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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace ve firm¢ FORTEX —
AGS, a.s. Je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ést. V teoretické ¢asti jsou zpracovany
poznatky z marketingu a marketingové komunikace pomoci prizkumu literarnich prame-
nd. V praktické Casti je analyzovan soucasny stav vyuziti marketingové komunikace ve

firm¢ FORTEX — AGS, a.s.

Na zéklad¢ vysledka analyz jsou pak navrzena doporuceni pro zlepSeni marketingové ko-

munikace firmy FORTEX — AGS, a.s.

Kli¢ové slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, reklama, Skoda,

Volkswagen, SWOT analyza, BCG matice, Fortex Auto, autosalén

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of marketing communication of FORTEX —
AGS, a.s. company. It is divided into two parts. In theoretical part there are the marketing
and marketing communication terms analyzed. Based one the information from the first
part of the thesis the marketing communications of FORTEX — AGS, a.s. are analyzed in

the practical part.

After the evaluation of the analyses the recommendations for improvement of the compa-

ny’s marketing communications are worked out.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, promotion, Skoda,

Volkswagen, SWOT analysis, BCG matrix, Fortex Auto, showroom
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UvVOD

Tématem mé bakalaiské prace je analyza marketingové komunikace ve firmé FORTEX-
AGS, a.s. Toto téma jsem si vybral zejména z divodu, ze m¢ marketing, marketingova
komunikace a véci tykajici se téchto témat zajimaji. Navic mi v dne$ni dob¢ pfijde dobré
veédét, jak firmy komunikuji se svymi zakazniky. Firmu FORTEX-AGS a.s. jsem si vybral
pro to, Ze ma sidlo ve mésté, ve kterém ziji a z kterého pochazim a hlavné z toho divodu,
7e vim, ze Fortex vlastni dva autosalony znaek Skoda a Volkswagen a auta ve mné uZ

odmalicka budi velkou pozornost.

Co se marketingu ty¢e, v dnesni dob&é ho nalezneme téméf vSude. Staci se podivat okolo
sebe a vidime ruzné formy reklamy, inzerci v tisku, billboardy, reklamni napisy na do-
mech, auta projizd¢jici ulici a hlasajici akce v tom a tom obchodé, a podobné. Staci se po-
divat na véci, které vlastnime ¢i na odév, ktery nosime. VSe ma urcitou znacku a néco nebo
nékdo nas musel néjak podnitit ¢i motivovat ke koupi prave této véci. Praveé témito podné-

ty se rozumi marketingova komunikace a prave tou se budu v této praci zabyvat.

Stejné, jako se vyviji spolecnost, se vyviji 1 marketingovd komunikace. Pro firmy tak neni
hlavni otazkou, zda komunikovat, ale spiSe co fici a jak to podat, aby zaujaly co nejvice
potencionalnich klientli. V dne$ni pfesycenosti trhu reklamami a jinymi druhy marketingo-

vé komunikace to vSak neni viibec jednoducha zaleZitost.

V teoretické Casti tak popisu vyznam marketingu a jeho definici, marketingovou komuni-
kaci a vSechny jeji druhy. Budu se zabyvat 1 novymi trendy marketingové komunikace,
jako je guerilla marketing, virdlni ¢i mobilni marketing. Zejména pak prave guerilla marke-
ting je velice zajimavé téma, predevSim pro mladsi generace.

V praktické ¢asti potom popisSu spolecnost FORTEX-AGS, a.s., jeji ¢lenéni a druhy komu-
nikace jednotlivych ¢asti. Nejvice se budu zabyvat divizi Fortex Auto, u které je marketin-
gova komunikace nejvétsi a nejvyznamnéjsi.

Pomoci analyz ur¢im silné a slabé stranky divize Fortex Auto, odhalim jeji ptileZitosti a

hrozby a zatadim jednotlivé slozky portfolia do ¢lenéni podle BCG matice.

Na zakladé téchto analyz pak navrhnu firmé Fortex Auto doporuceni, ktera firma bude

moci vyuzit a kterd doufam budou firmé ku prospéchu.
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1 MARKETING

., Marketing je vsude. Formalné nebo neformalne se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym
mnoZzstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stale
zvySené mire stava duleZitou ingredienci podnikatelského uspéchu. A marketing hluboce
ovliviiuje nase kazdodenni zZivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od Satii, které nosime,

pres webové stranky, na které klikneme, az k reklamdam, na které se divame. ** [8]

V dnesni dob¢ je vyznam marketingu obrovsky. Marketing se stejn¢ jako cela spolecnost
neustdle vyviji a proto neni mozné ani na chvili polevit ve svém Usili, jinak by to mohlo
mit pro firmu az katastrofalni nasledky. Proto fikam, kdo chce byt vepredu, musi byt ve

stiehu.

Marketing 1ze definovat naptiklad jako ,, proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji

prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozZaduji.* [1]

Lid¢é zabyvajici se ve firmé marketingem, tzv. marketéti maji za ukol Cinit zdvazna roz-
hodnuti, jako jsou naptiklad prvky nového névrhu vyrobku, za jakou cenu tento vyrobek
nabidnout spotiebitellim, kde vyrobky prodavat a jakou cenu vynalozit na reklamu a pro-
pagaci. Marketéti délaji také detailnéjsi rozhodnuti, jako je naptiklad pfesna slovni formu-
lace reklamniho sloganu, ¢i barva obalu vyrobku. Spole¢nosti musi neustale sledovat své
zakazniky a konkurenty a neustéle zlepSovat své nabidky, jinak vznika riziko tipadku spo-
le¢nosti. [8]

Moderni spole¢nosti maji v dne$ni dobé¢ jiz nejen vykonné ¢i financni feditele, ale po jejich
boku stoji i marketingovi feditelé, jako nedilna sou¢ast chodu spole¢nosti. [8]
Marketingem se rozumi zjisStovani a napliiovani lidskych potieb. Jedna z nejjednodussich
definic marketingu zni: ,, Napliiovat potieby se ziskem.* Kdyz si IKEA vSimla, Ze lidé
chtéji nabytek za podstatné nizsi ceny, zacala prodavat nabytek, ktery si lidé smontuji do-
ma sami. Tim uspokojila potieby lidi a pfinesla sama sob¢ zisk. [§]

Nalézani rovnovahy mezi zajmy zakaznikti a podnikatelti ¢i podnikatelskych subjekti by

gové uvahy by vzdy mél byt zékaznik. [1]

Marketing je tedy soubor aktivit, které maji za ukol ptedvidat, zjiStovat, stimulovat

a uspokojovat potiteby zakaznika. [1]
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Kazdy novy vyrobek nebo sluzba musi byt podlozena marketingovym plénem, ktery pro-
kazuje névratnost finan¢nich i1 asovych prostiedkll. Piesto vSak pfiblizné 75 % novych
vyrobk, sluzeb ¢i celych firem na trhu neuspéje. To je velky problém dneSniho marketin-
gu. I ptes veskerou snahu, marketingovému vyzkumu, vyvoji podnikatelské koncepce, ana-
lyze podnikani, vyvoji novych produkti a jejich uvadéni na trh, toto mnozstvi firem neu-
spéje. [6]

Proto je nutné zamyslet se nad tim, co je hlavni pfic¢inou tohoto problému. Philip Kotler
piinasi deset smrtelnych marketingovych hiichi, ve stejnojmenné knize, které pomohou
tento problém vyfesit a také pomohou firmam k zamysleni se nad jednotlivymi body a je-

jich nasledné zlepsSeni.
Tyto htichy jsou:

1. Firma se nedostate¢n¢ orientuje na trh a neni fizena zdkazniky.

2. Firma zcela neporozuméla potiebam cilovych zakazniku.

3. Firma potiebuje 1épe vymezit a sledovat svou konkurenci.

4. Firma nevénuje dostatek pozornosti svym vztahiim se zaméstnanci, dodavateli, dis-
tributory a investory.

Firmé se nedati vyhledavat nové obchodni ptilezitosti.

Firma ma problémy s marketingovym planovanim.

Firemni produkty nejsou provazany se souvisejicimi sluzbami.

Firma nezvlada budovani znacky a komunikacni politiku.

© © N o O

Firma neni dobfe organizovana, aby mohla provadét G€inny a efektivni marketing.

10. Firma dostate¢n¢ nevyuziva nejmodernéjsi technologie. [6]

Jelikoz je tématem mé bakalafské prace analyza marketingové komunikace, zamétim se

zejména na bod ¢islo osm.

