) uvadi vyhody PPC reklamy:

e nabizi piesné zacileni — lze cilit na slova a publikum, které vas zajima. Pfesné zaci-
leni zvySuje pravdépodobnost, Ze uzivatel¢ na reklamu kliknou,

e plati se jenom za skute¢né vysledky — platite jenom za skute¢né navstévniky, ktefi
piisli na web prostiednictvim prokliku na reklamu,

e finan¢ni flexibilita — 1ze investovat malé ¢astky a mit pod kontrolou utratu,
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kampané je mozné rychle vypnout i spustit — reklamu systémy schvaluji do druhého
dne, vypnuti reklamy je otazkou n¢kolika sekund,

kampané lze snadno zménit — lze je upravit béhem nékolika minut podle toho, jak
potiebujete a znova spustit,

PPC systémy nejsou nikdy vyprodané — pokud firma zaplati vic nez jiny inzerent na
dané pozici, ma dané misto jisté, pokud se tedy nékdo dalsi nerozhodne firmu pfte-
platit. Pfedni pozice muze také zajistit kvalitni reklama,

lze ziskat detailni a ptehledné statistiky — na zaklad¢ téchto dat lze provadét dalsi

postupy a rozhodnuti v redlném case a dle aktualniho vykonu kampani.

PPC systémi je celd fada, rozdily mezi nimi jsou pfedevS§im v zasahu reklamy. Nékteré sys-

témy jsou urceny pro vlastni stranky, dalsi vyuzivaji piibuzné servery a nckteré kohokoli,

kdo je ochoten se zapojit. Také se rozliSuje, zda se jedna o sit’ obsahovou ¢i vyhledavaci.

Nejvétsi podil ve svété maji systémy Google Ads, Microsoft Bing Ads a Yandex Direct.

V Ceské republice jsou za nejpouzivangj§i systémy povazovany Google Ads a Seznam

Sklik. (Janouch, 2014, s. 99)

Nejznaméjsi PPC reklamni systémy 1ze popsat nasledovné:

Google Ads — jedna se o globalni systém s partnerskymi sitémi webt, které jsou roz-
séhlé po celém svété. Pomoci sluzby lze vytvaret online reklamy a oslovovat obrov-
sky pocet zakaznikli v moment¢, kdy o nabizené sluzby projevuji zdjem. Obsahova
sit’ se u spolec¢nosti Google nazyva AdSense. Nejpopularngjsi internetovou strankou
v Adsense je YouTube.com, na které chce svoji bannerovou reklamu zobrazovat vét-
Sina inzerentt.

Seznam Sklik — jedna se o Cesky reklamni systém, ktery pomoci reklam oslovuje
uzivatele z tuzemska. Reklamy se vyskytuji ve vyhledavaci siti Seznamu a v obsa-
hov¢ siti partnerskych webt, mezi které patii Novinky.cz, Blesk.cz, Sport.cz, Su-

per.cz apod. Nejvyssi navstévnost si ziskala hlavni stranka, tzv. ,,domovska stranka®.

Navstivi ji vice nez 300 miliont uzivateliit mésicné. (MarketingPPC, ©2019)

3.1.5 Socialni sité

U socialnich siti se vyskytuji dva vyrazy, které ackoli znéji podobné, nemaji stejny vyznam.

Jedna se o socidlni média a socidlni sité. Socialnimi médii se rozumi to, co lidé pouzivaji

k socialni komunikaci online. Mezi takové média se fadi blogy, sdilend videa, fotografie

a dalsi. Socialni sité¢ jsou podmnozinou socidlnich médiich. Jsou oznacenim toho, jak lidé
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integruji na Facebooku, Twitteru, LinkedIn a podobnych strankach. Zahrnuje to vytvoteni
osobniho profilu, prostfednictvim kterého lidé komunikuji, aby se stali soucasti skupiny pia-
tel, sdileli informace, myslenky, postoje a vztahy. Od obecn¢ znamych médii se socialni
média a sité i1 tak, ze kazdy mlze obsah vytvaret, pfispivat k nému a komentovat ho.

(Scott, 2017, s. 62)

TOP 10 nejpouzivanéjSich socialnich siti svéta
podle poctu uzivateli v milionech
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H Tik Tok

H Sina Weibo

Obr. 2. Nejpouzivanéjsi socialni sité (DreamGrow, ©2018)

Facebook

Facebook je jedna z nejnavstévovanéjSich socidlnich siti, kterou roku 2004 zalozil Mark
Zuckerberk a jeho spoluzaci z Harvardské univerzity. Linda Coles (2018, s. 32) ve své pu-
blikaci rozdéluje Facebook na n€kolik typt profild, z nichz si uzivatelé mohou vybrat. Za-
kladnim typem je osobni profil, ktery je urCen pro jednotlivce. PouZzivaji ho ke komunikaci
s prateli, nikoli pro podnikatelsky zdmér. DalSim typem je stranka uréena pro skupiny, zalo-
zené napiiklad za ucelem stejného z4jmu. Poslednim typem je firemni profil, ktery vyuziji

podniky a pro jehoz zobrazeni neni nutné byt ¢lenem této socialni sité.

Pokud si spole€nost zaloZeni firemni profil je nutné, aby se zaméfila na spravny koncept
a upravila profil pro svoji cilovou skupinu. Mezi klicové prvky patii vhodné zvoleny nazev
stranky, profilovy obrazek a vyplnéni zakladnich informaci, na které ¢asto firmy zapominaji.
Doporucuje se také pridat CTA tlacitko, které uzivatelim umoziiuje zptistupnit moznost re-
zervace, zobrazeni e-shopu, stazeni aplikace a jiné. Skvélym néstrojem je autoresponder,

pomoci néhoz lze rychle komunikovat se zakazniky. Casto je pouzivan i storytelling, ktery
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podporuje pozitivni vnimani znaCky. Jednd se o clanek popisujici pfibeh firmy.

(Optimal Marketing, ©2018)
Instagram

Instagram je jedna z nejmladsSich socialnich siti zaloZena na sdileni fotografii a videi. Tato
sit’ je vlastnéna Facebookem a uZzivatelé se na ni chodi bavit a délit se o své zazitky formou
fotografii. Fotografie a videa je mozné upravovat pomoci nabizenych filtri a editacnich na-
stroju. Instagram nabizi prohlizeni, moZznost komentovani, ozna¢ovani ,,to se mi libi* na
ruznych ptispévcich. Tato socialni sit’ podporuje i oblast podnikéni, a to diky obrovské ak-
tivit¢ uzivatell, také vizuadlnim obsahem a Sirokym dosahem sdéleni k fanousktm.

(Michal Fiala, ©2015)

Firmy prostifednictvim Instagramu oslovuji své zdkazniky a Casto se snazi je zapojit do sou-
tézi spojené se znackou firmy. Obecné byva soucasti podminek soutéZe vyfotografovat se
s produktem od dané znacky, sdilet ji na svém profilu, pouzit konkrétni hashtag, oznacit
spolecnost na fotografii a napsat popisek se spokojenosti produktu. Diky pouziti konkrétniho
hashtagu miize firma potom piispévky filtrovat a tfidit je pro své marketingové Ucely.

(Coles, 2018, s. 123)
Youtube

Autor Miller (2012, s. 31) ve své publikaci definuje Youtube jako internetovou stranku ne-
boli server, kde uzivatel mtze shlédnout video. Tento server poskytuje videa zcela zdarma,
a navstévnik si mize vybrat videa jak hudebni, tak vzdélavaci, dokumentarni a mnoho dal-
Sich. Videomarketing je stale popularné;jsi, diky nému lze poskytnou obsah uzivateliim atrak-
tivnéjSim zplsobem.

Zakladni fakta o Youtube:

e Byl zaloZen roku 2005 Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem Karimem.
e KaZdou minutu na Youtube uzivatelé nahraji 300 hodin novych videt.

e Hned za Googlem je druhou nejnavstévovangjsi strankou svéta.

eV Cesku Youtube navstivi pres 5 miliont lidi kazdy mésic.

e Platformu vyuziva pies 2 miliardy lidi denn€. (Maksym Kovryhin, ©2018)

3.1.6 Email marketing

Robert Némec (©2001) tvrdi, ze email marketing je kanal s nejvySsi navratnosti investic.

Spravné vedeny emailovy marketing umozni firmdm budovat dlouhodoby vztah
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s navstévniky jejich webovych stranek. Je diilezité o zakazniky peCovat a nabizet jim obsah
dle jejich potieb. To zajisti pravidelnou navstévnost webu, a tim i potfebna data, které lze
vyuzit pro optimalizaci stranek nebo dalsi marketingové tcely. Email marketing je méii-
telny, diky cemuz firma muze testovat a vylepSovat kampan¢ a vydé¢lavat na nich vic. Némec

také popisuje n€kolik technik k dosazeni efektivniho vyuziti email marketingu:

e interni databaze se buduje ze vSech dostupnych systému, které klient vyuziva pii
podnikéni (CRM, CMS, atd.), nejen z adres nasbiranych na webu,

o kontakty jsou segmentovany podle kritérii, coz pomahé kazdé zvolené skupiné posi-
lat vhodny obsah,

e vyuziva se personalizace, emaily uzptisobené na miru cilovym skupinam nebo kon-
krétnimu pftijemci,

e u kampani se provadi testovani, diky kterému je zjisténo, na co zdkaznici reaguji
nejvice, jaky obsah je zajimd, v jakou dobu a v jaké dny,

e zavadi se automatickd komunikace, Setfi to ¢as i penize.

3.1.7 SEO

SEO je zkratka anglického ndzvu Search Engine Optimization, coZ v pfekladu znamena op-
timalizace pro vyhledavace. Janouch (2014, s. 235) ve své knize uvadi, Ze optimalizace je
kontinudlni a dlouhodoby proces, kde jde v prvni fad€ o tviirci ¢innost, kterd tvofi obsah.
Cilem SEO je dosaZeni vysokych pozic ve vysledku vyhleddvani, diky ¢emuz internetovou
stranku navstivi vyssi pocet uZivatell. Klicova je i celkova optimalizace stranek proto, aby
pro navstévniky byly piinosné, dobfe se na nich orientovali, nasli, co poZaduji, provedli na-

kup a vraceli se zpét.

SEO pfispiva k tomu, aby stranky byly pfistupné pro algoritmy vyhledavaci, a zvySuje tak
Sanci, Ze pozadovana stranka bude timto algoritmem a jinymi systémy ohodnocena co nej-

1épe a ve vysledcich vyhledavani se zobrazi na vysoké pozici. (Eger, 2015, s. 45)

Algoritmus vyhledavacii se ¢asto méni, a sou€asné s nim i hodnoceni webovych stranek.
Proto se vyplati d€lat véci od pocatku pecliveé a potieba zméen pak neni zapotiebi. Je dilezité
cely proces monitorovat, analyzovat, zlepSovat ho a jednoduse nespéchat. Vyhledavace po-
uzivaji nové technologie a vyhodnoti tak ptinos pro uzivatele mnohem dikladnéji nez dfive.
V popredi pfinost jsou predevsim kvalita, divéryhodnost a angazovanost.

(Janouch, 2014, s. 235)
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3.2 Offline nastroje

3.2.1 Event marketing

wewvr

oblibenosti znacky a zvySovani loajality stavajicich zdkaznikd ke znacce. To zejména z toho

davodu, Ze se jedna o prilezitost k neformalnimu osobnimu setkani. Mezi dalsi funkce tadi:

e zvySovani povédomi o znacce,
e vyvolani pozitivniho WOM a zéroven publicitu,
e moznost predat informace o produktu, predvést ho nebo organizovat sampling,

o ziskat kontakty na potenciondlni zakazniky.

Vyhodnoceni eventu se vaze predevsim na zpétnou vazbu vSech zacastnénych. Obvykle se
zjist'uje, jak event vnimali, co je zaujalo, zda pochopili propojeni znacky s touto akci a zda
je to n&jak ovlivnilo ¢i zménilo jejich postoj. Kli€ovym ukazatelem je 1 pocet ucastnikil
a kvalita medialniho pokryti. Po vyhodnoceni nasleduji kroky, které spocivaji v obvolavani
potenciondlnich klientii, dohodnuti schiizek a dostat se tak bliz k ziskani novych zékaznikd.

(Karlicek a kol., 2016, s. 150)

3.2.2 Word of Mouth marketing

WOM neboli ,Sifeni Gstnim podani“ je komunikace mezi lidmi o nejriznéjSich tématech
vztahujicich se k celé fad¢ produktovych kategorii. Tyto diskuse pfedstavuji na jedné strané
zdroj zébavy a na stran¢ druh¢ zdroj uzitecnych informaci. WOM ma velmi vyznamny vliv
na nakupni rozhodovéani, napt. pokud se v n¢jakém marketingovém médiu tvrdi, Ze dany
produkt je kvalitni, ale lidé o ném $ifi negativni informace, nebude mit komunika¢ni kampan
pozadovany efekt. Vyzkum potvrzuje, ze i¢inek WOM vyrazné prevysuje tcinek marketin-
goveé komunikace. Nej€asteéjsi WOM diskuse probihaji offline mezi rodinnymi piislusniky
(cca 50 % ptipadt), dale mezi kolegy z prace (asi 23 % piipadl), blizkymi prateli (20 %
ptipadd) a znamymi (11 %). (Karlicek a kol., 2016, s. 40)

3.2.3 Product placament

Vastikova (2014, s. 146) definuje product placement jako umisténi daného znackového vy-
robku nebo sluzby do audiovizualniho dila za poplatek za ucelem jeho zviditelnéni. Tento

nastroj pfedstavuje vyrobek v pozitivnim kontextu a snazi se o zatfazeni vyrobku do soucésti
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bézného zivota. Dulezity je reklamni efekt v dané cilové skupiné pii vyuziti kontextu nebo

znamych osobnosti. Produkt musi byt v pofadu oznacen zkratkou PP.

3.2.4 Reklamni média

Organizace vyuzivaji rizné typy médii pro zviditelnéni svého produktu a k Siteni reklamniho
sdéleni. Nejrozsifenéjsim typem reklamy je televizni reklama. Mezi dalsi typy patii reklama
tiSténa, rozhlasova nebo venkovni. Diky reklamnim kampanim se mtize rapidn¢ navysit po-
ptavka, tedy prodej. Problémem je, Ze dnes jsou lidé reklamou piesyceni a nevénuji jim ptili§

pozornost. (Karlicek a kol., 2016, s. 49)
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4 SDILENA EKONOMIKA

Sdilena ekonomika ptedstavuje ekonomicky model, ve kterém jednotlivei ptijcuji ¢i prona-
jimaji sva nevyuzitd zatizeni s vysokou pfidanou hodnotou nékomu dal§imu. Diky tomu
dokézi vydélat penize z nevyuzitych aktiv, ktery se vyuzivaji jako sluzby. Zékladnim prin-

cipem fungovani je doCasny piistup k pouzivani urcité komodity. (FlexiOffice.cz, ©2017)

Sdilenou ekonomiku, casto oznacovanou jako ,,sharing economy*, lze v SirS§im pojeti chapat
jako uptednostiiovani ptistupu ke zbozi dlouhodobé spotieby a k vyrobnim faktoriim za po-
moci digitalnich platforem spiSe nez vlastnictvi tohoto zbozi a vyrobnich faktort.

(Deloitte, ©2017)

Diky digitalnim technologiim sdilend ekonomika snizuje transakcéni ndklady hledanim pro-
tistrany pfi najimani aktiv. Tyto zredukované naklady se ndsledn€ promitaji do niz8i ndjemni
ceny téchto aktiv, které jsou tim padem dostupna $irSimu okruhu lidi. Aktivum mize byt
pronajato v dobé¢, kdy jej vlastnik nevyuziva, coz zvysuje jeho vyuziti. Sdilena ekonomika
umoziuje vyrazné zvysit vyziti aktiv, a to nejen u statk dlouhodobé spotieby, ale 1 u kapi-

talovych statkll. Diky tomu lze vice Setfit vzacné zdroje.

Dnesni platformy sdilené ekonomiky jsou feSeny recenznim systémem. UZivatelé danych
produkt a sluzeb pisi recenze a potencionalni uzivatelé tyto recenze piedchozich uzivatelt
¢tou a fidi se nimi. Platformy na sdileni také doptfedu provéfuji ty, ktefi sva aktiva hodlaji
sdilet. Takovym zpiisobem se omezuje faktor nedostatecné duvery, ktery v minulosti branil

expanzi sdilené ekonomiky. (Deloitte, ©2017)

Sdilenou ekonomiku Ize také rozliSovat. Zalezi na tom, zda jsou sluzby poskytovany zdarma
v ramci urcité komunity, nebo zda jsou provozovany na komercni bazi. Déle se tato ekono-

mika déli na:

e P2P sharing (Peer-to-peer) — systém obchodnich vztahl tvofi pfimo jeho uZivatelé.
Tradi¢ni vztah mezi zdkaznikem a instituci, ktera sluzbu nebo zbozi poskytuje, za-
nika a je nahrazen rovnovaznym vztahem dvou uzivatell v prosttedi sdilené¢ ekono-
miky. (Ondfej Tengler, ©2015)

Do této sekce patii naptiklad znamé spolecnosti Uber a Airbnb, které za uplatu zpro-
sttedkovavaji sdileni aktivit. Pfikladem nekomeréniho P2P sharingu je Couchsur-
fing, kdy tato sluzba umoziuje majiteltim bytt sdilet byty s ostatnimi zcela zdarma.

(Deloitte, ©2017)
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e B2C sharing (Business-to-Customer) — systém orientovany na piimy prodej konco-
vym zékaznikim ¢i alespon jeho podporu. Zakladem je snaha B2C informovat
o produktech. Do této kategorie fadime predevsim klasicky e-shop, internetové ob-
chody, e-obchody nebo webshopy. (Shoptet, ©2020)
Podle Deloitte (©2017) se jedna se o sdileni aut na komer¢ni bazi mezi spotiebiteli
u vozi, které vyrobily a jsou ve vlastnictvi automobilek. Tuto sluzbu nabizi napii-

klad BMW pod ndzvem DriveNow.

4.1 Ekonomie sdilené ekonomiky

Motivaci pro spotiebitele k podileni se na sdilené ekonomice mize byt dostupnost zbozi,
které by si jinak nemohli dovolit potidit. Z pohledu trhu prace mize sdilena ekonomika na-

bidnout moznost flexibilni pracovni doby a ptivydélku.

Vyhodou je, Ze digitalni platformy umozinuji snizovat ndklady trznich transakci a diky tomu
mohou spole¢nosti poptdvat na trhu veétsi €ast svych vstupi a vyrdbét si tak mensi ¢ast, tzn.,
1épe vyuzivat trzni mechanismus. V kone¢ném disledku mtze dojit k poklesu koncentrace
vyroby a s tim i ke snizeni neefektivity, které monopoly nebo oligopoly piinasi. Dal§im du-
vodem koncentrace mohou byt 1 ispory z rozsahu. Takovych tspor firma dosahuje pii vét-
$im objemu vyroby, protoze vyrabi s niz§imi jednotkovymi néklady neZ spolecnost s niz§im

objemem vyroby.

Podle poméra fixnich a variabilnich néklada Ize urcit, zda se v daném odvétvi prosadi ty-
picky dodavatel nebo P2P platforma. Pokud pfevazuji fixni naklady nad variabilnimi, pro-
sazuje se tradi¢ni dodavatel. V opacném piipadé, tedy s pfevahou variabilnich nakladf nad
fixnimi, mize dominovat P2P platforma nad klasickymi B2C poskytovateli. Platformy P2P
ptispivaji k efektivnéjSimu fungovéani trzniho procesu lepSim parovanim nabidky a po-

ptavky. (Deloitte, ©2017)
Mezi vyhody sdilené ekonomiky se fadi:

e piistup a zarovenl vznik novych trhi,
¢ snizeni ndkladl pro spotiebitele,

e zvySeni ndkupni ceny sdilenych aktiv,
e moznost pro mensi podniky,

e ckologicnost,

e posilovani komunit. (FlexiOffice.cz, ©2017)
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Stejné tak jako vyhody, existuji i rizika a kritika spojené se sdilenou ekonomikou, jsou jimi:

e znacny narast konkurence,
e nova pravidla pro start-upové firmy,

e mén¢ informaci pro poptéavajici. (FlexiOffice.cz, ©2017)

4.2 Sdilena ekonomika v praxi

Sdilena ekonomika je vyuzivana v mnoha oblastech jako je doprava, ubytovani, finance,

vvvvvv

i v Ceské republice, které funguji na principu sdilené ekonomiky.

Odvétvi Mezinarodni Domaci

Ubytovani

Komeréni prostory

Doprava

Finance

Sluzby a nsjem préce i

Vzdélavani

Pracovni naradi a jiné statky
dlouhodobé spotfeby

Média

Cloudové sluzby

vevr

ekonomice (Deloitte, ©2017)
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5 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Kazda spole¢nost musi analyzovat prostiedi, ve kterém pusobi. Jakubikova (2012, s. 118)
ve své publikaci uvadi, Ze schopnost udrzovat pevné a uspesné vztahy s cilovymi zakazniky
je ovlivnéna souborem C¢initell a sil vn€ marketingu, které ptisobi na marketingové prostiedi,
ve kterém se firma nachazi. Cilem je tedy identifikovat, analyzovat a ohodnotit faktory, které

by mohly mit vliv na zdmér podniku.

5.1 PESTEL analyza

Analyza je tradi¢ni metodou hodnoceni vlivii makroprostiedi. Zamétuje se na ty faktory,
tativni dosah na rozhodnuti managementu. Analyza vychdzi ze znalosti minulého vyvoje

a snazi tak o pfredpovézeni a analyzu budoucich vlivi. (Nagyova, 2014, s. 67)
Analyza se sklada z Sesti faktort vnéjsiho prostiedi:

e P —politické: piisobeni skutecnych i potencionélnich vlivi,

e E —ekonomické: vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky,
e S —socialni: vlivy kulturni a sociélni,

e T —technologické: dopad stavajicich a novych technologii,

e E — ekologické: problematika zivotniho prosttedi,

e L —legislativni: vliv legislativy. (ManagementMania, ©2011)

Podstatou je pro kazdou skupinu identifikovat nejvyznamnéjsi vlivy a rizika, které na orga-
nizaci pusobi nebo plisobit mohou. Metoda PESTEL je souc¢asti metod, které se pouzivaji
v oblasti analyzy dopadl a byva nékdy pouzita jako vstup analyzy vnéjSiho prostiedi do
SWOT analyzy. (ManagementMania, ©2011)

5.2 Porterova analyza

Portertiv model piedstavuje stiet peti zakladnich konkurencnich sil a ukazuje, jaka bude zis-
kovost daného odvétvi, jaky skryva potencial, prostor pro rist a naopak. Také které kroky
jsou pro firmu témi vhodnymi a které spiSe eliminovat. Tento model je nastrojem pro plano-
vani, na zéklad¢ jehoz pouziti si uvédomime rozlozeni konkurencnich sil, které maji dopad
na firmu. Mezi pét prvka patii stdvajici konkurenty, zdkazniky, dodavatelé, potencionalni

konkurenty a substituty. (BrainTools, ©2014)
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5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je tvofena pocateCnimi pismeny anglickych vyrazii strenghts (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). Podle autorky Ja-
kubikové (2013, s. 129) ma analyza za tikol specifikovat, do jaké miry jsou nynéjsi strategie
firmy a jeji silné a slabé stranky relevantni a zda je schopna vyrovnat se se zménami, které
nastavaji ve vnitfnim a vnéjSim prostredi.

Silné stanky napomahaji posilovat pozici na trhu a umoznuji identifikovat oblasti, v nichZ je
firma lepsi nez konkurence. Patii sem schopnosti, dovednosti, znalosti, zdroje, potencial
a dosazené uspéchy. Naopak slabé stranky zahrnuji oblasti, v nichz je konkurence silnéjsi.
Mezi né patii naptiklad vysoké néklady, vysokou fluktuaci, Spatnou kvalitu a dalsi. Ptilezi-
tosti jsou Casto zaménovany se silnymi strankami nebo je spole¢nost nedokaze vitbec rozpo-

znat. Hrozby predstavuji skutecnosti, které¢ zapticini snizeni poptavky a ohrozi stabilitu

firmy. (Cevelova Magdaléna, ©2011)
SWOT analyza vymezuje zasadni faktory, které:

e budou mit pro organizaci kli¢ovy vyznam, tzn. vyrazné slabé stranky, dulezité pred-
nosti, zasadni pfilezitosti a katastrofické hrozby,

e napomuzou piedpoveédét atraktivnost marketingové politiky nebo obtiZnost jejiho
provedeni v prub&hu planovaciho obdobi,

e ovlivni budouci marketingové aktivity,

e vymezi marketingové strategické zameéry v jednotlivych trznich segmentech a v ur-

¢itém casovém obdobi. (Paulovcakova, 2015, s. 80)

Weaver (2010, s. 195) specifikuje klicoveé otazky, které pti zkoumani vnéjsiho prostredi musi

byt zodpovezeny.

e Kdo jsou nasi konkurenti?

e Jaké strategie vyuziva konkurence?

e Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

e Kdo jsou jejich zékaznici a pro¢ nakupuji jejich vyrobky?
e Jaké jsou jejich zdroje?

e Jak ovliviiuji prostiedi?
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6 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast pojednava o marketingu a komunikaci, vybranych néstrojich a nasledn¢ vy-
mezuje sdilenou ekonomiku a analytické metody. Na zacatku teoretické Casti je vysvétlen
pojem marketing a rozsifeny marketingovy mix. Déle byla popsdna marketingova komuni-
kace a jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. V posledni dob¢ se klade dlraz na prova-
zanost komunikac¢nich aktivit, proto byla pfiblizena i integrovand komunikace. V dalsi ka-
pitole byly rozdéleny komunika¢ni néstroje na online a offline, které miize platforma vyuzit

pro svou komunikaci.

V prvni poloving teoretické ¢asti byly prevazné pouzity literarni zdroje zabyvajici se danou
problematikou. Publikaci, zamétfené na zminéné oblasti, je dostupné velké mnoZzstvi, jsou
prehledné a kvalitn€ zpracovany a obsahuji vSechny dilezité informace. U specifikace online
nastrojii jsou naopak z vétsi Casti vyuzity internetové zdroje, a to z divodu aktualnosti in-

formaci a novych trendi.

Dalsi ¢ast se vénuje tématu sdilené ekonomiky. V této kapitole jsou zakladni informace ty-
kajici se této oblasti a je vysvétleno, na jaké bazi sdilena ekonomika funguje, jaké ma vyhody
a nevyhody. Byla pfibliZzena i ekonomie sdilen¢ ekonomiky a zobrazen piehled firem fun-
gujicich na tomto principu. Byly zde vyuzity pouze online zdroje, jelikoz publikace na toto

téma nebyly dostupné.

Posledni kapitola teoretické ¢ésti byla zaméfena na vybrané analyzy marketingového pro-
stiedi. Byla zde ptedstavena analyza PESTEL, ktera se zabyva analyzou vnéjsSich faktort
spolecnosti. Dale Porterova analyza zabyvajici se vlivy, které maji dopad na danou spolec-
nost a na zavér SWOT analyza zkoumajici vnitini 1 vn&j8i prostfedi firmy. Byly vyuzity

zdroje jak literarni, tak zdroje online.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

7 SPOLECNOST NAJDIKARU S.R.O.

Spolecnost NajdiKaru s.r.o. je Ceska startupova platforma pro fyzické a pravnické osoby
prodavajici ojeté automobily napiimo bez vyuziti prostiednika. Aktudln€ ptsobi na ceském
trhu a rada by se v budoucnu rozsifila i na trhy zahrani¢ni, zejména Slovensko, Rakousko
a Némecko. Spolec¢nost sidli ve mésté Zlin a byla zapsana u Krajského soudu v Brné roku
2017. Zalozena byla Dominikem Brankou, Martinem Dvorackem a také firmou Business
Logic s.r.o. Nyni ve spole¢nosti pracuje 5 zaméstnancii. Pozici CEO zaujima jeden pracov-
nik, ktery tidi spolecnost a obchodni ¢innost. Dale ma spolecnost 2 operatory call centra,
jejichz naplni prace je aktivni oslovovani inzerentl a feSeni nabidek ivért. Dalsi pracovnik
je developer, stard se o vyvoj a udrzbu systému. Poslednim ¢lenem tymu je spravce Facebo-

oku a Instagramu.

7.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost funguje jako peer-to-peer (P2P) platforma pro soukromou inzerci ojetych vozu,
a to bez vyuziti autobazaru a vykupnich cen. Jako v kazdé inzertni platformé 1 zde je strana
prodéavajicich, ktefi mohou inzerovat a nabizet svtij viiz k prodeji a strana kupujicich, kteti
vytvaii poptavku. Kli€ovou a zaroven odlisujici se od konkurence, je prave specializace na
prodej ojetych aut bez bazaru. Platforma poskytuje sluzby partnerti, které napomahaji s na-
kupem a naslednym uZivanim ojetého auta, to zahrnuje provéfeni jak papirové, tak fyzickeé,
pojisténi a avér. Spolecnost je také multiplatformni, tudiz lze vyuzivat rizné platformy pro
pohodlné uzivani. Cilem spolecnosti je zprostiedkovani koupi vozu se zajiSténim uvéru
a pojisténi u nasich partnerti. Vizi spolecnosti je vybudovat platformu pro bezpe¢né obcho-
dovani s ojetymi vozy, zajistit a nabizet sluzby partneri, které pomohou s transakci a udélaji

ji bezpecnou.
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3 Pomahame lidem s nakupem a prodejem ojetého vozu.

www.najdikaru.cz

Maté)

Obr. 4. Uvodni grafika platformy (NajdiKdru.cz)

7.2 Portfolio sluzeb

Spolecnost do svého portfolia fadi sluzby zdkladni ale i sluzby dopliikové, diky nimz jsou
odliSeni od konkurence. Nékteré sluzby jsou poskytnuty zcela zdarma, jiné za poplatek.

Aktuélni portfolio sluzeb, které spolecnost nabizi svym uzivatelim, je nésledujici:

e Inzerce — vlozeni inzeratu na tuto platformu je zcela zdarma. Prodévajici vyplni z4-
kladni udaje o automobilu a ptida fotografie.

e Topovani inzeratu — tato sluzba je dostupné za cenu 19 K¢&. Jedna se o zobrazovani
inzeratu na vysSich pozicich, aby byla nabidka stale viditelna pro poptavajici.

e Provéfeni historie kilometrti — dostupné za 39 K¢. Jedna o provéieni historie poctu
najetych kilometra ve vetejnych databazich.

e C(Cebia certifikat auta — dostupné za 400 K¢. Cebia certifikat je tiStény vystup s nej-
tru, kontrole odcizeni, financovani, VIN a také kontrolu roku vyroby.

e Zajisténi financovani — pokud kupujici nema dostatek financi na koupi vozu, 1ze vy-
uzit nabidku financovani od partnera Zonky, se kterym platforma spolupracuje.
Piimo na webu ¢i v aplikaci si uzivatel zada, kolik si chce pijcit a jak dlouho bude
splacet. Na zakladé téchto udajt se odesle poptavka po ptijcce a nasledné se s uziva-
telem spoji operatofi call centra, ktefi mu pomutzou blize specifikovat poptavku. Na-
sledné je postup na spolecnosti Zonky, pokud ov§em poptavajici projde scoringem.

Spolec¢nost dostava provizi odpovidajici nékolika procent z uvérové cCastky.
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Mezi své portfolio by chtéla platforma zatadit i sluzbu zajisténi pojisténi, kterd by prispcla
k tomu, aby méli uzivatelé co nejvice potifebnych sluzeb pii koupi vozidla na jednom misté.
Spolecnost NajdiKaru sjednavala spolupraci s Direct pojistovnou, ktera se ale bohuzel ne-

zrealizovala.

Aktudlné ma platforma v portfoliu cca 13 tisic inzeratl a celkové se jich na portale protocilo
21 tisic. Vyuziti placenych sluzeb je zatim nizké a pohybuje se okolo desitek mési¢né. Na-
vS§tévnost portalu se pohybuje kolem 50 tisic uzivatelii za mésic. Vice navstévovana je we-
bova aplikace, a to z 90 %. Mobilni aplikace pouze z 10 %. V ptipad¢ rozdéleni dle operac-

nich systémull u mobilni aplikace je pomér 70 % Android a 30 % iOS.

7.3 Cilova skupina

Pro kazdou spolecnost je velmi dilezité spravné definovat cilovou skupinu, protoze se od
toho dale odviji vytvoreni efektivni marketingové komunikace. Cilovou skupinou pro plat-

formu NajdiKaru predstavuji tii skupiny:

e Student (20-27 let) —,,Chci prvni auto, abych nejezdil trajflem.
Studenti vétSinou hledaji starsi, ojeté, mensi auto na kazdodenni pouzivani za ucelem
dopravovani se do Skoly nebo na brigddu. Cenova hladila je spiSe niZ$i, cca se inves-
tice do vozidla pohybuje v fadu desitek tisic korun.
Rodiny s détmi preferuji auto novéjsi a velké, vhodné pro autosedacky nebo kocarek.
Mohou mit ¢ast penéz nasetieno nebo zvazovat i ptij¢ku. Jelikoz jsou na to dva, jsou
ochotni si pfiplatit za bezpecnost a prostor.

e Manager (30-50 let) — ,,Chci limuzinu a dvé auta nepotrebuji.
Manager upfednostituje reprezentativni moderni viiz s vysokou vybavou. Je ochoten
zainvestovat vice penéznich prostfedkii a zakoupit naptiklad i havarijni pojisténi

a dalsi dopliikové sluzby.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Pted projektem zacilenym na zlepSeni marketingové komunikace je nutné znat soucasny stav
veskerych nastroju, které platforma vyuzivd ke komunikaci. Je velmi diilezité, aby spolu
vSechny nastroje korespondovaly a tvotily tak jednotny celek, jak jiz bylo uvedeno v teore-

tické ¢asti prace.
8.1 Online komunikace

8.1.1 Internetové stranky

Webova prezentace je nejpodstatnéjsi ¢asti podnikani, pokud je zaloZena pravé na interne-
tovych platformach. Je dilezité mit pod kontrolou efektivitu webovych stranek, predevsim

funk¢nost, ptehlednost a design.

Z nazvu domény najdikaru.cz se dd odhadnout, ¢im se bude stranka zabyvat. Tato stranka je
urcena pro Cesky trh, neni mozné ji prepnout do jin¢ho jazyka. Hned na tivodni obrazovce
se uzivatel dozvida hlavni kontext stranky a moznost vybrat si roli uzivatele, a to moznost

,»Kupuji ojety viiz“ nebo ,,Prodavam ojety viiz*, coz piisobi piehledné.

Pii prokliku na prvni moZnost se uZivatel dostava do role, kdy hleda vhodnou nabidku vozu
dle svych pozadavku. Lze si zvolit znacku a model vozu, cenové rozpéti, pozadovany rok
vyroby, kolik kilometr miiZe mit maximalné najeto, dale lokalitu, typ paliva a pfevodovky.

Pfi uvadeéni téchto informaci se dole v poli¢ku ukazuje pocet nabidek splitujici pozadavky.

Pokud si uzivatel vybere moznost druhou, tedy pfimo vytvofeni inzeratu, je nutné blize spe-
cifikovat konkrétni viiz. Zvoli si znacku, model, rok vyroby, cenu, kolik ma najeto kilometrt,
okoli, ve kterém se inzerujici nachazi, typ karosérie, paliva a prevodovky. Dale také barvu,
zda se jedna o prvniho majitele vozidla a zda je zaplacena ekologickéd dan, vykon, objem,

VIN, pfipadné poznamku a samoziejmée fotografie vozu.

Takeé je v hlavicce stranky ukotvena rolovaci nabidka, kde je na vybér z moznosti: vyhledat,

hlidaci pes, koupit na splatky, vlozit inzerat a piihlasit se, pfipadn¢ odhlasit se.
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Obr. 5. Zobrazeni prehledu nabidek na webu (Najdikaru.cz)

Na obrazku €. 5 je zobrazena internetova stranka spolecnosti a piehled nabidek, u kterych

uzivatel ithned bez prokliku vidi typ vozu, cenu, kolik kilometrli ma najeto a palivo.

Users by time of day

12am
2am
dam
fBam
I I
I e cam
1 1 r 1 1 1 |
1 1 1 | 1 e
1 1 r 1 1 1 |
I D O N N N 1 2pm
I D N D D D e

1 1 I 1 1 1 ‘i
. ' 1 1 I |
1 1 I | I ‘il
I ! 1 1 I |
1 1 I 1 1| 1 §&y
! ! 1 1 ! |
1 1 1 Wiy
1 1
B B 10pm

sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat

L]

300 600 900 1.2K

Obr. 6. Navstevnost webu (Google Analytics)
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Prostfednictvim Google Analytics byla zjiSténa primérnd navstévnost na internetovych
strankach. Dle obrazku ¢islo 6 1ze vidét, ze uzivatelé na web nejcastéji ptichdzeji az ve ve-
¢ernich hodinach. Nejvyssi navstévnost stranek je mezi 18-21 hodinou. Dale 1ze také vycist,
ve kterych dnech se uzivatelé na stranku divaji. NejCastéji je to na zacatku tydne, a to od

pondéli do stredy.