NejcastéjSimi chybami byvaji zejména nedostate¢né vyhodnoceni ndvratnosti financnich
prostiedkil investovanych do marketingové komunikace, déle, Ze firma kazdoro¢né vénuje
pfiblizn¢ stejné prostiedky na jednotlivé nastroje marketingové komunikace, znacka se
nedostate¢né odliSuje od jinych znacek a neni ani vnimana jako lep$i a cilovy trh neni

uspokojivé informovan o firmé. [6]

Resenim miize byt predeviim sestaveni si kritérii, podle nichz se bude hodnotit, jestli hod-

nota znacky roste nebo klesa. Zvyseni povédomi o zna¢ce neumoziuje jen reklama, jak se
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mnozi domnivaji, ale i ostatni marketingové komunikac¢ni néstroje. Dojmy o zna¢ce poma-
haji vytvaret pochopitelné i prodejci, vystavy a veletrhy, prezentace, spole¢enskd odpo-
veédnost firmy, ndzory zakaznik, které si miizou ustné predavat, stanovisko konkurence.
V mnozstvi ptipadl hraje reklama pti dosahovani uspéchu firmy velmi malou roli. Spolec-
nost McDonald’s se zpocatku své existence zaméfovala mnohem vice na vytvareni si dob-
rych vztahti se zadkazniky nez na reklamu, firmy Starbucks a Wal-Mart tézily zejména
Z povesti, kterou o nich Sifili jejich zdkaznici. Znacka evokuje v zakaznicich rizna oceka-
vani a hodnota znacky je dana predevsim tim, jak dobfe anebo Spatné jsou tato ocekavani
naplitovana. Cim vy33i je stupeii uspokojeni zakaznika, tim vyssi je hodnota zna&ky. [6]

Daéle je dobré presunout financni prostfedky do téch marketingovych néstroju, které jsou

v

efektivnéjsi, jelikoz nakladova efektivnost téchto nastroju se postupem ¢asu méni. [6]

Nastroji marketingu, tzv. marketingovym mixem jSOU:

e vyrobek,
e (Cena,
e komunikace,
e distribuce. [1]
Oznacované jsou jako 4P marketingu (z anglickych slov — Product, Price, Promotion,

Place). [1]

Marketing zabezpecuje marketingovou koncepci fizeni. Ta je zaloZena na orientaci na
zakaznika a jeho potieby. Objevila se v 50. a 60 letech dvacétého stoleti ve vyspélych trz-
nich ekonomikach. Marketingovd koncepce vychdzi ze sloganu ,,poznavejte potieby
a uspokojujte je*. Vedle této koncepce existuji jesté koncepce vyrobni, kterd se zaméiuje
na produkci levnych vyrobkd v co nejvétsim mnozZstvi a na jejich snadnou dostupnost. Da-
le prodejni koncepce, pro kterou je charakteristickd orientace na prodejce a nikoliv na za-
kazniky, kdy cilem je prodat vSe, co bylo vyrobeno. A vyrobkova koncepce, kterd vychazi
z predpokladu, Ze zdkaznik preferuje nejvyssi kvalitu a je za ni ochoten zaplatit nejvyssi
cenu. V dnesni dobé€ je charakteristickd orientace nejen na zdkaznika a jeho potieby, ale
také na soulad téchto potieb s dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy spole¢nosti. Tato

orientace je nazyvana socialni marketingovou koncepci. [1]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Moderni marketing si zada vice nez jen vytvoreni dobrého vyrobku, stanoveni atraktivni
ceny a zpristupnéni vyrobku na trhu. Spolecnosti musi také komunikovat s pritomnymi
a potencionalnimi stakeholdery (zainteresovanymi skupinami) a verejnosti. Pro vétsinu
spolecnosti neni otazkou, zda komunikovat, ale spise co ¥ici, jak to Fici, komu to Fici a jak

vevr

zaujmout roztristénou pozornost spotiebitelii. “ [8]

Marketingovou komunikaci rozumime prostfedky, jimiz firmy komunikuji se svymi poten-
ciondlnimi zdkazniky. Jsou to prostiedky, diky kterym firmy informuji a presvédcuji spo-

tiebitele a také jim pfipominaji vyrobky a znacky, které dané firmy prodavaji. [8]

Marketingové komunikace také mize ptispivat k hodnoté znacky tim, Ze se jméno znacky

v§tipi do mysli spotiebitelll a dotvofi tak jeji image. [8]

Marketingovou komunikaci je myslena kazda forma fizené komunikace, kterou firma in-
formuje, piesvédCuje ¢i jinak ovliviiuje spotiebitele. Jedna se o zamérné a cilené vytvareni

informaci, které jsou v piijatelné form¢ ur€eny pro trh. [1]
Jsou zndmy dv¢ zakladni formy komunikace:

e osobnia

e neosobni (masova). [1]

Masova komunikace poméha predavat sdéleni velké skupin€ potenciondlnich i sou€asnych
zakaznikl. Tim padem se snizuji nédklady vynaloZené v pfepoctu na jednu oslovenou oso-
bu, i kdyz jejich absolutni vySe mtize byt pomérné vysoka. Pfesto ma masova komunikace
nckolik nevyhod. Témi jsou zejména jiz zminéné velmi vysoké naklady, chybégjici fyzicky
kontakt komunikujicich stran a také relativni pomalost zpétné vazby a nemoZnost ptizpl-

sobit sdéleni individualnimu zakaznikovi, coz sniZuje jeho t€¢innost. [1]

Naklady spojené s masovym marketingem rostou, 1 kdyz jejich efektivita postupné klesa.
Velka vétSina lidi jiZ neni ochotna sledovat reklamu v televizi nebo ji neptikladd Zadny
vyznam. Nékdo ji ignoruje, jiny dokonce odsuzuje. Ptesto televizni spolecnosti stale zvy-
Suji sazby za reklamu. To vede podniky k zamysleni se a hledani novych médii k Sifeni

marketingu. [6]
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Ano, existuje velké mnozstvi televiznich reklam, které nas nejenom nezajimaji, ale dokon-
ce V nas vyvolavaji Spatné pocity nékdy dokonce agresi, zejména pak, kdyz nas dany vy-
robce pifimo nuti ke koupi dané¢ho produktu. Na to je jiz velka vétSina lidi haklivych. Lidé
se mnohem vice dokdzou vyznat v odpovidajici cen¢ a kvalité daného vyrobku ¢i sluzby.
Proto spole¢nost uz nemtzeme brat jako masu lidi, ktefi koupi vSe, co jim televizni rekla-
ma fekne, Ze je pro né to nejlepsi. Proto jsou pro marketing dnesni doby tak dulezité indi-
vidualni potfeby zdkaznikli. Také pribyva stale vice lidi, kteii televizi sleduji jen obcas
nebo viibec. Proto se dostava do popiedi reklama na internetu. Zda se, Ze internet je pfi-
nejmensim pfijatelnym nahradnikem televize. Pfesto i reklama na internetu musi mit sva
pravidla, protoze naptiklad vyskakujici okna s reklamami na rizné produkty lidi spise ob-
tézuji, nez ze by ptinaSely kyzeny zisk.

Osobni komunikace ma naopak od masové komunikace fyzicky kontakt komunikujicich
stran, ktery muze vést k vétSi daveére a ochoté komunikovat. Reakcemi piijemce sdéleni
pfimo ziskdvame zpétnou vazbu, kterou je mozné hned vyhodnotit. Soucasti zpétné vazby
muze byt 1 neverbalni komunikace (mimika, gesta, pohyby, aj.), kterd odhaluje skryté re-
akce prijemce. Jako nejvétsi nevyhodu osobni komunikace vSak musime oznacit velmi
vysoké ndklady na jednu oslovenou osobu v porovnani s masovou komunikaci a také jeji

velkou ¢asovou naroc¢nost. [1]

2.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace musi vzdy vychazet ze strategickych marketingovych cili

N4

vvvvv

Poskytnout informace.

Vytvofit a stimulovat poptavku.

Odlisit produkt (diferenciace produktu).
Zduraznit uzitek a hodnotu produktu.
Stabilizovat obrat.

Vybudovat a péstovat znacku.

N o a s~ wDh e

Posilit firemni image. [11]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2.2 Integrovana marketingova komunikace

V soucasnosti je ziejmé, ze mnohé marketingové aktivity vyzaduji daleko intenzivnéjsi
komunikaci se subjekty jak vnéjsiho, tak i vnitiniho prostedi podniku. V 21. stoleti klasic-
ky marketing k zajisténi prosperity firem nestaci. Produkt, cena, distribuce jsou velice
snadno napodobitelné, proto je zdroj konkuren¢ni vyhody hledan v oblasti komunikace
s cilovymi skupinami. Moderni firemni komunikace je provazana s personalni politikou
a dal§imi funkcemi firmy. Jde o provéazanost vSech komunikacnich aktivit, coz vede
k vytvoteni komunikace §ité¢ na miru jednotlivym cilovym skupinam. Tomuto pojeti se fika

integrovana marketingova komunikace. [11]

Jedna se o novy pohled na celek, kdy zdkaznik nevnima jednotlivé polozky komunikaéniho
mixu, ale k nakupu ho vede integrovany vjem vSech nastroji a prostiedkid marketingové
komunikace. Pfedpokladem integrované marketingové komunikace je strategicka koordi-
nace vSech firemnich i produktovych sdéleni, sladéné pouzivani vSech vhodnych komuni-
kacnich nastrojii a fizena komunikace se v§emi relevantnimi cilovymi skupinami. Integro-
vand komunikace je mnohem vice personalizovana, zaméfend na zékaznika, na rozdil od

tradi¢ni marketingové strategie, zalozené na obecnych, k prodeji zamétenych sdéleni. [4]

., Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace médii, sdeleni a ndstroju

podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zakazniki. * [11]

Jednotlivym skupindm je tak doddvano jasné, srozumitelné a pilisobivé sdé¢leni.
V integrované komunikace se vyuziva vice informacnich nastroji a kanali najednou. Jed-
no sdéleni je tak pfenasené naptiklad televizi a zaroven predavano pomoci tisku, interneto-
vé reklamy ¢i na nosicich venkovnich reklam, dale mize byt podporovano rtiznymi aktivi-
tami na podporu prodeje a podobné. Toto vSe vytvari synergicky efekt, coz znamena, Ze
ucinek jednoho komunikaéniho néstroje posiluje efekt druhého néstroje a zvySuje tim tak

celkovou efektivitu komunikace subjektu. [11]

., Integrace komunikace nastava tehdy, jsou-li integrovany firemni identita, reputace,

image komunikace a marketing ve vztahu ke vSem subjektiim a partnerum firmy.* [4]
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2.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Ustfednim prvkem marketingové komunikace byva reklama. Neni to v§ak jediny zptisob

komunikace, kterym se vytvaii hodnota znacky. Marketingovy komunika¢ni mix se sklada

Z Sesti Casti: [8]

© a0k~ 0w N oE

Reklama.