Tab. 1. Statistiky internetové stranky (Google Analytics)

Acquisition Behavior
Source / Medium

Users 4 New Users Sessions Bounce Rate Pages | Session Avg. Session Duration

9,986 7,036 15,889 25.70% 14.26 00:06:49

1. google / cpc 7,613 (74.14%) 5517 ) 11,059 ) 26.49% 1383 00:06:29
2. google / organic 1,034 (10.07%) 419 2,282 17.70% 1777 00:09:05
3. (direct) / (none) 705 (5.67%) 517 1,146 32.64% 1066 00:04:45
4. m.facebook.com / referral 314 (206%) 279 386 52.07% 6.64 00:02:50
5. seznam / organic 279 (272%) 145 ) 488 ) 15.98% 2116 00:09:54
6. email.seznam.cz / referral 72 (070%) 28 ) 116 ) 14.66% 9.07 00:04:21
7. seznam/ cpc 60 (058%) 37 ) n ) 21.13% 1369 00:09:29
8. |.facebook.com / referral 44 (0.43%) 22 ) 73 ) 20.55% 1973 00:06:18
9. facebook.com / referral 31 (0.30%) 22 ) 47 ) 27.66% 12.00 00:10:36

0. gate.gopay.cz / referral 26 (0.25%) 0 70 18.57% 1367 00:06:33

V tabulce 1 1ze pozorovat zdroje navstév a k nim zékladni statistiky ziskané z Google Ana-
lytics. Mezi tyto statistiky se fadi poCet navstév z daného zdroje, pocet novych uZzivateld,
pocet vstupt na web, mira okamzitého opusténi, priméerny pocet prohlidnutych podstranek
pii jednom vstupu na web a primérna doba stravena na strance. NejveEtsi zastoupeni ma zdroj
google/cpc, coz znamena placenou reklamu na Googlu. Tento zdroj mé zastoupeni celych
74 %. Také z tohoto zdroje je nejvyssi piisun novych uzivateli, a to 78 %. Na druhém misté
se nachazi jako zdroj také Google, ale jedna se o organicky zdroj. Tj. pfirozeny zdroj navstév
z vyhledavani. Celkové se jednd o 10 % vSech uZivatell. Lze si také povSimnout, Ze pii
organickém zdroji z Googlu je vyssi primérna doba stravena na webu oproti ostatnim zdro-
jum. Nejvyssi mirou opusténi, a diky tomu také nejnizs$i primérnou dobou navstévy na
webu, je zdroj mobilni stranky Facebooku. To by mohlo poukazovat na to, ze uzivatelé na

mobilnich zafizeni na strance nenajdou to, co hledaji. MiiZe to byt Spatnym uZivatelskym

rozhranim nebo nevhodnym zobrazenim odkazu ve facebookovém ptispévku.

8.1.2 Mobilni aplikace

Aplikace NajdiKaru je dostupnd na Apple App Store i na Google play. Pti prvotnim otevieni
aplikace se stejné jako na webu objevi dvé moznosti vybéru v trochu jiném znéni, a to: ,,Sha-
nim kéru“ a ,,Prodam karu®. Po vybéru jedné z moznosti opét vyplitujeme preference vybéru.

V ptipad¢ aplikace se tento filtr vybéru automaticky uklada a pti dal$im spusténi aplikace je
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jiz aktivni a uzivatel tedy ihned vidi auta, o které mél zdjem. Dalsi pfidanou moznosti apli-
kace je vyfazovani nevyhovujicich aut z vyhledavani, diky tomu se uzivateli nebudou zob-

razovat auta, o které nema zajem.

Pti zobrazeni vozii se nezobrazi v okné vice nabidek, ale pouze jedna, z které 1ze piejit na

dalsi. Bylo by vhodné pfidat moznost zobrazeni vice nabidek vozii na jedné strance.

najdikary

BEZ AUTOBAZARU A BEZ PROVIZE

BMW Rada 5 (2011)

wb &b Q
,O 240 000 km Nafta Manual Praha

Shanim karu Proddm karu

{:{ e 8
Jiz mate Gcet? Pfihlaste sel

Obr. 7. Snimky z prostiedi aplikace (Najdikaru.cz)

8.1.3 Socialni sité

Spolecnost NajdiKaru aktivné vyuziva socialni sit’ Facebook, kde ma k bieznu 2020 celkem
10 363 sledujicich na profilu. Profil 1ze najit pod stejnym nazvem, tedy NajdiKaru. Jako
profilovy obrazek nebylo zvoleno celé¢ logo, ale pouze jeho ¢ast, a to Cervené auto. Tato
varianta profilového obrazku je dobie zvolena, protoze na socialnich sitich jsou fotky v ma-
1ém c¢tvercovém formatu. Bylo tedy vhodnéjsi zvolit logo, které odpovida tomuto poméru

stran. Obrazek pékn¢ dopliuje nazev profilu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Na uvodni fotografii se nachazi stejny obrazek, jako je obr. 4. v této praci. Tato uvodni fo-
tografie je velmi dobfe zvolend a graficky koresponduje s webem. V pravé ¢asti profilu se
nachazi sekce ,,Nas ptibeh*, kde je vystizné popsan kontext platformy. NiZe se nachazi sekce

s informacemi, kde je uveden pouze odkaz na webové stranky.

Frekvence sdileni obsahu na profilu je jeden az dva ptispévky denné, ale pouze ve vybranych
meésicich. Ptispévky jsou ptidavany formou nasdileni konkrétni nabidky vozidla s kratkym
lakavym popisem a odkazem na inzerat. Z dat, které jsou dostupné piimo na Facebooku je
ziejmé, ze profil spolecnosti sleduje vétsi podil muzl a navstévnici jsou nejcastéji ve veku

2544 let.

DNY
9971 9 969 9973 9 959 9 954 9 986 9 958

CAsY

Obr. 8. Zobrazeni facebookovych prispévki dle casu (Facebook.com)
Na obrazku €. 8 je zobrazeno, kdy uzivatelé¢ nejcastéji navstévujici socidlni sit’ Facebook.
Jedna se o nahodny tyden, kde lze vidét, Ze nejvice uzivatel navstivi profil platformy v do-

polednich hodinach. Naopak od 12 hodin do 21 hodiny je ndv§tévnost vyrazné nizsi.
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Obr. 9. Nejuspésnéjsi prispévek na Facebooku (Facebook.com)

a4

Nejuspesnéjsi prispévek na platformé Facebook je prispévek se soutézi o dalnic¢ni znamku,
ktery byl ptidam v prosinci roku 2018. Pfispévek na prvni pohled poutal pouzitymi emoti-
kony a také vytvorenym obrazkem. Podle dat z Facebooku tento ptispevek celkem oslovil
pfes 1 222 tisic lidi a nasbiral pres 51 tisic reakci. Z dosaZenych vysledkl lze vidét, Ze
soutéz, kterd méla v podminkéch sdileni a komentaf piispévku zafungovala a ptispévek na-

sbiral t¢émét 16 tisic komentait a pies 20 tisic sdileni, coz je velmi nadprimérny vysledek.

Dalsi socialni siti, kterou firma vyuZziva je Instagram, a to od bfezna roku 2018. Na In-
stagramu ma k 9.beznu 2020 celkem 28 piispévkil a 150 sledujicich. Nazev i profilovy ob-
razek je stejny, jako na Facebooku. V hlavicce instagramového profilu je uveden popis plat-
formy, vystizné hashtagy a sidlo firmy. Pfispévky jsou zverejnovany v ndhodném intervalu.
Zarok 2019 bylo zvetejnéno 19 piispévki a za rok 2020 zatim dva. Na profil jsou vkladany
nabidky vozi od prodejcti nebo nové modely vozil. Firma také vyuzivéa popularni Instagram

stories, kde kazdy den zvetejiiuje jeden az dva inzeraty ve form& animované grafiky.

Jiné socidlni sit€ spolecnost zatim nevyuziva.
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8.1.4 PPC reklama

Firma vyuziva placenou reklamu na portale Google Ads a Sklik od Seznamu, kterou si za-
jistuje sama bez vyuziti agentur. Pomoci této reklamy se snazi cilit na novou klientelu. Re-
klamu pfes tyto platformy cili na vSechny uZzivatele, kdy je navoleno pouze omezeni, a to

veékem 2455 let.

Tab. 2. Statistika uzivatelii z PPC reklamy (Google Ads)

Age Gendor Users 34 Users Contribution to total: | Usars
4,800 4,800
1. W 25-34 male 1,080 22.08%
2. m 3544 male 843 17.56%
3. W 2534 female 561 11.69%
4 45-54 male 499 10.40%
5. 35-44 female 367 7.65%
6. 18-24 male 350 7.29%
7 55-64 male 264 5.50%
8 18-24 female 240 5.00%
9.

45-54 female 219 4.56%

10 55-64 female 153 3.19%

Tabulka €. 2 zobrazuje statistiky uzivateld, kteti prichazeji na web z reklamy na Google Ads.
Tito uzivatelé jsou rozdéleny do skupin na zakladé€ véku a pohlavi. Mezi nepocetné;si sku-
pinu se s 22 % podilem fadi muzi ve véku 25-34 let. T€sn¢ za nimi jsou také muZi, ale ve
véku 35-44 let. Zeny ve véku 25-34 let maji cca 11 % stejn& jako muzi ve véku 45-54 let.
Tyto Ctyfi skupiny tvoii vétSinu podilu a je tedy vhodné se na né€ vice zaméfit s cilenim

reklamy.

8.1.5 Email marketing

Spolecnost NajdiKaru prostfednictvim email marketingu komunikuje s uzivateli ve tfech
moznych situacich. Jednou z nich je funkce ,,Hlidaci pes. Pokud ma uZivatel aktivovanou
tuto funkci, chodi mu emaily s nabidkami dle jeho volby. Déle jsou prostiednictvim emailu
posilany nabidky na financovani u prohliZenych automobilti a také zmeSkané zpravy prodej-
cim ohledn¢ koupi auta, pokud po né€jakou dobu neodpovida poptavajicimu. Uzivatel regis-

traci na portal dava souhlas se zasilanim emaild.

Platforma nevyuziva zasilani newslettert, ale je zde velky potencial pro zvySeni komunikace
s potencionalnimi zdkazniky. Newslettery by mohly uzivatele informovat o marketingovych
akcich nebo novych sluzbach. Také by pomoci email marketingu mohla spole¢nost ziskavat

zpétnou vazbu, tedy jak byl nakupujici nebo poptavajici spokojen.
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8.2 Offline komunikace

Spolecnost NajdiKaru funguje piedev§im na internetovych platformach, proto jsou pro mar-
ketingovou komunikaci vyuZzivany pfedev§im online néstroje. Z offline komunikace nevyu-

ziva tolik prostiedki jako pfi online komunikaci, ale i piesto se je z malé ¢asti snazi vyuzivat.

Event marketing je vyuZzivan formou pfednasek a prezentaci na univerzitach nebo na stu-
dentskych akci s cilem zvysit povédomi o této platformé, piipadné ziskat nové Cleny do
tymu. V roce 2018 probéhla prezentace tohoto startupového projektu na Univerzité TomasSe
Bati ve Zling, konkrétné na Fakulté multimedialnich technologii, kde byl pfedstaven hlavni
princip nové platformy, jeji cil, vize, ale i nabidka zapojit se. Platforma NajdiKaru je na
univerzitnich akcich prezentovéana jako soucést firmy Business Logic s.r.o., kterd je jednim

z vlastniki a sidli na spolecné adrese.

V zimé roku 2020 také spolecnost NajdiKaru vyuzila piilezitosti a oslovila potencionalni
zakazniky formou rozdavani skrabek na vozidla s logem NajdiKaru. Byly rozdavany na sid-
listich ve Zling. Tato forma marketingu sméfovala k navySeni povédomi o existenci této

platformy.

Spolecnost NajdiKaru taktéz vyuzila reklamu na billboardu, ktery byl umistén na budoveé na

nameésti Miru ve Zlin€ po dobu nékolika mésict.

8.3 Zhodnoceni soucasné komunikace

Internetova platforma NajdiKaru ke své marketingové komunikaci vyuzivd ve vétSi mite

online marketing a pouze okrajové offline marketing.

Internetové stranky jsou ptehledné, moderni, maji vhodnou grafiku a informuji uzivatele
o obsahu. Lze si hned pfi vstupu zvolit pozici nakupujiciho ¢i prodavajiciho, tato volba se
uloZzi a automaticky se zvoli 1 pti dal$i nadvstéve. Na strankdch neni moznost rychlého kon-
taktu, zaslani dotazli ohledné platformy nebo nabidky sluzeb. Mobilni aplikace ma taktéz
peknou grafiku, chybi zde hlavni stranka poskytujici pfehled zvoleného filtru, také piehled

nabidek nebo sluzeb.

Platforma dobie funguje na sociélnich sitich. Na Facebook zvetejituje piispévky a zvysuje
tak viditelnost nabidek a oslovuje potencionalni zékazniky. Profilu chybi tidaje v sekci in-
formace, neni doplnéno sidlo. Také chybi vyskakovaci okno s chatem, kde 1ze komunikovat
béhem par sekund. Aktivni je firma i na Instagramu, kde vyuziva i Insta Stories, coZ je dnes

velmi popularni u mladsi generace.
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PPC reklamou spolecnost cili na klientelu ve véku 24-55 let. Na zékladé sledovanych dat
1ze vyhodnotit, ze diky této reklamé nejvice ptichdzeji na web muzi ve véku 25-34 let, coz
ptedstavuje podil 22 %. Pro spolecnost je velmi nutné zaméfit se na svou cilovou skupinu,
ktera jim pfinasi nejvice navstév a také nejdelsi Cas, ktery uzivatelé na strance stravi.

Potencial by bylo vhodné vice vyuzit v email marketingu, ktery je z ¢asti platformou vyuzi-
van. Uzivatele 1ze vice oslovovat napiiklad zasilam newslettert. Taktéz offline marketing je
vyuzivan velmi malo. Pfesto, Ze se jedna o internetovou platformu, je vhodné zapojit vice

aktivity 1 do offliine marketingu.

Komunikace se zakazniky je velice dilezité a je potfebna pro ziskani divery. Je proto nutné
komunikovat vzdy oteviené, lidsky a snazit se zakaznikem problém vyfesit. Zaroven je nutné
zakaznikiim naslouchat, analyzovat jejich pfipominky a rady, a pfipadné je realizovat a na-
pravit. Spole¢nost nesmi také zapominat na komunikaci s inzerenty, kterym by méla byt
schopna poskytovat rady a doporuceni k prodeji jejich vozidel. Celkové je komunikace spo-

le¢nosti NajdiKaru na lepsi rovni, neZ ma konkurence, ale do budoucna by 1 pfesto méla na

komunikaci vice zapracovat.
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9 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

9.1 Analyza konkurence

V ramci analyzy konkurence byl proveden test nabidky. Stanovili se tii uzivatelé a jejich
preference. Cilem bylo zjisténi, kolik nabidek budou poskytovat jednotlivé inzertni plat-
formy. Dale byl uskute¢nén test nacitani webu zabyvajici se méfenim rychlosti nacitani
stranky. Dale také analyza komunikace u konkurence, kdy se sleduje aktivita na webovych
strankach, v mobilni aplikaci, na socidlnich sitich, pfipadné jina komunikace. Testovani bylo

provedeno na inzertnich platformach NajdiKaru, Fairplayauto.cz, Bazo$ a Sauto.

9.1.1 Test nabidky

Pro kazdou inzertni platformu je dilezité mit dostatecny pocet inzerati k nabidce. Test na-
bidky probihéa u vyse uvedenych inzertnich platforem. Jeho cilem bylo zjisténi, zda jednot-
livé skupiny uzivatelti dokazi nalézt na platformach to, co pozaduji i se zvolenymi parametry
a z jak Siroké skaly budou mit na vybér. V ramci testovani byly stanoveny tii typy uZivatel

s riznymi preferencemi.

1. uzivatel — Ctyi¢lenna rodina, ktera chce spolehlivy viiz s nizkou spotiebou. Automobil
by mél byt prostorny a bezpecny, vhodny pro umisténi autosedacky. M¢l by mit velky kufr
pro rodinné nakupy a moZznost uloZeni ko¢arku. Cena kolem 200 tisic korun.
Byly zvoleny nasledujici parametry:

e Cena: od 0 do 200 000 K¢

e Rok vyroby: od roku 2010

e Najeto: do 150 000 km

e Kategorie: Rodinné¢/Kombi
2. uzivatel — Student, ktery pofizuje sviij prvni automobil. Shani spiSe mensi automobil, se

kterym muze zdokonalit své zkuSenosti ziskané z autoSkoly. Vliz potiebuje prevazné za tice-

lem dopravovani do Skoly. Ma nasetieno z brigady 50 tisic korun.
Byly zvoleny nésledujici parametry:

e Cena: od 0 do 50 000 K¢
e Rok vyroby: od roku 2005
e Najeto: do 200 000 km

e Kategorie: Mala auta



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

3. uzivatel — 30tilety manazer, ktery hleda reprezentativni automobil, s kterym miize jezdit
do préace a na pracovni schiizky. Klade diraz na pohodlnost, aby zvladal i delsi pracovni
cesty. Mezi jeho pozadavky patii automaticka prevodovka, tempomat a handsfree. Je ocho-

ten investovat az 500 tisic korun.

e Cena: od 0 do 500 000 K¢

e Rok vyroby: od roku 2014

e Najeto: do 150 000 km

e Pievodovka: Automaticka prevodovka

e Dalsi vybava: Tempomat, Handsfree

Tab. 3. Pocet nabidek u inzertnich platforem (Vlastni zpracovani)

NajdiKaru Fiarplayauto.cz Bazo$ Sauto
1. uzivatel 40 1 X 1640
2. uzivatel 149 0 X 735
3. uzivatel 23 0 X 214

V tabulce €. 1 jsou zobrazeny pocty nabidek u jednotlivych servert po nastaveni filtri dle

preferenci kazdého uzivatele.
Platforma NajdiKaru

U platformy NajdiKaru je pocet inzerath stabilni. V ptipad¢ uZivatele 1 je pocet nabidek 40,
coz neni malo, ale ani moc. U uZivatele 2 je pocet nabidek vyrazné vyssi, jelikoZ naroky
nebyly pfili§ velké a také se malé ojeté vozy prodavaji nejvice. Je dilezité zdiraznit, zZe
u této platformy nelze zvolit vyhledavani dle vybavy, tudiZz v poc¢tu 23 neni zahrnuta vybava
tempomat a handsfree, proto je nutné pocitat s tim, Ze pocet nabidek bude nizsi. Vyhledavani

a zadavani zvolenych parametrii bylo piehledné.
Platforma Fairplayauto.cz

Vysledky u platformy Fairplayauto.cz jsou po zvolenych parametrech téméi nulové. Je zde
Siroka nabidka filtri, nicméné webové vyhledavani neptlisobi piehledné a usporadané. Pti
vyhledavani rodinného vozu byla k dispozici pouze jedna nabidka, u zbylych dvou byl vy-
sledek vyhledani nulovy. Celkovy pocet inzeratl, které jsou zvefejnény na této platformé, je

pouhych 112, neni proto divu, ze pii specifictéjSich kritériich jsou vysledky hledani tragické.
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Platforma Bazo$

Na strankach konkuren¢ni platformy Bazos 1ze zvolit pouze jediny parametr, a tim je cena.
Chybi zde zakladni filtrovani a neni tak mozné vyhledat nabidku dle preferenci a zajmu
uzivatell. Pokud uzivatel stanovi napt. cenu od 0 do 200 tisic korun, jakozto jediny mozny
filtr, zobrazi se ptes 6 000 tisic inzeratl. Aby uzivatel zjistil dal$i parametry, je nutné, aby si
zobrazil kazdou nabidku a v popisu vozidla zjistil dalsi informace. Proto nelze porovnat po-

Cet inzeratl s ostatnimi platformami.
Platforma Sauto

Jak je zfejmé z tabulky, je ve srovnani s ostatnimi pocet vysledkd u kazdého uzivatele nej-
vyssi. Je to zejména z toho divodu, Ze zde nejsou zahrnuty pouze nabidky od soukromych
inzerentd, ale z vétsi Casti nabidky od autobazarti. Na této platformé je k dispozici rozsifené

filtrovani a zvolit stanové parametry nebyl problém ani u posledniho uzivatele.

9.1.2 Test rychlosti nacitini webu

Platforma NajdiKaru 1 vSechny ostatni inzertni platformy funguji online. VSechny vyuzivaji
webovou aplikaci a je velmi dtlezité, aby se web nacital rychle. V soucasnosti se klade dliraz
na co nejrychlejsi otevieni stranek a jejich kvalitu. Rychlost otevieni hraje roli ve vyssi spo-
kojenosti navstévniki, niz§i miru opusténi webu nebo fazeni nabidky v reklamnim systému
Google Ads. Pro zjisténi rychlosti nacitani webu byla vyuzita stranka ,,PageSpeed Insights*
od spolecnosti Google, ktera je zdarma. Tento portal vyuziva stupnici, ktera vysledky roz-
déluje do tii kategorii. Rychlé zobrazeni spad4a do rozmezi od 100 bodit do 90 bodd. Prii-
meérnd rychlost je od 89 do 50 bodl a pomalé zobrazeni od 49 bodi do 0. Body neznamenaji
pouze rychlost kompletniho nacteni webu, ale berou v potaz i to, kdy se na strance objevi

prvni objekty, jejich vykresleni, doba do interaktivity a podobné.

Tab. 4. Vysledky méreni rychlosti (Vlastni zpracovani)

Platforma Webova stranka Desktopova verze Mobilni verze
NajdiKaru www.najdikaru.cz 93 62
Fairplayauto.cz www.fairplayauto.cz 44 22
Bazos www.bazos.cz 99 97
Sauto www.sauto.cz 39 63
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U méfteni rychlosti na¢itani webi je nutné fici, ze se vysledky nedaji povazovat za nejpies-
néjsi, ale pti nekolika méteni za sebou mize byt rozdil n€kolika malo bodu. Z tabulky ¢. 4
je ztetelné, ze si nejlépe vede server Bazos, ktery dosahl v obou verzich nejvice bodl a rozdil
mezi desktopovou a mobilni verzi je zanedbatelny. Oficialni web platformy NajdiKaru si
vede 1épe v desktopové verzi. V mobilni ziskal o 31 bodii méné, coz je relativné velky rozdil.
Platforma Fairplayauto.cz spada do pomalého zobrazeni v obou verzich. Sauto je rychlejsi

v mobilni verzi, a to o 24 bodu.

9.1.3 Analyza komunikace — Fairplayauto.cz

Konkuren¢ni platforma Fairplayauto.cz byla zalozena roku 2014. Hlavnim zamérem je pro-
dej a nakup vozidel napiimo mezi uzivateli, bez vyuziti prostfednika. DalSimi sluzbami,
které platforma poskytuje, je moznost zprostiedkovani prodeje, zajisténi maximalniho do-

sahu nebo kontrolu vozu.
Internetové stranky

Oficiélni internetové stranky Ize najit pod doménou www.fairplayauto.cz. Hned pii vstupu
na web ma uzivatel na vybér nabidku pro nakup nebo prodej automobilu, coz navstévnika
thned nasméruje tam, kam potiebuje. NiZe se na tvodni strance nachézeji vybrané inzeraty
filtr, ktery je rozdélen do ctyfech sekci. V prvni sekci se nachazi filtr zékladnich tdajt
o automobilu. Jsou zde vyzity posuvniky pro filtrovani, které se ovSem ne vzdy pohodIné
ovladaji, a navic jsou pro nékteré data omezené, a tak naptiklad u roku vyroby nelze vybrat
filtr pro automobily vyrobeny dfive nez v roce 2016. Dalsi sekci je vybér typu vozidla. Vy-
hodou je, ze 1ze zakliknout vice typti a zvolit si mimo jiné i pocet mist. Vybér vozidla je
zvolen formou velkych tlacitek, které jsou sice piehledné, ale na druhou stranu zabiraji zby-
te¢né moc mista. Poslednimi sekcemi je vybava interiéru a exteriéru, kde je na vybér z Siroké
Skaly moznosti. JelikoZ je zde moznosti vybavy opravdu hodné, bylo by mozna vhodnéjsi
mit zde moznost vyhleddvani mezi témito polozkami vybavy. Pfipadné by bylo vhodné zva-
zit, zda je vhodné nabizet tuto moznost podrobného filtrovani podle vybavy v ptipadé, kdy
ma portal velmi omezenou nabidku inzerati a ve vétsin¢ piipadi tak vede podrobné hledani
podle vybavy na velmi nizky pocet nalezenych inzeratd, coz v kone¢ném disledku na uzi-

vatele nepiisobi dobfe.

Pokud uzivatel zvoli ,,Prodat auto* je nutné se ptihlasit ¢i registrovat jako soukromy pro-

dejce. Po registraci a pfihlaSeni mé poté uzivatel moznost vloZeni inzeratu, pfi kterém je
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nutné vyplnit vSechny sekce, které koresponduji s filtrovacimi parametry, které byly zmi-
nény vyse. Uzivatel na svém profilu miize také vidét spravu inzerati a jejich podrobné sta-

tistiky.

Kli¢ovou casti webové aplikace jsou samotné inzeraty. Pii otevieni detailu inzeratu jsou do-
minantou fotografie vozu. Ty jsou bohuzel v nahledu nest’astné ofezany a ve vétsing piipadl
tak nelze automobil na prvni pohled vidét cely. To na navstévnika mize plisobit dosti nega-
tivné. Pod fotografiemi je dale vozidlo pfehledné specifikovano a Ize zde naleznout v§echny
potfebné informace o vozidle. Za velké minus 1ze povazovat kontaktovani prodejce pii vy-
béru dané nabidky. Tato moznost kontaktovani je umisténa velmi nevhodné az na samotném

konci celé stranky a uzivatel ji tak nemusi hned najit.

Tato inzertni platforma ma na webovych strankéch k dispozici chat na pfipadné dotazy, ktery
se nachazi v pravém spodnim rohu a je tak dobfe viditelny, na druhou stranu ale pii rolovani
zasahuje do textu a mize tak byt na obtiz. Je nutné podotknout, Ze chat byl sledovan po dobu
5 pracovnich dnti v riznych ¢asech béhem dne a bohuzel ani jednou nebylo natrefeno na to,
ze by byl aktivni. Je zde ale moZnost zaslani dotazu pomoci formuléte, kdy odpoveéd’ ptijde
do emailu. Celkov¢ je uzivatelské rozhrani aplikace pomérné prehledné, ale Zadnou funkci

nikterak nevy¢niva, a proto je hodnoceno jako primeémé.
Mobilni aplikace

Spolecnost Faiplayauto.cz mobilni aplikaci nema. Sazi tedy spiSe na mobilni verzi webu,
ktera je plné responzivni a na telefonu se da pohodIné pouZivat. JelikoZ maji dost nizky pocet
inzeratd, je to pravdépodobné krok spravnym smérem, jelikoz diky tomu usetii naklady za
provoz aplikace a mohou se vice zaméfit na ziskdni nové klientely. Do budoucna by ale
vytvoieni mobilni aplikace méli zvazit, jelikoz ta miize nabidnou $ir§i moznosti, jak intera-
govat s uzivatelem, napiiklad pomoci mobilnich notifikact.

Socialni sité

Fairplayauto.cz vyuziva ze socialnich sitich Facebook a Instagram. Na socidlni siti Facebook
se tento profil nazyva Fairplayauto.cz. Vizualné profil koresponduje s internetovou stran-
kou. Je vlozena uvodni fotografie i s kratkym ptedstavenim. Profilovy obrazek ptedstavuje
logo spolecnosti s bilym pozadim. Na profilu jsou uvedeny zakladni tidaje, vcetné odkazu

na internetové stranky, sidla 1 kontaktnich udajt. Celkem facebookovy profil sleduje 9 171

lidi. Pfispévky jsou vkladany v nepravidelnych intervalech a tvoii je nabidky inzerujicich.
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Posledni ptispévek je z kvétna 2019, coz jiz neni aktudlni a na navstévnika to nemusi plsobit

dobrym dojmem.

Na Instagramu je profil pod nazvem Fair Play. Jako profilovy obrazek bylo zvoleno logo
stejné jako na Facebooku, akorat s cernym pozadim. Nechybi pfedstaveni v ivodu, ani od-
kaz na webovou stranku. Celkem je na tomto profilu 64 ptispévki, které zde byly nahrany
ptevazné v roce 2017, kdy byl kazdy mésic vloZzen minimaln¢ jeden piispévek. Od té doby
je ale profil bohuzel neaktivni. Profil sleduje pouze 102 lidi a obsah je tvofen fotografiemi
modernich vozi. I na této socialni siti Ize vidéet, Ze neni piili$ vyuzivana. Posledni ptispévek

je z tijna 2017, coz znaci, ze na Instagramu nejsou za posledni 2 roky aktivni.
Jina komunikace

Spolec¢nost si také vede blog, ktery je k dispozici pravé na téchto internetovych strankach.
Jsou na ném c¢lanky zabyvajici se automobilovou tématikou, jako novinky ze svéta automo-
bill, jak na nakup ojetych aut, kdy piezout pneumatiky a dal$i. Hned pfi vstupu na blog je
zde moZnost zvolit si kategorii ¢lankt (serialy, technika, o ndkupu ojetiny, radime o autech,
vaSe piispévky, ostatni), kterd uzivatele zajima. OvSem po vyzkouSeni bylo zjiSténo, ze
vSechny dostupné ¢lanky jsou zahrnuty do vSech kategorii, tudiz rozdé€leni dle kategorii ne-
davé smysl a je tedy zbytecné. Tyto clanky jsou zajimavé a mohou udrzet ndvstévnika déle

na webu, bohuzel jsou velmi neaktudlni, jelikoZ posledni ¢lanek byl vloZzen v srpnu 2018.

9.1.4 Analyza komunikace — Bazo$

Internetovy bazar Bazo§ je nejvétsi inzertni server v Ceské republice, ktery nabizi §irokou
Skalu zbozi a sluzeb, které jsou fazeny do kategorii. Tato platforma je velmi popularni i pro

prodej ojetych automobild, pravé diky poctu nabidek.
Internetové stranky

Platforma Bazo$ vyuzivéa jednoduchou doménu s nazvem www.bazos.cz. Hned na prvni po-
hled by internetovym strankam prospéla inovace, jelikoz piisobi velmi nemodernim a neza-
jimavym dojmem. Na hlavni strance je k dispozici Siroky vybér z riznych kategorii. Tyto
kategorie jsou mezi sebou rozdéleny prerusovanou ¢arou, coz sice napomaha k prehledné;-
Simu ¢lenéni, ale na vizualni strance to moc nepiidava. V horni ¢asti stranky je k dispozici
rychly filtr, kde uZivatel mtze ihned vyhledavat konkrétni zbozi nebo sluzbu v daném ceno-
vém rozmezi 1 ve zvolené lokalité. Pii vybéru kategorie s nazvem ,,Auto® se v levé Casti

stranky zobrazi moznost vybéru znacky osobniho auta, nize typ uzitkového vozidla nebo
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moto. V pravé Casti se zobrazuji inzeraty, kde je pod ndzvem také viditelna ¢ast popisu vo-
zidla. Op¢t neni nazev ani popis dobie zietelny. K dispozici neni zadné dalsi filtrovani. Na-
priklad zakladni filtrovani vozidel dle najetych kilometrti, roku vyroby nebo alespon modelu
vozidla zde ur€ité chybi. Az po prokliknu na konkrétni nabidku se uzivatel dozvida tyto zcela
zakladni informace. Zde uz jsou udaje o vozidle zobrazeny piehlednéji. K dispozici jsou
1 fotografie, které se daji rychle a dobte zobrazit. Dulezitym faktem je, Ze zcela zalezi na

inzerentovi, jak ptehledny popisek u nabidky udé¢la.

Celkovy vzhled téchto internetovych stranek je podprimérny a bylo by vhodné investovat
do jejich modernizace. Piedev§im mit moznost volby parametri u jednotlivych inzeratt, na
zaklad¢ kterych, by nasledné bylo mozné vytvofit podrobnéjsi filtrovani, by v ramci inovace

nemélo chybét. Vyhodou je, ze jsou webové stranky upraveny i1 pro mobilni zafizeni.
Mobilni aplikace

Tato konkurenc¢ni platforma vyuziva mobilni aplikaci, ktera je dostupna pro systém Android
110S. Na rozdil od internetovych stranek je aplikace zmodernizovana a vizualné tak plisobi
mnohem lep§im dojmem. Moznost vybéru kategorie a dalSich podkategorii koresponduje se
strankami spole¢nosti. Samotné zobrazeni inzerati je pfehledné strukturované. V horni ¢asti
jsou fotografie produktu, které si 1ze jednoduse prohliZet. Pod nimi je hned mozZnost zavolat

nebo zaslat email inzerujicimu. Nasleduje popis zbozi a také mapa, kterd zobrazuje lokalitu.

Mobilni aplikace umoziiuje pohodlnéjsi prochdzeni vSech nabidek, kterych je na tomto por-
tale opravdu hodné. Diky ni ma uZivatel vSechny tyto nabidky vzdy po ruce a ma nad nimi

mnohem vétsi piehled.

Socialni sité

Ke komunikaci na socialnich siti je vyuzivam pouze Facebook. Pti vyhledavani pod oficial-
nim nazvem ,,Bazos* se zobrazi hned nékolik vysledki, a to zejména z toho diivodu, ze lidé
zakladaji spoustu skupin a vetfejnych profili pod timto ndzvem. Ani na zéklad¢ profilového
obrazku nelze profil jednoduse najit, protoZe hned nékolik nalezli ma velmi podobné zvole-
nou fotografii z loga bazaru. Oficialni profil sleduje 945 lidi. UzZivatelé¢ zde mohou piidavat
1 své vlastni ptispévky s nabidkami a poptavkou. Administratofi tohoto profilu nejsou v sou-
casné dobé na Facebooku pfili§ aktivni, posledni ptispévek na zed profilu byl pfidan v tinoru
2019. V komentatich u raznych piispévkil je hodné negativnich ohlasti od uzivatelt,

zejména z diivodu Spatného piistupu k zakaznikiim. Jiné sociélni sit€ nejsou vyuzivany.
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Jina komunikace

Jinou komunikaci tento server nevyuzivd. Vzhledem k vysokému poctu navstévniki, ktefi
na tuto platformu ptichdzeji predevsim diky Siroké skale nabidek, neni nutnosti hledat dalsi
cestu komunikace. Server by se mél spiSe zaméftit na zefektivnéni komunikace stavajici, a to

vylepsSeni sluzeb podpory nebo jiz zminénou modernizaci internetovych stranek.

9.1.5 Analyza komunikace — Sauto

Inzertni platforma Sauto je zaloZena spole¢nosti Seznam.cz. Jeji stranky paii mezi ty nej-
znamgé;j§i v Ceské republice. Seznam disponuje mnoha produkty a sluzbami, mezi které se
fadi 1 inzertni portaly. Pro prodej automobili ma samostatny portal, a to pravé zminéné

Sauto.
Internetové stranky

Internetové stranky lze najit pod doménou www.sauto.cz. Jelikoz je portal provozovan pod
spole€nosti Seznam.cz, nenachazi se na této strance zadné predstaveni spolecnosti, protoze
tu kazdy ¢esky uzivatel internetu moc dobie zna. V ptipad¢ Sauta se zde tedy nachdzi rovnou
rolovaci okno, kde jsou na vybér ilustrované typy vozidel, nize poté piehled znacek automo-
bill. V dolni ¢asti si uzivatel mizu navolit zakladni filtrovani, tedy cenu, rok vyroby, maxi-
malni najeté kilometry, palivo nebo typ karoserie. Po vyplnéni téchto tidajii je v dal§im kroku
ratl je jednoduché a ptehledné. Poskytuje dobie strukturované informace. Nechybi ani foto-

grafie, popis vybavy nebo kontakt na prodéavajiciho.

Celkove stranka na prvni pohled plisobi velmi jednoduse, ma zcela zékladni vzhled bez vy-
razné¢ho formatovani. Server neposkytuje zddné sluzby navic a zahrnuje velkou ¢ast inzerat

od autobazari.
Mobilni aplikace

Aplikace Sauto.cz je ke stazeni zdarma, jak pro operacni systém Android, tak 10S. M4 jed-
noduchy design, ve kterém se da lehce orientovat. Postup hledéani je zde zcela stejny, jako
na internetovych strankach. Aplikace méa na Google Play pies 100 tisic stazeni a vice nez 2
tisice recenzi. Celkové zde ma hodnoceni 3,8 hvézdi¢ek. Apple Store nezveiejiiuje pocet

stazeni aplikace. Zde je hodnoceni nizsi, a to pouze 2,8 hvézdicek z celkem 66 recenzi.
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Socialni sité

Sauto nevyuziva zadné socidlni sité. Seznam.cz tento server propaguje na své domovské
strance, coz je jedna z nejnavstévovanéjSich domén ceského internetu. Seznam.cz disponuje
mnoha dal$Simi produkty a sluzbami, které jsou taktéz soucasti internetovych stranek Se-
znamu. Nema tak potiebu vytvaret profil na socidlnich sitich pro kazdy produkt. Pokud chce
Seznam ptedstavit néjakou novinku tykajici se platformy Sauto, miize k tomu vyuzit ofici-
alni kanaly pfimo spolecnosti Seznam. Seznam.cz jako takovy ma zalozeny profil jak na

Facebooku, tak Instagramu i Twitteru.
Jina komunikace

Stejné jako platforma nevyuziva socidlni sité, nevyuziva ani dal$i jinou komunikaci. Spo-
le¢nost Seznam.cz si tak vSechny své produkty udrzuje pouze na své domén¢ nebo na ofici-

alnich socialnich sitich.

9.2 Zhodnoceni analyzy konkurence

Byt konkurence schopny je jednou z kli¢ovych vlastnosti kazdé firmy, at’ uzZ startupové nebo
dlouhodobé plisobici. Podnik musi provadét analyzu konkurence a vyhodnotit vysledky,

které napomtizou spole¢nostem zdokonalovat se.

Po provedeni testu nabidky, kdy se sledoval po€et odpovidajicich inzeratl u jednotlivych
uzivatelu a jejich kritérii, nelze pfesné stanovit vitéze v této kategorii. Spole€nost NajdiKaru
dosahuje relativné stabilnich vysledkt u prvniho i druhého uZivatele, v ptipadé tfetiho nelze
Za velkou konkurenci Ize povazovat Sauto, kterd, jak je zfetelné z vysledku, dosahla nej-
vyssiho poctu nabidek a spliiuje veskera kritéria u vSech uzivatel. Uzivatelé zde musi ale
pocitat, ze pfevaznou cast zde tvoii praveé nabidky autobazarl. Server Bazo$ nelze spravné
vyhodnotit ve srovnani s ostatnimi platformami, protoze se zde nedéd navolit ani zékladni
filtrovani. Spolec¢nost Fairplayauto.cz ma téméf nulové vysledky, a to 1 u druhého uzivatele,

jehoZz z&jmem bylo vozidlo, kterych je na trhu nejvice.