Podpora prodeje.

Udalosti a zazitky.

Public relations a publicita.
Direkt marketing.

Osobni prode;j. [8]

Jelikoz riizné slozky marketingového komunikaé¢niho mixu pouzivaji rizna média k jejich
Sifeni, pro zjednoduseni uvaddim nasledujici tabulku:

Tab. 1. Bézné komunikacni platformy [Kotler, 8, 5. 575]

. Udalosti a Public relati- Direct mar-
Reklama Podpora prodeje Osobni prodej .
zAZitky ons keting
Tiskové a vysilané Soutéze, hry, sazky, | Sport Balicky pro Prodejni prezen- Katalogy
reklam loterie inaf tace
y Zabava flovinare Zasilani posty
Vnéjsi baleni Prémie a darky Festivaly Projevy Prodejni schiizky Telemarketing
Vkladana reklama Vzorky Uméni Seminafe Stimulujici pro- Elektronické
Film Veletrhy a vystav Vyroéni zprav gramy nakupovani
y YAWSEY | piilesitosti yroent zpravy P
Vzork .
Brozury a propagaéni | Vystavovani Exkurze po Charitativni y Teleshopping
iskovin r hodni vy
tiskoviny Ukazky tovémach dary Obchodni vystavy Faxy
. a veletrhy
Plakaty a letak Publik .
akaty a letaky Kupony Muzea spo- ublikace E-maily
Adresafe a katal le¢nosti Vztah
resafe a katalogy Slevy ecnosti y Hlasova posta
. s komunitou
Reprinty reklam Pouli¢ni
eprinty rekla Nizkotrokové outient
. ktivi L ani
Billboardy financovani aktivity obovdni
Identity media
Poutace Zabava v
- : Casopis spoleg-
POS displeje Vykup na protiticet 3SOp1S Spolec

Audiovizualni mate-

rial
Symboly a loga

Videokazety

Vérnostni programy

Provazani

nosti
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2.3.1 Reklama

Reklamu lze povazovat za mimotfadné dulezitou slozku marketingové komunikace, se kte-
rou se setkdvame denné. Z tohoto diivodu se vytvari ndzor vefejnosti, ze marketing je

vlastné jenom reklama, coz ovSem rozhodn¢ neni pravda. [1]

., Vim, ze polovinu prostredkii, které vynakladam na reklamu, vyhazuji oknem, pouze nevim,

¢

ktera je to polovina.
Tento vyrok pry vyslovil Henry Ford, lord Leverhulme a mnoho dal$ich. [1]

., Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivné predavat marke-

tingova sdeleni masovym cilovym segmentiim. *“ [5]

Nas zékon €. 40/199 o regulaci reklamy tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatel-
ské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo pro-
deje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak. “ [12]

Takto pomérné slozité vysvétluji reklamu nasi zdkonodarci. Nejjednodussi definice rekla-
my je, ze reklama je pfesvédCovani. Stru¢né fe¢eno jde o urcitou formu komunikace
s obchodnim zdmérem. Reklamy vSak vétSinou nejsou pouZzivany k pfesvédcovani o koupi
produktu, ktery spotiebitel nechce, ale spiSe k informovani, ze mame k dispozici produkt

nebo sluzbu, ktera by mohla uspokojit jeho potieby. [12]

Reklamu lze vyuZzit na vyvolani okamzitého obratu nebo na vytvareni dlouhodobé image
vyrobku. Jeji velkou vyhodou je, Ze dokaze postihnout geograficky rozptylené zékazniky.
Neékteré formy reklamy, naptiklad televizni, mohou vyZadovat vétsi rozpocet, zatimco jiné
formy, napfiklad reklama tiskova, nikoliv. Spotiebitelé mohou véfit, Ze Casto inzerovana
znacka musi poskytovat dobrou hodnotu, coz znamend, Ze pouhd ptfitomnost reklamy mutze

mit pozitivni vliv na prodej. [8]

Vétsinou byva zvykem, Ze pii snizeni reklamniho rozpoctu klesa také pomérné brzy hod-
nota znacky a zvySuje se jeji zranitelnost. Jeden americky vyzkum tika, zZe kdyz uvadéna
firma na vyrobu potravin snizila svlij rozpocet na reklamu na polovinu, odrazilo se to cel-
kem vyznamnym zplisobem v chutovych testech vyrobku. Pfed omezenim rozpoctu byla
chut’ produktu hodnocena vyrazné 1épe, kdyz spotiebitelé védéli, ze jde o produkt dané

znacky, neZ kdyZ jim byla tato znacka zatajena. Znacka vyvolavala narlst preference da-
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ného produktu o 24 %. Po ctyiech letech snizené reklamni aktivity byl tento nartist zazna-
menan jen o 10 %. To znamena, Ze preference dan¢ho produktu pti znamosti znacky klesly

o celych 14 %. [5]

Pomoci reklamy mé prodejce umoznéno sdéleni opakovat mnohokrat. Svoji plisobivost

mize reklama zesilit napfiklad rafinovanym vyuzivanim slov, zvuku a barev. [8]

Ptiprava reklamy vétSinou byvéa delegovana na komunikacni (reklamni) agenturu. Ta se
snazi vytvofit reklamu co nejkreativnéji, musi vSak dodrzovat dané zadani, které by mélo

byt co nejpresnéjsi a musi vychazet z marketingovych cili firmy.

2.3.1.1 Zasady reklamy

1. Reklama musi byt integralné propojena se znackou.

2. Marketingové sdéleni musi byt pfedano srozumitelné.
3. Marketingové sdéleni musi byt pfedano presveédEive.
4

Reklama by méla byt originalni a vétSinou libiva, aby cilovou skupinu oslovila. [5]

2.3.1.2 Postup pii piipravé reklamni kampané

Stanoveni cilii kampan¢.

Potvrzeni rozpoctu.

Stanoveni cilové skupiny.

Stanoveni pozadavkl na kampan.
Formulace komunikovaného poselstvi.
Vybér médii.

Kontrola vysledku. [12]

N o o a &~ w D Ee

Za vyhodu i nevyhodu se da u reklamy povazovat jeji neosobnost. Vyhodou je, Ze se spo-
trebitel neciti byt povinen reagovat na reklamu a také ji nemusi vénovat zddnou pozornost.
Nevyhodou je, Ze prodejce pfimo nevidi, jaké jsou reakce kupujiciho, co jsi o reklamé
mysli a nemiZze tak jednat flexibilné reagovat na pfimé podnéty kupujiciho jak tomu je

naptiklad u osobniho prodeje.
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2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vétSinou vyuzivana ke kratkodobym ucinkiim, naptiklad pro zvySeni
klesajiciho obratu z trzeb. Vyuzitim riznych soutézi a kuponti je od kupujicich ziskavana
silngjsi a rychlejsi odezva. Tyto nastroje mohou dovést spotiebitele az ke koupi dan¢ho

vyrobku ¢i sluzby. [8]

Muzeme si vSimnout, ze naptiklad slevovy kupon se slevou 50 % nds miize pfinutit jit do
obchodu a koupit si dany produkt, pficemz bez tohoto kuponu bychom dany produkt viibec

nekoupili, ba dokonce bychom tento obchod ani nikdy nemuseli navstivit.

Co se tyCe soutézi, napiiklad kdyz spole¢nost Kellog uvedla na trh ovocné zvykacky pro
déti Winders Keepers, pozadala agenturu Draft, aby ji vymyslela soutéz. Agentura tak pii-
pravila soutéz pro déti se sloganem ,,mizete vyhrat 1 milion cen®. Tento slogan lakal déti
svoji vysokou pravdépodobnosti vyhry diky velkému mnozstvi cen. Navic tato kampan
uvedla on-line webovou hru a chat pro déti. Po skonceni této kampané se prodej ovocnych
zvykac¢ek Winders Keepers zvedl o neuvéfitelnych padesat procent a firma tuto soutéz

opakovala jesté jednou s jesté vétsim poctem cen. [3]

2.3.3 Public relations a publicita

Public relations (vztahy s vefejnosti) jsou nastrojem zaméfenym na vytvaieni, udrZeni
afizeni komunikacnich procesi mezi podniky a institucemi. Je to cCinnost spojena

s budovanim vzajemného porozuméni mezi firmou a jejimi zajmovymi skupinami. [4]

Dtlezitost public relations si miizeme nejlépe uvédomit v pripadé mistnich obyvatel. Mno-
hé spole€nosti jsou zahledény pouze na své zakazniky a zapominaji tak na mistni obyvate-
le, ktefi maji podobnou moc jako zakaznici. Organizace, ktera ve meésté sidli, zejména pak
ta vyrobni, jim zhorSuje Zivotni podminky. At uz je to hluk stroji a dopravnich prostiedkd,
znedisténi blatem, zvySena prasnost, odpady, exhalace. Tito nespokojeni ob&ané pak mo-
hou usilovat o pfedCasné uzavieni nebo piestéhovani dané spolecnosti. Proto jsou public

relations neboli vztahy s vetejnosti tak dilezité. [2]

Piisobivost public relations a publicity je dana zejména vysokou vérohodnosti, schopnosti
zastihnout kupujici v nestfezeném okamziku a dramatizace. Novinové ¢lanky jsou pro cte-

nafe veérohodngjsi, nez reklama. Prostfednictvim public relations lze oslovit zédkazniky,
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kteti se reklamam a prodejciim vyhybaji a také u public relations mizeme vidét potencial

vedouci k zvyraznéni dané firmy, vyrobku ¢i sluzby. [8]

Nastroji PR (public relations) vSak zdkaznikiim neni nic nabizeno ani prodavano, ale jsou
jim pouze poskytovany informace. P¥ipadné se firmy podili na pofadani aktivit, které ve-
fejnost oslovi a které budou nalezit¢ ocenény. PR tak ptispivaji ke zlepSeni image a pozice
firmy v ocich vefejnosti. Public relations se zpravidla opiraji o publicitu v podobé& neplace-
nych zprav v masmédiich. Obecn¢ publicita zahrnuje neovlivnénou pozornost sdélovacich
prostiedkll a novinarii nasi firm¢, samoziejmée 1 tu nezadouci. PR jsou nejcastéji vyuzivany
pfi n¢jaké krizové situaci, napiiklad pti havarii ¢i skandalu, kdy firmy chtéji upfimnym

sdélenim situace dosahnout lepsiho vztahu s vefejnosti. [2]

2.3.4 Udalosti a zazitky (event marketing)

Jedna se o zinscenovani zazitk®, véetné jejich planovani a organizace. Ukolem t&chto za-
zitkl je vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpoti image firmy a jeji produk-
ty a také dlouhodobé udrZeni vztahu firmy s jejimi cilovymi skupinami. Sila event marke-
tingu spociva zejména ve své jedinecnosti a neopakovatelnosti. Pfi soucasné informacni
presycenosti je tak forma nevSedniho zazitku velice lakava. Tim podstatnym, co cilovou
skupinu zajima je akce sama, vyrobky a sluzby se pfi této akci povazuji za vedlejsi. Prikla-
dem mutze byt Red Bull Air Race. Kdyz mé znacka vyjimecnou image, event marketing

mize slouzit jako jeden z hlavnich komunika¢nich nastrojt. [11]

I do oblasti event marketingu pronikaji nové trendy. Stale vice se ceni tvofivost a nové
technologie. Ty vnaseji do akci dynamictéjsi prostiedi. Proto jsou hledany nové cesty, jak
do akci zapojit technologie, jako jsou mobilni telefony, vybavené fotoaparaty, prehravace

MP3, atd. [12]
Udalosti a zazitky maji mnoho vyhod. Vyhodou miiZze byt relevance a zapojenost, kdy se
spotiebitelé osobné zapojuji do prubéhu akci a zazitka, jelikoz ty probihaji vétSinou

Vv realném ¢ase. Dalsi vyhodou je, Ze akce jsou spise nepiimym, mékkym prodejem. [8]
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2.3.5 Direct marketing

Je mnoho forem pfimého marketingu (direct mail, telemarketing, e-marketing, aj.), které

sdili zejména tyto tii vyrazné charakteristiky:

1. Sdéleni miize oslovit jednotlivce.
2. Rychlost pfipravy sdéleni miize byt vysoka.

3. Mozna zména sdéleni podle reakce osob. [8]

., Primy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktii a sluzeb
Jjednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostredky, s cilem dosdhnout primé odpovedi

od zdakazniki. “ [4]

Za nejvyznamnéjsi néstroj direct marketingu miZeme povaZovat direct mailing. Jednd se
0 predavani marketingovych sdéleni pomoci postovnich ¢i kuryrnich zasilek. Nejcastéjsi
forma direct mailu je dopis. Mezi ostatni nastroje dale patii katalogy, neadresné roznaska,
telemarketing, mobilni marketing (viz. kapitola Nové trendy v marketingové komunikaci),

reklama s pifimou odezvou a teleshopping. [5]

Ptikladem direct marketingu mohou byt naptiklad katalogy kosmetickych firem Avon ¢i
Oriflame. Produkty v katalogu musi byt piehledné umistény. Hlavnim atributem katalogu
je zejména titulni strana, ktera rozhoduje o tom, zda ho dany spottebitel viibec otevie. Pro-

to vétSinou na titulni strané najdeme néjakou slavnou osobnost ¢i celebritu.

Pfikladem neadresovaného marketingu, ktery vSak pod direct marketing spada, je roznos
letakti. VSichni jisté zname naplnénou schranku letdky maloobchodnich potravinovych
spole¢nosti, jako jsou Kaufland, Albert, Penny, Lidl, aj. Dle mého nazoru si takto inzero-
vané zbozi, které je ve vyhodné nabidce uvedeno na letaku pak koupi mnohem vétsi pocet
lidi, nez by tomu bylo bez letdku. To plati dvojnasob pro osoby v diichodovém véku. Vy-

hodou letaki jsou také nizsi ndklady, jelikoZ se nemusi hradit poStovné.

2.3.6 Osobni prodej

Prodej patii mezi nejstarsi profese na svété. VSichni zname prodejce, ktefi nabizeji zbozi €1
sluzby kone¢nym zakazniklim. Pro lidi, ktefi prodavaji, existuje mnoho riznych nazvi.
Jsou to prodejci, obchodni zastupci, prodavaci, obchodnici, obchodni konzultanti, agenti,

marketingovi zastupci a mnoho dalSich. Proto jako univerzalni termin budeme pouzivat
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slovo ,,prodejce”. Mezi lidmi existuje mnozstvi predstav, jak by mél prodejce vypadat.
Prodejci jsou tak vyliceni jako obchodnici, kteti cestuji po svych regionech a snazi se vnu-
tit své zbozi nic netusicim, odmitavym zdkaznikiim. VéEtSina soucasnych prodejct je vSak
vzdé€lanych a jedna se o Skolené profesionaly, ktefi udrzuji dlouhodobé vztahy se spotiebi-

teli a peclivé naslouchaji jejich potiebam a tuzbam. [7]
Proces obchodniho prodeje je nasledujici:

1. Prezentace a predvadéni.

2. Vyjasnéni piipadnych namitek.
3. Uzavieni obchodu.
4

Péce o zakaznika po uskute¢néni prodeje. [7]

Jak vidime, je velmi dilezitym krokem pii procesu obchodniho prodeje péce o zédkaznika.
Ten je v dnesni dobé nezbytny K udrzeni spokojenosti zakaznika a ziskani ptilezitosti

k opakovanému nékupu. Cili nejde jen o tupé uzavieni obchodu a dal uz nic.

Zejména v pozd¢jsich stadiich nakupniho procesu je osobni prodej tim nejucinnéjSim na-
strojem, zvlasté pak pfi vytvareni preferenci zakaznikii. Osobni prodej je bezprostiedni
vztah mezi dvéma a vice osobami, ¢imz je kazda strana schopna pozorovat reakce druhé
strany. Vztah muze prejit od vécného prodeje az po hluboké pratelstvi. Vyhodou je, ze
osobni prodej poskytuje okamzZitou odezvu a také, Ze u kupujiciho vznikéd pocit zadvazku

z dtvodu vyslechnuti informaci od prodejce. [8]

Na spottebitelském trhu je osobni prodej vyuZivan zejména na prodej zbozi dlouhodobé
osobni spotieby a sluzeb. Sirsi uplatnéni ma na mezipodnikovych trzich. Zvlastnim piipa-
dem osobniho prodeje je multi-level marketing. Nevyhodou osobniho prodeje mtizou byt
vysoké naklady, firmy plati prodejcim vysoké provize, ale i cestovni, telefonni a jiné vy-

daje. [4]
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3 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Novych trendi v marketingové komunikaci je velice mnoho. Tyto trendy vyuZivaji zejmé-
na internetu ¢i mobilnich telefont, viz mobilni a viradlni marketing, ale také velké kreativ-
nosti a d4 se fici az drzosti, jako naptiklad u guerilla marketingu. Jelikoz, jak jiz jsem zmi-

nil, je novych trendi mnoho, dale ptiblizim jen nékteré z nich.

3.1 Guerillova komunikace, guerilla marketing

Jelikoz je guerilla marketing z nejvétsi ¢asti tvofen komunikaci, pouZziva se také pojem

guerillovd komunikace.

Cilem guerillové komunikace neni vyvolat dojem reklamni kampané, ale upoutat pozor-
nost. Firma ji pouzije tehdy, kdyz naptiklad nemé dostatek finan¢nich prostfedkti na kla-
sickou reklamni kampan nebo kdyz nemlze pfimo porazit konkurenci. Termin guerilla
pochazi ze Spanélstiny a znamend zaSkodnickd valka, vojaci toto pojmenovani pouzivaji
jako oznaceni pro partyzanské jednotky celici pocetni nebo materidlni pfevaze. Aby tyto
jednotky mohly zvitézit, pouziji ne¢ekané udery na mistech, kde to nepfitel neceka a po

uderu se ihned stahuji do ptvodnich pozic. [11]

,, Guerillova komunikace (GK) je nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je do-

sahnout maximdlniho efektu s minimem zdrojii*. [11]

Guerilla marketing ma pouze jedinou definici kreativity v marketingu a tou je, ze kreativita
je néco, co generuje zisk spolecnostem v jejich praci. Velké zisky jsou pfisuzovany velke
kreativité, zadné zisky zadné kreativité. Pro kreativni marketing je v prvni fad¢ nejdilezi-
t&j$1 vymyslet kreativni strategii. ,, Kreativita v marketingu ma Vv plné mire co do cinéni

se ziskovosti a nic s ocenénimi a pochvalami. “ [9]

Guerilla komunikace vyzaduje odvahu a odhodlani se starymi pravidly. Tato reklama se
neumist'uje na obvyklych mistech, ktera jsou placena, ale ptichdzi neohlaSen¢ a necekané.
Sazi na moment piekvapeni. Objevi-li se naptiklad pfivrzenci LINUXU (pocitacovy ope-
ratni systém) v prevleku za tucidky sndpisem ,zaviete okna“ na firemni akci
MICROSOFTU, jedna se o guerilla marketing v nej€istSi podobé&. Guerilla akce se mohou
pohybovat na hranici zakona, napiiklad kdyz firma najme sprejery, aby v ulicich velkomeést

nastfikali firemni loga a reklamni poselstvi na chodniky. To je vSak dnes, diky natlaku
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mistnich ufadu, spiSe vyjimecné. U guerilla komunikace jde o vyvolani senzace, jedna se
zejména o originalni a kreativni napady s nutnou davkou vtipu a inovace, které¢ vsak cilo-
vou skupinu neobtézuji a ani neskodi vetejnosti. U guerilla marketingu plati, ze ¢im mimo-
radnéjsi akce je, tim vice si ji média vSimnou. Firma si tak zajisti svou piitomnost
v médiich bez medialnich nakladu. [10]

Nevyhodou guerilla marketingu je jiz zminéné balancovani na hranici zakona. Také muize
guerillova akce svoji cilovou skupinu spise obtézovat, ¢imz miize 1 uSkodit dobrému image
firmy. Dale je nutné uvést, ze guerillova akce byva jedine¢na a proto ji vétSinou nelze opa-

kovat.