V ptipadé, Ze se jednd o internetovou platformu, je zcela zasadni, aby se web nacital rychle
a nevznikaly zadné prodlevy. Po provedeni tohoto testu 1ze vyhodnotit, Ze platforma Najdi-
Kéru si nevede viibec Spatné v desktopové verzi a chybi ji pouhych par bodi k dosazeni pl-
ného poctu. Naopak v mobilni verzi dosahuje vyssi poloviny bodu. Zde je urcité co zlepSo-

vat. Nejvyssiho poctu bodl doséhl server Bazos, a to u obou verzi.
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Internetové stranky, jejich design, funkcénost a piehlednost jsou také nutnosti. Vétsina plat-
forem méla stranky na primérné irovni. Za nejslabsi stranku lze povazovat stranku plat-
formy Bazos, a to zejména z divodu vizualniho a témér zadného filtrovani, které zde zcela
urcité chybi. Naopak nejlepsi web byl u serveru Sauto, ktery spada pod spolecnost Se-
znam.cz. Uzivatel tu nalezne vse potiebné pro piimé vyhledavani. Stranka je velmi jedno-

ducha a ptehledna.

Mobilni aplikace je v souc¢asné dob¢ stale vice populdrnéjsi a vice vyuzivana uzivateli nez
v minulosti. Poskytuje mnohem vétsi pohodli pii vyhledavani produkti nebo zboZi. Stejné
jako u webové aplikace, tak i u mobilni, byla zvolena jako ta nejlepsi, aplikace Sauto.cz,

pravé diky své moznosti rozsifeného filtrovani a prehlednosti.

Socialni sité nejsou silnymi strankami konkurencnich platforem. Platforma Sauto socialni
sité¢ nevyuziva vlbec, zbylé dvé platformy vyuzivaji Facebook, kde ale vice jak ptes rok
nepiidali zadny prispévek. Platforma Fairplayauto.cz mé navic profil jesté na Instagramu,
kde ale posledni aktivita je z roku 2017. Ani v jednom ptipad¢€ nejsou socialni sité spravné
vyuzivané.

Dalsi komunikaci vyuziva pouze Fairplayauto.cz, konkrétné blog. Tento blog ovSem také
neni aktudlni, coz je velka Skoda, protoze zvetfejnéné Clanky, tykajici se automobilovych
témat, jsou velmi zajimavé. Na druhou stranu, je nutné prvni ziskat vice inzerujicich a za-

kazniku, a poté se zaméfit na budovani blogu. Jinak ho nikdo ¢ist nebude.

9.3 PESTEL analyza

PESTEL analyza je zamétfena na analyzu vnéjSiho prostfedi podniku, tedy na nejvyznam-

néjsi jevy, udalosti, rizika a vlivy, které ovliviluji nebo mtzou ovliviiovat organizaci. Zahr-

nuje faktory politické, ekonomické, socialni, technologické, ekologické a legislativni.

9.3.1 Politické faktory

V Ceské republice je za posledni roky relativng stabilni politick4 scéna, ktera umoziuje pod-

nikatelim prostor a klid pfi budovani a provozu spole¢nosti.

Spolecnost se soustiedi na rozvoj svych sluzeb ptevazné na ceském trhu. V budoucnu se
chce dale rozristat i na trhy v okolnich statech, které jsou ale stejné jako Ceska republika
soucasti Evropské unie, kterd umoznuje volny obchod a provoz podobnych sluzeb bez néja-

kych omezeni nebo jinych sankci.
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9.3.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort spadé nizkd mira nezaméstnanosti, ktera za rok 2019 ¢inila prt-
Vyhodou pro prodejce nebo i zprostiedkovatele aut je zvySujici se primérna mzda. Diky

tomu muze vzniknout vétsi poptavka po koupi auta nebo po doplitkovych sluzbach.

V posledni dobé se také hovoii o prichdzejici ekonomické krizi, kterd by podle odbornikii
mohla pfijit uz v roce 2020. Pfi¢inou této krize mize byt naptiklad brexit. Dopadem muze
byt nartist cen, snizeni poptavky, ubytek zdkaznikli a ekonomika se tak stane dlouhodobé

neudrzitelnou.

9.3.3 Socialni faktory

Socidlnim faktorem jsou ptfedevSim lidé. Zejména v ptipad¢ spotiebniho trhu, ve kterém
firmy prodévaji, nakupuji nebo zprostfedkovavaji, jsou to ti, o které by se firma méla zaji-
mat. Vyznamny vliv na chovani obyvatel maji faktory, které predstavuji tradi¢ni rodinné

hodnoty, tedy vzdélani, kultura, nabozenstvi, vék.

Od roku 2015 se pocet obyvatel v Ceské republice zvysuje. Podle CSU jsou nejpoéetn&jsi
skupinou lidé v rozmezi 15-64 let. V tom je dobry potenciél pro stabilizaci nebo moznosti

vys$iho prodeje vozidel.

JelikoZ NajdiKaru je internetova platforma, Ize si automobily vybirat kdekoli a kdykoliv

a neni tak zavisla na misté a poctu obyvatel v dan¢ lokalité.

9.3.4 Technologické faktory

Technologie se rozviji mnohem rychleji nez diive, dochazi k modernizaci a vyvoji kvalit-
n¢jSich zatizeni, vznikaji nové techniky a technologické postupy, neustale se inovuje a za-
méiuje na novinky na trhu. V automobilovém primyslu se klade diraz na vyssi bezpecnost,

servis sluzeb, techniku ve vozidle a dalsi.

Zakaznici vyzaduji pti ndkupu nebo prodeji stale vétsi komfort a pohodli a vyuzivaji internet.
Internetova platforma se tak musi sousttedit na ptehledné webové stranky, jejich funkénost

a také na kvalitni dopliikkové sluzby.

9.3.5 Ekologické faktory

V soucasnosti je velkym trendem dbat na ekologii, proto se na trhu stale vice objevuji auto-

mobily, které jezdi na CNG, elektfinu nebo jina alternativni paliva. Nova auta na trhu
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podléhaji ptisnéjsi environmentalni legislativé, musi plnit narocnéjsi standardy a benefituji

z vylepSenych environmentélnich technologii.

Ditiraz se klade také na snizovani emisi vyfukovych plynti. Existuji mezinarodné uzaviené
smlouvy, kde se Clenské zem¢ zavazuji vyrazné snizit emise do roku 2020, ale i po ném.

Dalsim ekologickym faktorem je ekologické dan zavedend pro vozy, které spadaji do emisni
normy nizsi nez EURO 3. Pro vozidla, které spadaji do emisni tfidy EURO 2 je to poplatek
ve vys§i 2000 K¢ a pro tfidu EURO 1 poplatek 5000 K¢&. Emisni norma EURO plati pro
vSechny zemé EU a stanovuje limity hodnot vyfukovych exhalaci. Spolecnost NajdiKaru by

takové informace méla u inzeratu zobrazovat a mit to jako povinny parametr. Diky tomu

kupujici ihned vi, do jaké kategorie je automobil zatazen.

9.3.6 Legislativni faktory

Mezi tyto faktory fadime legislativu GDPR, tedy ochranu osobnich udaji, kdy jejim cilem
je zamezit neopravnénému zachdzeni s osobnimi udaji. Platforma NajdiKaru ziskdva osobni
udaje uzivatelll, proto je dualezité se timto nafizenim fidit. To znamena ziskavat pouze ta
data, které jsou pfiméfena ucelu zpracovani a nasledné patfi€né zabezpecit opatfeni proti
unikl informaci.

Dalsim legislativnim faktorem, ktery do budoucna mize ohrozit spolecnost NajdiKaru, je
snaha o regulaci podvodného staceni tachometrti. Na tomto opatieni pracuje Asociace auto-
bazard APPAA. Jejim cilem je, aby se na trhu vyrazné zredukoval pocet uméle omlazenych
vozidel 1 téch, kterd pochazeji z trestné ¢innosti nebo maji upravené datum uvedeni do pro-
vozu. Ackoli je toto opatfeni zaméfeno predevsim na autobazary, je nutné podotknout, Ze
v budoucnu se to muze dotknout 1 zprostiedkovateli prodeje, kteti se budou muset zaméftit

na zvySenou kontrolu a vytvofit ptisluSna opatieni.

9.4 Porterova analyza

Porterova analyza predstavuje model péti konkurencnich sil, do kterého spada rivalita uvnitf
odvétvi, vyjednavaci sila dodavatelli, vyjednavaci sila odbératelti, prekazky vstupu do od-

veétvi a hrozba substitutd.

9.4.1 Rivalita uvnitf odvétvi

Hrozba odvétvového soupeteni vyjadiuje rivalitu uvnitt odvétvi mezi existujicimi firmami

na trhu. Jednim z takovych je v automobilovém odvétvi carsharing. Jedna se o vyptjceni
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vozu pouze na uréitou dobu, kdy platite jen tehdy, kdy je viiz vyuzivan. V Ceské republice
se v posledni dob¢ nabidka carsharingu vyrazné rozsitila, primarné v Praze. Zajem o carsha-

ring maji zejména mladsi generace.

Patii sem 1 typické autobazary, které nabizi osobni pfistup a diky tomu i lepsi vyjednavaci
pozici dopliikovych sluzeb. Na druhou stranu maji na ¢eském trhu pomérné Spatnou povést.
Pti osobni navstéve autobazarii nemusi byt k dispozici tak rozsahla nabidka, jako na inzert-

nich platformach, které zobrazuji inzeraty v podstaté z celé Ceské republiky.

Vyhodou téchto autobazarti mize byt také moznost vykupu automobild na protiacet. Zakaz-
nik tak mize velmi jednoduse vymenit své staré auto za nové s ptipadnym doplatkem. Od-
pada tak starost se starym ojetym automobilem a naslednad koupé nového vozu. Takovou
sluZzbu by bylo pro inzertni platformu velmi slozité poskytnout, jelikoZ by sama musela za-

jistovat prodej téchto vykoupenych automobilt.

Konkurenci spole¢nosti NajdiKaru jsou v§echny internetové platformy, které zprostiedko-
vavaji prodej ojetych vozi, ale také vySe zminéné autobazary. Konkurenci lze rozdélit na

pfimou a nepfimou.

Piimym konkurentem je Fairplayauto.cz. Jedné se o online platformu, ktera se stejné jako
spolecnost NajdiKaru specializuje na prodej a ndkup ojetych aut a také poskytuje doplitkkové
sluzby. Pokud chce uzivatel vlozit inzerat, 1ze si vybrat ze dvou balickd. Jednim z nich je
Fair inzerce. To znamena, Ze si uzivatel vytvoii nabidku sam a platforma ji inzeruje na jejich
webu, ale automaticky i na dalSich inzertnich platformach, jako Sauto, TipCars a jiné. Tento
balicek stoji 990 K& mési¢n€. Druhy balicek predstavuje moznost vyieSeni prodeje za za-
kaznika. Automobil prohlédnou, nafoti, stanovi odhad ceny, inzeruji, vytesi papirovani
a vystavi inzerat na dalSich serverech. Za tento balicek si spolecnost bere provizi z prodeje.
Oba balicky nejsou pfili§ vyhodné. To mlze byt divodem, Ze jejich nabidka neni pfili§ $i-

roka. Tento konkurent je dostupny pouze na webovych strankéch, aplikaci nevyuZziva.

Lze fici, Ze Fairplayauto.cz je tedy inzertni platforma, kterd mé business model postaveny
na ziscich za zvetejiiovani inzeratl, kdezto NajdiKaru za poskytovani doplitkovych sluzeb.

v

Nepiimé konkurenty tvoii vSechny inzertni platformy. Tou nejznamé;jsi je Bazos, nejveétsi
internetovy bazar v Cesku. Tento server se nezaméfuje pouze na automobily, ale na nejriiz-
n¢j$i movité 1 nemovité véci. Funguje 1 v zahranici, je dostupny na webové strance, ale
1 v aplikaci. Webové stranky této inzertni platformy by potfebovali zmodernizovat. Design

je zastaraly a stranky nepiisobi piehledné.
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9.4.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavateli jsou v tomto piipad¢ inzerenti, ktefi vkladaji nabidku na internetovou platformu.
Pro vlozeni inzeratu se musi registrovat a vyplnit své osobni tdaje. Dale musi vyplnit
vSechny informace o vozidle. Nabidku nemusi nikdo schvalovat a po vyplnéni vSech potieb-
nych informaci je vlozena ihned na server. Platforma je zavisla na poc¢tu inzerujicich, protoze
praveé oni vytvareji Skalu nabidek, ktera by méla byt Sirokd, aby se dalo z ¢eho vybirat

a platformu vyuzivalo vice poptavajicich.

9.4.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératele predstavuji uzivatele, tedy zakazniky, kteti platformu navstévuji za uc¢elem koupi
vozidla a vybiraji si z nabidek inzerentl. Jedna se o zdkazniky, ktefi maji zajem o ojety au-
tomobil a kteti maji bud’ nasetfenou celou ¢astku nebo se chystaji vyuZzit financovani, jakozto
doplitkovou sluzbu, kterou platforma poskytuje. Odbérateli jsou piimo koncovi zakazniky,
mezi n¢ patii starsi studenti, rodiny, manazefi, nikoli naptiklad firmy. Ty upfednostiuji vozy

od automobilek a témét nevyuzivaji zprostredkovatele prodeje, ani klasické autobazary.

9.4.4 Prekazky vstupu do odvétvi

Piekazek vstupu do internetového odvétvi neni tolik a v podstaté kdokoliv si mize vytvofit

vvvvvv

vvvvvv

ziskat inzerenty. Proto maji nejmensi ptekazky pro vstup do auto-inzertniho odvétvi pravé
jiz zab&hnuté inzertni portaly, které poskytuji rizné druhy zboZi a sluZzeb. Online soukromi
prodejci v Ceské republice prodavaji auta hlavné pies Facebook Marketplace a server Bazos.
Kdyby se tyto platformy zaméfily vice na automobily a ptidaly vice detailnich filtri prave
s timto zaméfenim, mohlo by to zpisobit vétsi zajem z pohledu uzivatell a zvySeni vyuziti
téchto platforem pro vloZeni inzeratl nebo hledani nabidek vozidel. Pro platformu Najdi-

N 24

vych uzivatelt.

9.4.5 Hrozba substita

Automobily jsou dnes t¢éméf nutnym dopravnim prostiedkem, o ktery mé zajem mnoho lidi,

a to zejména proto, ze je to jeden z nejpohodIngjSich zplisobti dopravy. Na druhou stranu je

wewvr

substituty, které¢ jsou levnéjsi nebo 1 rychlejsi. Mezi takové patii napiiklad méstska
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hromadna doprava, kterd hlavné ve velkych méstech mtize byt mnohem rychlejsi volbou nez

cesta vozem v dopravni Spicce.

Dalsimi substituty, které by lidé mohli vyuzit, jsou také motocykly, skutry ¢i elektrokola.

Tyto dopravni prostiedky jsou levné a zaroven Setrnéjsi k zivotnimu prostredi.

9.4.6 Zhodnoceni analyzy péti sil (5F)

Z analyzy lze vyhodnotit, ze je dulezité zaméfit se na poskytovani kvalitnich sluzeb a dbat
o uzivatele internetové platformy. Konkurence je pomérné Siroka, a pravé v automobilovém
primyslu se vyskytuje mnoho soupeiti v odvétvi, jako je tieba carsharing, ktery spada do
sdilené ekonomiky, ktera je stale vice populdrnéjsi. Je potieba sledovat vyvoj tohoto trendu.
Velkou ¢ast tvoii pravé konkurence nepiima, tedy inzertni platformy. Vyhodou je, Ze tyto
platformy se nezamé&fuji pouze na automobily, ale 1 na jiné zbozi a sluzby. Lze tak piedpo-

kladat, Ze uzivatelé rad&ji vyuziji platformu, kterd je pfimo zaméfena na prodej a nakup aut.

Klicovymi jsou pro spolecnost dodavatelé, kterymi jsou inzerenti vozidel. Pravé oni tvofi
rozsah a rozmanitost nabidky, hrozbou dodavatelt tedy mize byt, Ze inzerentii bude malo.
Je dilezité mit piehledny systém, ktery umoZni dodavatelim (inzerentlim) jednoduché vy-
tvofeni inzeratu. Pro odbé&ratelé je naopak dulezité snadné vyhledavani a zobrazovani nabi-

dek.

Vys$si nartist vyuzivani hromadné dopravy nebo levnych dopravnich prostredkil ptedstavuje
hrozbu substitii. Tento nardst mize byt zpisoben praveé naptiklad diirazem na zivotni pro-
stiedi, které je v posledni dob¢ velmi diskutované. Pfispét k tomu mitize i blizici se finan¢ni

krize, kdy lidé rad€ji zvoli levnéjsi formu dopravy nez investici do vozidla.
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9.5 SWOT analyza

SWOT analyza je zdkladni analyzou a sklada se z vnitfniho a vnéjsiho prosttedi. Do vniti-
niho prostfedi se fadi silné stranky (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses). Do vnéjsiho

prostiedi patii piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

Poptavka po

Zaméreni na Povédomi prizplsobeni
. . . Konkurence
automobily 0 znacce na prodej
elektromobild
Onllpe Pop'gavka po Ekonomicka
Provoz 24/7 a offline nakupu .
. o krize
komunikace motocyklG
P Nizky pocet Poptavkaﬂpo Popularita
Cileni reklamy . - prodeji § g
inzerujicich 9 novych vozl
motocykld
Moznost Malé portfolio Regulace
doplnkovych doplrikovych Nové trhy nes 3
. . ojetych vozu
sluzeb sluzeb

Obr. 10. SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

9.5.1 Silné stranky (S)

Jak je zfejmé z obrazku ¢.10, hlavni silnou strankou inzertni platformy NajdiKéru je auto-
mobilové zaméteni. Na stranku €1 do aplikace uZivatelé tedy smétuji ptimo za urcitym cilem,
kterym je pravé obchod s automobily. Navic diky konkrétnimu zaméteni mize platforma

plné ptizpisobit uzivatelské rozhrani, nabizet pfesné;jsi filtr parametri pro lepsi vyhledavani.

Dalsi silnou strankou je nezavislost na umisténi spole¢nosti a na provozni dobé, jelikoz plat-
forma funguje online. Navstévnici tak mohou hledat viiz ke koupi nebo inzerovat viiz na
prodej kdykoliv a kdekoliv, nezévisle na ¢ase nebo lokaci. V ptipadé, ze chtéji vyhledavat
pouze v dané lokalité, mohou si ji navolit. Samoziejmosti je internetové pfipojeni, coz

v dnesni dob¢ neptedstavuje Zadny problém.

Diky tomu, ze platforma funguje online, Ize efektivné sledovat uzivatele na serveru a na-
sledné na né¢ cilit reklamu s konkrétnimi nabidkami, o které maji zajem, a to na zakladé
pfedchoziho vyhledavani. ZvySuje se tak G¢innost remarketingu a tim i Sance, Ze uZivatel

klikne na reklamu.
Za silnou stranku se daji povazovat sluzby, které platforma nabizi navic k inzerci automo-
bilti. Uzivatelim nabizi sluzby spojené s koupi automobilu, které by si jinak museli zédkaz-

nici zajiStovat sami u jinych spolecnosti.
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9.5.2 Slabé stranky (W)

Slabou strankou je povédomi o znacce. Pokud lidé hledaji nebo chtéji prodat automobil pro-
sttednictvi internetu, vyuzivaji nejcastéji Facebook nebo servery jako Bazos, které ale nejsou
piimo zaméfené na automobily, ale i na jiné sluzby. Je nutné pracovat na zvySovani pove-
domi o znacce. Lid¢ by si méli spojit, ze pokud chtéji ojeté auto bez bazaru, jdou na portal
NajdiKaru.