3.2 Mobilni marketing

Je to jeden z nejrychleji se rozvijejicich nastroji marketingovych komunikace. Vznika
S rozvojem mobilnich operatort. Jejim zakladnim prostiedkem je mobilni telefon. Propa-
gacni aktivity vSak nevyuZivaji mobilni telefon k hovoriim, ale vyuzivaji jeho jinych slu-
zeb, jako jsou kratké textové zpravy (SMS), multimedialni zpravy (MMS), loga operatora,

hry, vyzvanéci tony aj. [11]

VSichni jisté zname piipad, kdy u vyrobku mame moznost soutézit zaslanim unikétniho
koédu pomoci SMS na dané Cislo a okamzité vyhrat néjako cenu ¢i alespon ziskat slevu na
urcité produkty. Cena této SMS muZe byt vyssi neZ je obvykla cena naseho operatora. Tim

si pofadatel soutéZe pokryva své naklady, eventudlné si vytvaii néjaky zisk.

V pribéhu psani této prace mi na mobilni telefon pfisla tato zprava: ,,0S: Zamilujte se do
maliny, jablka nebo cerneho rybizu! Najdete je nyni ve 3 novych cokoladach z limitovane
edice Studenstska Pecet. www.studentska-pecet.com. “ Jedna se o jasny piiklad mobilniho
marketingu. Neddvno mi zase pfisla zprava na akéni nabidku u vozi znacky Skoda. Mo-
bilni operatofi tak jiz neinzeruji jen svoje sluzby, jako napiiklad mobilni internet, vyhod-

néjsi volani ¢i sms, vyhodné balicky sluzeb, ale i reklamy zcela jinych firem.

3.3 Viralni marketing

,, Viralni marketing je takovy zpusob komunikace, kdy se sdélent s reklamnim obsahem jevi

prijemci natolik zajimavé, zZe je samovolné a vilastnimi prostredky Siri dale. “ [11]
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Zprava je Sitena medialnim prostorem bez kontroly, tudiz ji Ize ptirovnat k virové epide-
mii. Odtud pochazi nazev této metody. Viralni marketing v podstaté vychéazi z verbalniho
pienosu zprav (WOM), cesta pienosu je vSak modernizovéana. Pro Sifeni virdlni zpravy se
pouziva zejména internetové ¢i mobilni prostiedi. Zpravy mivaji nejcastéji podobu videa,
e-mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby, prezentace, apod. Aby vSak byla zprava Sifena
dobrovolné mezi dalsi pfijemce, musi splitovat n€kolik pfedpokladii: musi mit originalni

mysSlenku, zabavny obsah, kreativni feSeni a vhodnou aplikaci. [11]

Jasnym piikladem virdlniho marketingu dnesni doby je naptiklad vtipné video, nesouci
reklamu ur¢itému produktu, firmé ¢i sluzbé, umisténé na internetovém serveru YouTu-
be.com. Je to jeden z nejnavstévovanéjsich serverd vitbec. Pokud je video vydatfené, lidé si
ho pieposilaji dile mezi sebou a tak se toto sdéleni muze §ifit zcela bez nakladi mezi dalsi
pocetné skupiny lidi. Lidé si toto video prohlédnou, jelikoz je poslané nami, €ili davéry-
hodnym zdrojem. Tento zpUsob je rozsifen zejména v komunité¢ mladych lidi, i kdyz po-

sledni dobou se tento zptisob marketingové komunikace rozsifuje i mezi star$i generace.

Mezi vyhody virdlniho marketingu patii nizké financni narocnost, moznost rychlé realizace
a Sifeni zpravy, zarucenda vysoka pozornost a t€z ochota dale §ifit virdlni obsah. Nevyhodou
viralniho marketingu je nizka kontrola nad pribéhem kampané. Zprava se $iti podle vile
prijemct a iniciator tak nemd moznost ovliviiovat rozsah jejiho $ifeni a tim 1 ohlasu, ktery

muze byt samoziejmé i negativni. [11]

3.4 Vyuzivani internetové komunikace v Cesku

Stejné jako mobilni marketing je i internet jeden z nejdynamictéji se rozvijejicich médii
marketingové komunikace. V Cesku prosel internet vyznamnou proménou a v dnesni dobé
pouziva internet témet Ctyii miliony obcanli. V soucasnosti jsou vyuzivana asi 3— 4 %
z celkového rozpoctu firmy na investice do internetového marketingu. Intenzita vyuZziti
internetového marketingu vSak stile neni tak vysoka, jako naptiklad v USA. Jednd se
zhruba o polovinu oproti vyspélejSim zemim, lze proto ocekdvat riist. Poroste také pocet

specializovanych internetové-marketingovych agentur. [12]
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingu. Marketingem se rozumi reali-
zovani potieb zékazniki pfi dosahovani zisku. Jde o proces, v némz lidé ziskavaji to, co
potiebuji prostiednictvim tvorby a smény produktl ¢i sluzeb. V soucasné dobé je marke-
ting vSude kolem nds. At’ uz jsou to webové stranky, reklamy v televizi, obleceni co méme
na sobé¢, ¢i véci okolo sebe. Proto je vyznam marketingu obrovsky. Pro soucasny marke-
ting je charakteristickd orientace na zékaznika a jeho potieby a také soulad téchto potieb
s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi z4jmy spolecnosti. Jedna se tedy o socialni marke-
tingovou koncepci. Ukolem marketérti je konat nejenom zdvazna rozhodnuti, jako jsou
navrhy nového vyrobku, jeho cena a misto, kde ho prodavat, ale také detailn¢jsi rozhodnu-
ti, jako barva obalu vyrobku ¢i pfesnd formulace reklamniho sloganu. Spolec¢nosti také
musi neustale sledovat potfeby svych zdkaznika, stejné tak jako svoji konkurenci, aby ne-

zustaly pozadu.

Marketingovou komunikaci rozumime prostiedky, jimiz firmy komunikuji se svymi poten-
cionalnimi zakazniky. Jsou znamy dva druhy této komunikace a to bud’ komunikace osob-
ni, nebo komunikace neosobni. Neosobni komunikace byva oznacovana jako masova, jeli-
koz se jejim prostfednictvim hovofi k ,,masam*. Cile marketingové komunikace vychézi ze
strategickych marketingovych cilti podniku a vedou zejména k upeviiovani dobré povésti
firmy. Dals§imi cili marketingové komunikace jsou naptiklad poskytnuti informaci, stimu-

lace poptavky, odliseni produktu a zddraznéni jeho hodnoty, coZ vede k stabilizaci obratu.

Moderni marketingova komunikace je provdzana s personalni politikou firmy a jinymi
utvary firmy. Zakaznikim je podavano jasné a srozumitelné sdéleni, které pasuje na miru
kazdé cilové skupiné. Je vyuZzivano vice informacnich kanali najednou k Sifeni stejného
sdeleni. Tomuto pojeti se fika integrovana marketingova komunikace.

w N

Nastroje k $ifeni marketingové komunikace jsou oznaovany jako marketingovy komuni-
ka¢ni mix. Patfi sem reklama, podpora prodeje, udélosti a zaZitky, public relations, direct
marketing a osobni prodej. Nejvyznamnéj$im nastrojem zlistava reklama, i kdyz jeji sila na
trhu slabne. Naptiklad reklamé v televizi jiz nepatii takova obliba jako kdysi. Reklamou
rozumime oznameni, které je Sifeno nejcastéji komunikacnimi médii za cilem podpory
podnikatelské ¢innosti. Podporou prodeje jsou mysleny zejména slevy ¢i rizné soutéze,
které vedou ke kratkodobému zvySeni obratu. Pro soucasnou marketingovou komunikaci

jsou dilezité kladné vztahy s vefejnosti neboli public relations pro vytvotfeni divéry
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v danou znacku & produkt. Ukolem udélosti a zazitkd je vyvolani silného psychického
dojmu a neopakovatelnosti zazitku vedouciho k posileni dobré image firmy. Pomoci direct
marketingu oslovujeme jednotlivce. Nejvyznamnéjsi podobou direct marketingu je direct
mail. Jedna se o pfedavani sd€leni pomoci postovnich zasilek, ¢i e-mailli pomoci internetu.
DalSimi formami direct marketingu jsou katalogy, telemarketing ¢i mobilni marketing.
Posledni soucésti marketingového mixu je osobni prodej. Jeho vyhody spocivaji zejména
V osobnim piistupu k zakaznikovi, kdy mizeme vnimat jeho pocity a médme tak pfimou

odezvu.

S vyvojem marketingové komunikace prichézi i jeji nové trendy. Za asi nejvétsi soucasny
trend miizeme povazovat komunikaci pfes internet. Trendl je vSak velmi mnoho, proto
zminuji jen nekteré z nich, jako jsou mobilni, virdlni a guerilla marketing. Mobilnim mar-
ketingem jsou mysleny reklamni sdéleni formou SMS ¢i MMS. Viralni sdéleni je takové
sdéleni, které je natolik zajimavé, Ze se §ifi samo, nejcastéji prostfednictvim internetu. Jde
zejména o videa, odkazy, obrazky ¢i texty. Guerilla marketingem je mySlena odvazna az
drza komunikace na hranici zakona a je uréena zejména mlad$im generacim. Jejim cilem je

upoutani pozornosti.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost FORTEX — AGS, a.s. se po¢tem zaméstnanct fadi mezi 30 nejvyznamnéjSich
stavebnich firem v Ceské republice. V olomouckém regionu patii FORTEX k vyznamnym
podnikatelskym subjektim a v okrese Sumperk, sidle spole¢nosti, je nejvétsi stavebni fir-
mou. Spolecnost se orientuje na stavebni vyrobu, kovovyrobu pro logistiku, na stavbu a
vyvoj Cistiren odpadnich vod a prodej a servis osobnich a uzitkovych automobili.
FORTEX patii mezi $pi¢ku dodavateldi technologii ¢isténi odpadnich vod v Ceské republi-
ce. Rada jejich vyrobkt sméfuje k zahrani¢nim odbératelim v Rakousku, Slovinsku, Né&-

mecku a posledni dobou stale ¢astéji také do vychodoevropskych stati. [13]

FORTEX usiluje o to, aby jeho obchodné podnikatelské aktivity a strategie mély vzdy pri-
oritn¢ na zfeteli jakost vyrobki a sluzeb, pozitivni ptistup k Zivotnimu prostiedi a bezpec-
nost a ochranu zdravi zaméstnancti. Toto Usili bylo zavrSeno ziskanim certifikati dle ISO

9001, 1SO 14001 a OHSAS 18 001. [14]

Spolecnost se diisledné orientuje vedle kvality na technickou progresivitu, rychlost, kom-
plexnost sluzeb a v neposledni fadé¢ na cenovou pfistupnost realizovanych technologii a
vyrobku. Je dynamicky neustale se rozvijejici, ekonomicky stabilni firmou, ¢imz si udrzuje

autoritu u obchodnich partnert i organti samospravy. [13]

FORTEX-AGS
|
Usek Divize Cistimy | | Divize Divize Divize Usek
generalniho odpadnich Stavebni Kovovyroba Auto ekonom.-
feditele vod vyroba spravni

Obr. 1. Organizacni schéma akciové spolecnosti FORTEX-AGS [19]

5.1 Obecné udaje
Obchodni nazev: FORTEX - AGS, a.s.

Sidlo: Sumperk, Jilova 1550/1, PSC 787 01
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Datum vzniku: 29. 12. 1990 jako pravni nastupce zaniklého Agrostavu Sumperk
Pravni forma: Akciova spole¢nost

1CO: 00 150 584

DIC: CZ00150584

Zapsana: v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Ostravé, oddil B, vlozka 95
Vyse zakladniho jméni: 18,150.000 K¢

Predseda predstavenstva: Ing. Jifi Milek

Mistopiedseda piredstavenstva: Ing. Jaromir Svéda

Clen p¥edstavenstva: Ing. Jiii Milek, CSc.

Piedseda dozorci rady: Ing. Martin Novak, MBA

Mistopiedseda dozor¢i rady: Petr Spurny

Clen dozoréi rady: Ing. Jiti Vaclavek [19]

5.2 Historie

Firma byla zalozena v roce 1968. V roce 1990 probé¢hla transformace na akciovou spolec-
nost s postupnym piechodem na divizni organizaci. Od roku 2006 je FORTEX koncerno-
vym podnikem holdingu USOVSKO, a.s. V roce 2008 se 100% vlastnikem spole¢nosti
stala akciova spole¢nost USOVSKO, a.s. [13]

V roce 1999 zah4jil ¢innost Cesko-bélorusky podnik s majoritni ucasti spole¢nosti, ktery
od roku 2004 ptisobi pod nazvem FORTEX — VODNI TECHNOLOGIE, Ltd. a sidli
ve svobodné ekonomické zoné ve mésté Vitebsk. Pfedmétem podnikéani této spolecnosti
jsou technologicka zafizeni pro ¢isténi a upravu vod a vyrobky z plasti. DalSimi spolec-
nymi podniky v oblasti ¢isténi odpadnich vod jsou FORTEX BWC
DOO BEOGRAD se sidlem v Bélehradé a FORTEX UPEC v Ruské Federaci se sidlem
v Jekatérinburgu. [13]

V roce 2005 se stala soucasti akciové spolecnosti dcefina spole¢nost VH PROSPEKT s.r.o.
Olomouc. Jeji ¢innost je zaméfena na stavebni vyrobu, na oblasti které nema ve svém pro-

gramu matetska spole¢nost. [13]
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Jak jiz jsem zminil a jak vychazi z organizacni struktury podniku se spole¢nost FORTEX-
AGS, a.s. sklada z péti divizi, pfiCemz kazda divize pisobi jako samostatna jednotka. To
znamend, ze kazda divize mé svoje vlastni obchodni oddéleni a stejné tak i svij vlastni

marketing a marketingovou komunikaci.

6.1 Stavebni divize

Zakladem stavebni divize jsou kvalitni webové stranky, jejich piehlednost a grafické zpra-
covani. Pro marketingovou komunikaci jsou dilezité optimalizace ¢ili kli¢ova slova, ktera
umozni, aby se nam po zadani slov do vyhledavace zobrazovaly webové stranky stavebni
divize Fortexu na prvnich stranach vyhledavace. Na téchto webovych strankach se muize-
me dozvédét o specifickych ¢innostech této divize, o tom, co a jak se stavi, ale i1 reference
jako napftiklad, ze rodinny dim na ulici Kranichové obdrZzel titul ,,Dim roku®, udélovany

Méstem Sumperk.

Stavebni divize ma regiondlni pisobnost a povédomi o této divizi je u obcanii mésta Sum-

perk a okoli velice dobré. Tato divize také vyuziva placené tiskové inzerce v novinach.

6.2 Cistirna odpadnich vod

Stejné jako u stavebni divize je zdkladnim komunika¢nim rozranim web. Plati o ném stejna
tvrzeni jako u stavebni divize, Cili kvalita, grafika, optimalizace. Na rozdil od stavebni di-
vize ma cistirna odpadnich vod celorepublikové zaméteni. Jelikoz se jednd o odbornou
¢innost, firma komunikuje s okolim také ptes odborny Casopis Vodni hospodaistvi. Jedna

se 0o m&sicnik a firma v ném zvetejnuje svoji inzerci piiblizné jednou za puil roku.

Firma potada také dvakrat do roka veletrhy. Jeden v Praze a jeden v Brné. Na veletrhu ma
firma sviij prezentacni stanek a vném jsou obchodnici vzdélani v oblasti ¢isténi odpadnich
vod a ti nabizi své sluzby a vysvétluji svym moznym klientim jejich dotazy. Ve stanku
najdeme modely disti¢ek odpadnich vod a také pfitomnou, opravdovou ¢isticku vod pro
cca 5 lidi. Ta je zde rozpilend, takze si krasné¢ mizeme prohlédnout i vnitfek Cisticky a

podrobné zjistit jak vSe funguje a ptipadné se zeptat na cokoliv pfitomného obchodnika.
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Ve stanku jsou dostupné letdky, CD, a také byvé promitana prezentace téchto Cisticek.

6.3 Kovovyroba

Kovovyroba spole¢nosti FORTEX-AGS, a.s. ma zejména exportni zaméteni. Zde je nejdi-
Vv pfevazné némecky mluvicich zemich. Firma ma také asi pét nebo Sest spiiznénych vel-
koobchodnich firem, které kovovyrobé poskytuji zakazky. Pies tyto firmy vSak také musi
kontaktovat 1 své odbératele, které si firma nasla v databéazi sama a to zejména z divodu,
ze v Némecku a ostatnich némecky mluvicich zemich firma ,,beze jména“ nema vibec
zadnou Sanci na ziskani zakézky. V tomto pfipadé pak spiiznéné velkoobchodni firmy

slouzi pouze jako nezbytny zprostfedkovatel obchodu.
Databaze pouZivané firmou jsou KOMPASS, VLV ¢i HBI.

Pro webové stranky je samoziejma i anglickd a némeckéa mutace.

6.4 Realitni kancelar

Spolecnost Fortex-AGS, a.s., zalozila Vv zafi roku 2006 realitni kancelaf FORTEX
REALITY. Cilem realitni kancelafe je poskytovani komplexnich sluZzeb vSem zdjemciim
0 ndkup, prodej aprondjem bytd, domd, rekreac¢nich ikomercnich objektl, pozemkl
a nebytovych prostor v Sumperku. A to nejenom formou zprostiedkovani nakupu &i prode-

je nemovitosti, ale také pravnim, danovym ¢i finan¢nim poradenstvim. [16]

Pro realitni kancelaf je velice dilezity web, ktery je vysoce interaktivni vzhledem k jeho
navstévnikim. To je dano z duvodu, aby byly stranky co nejpiehlednéjsi, aby na sebe jed-
notlivé ¢asti navazovaly a zejména aby bylo prohliZeni realit co nejefektivnéjsi a zanechalo
v navstévnikovi stranek dojem. Realitni kancelar komunikuje 1 pfes tisk a to rozdavanim
letaktl do vech schranek v Sumperku a okoli, coz &ini 24 000 letdki a probiha jednou za
dva mésice. Déle realitni kancelat Fortex Reality plati tiskovou inzerci v Sumperském
zpravodaji, ktery vychéazi kazdych 14 dni a je rozdavan do vsech schranek v Sumperku, ¢&ili

asi 12 000 vytiskd.