Mezi dalsi slabé stranky se fadi online a offline komunikace. Zde je velky potencial pro
oslovovani dalsich zakazniki, tvorbu kvalitniho obsahu, budovani silné¢ znacky a jména spo-
le¢nosti. Platforma by méla vice vyuzivat offline komunikaci, zejména PR ¢lanky nebo se
vice ucastnit veletrhi s danou tématikou. Online komunikaci spole¢nost vyuziva vice, ale

m¢ela by se zaméfit na jeji zatraktivnéni a zacilit na vice zdkazniki.

Od komunikace se také odrazi pocet inzerujicich, ktery je pomérné nizky. Je velmi dilezité
mit dostacujici pocet inzeratll, protoze to je prave to, co navstévniky na platformu dostane
a soucasné je tam 1 udrZi. Je tedy na misté zaméfit marketingovou komunikaci na zadkazniky,

kteti auto chtéji prodat a piesveédcit je o zaloZeni inzeratu pravée na této platformé.

Platforma nyni sice nabizi dopliikkové sluzby, jako je financovani a pojisténi ve spolupraci
s jejich partnery, ale v porovnani naptiklad s autobazary se jedna o pomérn¢ malo poskyto-
vanych sluZzeb. Zajimavou sluzbou by mohlo byt zajisténi vlastniho automechanika, ktery
by poskytl odbornou pomoc pii koupi vozu. Diky tomu bude mit zdkaznik vétsi jistotu pii

nakupu. Déle by platforma mohla poskytovat dalsi sluZzbu, a to zajisténi piepisu vozidla.

9.5.3 Prilezitosti (O)

Prilezitosti mize byt poptavka po piizpiisobeni platformy k prodeji elektromobilt. Elektro-
mobily jsou aktudln€ na svém zacatku, je ale vice nez pravdépodobné, Ze se mezi ndmi budou
objevovat vice a poptavka po jejich prodeji a ndkupu se v piistich letech nékolika ndsobné
zvy$i. Zékaznici budou vyzadovat vétsi ptizpisobeni platformy pro prodej téchto vozi. To
znamena vytvoreni specialni kategorie pro elektromobily, ktera by méla filtry specifické pro

tyto vozy.

Na inzertni platformé NajdiKaru jsou zvetejiovany pouze nabidky automobild. O inzertni
platbou projevi z4jem i ti, ktefi nabizi dalSi dopravni prostfedky k prodeji nebo je naopak
poptavaji, a to predstavuje prilezitost pro platformu. Mohla by naptiklad zvefejnovat moto-

cykly a tim by se mohl navysit pocet potencionalnich uzivatelt.
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Jelikoz se jedna o online platformu, je pravdépodobné, zZe by o ni mohl byt zajem i v ostat-
nich statech Evropské unie. Pokud by tedy platforma zvézila vstup i na dalsi trhy, byla by to
pro ni pfilezitost, jak se dostat do podvédomi mnohem vice lidi. Zvysil by se tak i pocCet

inzeratl a zdkaznici by tak mohli nakupovat i ze zahranici.

9.5.4 Hrozby (T)

Hrozbu ptedstavuje konkurence nebo také substituty. Je dilezité konkurenci sledovat,
zejména jejich sluzby a komunikaci se zdkazniky. Spada sem 1 tzv. carsharing, ktery se stava
modernéj$im zejména u mladych lidi. To mlze zpusobit snizeni poptavky v oblasti automo-
bilového priamyslu. Jelikoz platforma funguje prostfednictvim internetu, je tato hrozba mno-

hem vyssi, nez kdyby se jednalo o firmu se sidlem v konkrétnim misté.

V posledni dob¢ se hodné tesi ekologie, proto se miize zvysit zdjem o nové a moderni vozy,
u kterych se klade velky diraz na nizké emise. V nékterych statech jsou nové elektromobily
dotovany statem nebo maji jiné vyhody, jako napiiklad parkovani zdarma. I to mtize byt

davod, pro¢ lidé mohou upfednostnit nové auto pied ojetym.

Ptichazejici ekonomicka krize predstavuje hrozbu, kterd mize zplsobit rapidni sniZeni po-
ptavky. Na druhou stranu se jedna i o pfilezitost. V dob¢ ekonomické krize 1idé spiSe sahnou
po ojetém automobilu nez po zcela novém voze, zejména kviili finan¢nim prostredktim. Tak-
téZ 1 nizkd nezaméstnanost je hrozbou, protoZze na trhu prace je ¢im dal vice t&éz§i sehnat
kvalitni pracovni silu. Firma musi vice motivovat zaméstnance stavajici a ptichdzejici a vy-

tvofit jim vhodné podminky pfi praci.

Poslednim bodem je regulace ojetych aut. Mlize nastat situace, kdy néktery ze stath naridi
piisnéjsi podminky pro prodej ojetych automobilti a spolecnost NajdiKaru pro to bude muset
prizpisobit svou platformu. Hrozba se zvySuje 1 tim, Ze tyto legislativni regulace mohou byt

v kazdém staté jiné.
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10 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této cCasti diplomové prace je zpracovan projekt, ktery je zamétfen na zlepSeni marketin-
gové komunikace inzertni platformy NajdiKaru. Projekt vychazi ze zjisténych poznatka
v analytické ¢asti prace, kde byly zjistény nedostatky v marketingové komunikaci této spo-
le¢nosti, kterd je inzertni platformou pro nakup ¢i prodej ojetych aut. Z analyzy vyplynulo,
ze si lidé nespoji prodej nebo ndkup ojetého vozu na internetu s inzertni platformou
NajdiKaru. Projektova ¢ast je zaméetena na budovani povédomi o zminéné platformé, ziskani

novych uzivatell a efektivnéjsi vyzivani marketingovych nastroja.

10.1 Cile projektu

Na zaklad¢ zjisténych poznatkl z analytické ¢asti byly stanoveny nasledujici cile projektu,
které platforma NajdiKaru mize vyuzit pro zefektivnéni marketingové komunikace a elimi-

naci nedostatk.
Primarni cil
e Primarni cil projektové ¢asti je zlepSeni marketingové komunikace, ktera povede ke
zvySeni povédomi o inzertni platformé& NajdiKaru.
Vedlejsi cile

e Vylepseni webové aplikace a mobilni aplikace.
e Zvyseni poptavajicich a nakupujicich na internetové platforme.

o Zefektivnéni online a offline komunikace.

10.2 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

Nasledujici Cast prace se zabyva navrhy na zlepSeni marketingové komunikace, které napo-
muzou k dosaZeni primérniho cile, ale také povedou ke splnéni cilti vedlejsich. Veskeré na-
vrhy jsou zaloZeny na zékladé vysledkl z provedenych analyz. Na zavér je zjiSténa casova

naro¢nost projektu, celkové ndklady a rizika spojené s projektem.

10.2.1 Internetové stranky

Platforma NajdiKaru je internetova platforma, proto jsou fungujici webové stranky napros-
tou nutnosti, a to jak jejich vzhledem, rozlozenim, tak i rychlosti. Jedna se o prvni kontakt

uzivatele, které ho hned na prvni pohled musi pfesvédcit o tom, ze na této strance najde, co
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potiebuje. Provedend analyza objevila n¢kolik nedostatkli a byly stanoveny nasledujici

kroky k vylepSeni:

Vétsi integrace hlidaciho psa,
e zlepSeni interakce pfi zobrazeni detailil inzeratt,

e dlraz na vybaveni vozu a moznost filtrovani dle vybavy,

upraveni blikajicich prvkl v sekei doporucujeme,

chatovaci okno/rychlé zasilani dotazi.

Vétsi integrace hlidaciho psa

Webové stranky platformy NajdiKéaru nabizi moznost funkce hlidaciho psa. Uzivatel si pro
zapnuti této funkce musi kliknout na ne pfili$ viditelnou a zfejmou ikonu packy psa, kterou

muze snadno ptehlédnout nebo mu nemusi byt jasné, o jakou funkci se jedna.

Klasicky scénar uzivatele, ktery na stranku piijde, je, Ze zane vyhledavat automobily dle
svych pozadavkil a po navoleni filtrli si projde vSechny inzeraty. Pokud si z téchto inzeratt
zadny nevybere nebo by chtél sledovat nové pridané inzeraty dle jeho pozadavki, méla by
mu tato moznost byt poskytnuta na par kliknuti. Aktualné totiz musi kliknout na packu, ktera

jej presméruje na nastaveni hlidaciho psa, kde musi vesker¢ filtry vyplnit znovu.

Krokem k vylepSeni je, aby pfimo v piehledu inzeratd byla nahote ukotvena moznost zapnuti
hlidaciho psa na aktualni vyhledavani, a to ve znéni: ,,Chci dostavat upozornéni na nové

inzeraty emailem.*

=
najdikaru ) i Rk Wil o B

B AudiASod 2011 Chei dostévat upozornéni na nové inzeréty emailem:l e | Odeslat T Radit dle ceny X

PUJCTESINAOJETOU M  zonkuer
KARU v 2,995 X

Audi A5 (2011) Audi A5 (2011) Audi A5 (2011) Audi A5 (2014) Audi A5 (2013)
245 000 K¢ 200000 km, Nafta 310 000 K¢ 214762 km, Nafta 330 000 K¢ 158000 m, Nofta 360 000 K¢ 180,600 km, Nafta 385 000 K¢ 115000 kem, Nafta
N splétiy od 1900 KE a splitky od 2 40: 2 splétky od 2 559 K 2 splatky od 2 791 K 2 splétiy od 2 982 K

Obr. 11. Navrh vetsi integrace hlidaciho psa (Vlastni zpracovani)

ZlepSeni interakce pfi zobrazeni detaili inzerata

Pokud chce uzivatel rozkliknout z piehledu inzeratt jeden z nich, webova aplikace inzerat
otevie na nové zalozce prohlizeCe. Uzivatelé jsou tak ochuzeni o moznost volby ,,zpét*

a nedostanou se tak na ptfedchozi stranku. V rdmci inzertnich portdlt je toto chovani
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nestandardni a uzivatelé na to nejsou zvykli. ReSenim je, detail inzeratu otevirat v t& samé

zalozce, coz zajisti komfortnéjsi uzivani.

C' @ najdikaru.cz/XC2N/audi-a5-2010

L ] * &+
najdikaru @
Obr. 12. Screenshot otevieni detailii inzeratu v nové zalozce (Najdikaru.cz)

V samotném detailu inzeratu by bylo vhodné mit moznost vratit se zpét na vysledky vyhle-
davani a také tlacitka pro piechod na dalsi nebo ptedchozi inzert v poradi. Diky tomu, by
si uzivatelé mohli oteviit prvni inzerat a z n¢j rovnou piechazet na detaily dalSich a projit

tak vSechny inzeraty v jejich vyhledavani bez nadbyte¢nych interakei.

Duraz na vybaveni vozu a moznost filtrovani dle vvbavy

v

Na internetovém portalu NajdiKaru zcela chybi podrobnégjsi informace o vybave vozidel.
S tim souvisi i filtr, ve kterém nelze na zaklad¢ téchto parametrti automobily vyhledavat.
Resenim je umoZnéni inzerujicim ptidat konkrétni prvky vybavy k inzeratdm. Tim budou
inzerujici donuceni tyto informace o vybavé vypliovat, jelikoz diky nim ziskaji vyssi Sanci,
zZe inzerat zaujme kupujiciho a kazdy prvek vybavy miiZe byt vyhodou oproti konkurujicimu
inzeratu. Tim platforma ziska potfebnd data o vozidlech, na zaklad¢ kterych, mize sestavit

filtr pro podrobné;jsi vyhledavani automobili.
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najdikaru )
Znacka  AudiAs s
| IIIIII
Cena O« K& D K¢
Rek 0d 2011
Mzjeto D Km

Kategorie

Kraj

Palive ™

Vybava | W

pievadovks  Parkovaci senzory v
Parkovaci kamera v
Navigace v

Obr. 13. Navrh filtrovani dle vybavy (Vlastni zpracovani)

Upraveni blikajicich prvka v sekci ,.Doporuc¢ujeme*

Na detailu inzeratu se v sekci ,,Doporucujeme* zobrazuje nabidka doplitkovych sluzeb,
jedna se o ti1 dopliky, a to ,,Koupit na splatky®, ,,Certifikat vozu* a ,,Kupni smlouva“. Po
najeti mysi na jednu z téchto nabidek se okamzité zobrazi dalSi podrobnosti o této nabidce,
pokud uzivatel jen ndhodou piejede naptiklad pies vSechny tfi nabidky, béhem okamziku na
né&j probliknou detaily viech téchto nabidek. To na uZivatele miize ptisobit dosti rusivé. Re-
Senim by bylo zobrazovat podrobnégjsi informace az po kliknuti mysi, ptipadné ptidat zpoz-
déni po najeti mysi. To znamena, ze pii rychlém piejeti mysi by tato nabidka neproblikavala,

ale podrobnosti by se zobrazily aZ pti nékolika sekundovém zastaveni mysi na dané nabidce.

Chatovaci okno/rychlé zasilani dotazu

Na internetové strance NajdiKaru chybi moznost rychlého zaslani dotazti. Navrhem na vy-
lepsenti je, aby v pravém dolnim rohu na strance bylo chatovaci okno, v ptipadé€, ze by byl
operator online. Nebo moznost dotazu emailem, kdy by operator odpovédél do druhého dne.
Napomohlo by to zodpovézeni veSkerych dotazii a nejasnosti pii vytvaieni inzerati nebo

jinych akcich na webové strance.
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Audi A5 (2014) Audi AS (2013)
360 000 KE 180 000 km, Nafta 385 000 KE 115 000 km, Nafta
Na splétky od 2 791 K&

ky od 2 982 K

Nevite si
rady?

Audi A5 (2012)
449 999 K& 132 000 km, Nafta 4 0 42 000 km, Nafta

t od 3 486 K¢ b
Jsme online

Obr. 14. Navrh chatovaciho okna (Vlastni zpracovani)

10.2.2 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace platformy NajdiKaru vzhledové koresponduje s webovou strankou. Na
druhou stranu jsou zde vyrazné nedostatky v pouZzivani aplikace, zejména v jejim ovladani.
Jsou zde vétsi problémy se zobrazenim fotografii inzeratli, chybi zde né&které prvky, jako
napiiklad ptehled vSech vyhledanych inzeratd a jiné. Stejné jako u internetovych stranek,

i zde by bylo vhodné mit moznost filtrovani dle vybavy. Nedostatky v aplikaci jsou:
e Chyb¢jici prehled nalezenych inzerati,
e nevhodné¢ ofiznuté fotografie u jednotlivych inzeratu,
e absence funkce hlidaciho psa a jeho integrace v ramci mobilni aplikace,

e absence potvrzujiciho tlacitka pti vybéru parametru ve filtru,

e vyhledavani dle aktualni lokace na zéklad¢ velikosti zadaného okruhu.
Na zakladé¢ téchto nedostatkii byly stanoveny navrhy pro zlepseni.

Piehled inzeratu na jedné strance

Pfi otevieni mobilni aplikace a navoleni parametrti vyhledavani se neobjevi stranka s pte-
hledem vSech inzerati, ale rovnou detail prvniho z nich, coz je zobrazeno v piedeslé¢ kapitole
na obrazku ¢. 7. Uzivatel nema na prvni pohled piehled o tom, kolik inzeratl bylo nalezeno.
VylepSenim by bylo, aby se po vyhledavani zobrazil prvni piehled nalezenych inzerati ve

form¢ miniatur, podobné jako je to ve webové verzi, coz je zobrazeno na obrazku 15. Na
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zékladé nich by si uzivatelé mohli vybrat, ktery detail inzeratu si chtéji zobrazit a nemuseli

prochazet vSechny inzeraty, coz mize byt pfi vyS$§Sim poctu inzeratu otravné.

najdikaru )

Audi A3 (2005)

120 000 K¢ 330 000 km, Nafta
Na splatky od 931 Ké

Audi A3 (2008)
215000 K¢ 162 890 km, Nafta
Na splatky od 1 667 K&

Obr. 15. Webova verze prehledu

inzeratu (NajdiKaru.cz)

Uprava fotografii u jednotlivych inzeratd

Na detailu inzeratu, ktery se objevi ihned po vybéru filtru, se zobrazi ndhledy fotografii velmi
pfiblizené a ofezané. Ve vétSing€ pripadi tak automobily na fotografii nejdou viibec vidét,
protoze jsou posunuté a jde tak vidét pouze prava nebo leva polovina vozidla. Vypada to
neprofesionalné. Uzivatel si tak nemtize ud¢€lat ihned predstavu o tom, jak auto vypada

a v jakém je stavu.

Doporucenim je zlepSeni zobrazeni téchto fotografii a to tak, Ze se fotografie zobrazi v pi-
vodni velikosti a v ¢asti pozadi, kde uz fotografie nebude zasahovat, se pozadi rozmaze
v barvach korespondujicich s danou fotografii. Tato metoda se vyuziva v mnoha aplikacich,
které pracuji s fotografiemi a je pro uzivatele vzhledové ptijemnd, neobtézujici, a hlavné

diky ni bude na prvni pohled viditelny cely automobil.
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220 000 K&

Skoda Octavia (2010)
:]'3 COO
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Obr. 16. Navrh fotografie v mobilni aplikaci (Vlastni zpracovani)

Integrace funkce hlidaciho psa do mobilni aplikace

Ve webové aplikaci je hlidaci pes dosti skryty a nepfili§ dobie implementovany. Lze tedy
usoudit, ze na n¢j pii vyvoji nebyl kladen takovy diraz a nejspis i proto, se hlidaci pes do
mobilni aplikace nedostal viibec. Pfitom zrovna v mobilni aplikaci je jeho potencial nejvetsi,
a diky nému muze naldkat spoustu uzivatelii k opakované navstévée aplikace. Bylo by tedy

vhodné zvazit, ptidani hlidaciho psa ptfimo do mobilni aplikace.

Hlidaci pes by fungoval ve spolupraci se samotnym vyhledavanim, kdy by pii vyhledanych
inzeratech byla moZnost aktivace hlidaciho psa na nové inzeraty, prave aktudlniho vyhleda-
vani. Diky tomu, Ze se jedna o mobilni aplikaci, mliZze se oznameni o novych inzeratech
zasilat uzivatelim piimo do jejich zatizeni formou push notifikaci. Po kliknuti na tuto noti-
fikaci by se uzivatel na jeden dotyk obrazovky dostal na ptehled novych inzerat, které spl-
fyji jeho vyhledavana kritéria. Pro uzivatele, ktery hleda sviij vysnény automobil, to bude
velké zptijemnéni celého procesu, jelikoz se nebude muset aktivné snazit kazdy den hledat

nove pridané inzeraty. Ty mu totiZ pfijdou automaticky ihned po jejich zvetejnéni.
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Vytvoreni potvrzujiciho tladitka pfi vybéru parametru ve filtru

Pti vybéru parametra filtrovani, jako je naptiklad cena nebo rok vyroby, se uzivatel v apli-
kaci dostane na novou stranku, na které vybira hodnotu dané¢ho parametru. Pro potvrzeni
vybrani tohoto parametru zde ale chybi jakékoliv tlacitko. Parametr se aktualné potvrzuje
pomoci zpétné Sipky v levém hornim rohu, ktera uzivatele vrati zpét na prehled vSech para-
metrt filtrovani. Tato zpétna Sipka ovSem u uzivatelt mize evokovat doslovny ,.krok zpét*
a tedy i neuloZeni vybrané hodnoty parametru. Resenim je ptidat vyrazné tla¢itko na spodni

¢ast obrazovky, kde je dostatek mista, s jasnym popiskem pro potvrzeni zvolené hodnoty.