Klicem k ziskdvani zakazniki vSak ziistavd v prvni fad¢ internet a kvalitné zpracované

webové stranky. Reality se totiz vesmeés prodavaji jen skrze web.
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7 DIVIZE FORTEXAUTO

V této divizi je marketingova komunikace asi nejrozsahlejsi a nejvyznamnéjsi a proto ji

veénuji celou tuto kapitolu a dale se budu vénovat uz pouze a jenom této divizi.

Divize Fortex Auto sdruZuje autosalony Volkswagen a Skoda, autorizovany servis vozi
VW a Skoda a autorizovany autobazar VW. V autosalonech VW a Skoda nabizi spole¢nost
svym zakaznikim celou paletu model téchto znacek a samoziejmée i moznost vyhodného
financovani s provéienymi leasingovymi spole¢nostmi. Autobazar ma k dispozici Sirokou
Skalu starsich vozl na prodej a samoziejme také se zarukou vykoupi klientim jejich ojety
viiz. I zde je moznost koupé na splatky. Autorizovany servis VW a Skoda nabizi zékazni-

kiam vysoky standard a perfektni péc¢i véetné moznosti poskytnuti nahradniho vozidla. [15]

FORTEXaQUtO

Véci, které umime

Obr. 2. Clenéni divize Fortex Auto [15]

7.1 Organizaéni struktura

Jako vrchol organizaéni struktury divize Fortex Auto je vedouci divize. Pod nim najdeme
prodej vozidel, prodej autobazaru a servis vozidel. Mezi vedoucim divize a jednotlivymi
utvary najdeme ekonoma divize. Struktura prodeje vozidel, prodeje autobazaru a servisu

vozidel se jesté dale vétvi, viz obrazek nize.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Vedouci divize

AUTO
Ekonom
D AUTO
Prodej Prodej Servis
vozidel autobazaru vozidel
Vedouci prodeje Prodejce Vedouci servisu
autobazaru
Prodejce Prodejce Ptijimaci technik Vedouci skladu
novych vozidel novych vozidel nahradnich dilt
vw Skoda
Asistent prodeje a Automechanik Autoklempif Skladnik

servisu
(pfihlasovani vozidel,
mydka)

Obr. 3. Organizacni struktura divize Fortex Auto [18]

7.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace divize Fortex Auto je pestra, piesto neobsahuje vSechny slozky
marketingové komunikace zminéné v teoretické ¢asti a to jednak z diivodu vysoké nakla-

dovosti, neznalosti nebo nizké efektivnosti.

Cilovou skupinou pro komunikaci divize Fortex Auto pro prodej osobnich vozi, servisu a
bazaru je stiedni a starsi generace obyvatel mésta Sumperk, jeho okoli a da se fici celého
regionu, zejména pak muzského pohlavi. Pro komunikaci prodeje uzitkovych vozl jsou to
pak zejména podnikatelské subjekty v regionu, které tyto vozy vyuziji. Pfesto divize Fortex

Auto nema svoji cilovou skupinu piesné stanovenu.
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Marketingova komunikace autosalonti divize Fortex Auto se déli na dvé hlavni ¢asti. Prvni
¢ast tvori komunikace, kterd je pevné dand od importéra spolecnosti a druhou ¢ast tvori

marketingova komunikace, kterou si firma vytvaii sama.

Importérem pro autosalon VW divize Fortex Auto je vyhradni zastupce VW pro Ceskou
republiku spole¢nost IVG Praha. Jedna se o Import VOLKSWAGEN Group s.r.o. (IVG) se
sidlem v Praze, kterd je nejvét§im importérem osobnich a uzitkovych vozidel do Ceské

Republiky.

Co se tyce prvni casti, ke kazdému novému modelu musi autosalon provést nasledujici

Ctyfi operace:

1. Vystavit internetovy banner.

2. Vystava daného modelu na propagacni akci.

3. Propagace daného modelu se musi objevit v tisku.
4

Propagace modelu musi zaznit prostfednictvim radiového spotu.

Pricemz kazdé jednotliva operace musi mit nejméné Ctyfi opakovani, tzn., Ze naptiklad
radiovy spot na propagaci daného modelu musi v radiu zaznit nejméné &tytikrat, v tisku se

musi reklama modelu objevit také nejméné ctytikrat, atd.

Vyhodou je, ze konkrétni podobu napiiklad tiskové reklamy si mize autosalon vybrat
s siroké Skaly predkladanych reklamnich navrhi. Autosalon tak nemusi vynakladat penézni
prostiedky na grafické zpracovani reklamy. Nevyhodou vsak je, zZe se jednad o povinnost a
naklady spojené s inzerovanim v novinach a reklamni spoty v radiu autosalon musi zaplatit

sam, ze svych prostiedki.

Tato povinna marketingova komunikace dana od importéra probihd ptiblizné kazdy mésic
a to bud’ k uvedeni nového modelu, probihajici akce na dany model, cenové zvyhodnéni
modelu nebo naptiklad propagace modelu, ktery se prodava méné. Tento typ komunikace

probiha v autosalonu VW.

Co se ty¢e druhého typu komunikace v divizi Fortex Auto, jedna se o vlastni marketingo-
vou komunikaci. Tu pouZiva zejména autosalon Skoda, autoservis a bazar. Samoziejmé
vlastni komunikaci pouziva i autosalon VW, ten vSak musi do své marketingové komuni-
kace Fadit nejen tu vlastni, ale i tu povinnou. Autosalon Skoda neméa povinnost pouZivat
povinnou komunikaci danou od importéra, jelikoz se jednd o obchodniho zastupce Auta

Hlavacek z Olomouce a ten tuto povinnost samoziejmeé plni.
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Dale proto rozeberu jednotlivé slozky marketingové komunikace, které firma aktivné pou-

Ziva.
7.2.1 Direct mail

Asi nejvice pouzivanou formou marketingové komunikace u divize Fortex Auto je direct
mail. Jedna se o zasilani e-mailti pomoci databaze vsech svych zékaznikli obou autosalonii

1 zdkaznikd servisu. Firma vlastni program, ve kterém si velice jednodusSe vytvoii databazi

vvvvvv

Pro oslovovani novych potencionalnich zakazniki pomoci direct mailu uvedu piiklad. Ny-
ni probiha akce pro femeslniky a stavebni firmy pro podporu prodeje uzitkovych vozi jesté
levnéji nez tomu bylo doposud. Prodejce vozii autosalonu Fortex Auto tak pomoci daného
programu velice jednoduse vytvofi databazi pomoci piikazu vyhleddni vSech femeslnikii
a stavebnich firem v okrese Sumperk a okoli. Po vytvofeni databaze nasleduje osloveni
moznych budoucich zakaznikli a to nasledujicim zplisobem. Prodejce napied rozesle e-
maily vSem lidem z databaze, poté postupné telefonicky oslovi jednotlivé femeslniky
a stavebni firmy z hotové databaze, néasledné si domluvi schiizku a nakonec probéhne
osobni kontakt s firmou ¢i femeslnikem. Velice kladné¢ hodnotim, Ze firma zbytecné nena-
bizi své vozy hned pies telefonicky rozhovor, ale taktné si pouze chce domluvit schizku,
kde hodla ptedstavit velice atraktivni nabidku pro své mozné budouci zakazniky. Cili tito
lidé nejsou nijak pod tlakem a navic se schizkou vétSinou souhlasi, protoze si radi vy-

slechnou pro né lakavou nabidku.

Nejedna se vSak jen o kontaktovani téchto osob (femeslnikl a stavebnich firem), ale obje-
vi-li se na Sumpersku novy podnikatelsky subjekt, ktery by mohl mit zdjem &i potiebu
uzitkovych vozu, nejenom vsak uzitkovych, tkolem prodejce autosalonu Fortex Auto je ho
co nejdrive kontaktovat, domluvit si s nim osobni schiizku, pfatelsky s nim posedét a po-
povidat si s nim a nasledné¢ mu ukézat nabidky, jaké zrovna autosalony Fortex Auto nabizi.
Cilem v8ak nemusi byt nutné¢ vozy prodat. Jde i o seznameni nového podnikatele s autosa-
lonem Fortex Auto a ukazani mu seridznosti jak salonu, tak i jeho prodejct. Tim je zatize-
no, ze az se podnikatel ¢i firma bude rozhodovat pro koupi novych vozi, s nejvétsi prav-

dépodobnosti si zvoli pravé autosalony Fortex Auto.

Stejné tomu je i u sou¢asnych firem puisobicich v Sumperku a okoli, kdy je postup obdob-
ny jako u nové firmy, obchodnik vSak pfimo nabizi dané vozy ve vyhodné nabidce. Jedna

se o ptimé akvizice a je to forma osobniho prodeje.
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7.2.2 Reklama

Nejpreferovanéjsi forma reklamy je u divize Fortex Auto reklama v tisku. Ta tak spolecné

Z direct mailem tvofi hlavni zakladnu marketingové komunikace firmy.