= Stafi c

Zwolie, jak stard by méla byt hledand kdra

12 leq

Obr. 17. Navrh potvrzovaciho tlacitka

ve filtrovani (Vlastni zpracovani)

Vvhledavani dle aktualni lokace na zakladé velikosti zadaného okruhu

V mobilni aplikaci, ale i na webu platformy, je ve filtru vyhledavani moznost zvoleni kraje,
kde se inzerujici nachazi a tim ma uzivatel moznost si vyfiltrovat inzeraty naptiklad pouze
z jeho nebo sousednich krajii. To pro uzivatele nemusi byt ale dostatecné ptesné a pohodIné.
Proto by bylo vhodné, zde ptidat moznost filtrovani na zakladé aktudlni polohy uzivatele.
V ptipadé mobilni aplikace by tato poloha byla dostatecné pfesnd, a navic by zde bylo na

vybér, v jak velkém okruhu okolo uzivatele se maji inzeraty vyhledavat. Tim by si uzivatel
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snadno mohl dat okruh naptiklad 50-ti kilometrt, coz by ptedstavovalo vzdalenost, kterou
je ochoten urazit za uc¢elem prohlidky a nakupu vozu. Tato funkce by pro uzivatele byla

mnohem intuitivnéjsi a piijemnéjsi na pouzivani, nez aktudlni filtr zamfeny pouze na kraje.

10.2.3 Socialni sité

Socidlni sité patfi k nejvyuzivangj$im z marketingovych médii a napomahaji k budovani
silné znacky na trhu. Komunikace prostfednictvim socidlnich siti se mtize zdat jednoducha,
ale je nutné spradvnym zptisobem oslovovat uzivatele a jasné si vymezit sdéleni, jak marke-
tingové, tak obchodni, kter¢ jim bude pfedano. Z analytické ¢asti bylo zjiSténo, ze spolec¢nost

NajdiKaru vyuziva Facebook a Instagram.
Facebook

Nejznamé;jsi a zaroven nejveétsi socialni siti je Facebook, ktery je pro spolecnosti dnes stan-
dardem. Je vyuzivam pro online komunikaci a sdileni obsahu. Firemni profil zaloZzeny na
Facebooku mitize byt klicem k uspéchu, pokud je pravideln¢ sledovan. Napoméaha pecovat
o stavajici zdkazniky, ale také navazovat nové kontakty. Pii1 analyze v praktické ¢asti byly

zjiStény mirné nedostatky:

e Chyb¢jici udaje v sekei informace,

e nepravidelné vkladani ptispévk.

Na facebookovém profilu inzertni platformy NajdiKéru chybi zakladni informace o spole¢-
nosti, kde je na této strdnce piimo vyhrazeny prostor. Mélo by byt vyplnéno sidlo spole¢nosti
1 pfes to, ze platforma funguje online. V uZzivatelich takova chybéjici informace miiZze vyvo-
lat nedtvéru. Také je zde moznost ptidani mise spole¢nosti, ktera by mohla znit: ,,Vybudovat
platformu pro bezpecné obchodovani s ojetinami, nabizejici sluzby partnerti, které pomohou

s transakci a udélaji ji bezpecnou.*

Jak jiz bylo uvedeno v praktické ¢asti, ptispévky jsou na profil spolecnosti vkladany dvakrat
denng, ale s nekonzistentni pravidelnosti. Naptiklad v mésici bieznu bylo vkladani téchto
prispevkill pravidelné, ale od zacatku dalSiho meésice nebyl vloZzen ani jeden piispévek do
soucasné doby. Doporucenim je vkladat ptispévky nebo sdilet inzeraty dvakrat do tydne
v dopolednich hodinach, a to ve stiedu a v sobotu, kdy facebookovy profil navstévuje nej-
vice uzivatelt, jak vyplyva ze statistik, které 1ze pozorovat z obrazku €. 8. Je nutné ale pra-

videln¢ sledovat intenzitu navstévnosti a testovat ¢asy vkladani ptispévku tak, aby byl co
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nejvetsi dosah. Dalsimi meéfitky, které poukazuji na uspéSnost piispévki, je aktivita fa-

nouskd, tedy pocet lajkt, sdileni, komentaia, také zpravy s dotazy a jiné.
Instagram

Instagram je druhou nejvétsi vyuzivanou socialni siti hned po Facebooku, kde 1ze sdilet ob-
razky nebo videa s textovym popisem. Zacileni je zde spiSe na mladsi populaci, ktera In-
stagram vyuziva ke kazdodenni komunikaci. Platforma tuto socialni sit’ vyuziva v nepravi-

delnych intervalech. Na instagramovém profilu byly zjiS§tény nedostatky:

e Ruzna grafika ptispevk,

e nepravidelnost vkladani ptispévki a Insta Stories.

Pti zobrazeni profilu lze na prvni pohled vidét, Ze profil nepiisobi jednotné a je zde riiznoroda
grafika pfispévki. Dnes je dilezité dbat i na vyladény Instagram feed, protoZze ten na prvni
navstévu upoutd pozornost. Pfispévky by mély mit jednotnou Gpravu, to znamena pouzivat

stejny format upravy pro vSechny piispevky.

Pro zvySeni povédomi prostiednictvim této socialni sité je dilezitd pravidelnost vkladani
ptispévkl. Navrhem je pouzit stejny interval jako u facebookového profilu, protoze pokud
lidé nejvice navstévuji profil na Facebooku v dopolednich hodinéach ve stfedu a v sobotu, 1ze

pfedpokladat, Ze ve stejné dob& navstivi 1 socialni sit’ Instagram.

Atraktivni jsou Insta Stories. Tuto moznost komunikace platforma vyuziva, ale je zde moz-
nost sdileni na dv¢ platformy zaroven, protoZe tyto Stories jsou propojeny i s Facebookem.

Lze tak sdilet pfispévek jednim kliknutim na dvé socialni sité.

10.2.4 PPC reklama

Ke zvyseni povédomi o spolecnosti je vhodné vyuzit 1 PPC reklamu, kterd tomu vyrazné
napomuze. Diky ni 1ze zvysit 1 nav§tévnost webovych stranek, mobilni aplikace nebo vyhle-
dani spolecnosti na socialnich sitich. PPC reklamu platforma jiz vyuziva ve vyhledavani
1 v obsahové siti, kde pro obé dvé moznosti je nastaveno zobrazeni uzivatelim ve véku
24-55 let. Toto v€kové omezeni je doporuceno upravit na vék 20-55 let, tedy rozsitit v€kovy

rozsah. Takové rozhrani by mohlo zacilit i na studenty, kteti hledaji sviij prvni ojety viiz.

Reklama ve vyhleddvani je nastavena na zéklad¢ vybranych klicovych slov, reklama v ob-

sahov¢ siti se uskutec¢iiuje pomoci zajimavych obrazka s textem na rtiznych webech.
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Vyhledavaci sit’

Inzertni platforma NajdiKéaru mé vytvotenou reklamu ve vyhleddvani, a to prostfednictvim
systému Google Ads a reklamniho systému Seznam Sklik. Aby kampané dosahovaly co nej-
vysSich vysledkd, je potfebné pravidelné reklamu spravovat. Platformé je doporuceno kazdy
meésic optimalizovat klicova slova a mit pfehled o aktudlnim vyvoji placenych reklam. Du-
lezita je také optimalizace denniho rozpoctu tak, aby nedoslo k ubytku finan¢nich pro-

sttedkdl, které nezajisti ndvratnost.

Platforma NajdiKaru se zobrazuje na ptednich pozicich pfi vyhledani kli¢ovych slov ,,prode;j
aut bez bazaru,* ,,prodej aut mezi lidmi, ,,ndkup bez bazaru,* coz svéd¢i o tom, Ze platforma

ma vybudovanou pozici ve vyhledavani spravng.

Prestoze je na vétSinu kliCovych slov platforma NajdiKéru na pfednich pozicich, bylo by
vhodné zaméfit se 1 na pozice ve vyhledavani, které obsazuje jejich piima konkurence
Fairplayauto.cz. Tato platforma se zobrazi na prvni pticce pii vyhledani klicovych slov ,,pro-
dej aut mezi sebou.* UZivatelé tak mohou jednoduSe zamifit na konkuren¢ni web platformy.
Spolecnost NajdiKaru by se tak na tyto kli¢ova slova méla vice zaméfit ve vyhledavaci re-

klamé a zacilit tak na vice uzivatelq.

prodej aut mezi sebou x B

V5E HAKUFY OBRAZKY MAPY VIDEA

https-ffwww fairplayauto.cz - f

0 nas - Fairplayauto.cz - auto od soukromych
majitelu a provérenych prodejcu
Jeme katalog ojetych vozidel, ktera mezi sebou prodavaji
konkrétni osoby - nikoli bazary Umodnujeme prodej aut
s odpodtem DPH a na operativni leasing.

Obr. 18. Reklama konkurencni spolecnosti

ve vyhledavani (Google.cz)
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prodej aut mezi lidmi x B

VSE OBERAZEY MAKLPY MARFY WVIDEA ZP

hitps:fwweaonajdikaruce

MajdiKaru - soukroma inzerce ojetych aut, bez
autobazaru, bez provize!

Choete si koupit auto? Na Najdikaru.cz v soukrome inzerci
automobilu najdete tisice nabidek novych | gjetych aut na
prodej od soukromych prodejcu

Obr. 19. Reklama ve vyhledavani
platformy NajdiKaru (Google.cz)

Obsahova sit’

Reklama v obsahové siti se zobrazuje u partnerskych webi spadajicich pod systémy Google
Ads nebo Seznam Sklik. V obsahové siti by méla reklama uzivatele zaujmout a sdélit mu

formou kreativniho textu informace o spolecnosti a ¢im se zabyva.

Primérnim cilem kampané je posileni brandu spolecnosti. V takové kampani by spolecnosti
mélo jit o to, aby si uzivatel¢ platformu zapamatovali a stala se pro n¢ synonymem nakupu
a prodeje auta bez bazaru. Obsahem takové kampané by tedy mélo byt vyzdvizeni vyhod
a sluzeb, které tato platforma poskytuje, pfipadné poukdzani na spokojené zakazniky. Je
vhodné vytvofit nékolik sestav s riiznou grafikou a s riznym obsahem a testovat, kterd z nich

bude mit nejlepsi vysledky. Sestavy se nasledné optimalizuji pro dalsi inzerci.

U obsahové reklamy je moZnost mnoha zacileni, jednim z nich je i cileni na kli¢ova slova.
Reklamni systémy sbiraji data o tom, co uZivatel na internetu hleda, jaka weby navstévuje
amize tak Iépe zacilit reklamu na zdklad€ toho, co vyhledaval. Ptitvorbé obsahové reklamy
se vkladaji slova ve volné shod¢. Doporucuje se vkladat maximéalné 10 slov do sestavy, je-

likoZ je nésledna zkoumani vysledkt snadnéjsi a nedochazi tak ke zkresleni ziskanych dat.

Dalsi moznosti zacileni je takzvany remarketing, coz je zacileni na uzivatele, ktefi jiz web
navstivili. V tomto ptipad¢ je dilezité si uvédomit, Ze nakup vozu byva pro uzivatele proces
na n¢kolik tydni az mésict. Diky tomu je pravdépodobné, ze v ptipadé, kdy uzivatel poprvé
vstoupi na platformu nebo web a bude zde vyhledavat n¢jaké automobily, tak v pristich né-
kolika tydnech az mésicich bude mit zvySeny zajem o reklamu souvisejici prave s jeho vy-
hledavanim. Bude tak mozné cilit reklamu s konkrétni nabidkou automobilt na daného uzi-

vatele presné podle jeho kritérii vyhledavani. Takto zobrazend reklama ma vysokou miru
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konverze a zajisti opakované navstévy uzivatelti a prohloubi se tak i uzivatelovo povédomi

o platformé.

10.2.5 Email marketing

Spolecnost NajdiKaru email marketing vyuziva z malé ¢asti, jak jiz bylo uvedeno v kapitole
8.1.5. Tato forma marketingu ma u této inzertni platformy ale mnohem vétsi potencial. Uzi-
vatelé hned pfi registraci davaji souhlas s kontaktovanim a zasilanim obchodnich nabidek.
Tudiz je dle GDPR vSe v poradku. Navrhem k vylepSeni dosavadni komunikace prostied-
nictvim email marketingu je pravidelna komunikace s uzivateli, kterd musi byt zvolena tak,
aby nebyla obtézujici. Pravidelnost komunikace by mohla byt zvolena 1x za mésic se stii-
davou tématikou. Je dilezité, aby bylo pfesné vymezeno, za jakym cilem uzivatele oslovuje

a co jim chce sdélit. Email marketing mtize byt vyuzivan naptiklad k:

¢ Informovani o reklamni akci ¢i propagaci,
e novinky v oblasti automobilového primyslu,
e informovani o novych sluzbach,

e odeslani zpétné vazby o spokojenosti.

V ptipadé konani n¢jaké reklamni akce se zaSlou vSem registrovanym uZzivatelim na jejich
zvolenou emailovou adresu informace o této akci, které se mohou zic¢astnit. DalSi moznosti
je informovat uZivatele naptiklad o vychéazejicim ¢lanku spojeny s inzertni platformou. Na-

vrh takového newsletteru je zobrazen na obrazku ¢. 20.
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TESTE SE NA OBSAHLY CLANEK O najdikaru @
JiZ v PRISTiIM VYDANI CASOPISU SVET MOTORU!

Nasi mili pratelé,

aZ phjdete pristi mésic kolem
trafiky, tak si urgité
nezapomeifite zakoupit zafijové
vydani Easopisu Svét Motoru.

V tomto ¢asopise nadupaném
automobily jsme si pro Vas
pripravili rozsahly ¢lanek o nasi
platformé spolu s tipy, jak diky
nam miZete jednodue

a komfortné prodat nebo
koupit svij vysnény viiz!

n FB.COM/NAJDIKARU

Nenechte si ujit nejnovejsi inzeraty na najdikaru.cz

V pfipadé dotazli nam napiste na info@najdikaru.cz

Obr. 20. Navrh newsletteru informujicim

o clanku v casopise (Vlastni zpracovani)

Zajimavym zpestienim by mohlo byt zasilani newsletterti ve formé kratkych ¢lankt, které
se budou vénovat novinkdm v oblasti automobilového primyslu. Jako je naptiklad ptedsta-
veni novych vozidel, legislativni zmény v prodeji automobildi, aktuality o prodeji ojetych

vozidel a jiné.

Druhym navrhem je informovat uzivatele o novych sluzbach nebo funkcich. Ti se tak ihned
dozvi, které dalsi sluzby mohou pfes inzertni platformu vyuzit a vyvola to v nich pocit vétsi
miry zajiSténi na jedné strance a od jedné spole¢nosti. Konkrétnim piikladem miize byt in-
formace zaslana kreativnim zptisobem, Ze spolecnost nové nabizi sluzbu automechanika,
ktery auto pted nakupem prohlédne. Tato novinka miize uzivatele hned zaujmout. Dal$im
ptikladem mtZe byt zaslani informace na uZivatele, Ze si nové mohou vyhledat viiz dle vy-
bavy. Tato zpraveé opét vyvola v uzivatelich pocit, Ze se tak dostanou blize k svym piedsta-

vam ohledn¢ vyhledavaného vozu.

Poslednim nédvrhem email marketingu je moznost odeslani zpétné vazby o spokojenosti. Vy-
branym uzivateltim, kteti naptiklad pravé vlozili novy inzerat na stranky, se zasSle email s do-

tazem, zda byl spokojen s funkcemi pii vkladani inzeratl nebo naopak, co by vylepsil.
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Takova zpétna vazba inzerujicich pak mize spolecnosti napomoci k vylepseni webovych

stranek nebo mobilni aplikace pro pohodlné vytvareni inzerata.

Pro spravu email marketingu je doporuceno zvazit vyuziti externi spolecnosti, ktera by
mohla texty a podobu emaili dotdhnout na vyssi troven tak, aby byly vice Ctivé a zakazniky
zaujaly. Druhou moznosti je vyuziti online nastroji pro odesilani hromadnych emailt.
V nich lze snadno spravovat velké mnozstvi kontaktii, vytvaret kreativni emaily a vybranym

skupinam kontaktl je sndze odesilat.

10.3 Offline nastroje

I ptes to, Ze se jednd o internetovou inzertni platformu, kterd funguje online, neni od véci
¢ast marketingu zaméfit i na offline marketing. I tyto nastroje napomuzou platformé k upou-
tani pozornosti nebo k uskuteénéni nakupu a prodeje. Propojeni offline s online svétem je
klad PR ¢lanky publikovatelné v ¢asopisech s danou tématikou nebo veletrhy.

PR &lanky

PR ¢lanky (Public Relations) jsou v mnoha ohledech vyhodnéjsi nez napiiklad reklamni ban-
nery. V takovych cClancich lze spolecnost predstavit, zminit o ni zajimavé informace, vy-
zdvihnout konkuren¢ni vyhody a ¢tenafi si tak spolecnost Iépe vryji do podvédomi. Pti psani
PR ¢lanku je diilezité mit koncept, tedy to, co by mél ¢lanek obsahovat. Platforma NajdiKéaru
by si mé¢la nejprve sepsat osnovu a odpoveédét na otazky typu ,,Co délame?*, ,,Pro¢ zrovna
nasi platformu by méli uzivatelé vyuzivat?*, ,,Co nabizime oproti konkurenci?*, ,,Co je pro
uzivatele pfinosem?* Na zakladé odpovédi na tyto otazky lze sepsat atraktivni ¢lanek, ktery
by mohl byt publikovan v Casopise s automobilovou tématikou. Takovym je naptiklad ¢aso-

pis ,,Svét motort“ nebo ,,Auto Top“, které se fadi mezi nejprodadvang;jsi.

Pro zpracovani PR ¢lankt by platforma mohla vyuzit externi spole¢nost Emak, kterd posky-
tuje outsourcing marketingovych potieb a je schopna vytvoftit ¢lanek na miru. Tato spolec-
nost sidli ve Zling, proto je vyhodou i moznost osobni schlizky, na které si obé strany mohou

vyjasnit pfedstavu, obsah a cil ¢lanku.
Ukast na veletrhu

Mezi dalsi formu offline marketingu stoji k uvazeni i navstéva veletrhii zamétujici se na
automobily. Na takovych to veletrzich se pohybuje velké mnozstvi pfimé klientely, na které

muze osobni forma propagace znacce zaptsobit a dostat se jim do povédomi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

Prilezitosti k takové ucasti mize byt napiiklad veletrh s ndzvem Autosalon Louny, ktery se
kona kazdoroc¢né. Tento veletrh navstévuje tisice lidi a je tak Sanci pro navazani kontaktu
s potencionalnimi zédkazniky. Je nutné spolecnost doptedu piihlasit a rezervovat si plochu

k expozici.

10.4 Projektové analyzy

Projektové analyzy se déli do tii Casti, a to na ¢asovou analyzu, kterd je spojena s casovou
narocnosti projektu. Nasleduje rizikova analyza a jako posledni je pfedstavena nakladova

analyza, ktera zkouma projekt z hlediska finan¢nich nakladi.

10.4.1 Casova analyza

Casova analyza byla zpracovana pomoci metody CPM (metoda kritické cesty) v programu
QM for Windows. Vysledkem je sitovy graf zobrazujici provdzané ¢innosti, z nichZ se pro-
jekt sklada. Casova analyza zaznamenava jednotlivé kroky v riiznych asovych obdobich
projektu. Je rozdé€lena do piipravné faze, realizacni faze a zavérecné faze. V tabulce €. 5 jsou

zobrazeny popisy €innosti, ¢as potfebny k realizaci (dny) a jejich pfedchazejici ¢innosti.
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Tab. 5. Sitova analyza (Vlastni zpracovani)

Faze e o xe . Doba | Pfedchozi
. Cinnost Popis ¢innosti VS e .
projektu trvani| cinnosti
A Navrh projektu 15 —
<
= B Analyza soucasného stavu 20 A
=
St
a 4 4 4 o
N C Vyh9dnocen1 a shrnuti vysledkl ) B
A analyzy
D Zahajeni realizace projektu 1 C
E Uprava a rozsifeni webové aplikace 10 D
F Uprava a rozsiteni mobilni aplikace 8 D
G Uprava socialnich siti 2 D
H Planovani obsahu na socialni sité 5 G
>§ I Ptiprava grafickych podkladt 7 D
N
E J Ptiprava a nastaveni PPC kampani 5 I
K Spusténi PPC reklamy 1 LJ
L Emailové kampané (newslettery) 7 E, F, 1
M Tvorba PR ¢lankt 7 I
N Zavedeni offline marketingu 2 M, D
g o E,F,G K
: W ror W W b b 2 9
,§ 0] Me¢fteni Gispésnosti projektu 5 L. M. N
>
5 P Vyhodnoceni projektu 1 O

Podstatnou ¢asti piipravné faze je zjiSténi souCasného stavu a jeho vyhodnoceni. Na zakladé
vysledkl analyzy souc¢asného stavu je vypracovéna realizacni ¢ast projektu. Piipravna faze
bude trvat 38 dni. JelikoZ jsou zde nulové casové rezervy, to znamena, Ze je tato faze soucasti

kritické cesty, je nutné, aby nedoslo k prodleni.
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Podle tabulky ¢. 5 1ze vidét, ze v realizacni Casti nejdelsi ¢ast zabere uprava a rozsifeni we-
bové aplikace a mobilni aplikace. U téchto ¢innosti je doba stanovena na 10 a 8 dni. Na
dalSich pozicich v realizacni €asti je se stejnym Casovym fondem piiprava grafickych pod-
kladii, emailové kampané a tvorba PR ¢lankli. Naopak nejkratsi doba trvani v realizaéni ¢asti

je spusténi PPC reklamy.

V zavérecné fazi dochazi k méteni tispé$nosti projektu a naslednému vyhodnoceni projektu.

Tyto ¢innosti budou trvat 6 dni.

Nisleduje tabulka ¢. 6, ktera byla vytvofena pomoci programu QM for Windows. Cinnosti
lezici na kritické cesté¢ maji nulovou ¢asovou rezervu. Pokud by tedy doslo k prodlouzeni

u nékteré z takovych Cinnosti, byla by cela doba projektu prodlouzena.

Kritické cesta je nasledujici:

A-B-C-D-E-L-O-P

Nejkratsi doba realizace:

61 dni

Tab. 6. Znazornéni kritické cesty pomoci programu (OM for Windows)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finigh Finigh

{Project &1

A 15 0 15 0 15 0
B 20 15 35 15 35 0
B 2 35 37 35 37 0
D 1 37 38 37 38 0
E 10 38 43 38 43 0
F 8 38 45 40 43 2
G 2 38 40 53 55 15
H 5 40 45 56 61 16
| 7 38 45 39 46 1
J 5 45 50 458 54 -
K 1 50 51 54 55 4
L 7 48 55 48 55 0
M 7 45 52 45 53 1
N 2 52 54 53 55 1
0 5 55 60 55 60 0
P 1 60 81 60 61 0

Dalsi grafické znazornéni kritické cesty zpracované pomoci programu QM for Windows se
nachazi na obrazku €. 21 a €. 22, jedna se o Ganttovy diagramy. Na obrazku €. 23 je znazor-

nén sitovy graf.
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Projekt zlepSeni marketingove komunikace
Gantt chart (Early times)
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Obr. 21. Ganttuv diagram (QM for Windows)

Na obrazku ¢. 21 je zobrazeno grafické znazornéni jednotlivych &innosti projektu. Cervena

barva zde ptedstavuje kritickou cestu projektu, modra znazoriuje nejdiive mozné zacatky.

Projekt zlepSeni marketingové komunikace
Gantt chart (Late times)
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Obr. 22. Ganttirv diagram (OM for Windows)
Obrazek €. 22 navazuje na obrazek ptredchozi, kdy ervend barva piedstavuje kritickou cestu
projektu, jak jiz bylo zminéno vySe a fialova barva zobrazuje nejpozdéji pripustné zacatky a

konce danych ¢innosti.
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Projekt zlepSeni marketingové komunikace
Precedence Graph

Obr. 23. Sitovy graf (OM for Windows)

Obrazek ¢. 23 znazornuje sitovy graf projektu, ktery vykresluje posloupnost ¢innosti nut-
nych k naplnéni cili projektu. V grafu je také zaznacena provazanost jednotlivych ¢innosti

a kriticka cesta, kterd je oznacena Cervenou barvou.

10.4.2 Rizikova analyza

Projekt 1 jeho jednotlivé Cinnosti jsou spojeny s riziky, kterd mohou nastat v pritbé¢hu jeho
realizace. Je proto vhodné takové nebezpeci definovat pred realizaci projektu a najit opat-
feni, které zabrani jejich vzniku. Neni mozné odhalit veskera rizika, nicméné se lze zaméfit

na ta, které mohou ohrozit tispé$nost projektu.

Tabulka ¢. 7 zobrazuje €innosti navrhnuté v ramci projektu, kde je popsano riziko, které

v souvislosti s témito ¢innostmi muize nastat. Je uveden i zptisob moznosti eliminace téchto

rizik.
Tab. 7. Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)
Situace Riziko Eliminace rizika
Uprava webové Zaneseni chyb do ZkuSeny programator, vice kolové
a mobilni aplikace systému testovani
e s PR . Tvorba kvalitniho obsahu, prvotni
Socialni sité Nezaujeti uzivateld R
otestovani nékolika piispévki
v I avné defi ionalnih
PPC reklama Spatné zacileni Spravn,e definovat potenciondlniho
zadkaznika
Email newslettery Obtézovani zakaznikt Strucny a kreativni obsglz, L
zvolend frekvence emailil
PR ¢lanky Nezaujeti Stendf Y}}odne zvoleny Casopis, atraktivni
¢lanek
Veletrhy Malo aktivni promotér | Pfipravenost pracovnika
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Uprava webové a mobilni aplikace

e Testovani nové piidanych funkci v pilotnim rezimu diive, nez budou funkce uvedené
do produkece, a to jak webové, tak 1 mobilni aplikaci.
e Vice kolové testovani pro zajisténi stoprocentni funkcnosti.

e Zvoleni pracovnika, ktery jiz ma zkusSenosti s vyvojem webu.

Socialni sité
e Pravidelné¢ vkladat ptispévky dle nejvyssiho poctu uzivatelli na socialnich sitich.
e Vyhodnocovat, které prispévky maji jaky uspech a odvijet od toho dalsi sdileni.
e Promyslet strategii komunikace pro kazdou socialni sit’ zv1ast.

e Vkladat ptispévky se stejnou grafickou upravou.

PPC reklama

e Zcela nutné je spravné nastaveni, které spolecnost ziska testovanim a optimalizaci

sestav dle ziskanych dat.
e Spravé reklamnich systému by se mél vénovat jeden konkrétni pracovnik, ktery sle-
duje tyto aktivity a nadale je vyhodnocuje.

Email newslettery

e Zvolit frekvenci zasilani newsletterti tak, aby nebyly obtézujici.
e Tvorba kvalitniho obsahu a témat k zasilani, vénovat pozornost délce newsletteru.

e Stanoveni cile kazdého newsletteru — ¢eho chei dosahnout, co chei sdélit.
Offline marketing — PR ¢lanky
e Dulezité je zvolit spravné umisténi clanku, tedy vybrat zajimavy Casopis s odpovi-
dajici tématikou.
e Clanek musi byt atraktivni, zaujmout na prvni pohled.
Offline marketing — veletrhy

e Kiast diiraz na znalosti promotéra o spole¢nosti a poskytovanych sluzbach.

e Jenutnosti, aby promotér aktivné oslovoval potencionélni zdkazniky a navazal s nimi

kontakt.
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10.4.3 Nakladova analyza

Na projekt nebyl zaddn finan¢ni limit, nicméné byla brana v tivahu velikost spolecnosti a jeji
pomérné kratkodoba ti€innost na trhu, proto byl projekt navrzen tak, aby si tyto navrhy mohla
spolecnost dovolit a nebyl finan¢né nedostupny. V tabulce niZe jsou uvedeny nakladové po-

lozky, které vyplyvaji z piipraveného projektu.

Tab. 8. Nakladova analyza (Vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Naklady (v K¢ s DPH)
Uprava webové aplikace 10 000
Uprava mobilni aplikace 8 000
Uprava socialnich siti 2 000
Tvorba obsahu na socidlni sité 5000
PPC reklama 20 000
Email newslettery 4 000
PR ¢lanky 10 000
Veletrhy 5720
Celkové naklady projektu 64 720

U nakladovych polozek je nutné brat v ivahu, Ze pracovnici inzertni platformy NajdiKaru si
témet celou aplikaci vyvijeli samostatné a maji tak pfedpoklady k vylepSeni této aplikace
bez vyuZiti externi spolecnosti, ktera se na to specializuje. Tim uSetfi nemalé finan¢ni pro-
sttedky, na druhou stranu je nutné vycislit, kolik budou stat tyto jednotlivé polozky pfi zva-
Zeni Casu stravené¢ho nad danou Upravou, a proto je cena stanovena na zaklad¢ konzultace

s pracovniky spole¢nosti.

Prvni nédkladovou polozkou je uprava webové aplikace. Nejedna se o pfili§ velké zasahy do
systému, ale 1 mensi upravy mohou rozhodit cely systém. Zde jsou nacenény zmény, které
byly uvedeny v kapitole 10.2.1. Jedna se o pfidani n€kolika prvkil, a to zvySeni integrace
hlidaciho psa, zlepSeni interakce pii zobrazeni detailu inzeratu, pfidani filtru na vybavu
1 moznost filtrovani pii vyhledavani inzeratu. Také upraveni prvka v sekcei ,,Doporucujeme*
a zavedeni chatovaciho okna. Navrhnuté ¢astka 10 000 K¢ je kalkulovana na tipravu webo-

vych stranek s vyuzitim vlastni pracovni sily, coz zajisti usporu finan¢nich prostredkda.

Dalsi polozkou je tiprava mobilni aplikace. Oproti webové aplikaci je tato ¢astka nizsi, jeli-

koz ¢ast implementace se zpracovanim dat potiebnych k témto upravam je jiz zahrnuta
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v upravé webové aplikace, a proto je nasazeni téchto zmén v mobilni aplikaci technicky jed-
nodussi a tim i levnéj$i. Pro vylepSeni mobilni aplikace se daji vyuzit i nékteré z navrht
uvedenych u webové aplikace, je nutné je ale spravné upravit a nastavit pro tu mobilni. Do
ceny je zahrnuto pienastaveni zobrazeni prehledu inzeratd, a to na vice zobrazenych inzerata
na strance, také uprava fotografii, integrace funkce hlidaciho psa pro efektivni a spravnou
funk¢nost v mobilni aplikaci, potvrzujici tlacitko ve filtrech a vyhledavani voza dle lokace.

Cena za tyto dopliiky je 8 000 K¢ opét s tim, ze nebude vyuzita externi spolecnost.

Nasleduje uprava socidlnich siti a tvorba obsahu. Zde kalkulace pocitd s nutnym testovanim
pro spravné nacasovany piispévek s vysokou intenzitou navstévnosti. Také s tvorbou krea-

tivnich ptispevki pro sdileni na socialnich sitich.

Patou nakladovou polozkou je PPC reklama, ktera se bude krajné orientovat na vyhledavaci
sit’, ale pfedevSim na obsahovou. Zde je celkova cena nastavena na 20 000 K¢. Cena zahrnuje
nastaveni reklamniho systému, tvorbu grafickych podkladii, ¢as potiebny pro sledovani

a optimalizaci a praci potfebnou pro spusténi.

Pro email newslettery je cena 4 000 K¢ a obsahuje pfipravu emailll pro spravné zacileni na
uzivatele s vyuzitim externi spole¢nosti. PR ¢lanky ptedstavuji jednu z téch draZSich polo-
zek, jelikoz zde je doporuc€eno vyuzit specializovanou agenturu, ktera se pfimo timto zabyva.
Do cen se tedy zahrnuje jak tvorba kreativniho ¢lanku, tak 1 poplatek za umisténi v Casopise.
Posledni poloZkou v ramci offline marketingu je veletrh Autosalon Louny, kde cena za vstup
a expozici je 430 K¢&/m?. Cena byla tedy stanovena na 5 720 K¢&, kdy obsahuje misto pro
vlastni expozici a pfipravu reklamnich materiali. Spole¢nost jiz méa z Gi€asti na Business
Days reklamni bannery a poutace, neni tak nutné investovat mnoho prostfedkti do téchto

potieb.

Celkova cena projektu zahrnuje vSechny polozky, které byly zminény v projektu a je navrh-
nuta na 64 720 K¢. Inzertni platforma NajdiKéru ziska redlnou ptedstavu o financovani

projektu.

10.5 Zhodnoceni projektové Casti

V projektové Casti byly navrzeny zmény vedouci ke zlepseni nedostatkl a zefektivnéni on-
line a offline komunikace. Byl vytvoien primarni cil, ktery se shoduje s cilem celé diplo-
mové prace a stanoveny vedlejsi cile, které napomahaji k dosazeni hlavniho cile a posunuji

marketingovou komunikaci spole¢nosti na vys$si uroven.
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Nasledovaly navrhy k vylepSeni k jednotlivym reklamnim kanalim nebo systémiim, které
firma soucasné vyuziva nebo nevyuzivala vibec. Jednateli spolecnosti byl projekt predsta-
ven na zaCatku jeho pfipravy, tehdy jako zamysSleny, kdy byla nasledn¢ vedena diskuse
o moznych navrzich k vylepseni komunikace a zvyseni povédomi. Navrhy jsou detailn¢

popsany a zaslany spolecnosti k ptipadnému zatazeni do marketingového planu.

V zavéru projektové &asti byly sestaveny tii analyzy. Casova analyza ujasiiuje piedstavu,
jaké ¢innosti by za sebou nasledovali, jejich Casovy interval a celkové trvani projektu. Rizi-
kova analyza je zaméfena na rizika, které mohou nastat v rtiznych situacich, a predevSim na
jejich eliminaci. Finan¢ni analyza vy¢islila nédklady na jednotlivé nédvrhy. VSechny tfi ana-

lyzy urcuji predstavu o tom, co je potieba k naplnéni realizace projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout vylepSeni marketingové komunikace
spolecnosti NajdiKaru s.r.o0., kterd se zabyva prodejem a nakupem ojetych vozi bez vyuziti
autobazari. Zamérem bylo zvysit povédomi o inzertni platformé a 1épe vyuzit marketingo-

vych néstroju pro efektivnéjsi cileni na uzivatele.

Prvni ¢ast diplomové prace byla vénovana teoretické casti, kde byly vysvétleny pojmy
spojené s marketingem a s marketingovou komunikaci. K tomuto tématu se také vaze
sdilend ekonomika, proto i ta byla blize pfedstavena v této Casti prace. Kapitoly na sebe
navazovaly a vytvorily ucelenou literarni reSersi, kterd byla vénovéana zejména marketingo-

vym nastrojim komunikace.

V praktické ¢asti prace byla ivodem piedstavena spolecnost NajdiKéru s.r.o. spole¢né
s portfoliem sluzeb, které nabizi a cilovou skupinou, na kterou se primarn¢ zameétuje. Dale
byla provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace, kterd analyzovala
vSechny nastroje, které platforma vyuziva. Zde byly zjiStény nedostatky, tykajici se prede-
v§im chybéjicich prvkli pro pohodlnéjsi pohyb na webu nebo v aplikaci, nepravidelna
komunikace na socidlnich siti, mirné nedostatky v PPC reklam¢, malé vyuzivani newsletteru
nebo offline marketingu. Pozornost byla také vénovana konkuren¢nim silam, u kterych byla
analyzovéana komunikace, ale i napfiklad rychlosti nacitani webu, internetovym strankam
a jiné. Provedeny byly analyzy PESTE, Porter a SWOT analyza, ktera zkoumala vnitini

a vn&j$i stranky spolecnosti.

Projektova Cast byla sestavena z vysledkl analytické casti. Projekt byl sestaven tak, aby
spole¢nosti napomohl k cili jak primarnimu, tak k ciliim vedlej$§im. Byly navrzeny novinky,
které by firma mohla realizovat. Zajimavymi kroky k vylepSeni by bylo zdokonaleni inter-
netovych stranek a mobilni aplikace nebo pravidelné vkladani kreativniho obsahu na socialni
sit€ nebo v&tsi vyuzivani email marketingu. Také offline marketing byl navrZen tak, aby se

zvysilo povédomi o platformé.

Spole¢nost NajdiKaru s.r.o. fungujici jako internetova inzertni platforma je na dobré cesté
vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace. Vnima potencial z predlozen¢ho projektu
a uveédomuje si nedostatky v souCasné marketingové strategii, kterou vyuziva. Pracovniklim
spolecnosti $lo také o to, aby si lidé vzdy spojili inzertni platformu NajdiKéru s prodejem
a nakupem ojetych automobild, toto spojeni vyzaduje dlouhodobou ucinnost na trhu

a aktivni komunikaci s publikem a tento projekt k tomu mize byt velmi ndpomocny.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod. a podobné

APPAA  Asociace prodejct pouzitych automobili — autobazara

cca cirka, pfiblizné
CEO Chief executive officer
CMS Content management system

CPM Critical Path Method

CsU Cesky statisticky Gfad

EU Evropska unie

PPC Pay per click

PR Public relations

SEO Search Engine Optimization
S.I.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym
tj. to jest

tzv. tak zvany

WOM Word of Mouth
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