Tiskova reklama na vozy znacky Skoda & VW autosalont Fortex Auto se objevuje nejéas-

t&ji v téchto platcich:

e Sumpersky zpravodaj

e Oaza

o Sumpersky a Jesenicky denik
e MFdnes

e Pravo

Piicemz Sumpersky zpravodaj vychizi co 14 dni, je zdarma a je roznasen do kazdé
schranky v Sumperku. Podobné je tomu tak i s Oazou. Co se ty¢e Sumperského a Jesenic-
kého deniku, tiskova reklama spolec¢nosti Fortex Auto zde vychézi co jeden mésic, pficemz
je zde pro Fortex Auto zvyhodnéni, kdy ten stejny inzerat je otistén jak v pond¢li, tak i
Vv patek za cenu jednoho zvefejnéni. U Mladé fronty dnes vychézi inzerat zhruba tfikrat do

roka a obcas se tiskova reklama objevi i v Pravu.

Dal$im druhem reklamy pouZivanym spole¢nosti Fortex Auto je reklamni spot hrany
v Sumperském kin€¢ Oko a zabiezském kin¢ Retro. V soucasné dobé¢ je pfipravovan zcela

novy spot.

Firma také pouZiva ke své propagaci reklamni billboardy. Ty jsou rozesety rtizné po Sum-

perku a okoli. Jeden miizeme najit naptiklad hned u hlavni cesty pfed obéma autosalony.

Od klasickych reklamnich letakt, rozdavanych do schranek, které firma v minulosti pouzi-
vala, jiz upustila a to zejména z diivodu vysoké ndkladovosti a nizké efektivity a navrat-

nosti.

7.2.3 Udalosti a zazitky (eventy)

Asi nejvyznamnéjSim eventem z pohledu firmy Fortex Auto jsou doméci utkéni hokejové-

ho celku HC Salith Sumperk. Na $umperském hokejovém stadionu probiha velka spousta
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propagace autosalontl Fortex Auto. At uZ je to vystava vozi znatky Skoda ¢ VW zvenku
zimniho stadionu pfed hokejovym utkanim ¢i jizda vybranych vozl po ledové plose béhem
prestavky mezi tfetinami. Pfedvadéni vybranych voza na ledové plose je doprovazeno pro-
slovem pro v8echny pfitomné divaky zastupcem spolecnosti Fortex Auto, ktery samoziej-
mé také komentuje vlastnosti a vyhody piedvadénych vozi. Déale mizeme na Sumperském
hokejovém stadionu vidét velké mnozstvi vystavovanych banner a plakatu spolecnosti
Fortex Auto. Do kazdého programu daného hokejového utkani je zafazen reklamni letdk
spolecnosti s n¢jakou akéni nabidkou. Tento program si ma moznost vzit kazdy navstévnik
hokejového utkédni a to zcela zdarma. Dale mizeme najit napisy Fortex Auto na dresech

domacich hokejistli a také na mantinelech ledové plochy.

Jelikoz hokejisté Sumperka doma ani jednou za celou sezénu neprohrali, postoupili zcela
hladce do 1. ligy a navitévnost hokejovych utkani byla na mésto Sumperk vic nez p&kna,

myslim, e propagace firmy Fortex Auto na zimnim stadionu v Sumperku je velice zdafila.

Dalsim eventem je kazdorocné datum 1. kvétna neboli prvni m4j, kdy se na Sumperské
Hlavni tfidé objevi deset vozii znacky Skoda a VW autosalonii Fortex Auto. Prochéazejici
lidé si mizou vozy nejenom prohlédnout, ale i vyzkousSet si sednout dovnitt a zhodnotit
interiér, poradit se s odborn¢ vyskolenymi pracovniky spole¢nosti Forte Auto ohledn¢ riiz-
nych technickych i jinych tdaja tykajicich se daného vozu a ptipadné si domluvit schiizku
Vv autosalonu ¢i predvadéci jizdu (pfedvadéci jizda pii zajmu o koupi nového vozu je u spo-
le¢nosti Fortex Auto samoziejmosti). Spolecné s vozy jsou k dispozici propagacni materia-
ly jako letaky, reklamni pfedméty atd. Okolo vozi jsou také postaveny velké cedule

S napisy Fortex Auto.

Dalsim vyznamnym eventem je Chinaski Amarok tour, kterda ma jako hlavni tikol propa-
govat novy uzitkovy vz znacky Volkswagen Amarok. Jedna se o event zafizeny importé-
rem, ¢ili pro firmu Fortex Auto je zcela zdarma. V den koncertu kapely Chinaski chodi po
mésté dveé hostesky a sbiraji od lidi anketni listky, kde lidé vyplni jméno, adresu, vék a e-
mail a také jaké auto by preferovali. Zaroven kazdy z nich obdrzi pozvanku na autosalon.

V Sumperku tato akce probéhla dne 08. 04. 2011.

Ve dnech 17. 8. - 22. 8. 2011 prob&hne ve mésté Sumperk jiz 21. roénik Mezinrodniho
folklorniho festivalu, ktery pfilakd velké mnoZstvi lidi, a na kterém samoziejmé Fortex

Auto nesmi chybét. Pribéh akce je obdobny jako na prvniho madje, ¢ili na Hlavni tfide
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v Sumperku jsou vystavovany vozy, stanek autosalént Fortex Auto, riizné propagaéni ma-

terialy, odborné vzdélani pracovnici Fortex Auta, reklamni cedule, a podobné.

Dalsi udalosti jsou dny otevienych dveti v obou autosalonech divize Fortex Auto. Lidé se
zde mohou nejen podivat na vozovy park obou autosalonii, promluvit s prodejci o kvalitach
vozl, svést se ve vybranych modelech. Ale asi hlavnim lakadlem na téchto dnech otevie-
nych dvefi jsou velice atraktivni modely vozu, které jsou dovezeny z Prahy a slouzi k nalé-
kani co nejvétsiho poctu lidi. Tyto modely sice nejsou majetkem autosalonu, ale pro pii-
padny zajem je lze samoziejmé objednat. Tyto dny otevienych dveii probihaji v pribéhu
meésice zafi.

Obdobné¢ jako na hokejovych zapasech domaciho celku se objevuje znacka Fortex Auto i

na rtiznych cyklistickych zavodech v Sumperku a okoli.

Spolecnost Fortex Auto vystavuje své modely aut nejen v aredlu autosalontl, na hokeji ¢i
pfi akcich jako je prvni maj, ale i na benzinovych stanicich v Sumperku. Na benzinovou
stanici je umisténa rampa, kde je viz vystaven. Kazdy ¢loveék projizdé€jici benzinovou sta-
nici ¢i pouze okolo si tak daného modelu miize v§imnout a muze se pro dany model do-

konce nadchnout.

7.2.4 Internetovy a mobilni marketing

Stejné tak jako vétSina firem se 1 Fortex Auto neobejde bez vysoce kvalitnich webovych
stranek. Tak jako ostatni divize ma i Fortex Auto sviij web a to www.fortexauto.cz. Zde
nalezneme jednak ¢lenéni na autosalon Skoda, autosalon VW, servis a bazar, ale hlavné
jednotlivé nabidky modeld, cenové zvyhodnéni, rizné akce a aktuality, u servisu servisni
sluzby, nahradni dily, u autobazaru seznam aut ihned k odbéru, a podobné. Dulezité je,
jako u ostatnich divizi, mit velice kvalitné zpracovany jak formalni a graficky styl webo-
vych stranek, tak hlavné i optimalizace uvnitf stranek, coZ znamena, Ze kdyz pii vyhleda-
vani zadame kliCova slova, webové stranky Fortexu se objevi na piednich strandch ¢i na
prvni strané. V minulosti platila firma Fortex Auto riznym piednim vyhledavacim jako
Google nebo Seznam za inzerci, kterd se zobrazuje pifi vyhledavani v postrannim sloupci.

V soucasné dobé¢ tohoto vSak firma nevyuziva.

Praveé nyni se firma velice zajimé o nové moZnosti marketingové komunikace a to zeyména

S pouzitim internetu ¢i mobilniho telefonu. Firma si zadala profesiondlni agentufe, aby
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pronikla vice na internet a hlavné do socialnich siti, jako je facebook. Také ma firma za-
jem, aby se o velkych nabidkach dozvéde€lo co nejvetsi pocet obCant a to pomoci SMS. Na

tomto se momentaln¢ usilovné pracuje.

7.2.5 Podpora prodeje

Jako podpora prodeje slouzi jednak jiz zminéné vystavovani vozl na riiznych mistech,
zvyhodnujici akce a slevy. Zejména pak u servisu si mizeme povSimnout sezoénnich akci,

jako jsou:

e akce na piezouvani kol (napf. ze zimnich na letni),
e akce na hlinikova kola a vyvazeni kol,
e (isténi klimatizace nebo

e prohlidky pted dovolenou.

Autoservis vSak nevynaklada velké naklady k propagaci téchto akci. Jedna se spise o vyve-

Seni cedule pted servis ¢i doporuceni prodejcem pii koupi vozu.

7.2.6 Osobni prodej

Zejména, kdyz zakaznik navstivi dany autosalon nebo kdyZ prodejce jede piimo na poho-
vor s potencionalnim zakaznikem, jedna se o formu osobniho prodeje.

Zde je velice dulezity vzhled prodejce, jeho odév a upravenost, ale hlavné to, jak prodejce
na své zakazniky plsobi. V divizi Fortex Auto tyto pozadavky splituji prodejci na vybor-
nou.

Jako ptiklad toho, co musi prodejce znat a podle ¢eho by mél jednat se svymi klienty, uva-

dim seznam otdzek dany od importéra znacky Volkswagen, ktery mél vedouci prodeje na

stole pii jeho rozhovoru se mnou: viz piiloha PI Autotest prodejce vozi VW.

7.2.7 Pomér rozdéleni finan¢nich prostiredki

Pomér, v jakém firma rozdéluje své financni prostfedky na jednotlivé druhy marketingové

komunikace, vidime z nasledujiciho diagramu.
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Graf 1. Pomer rozdéleni financnich prostredku [viastni zpracovani]

m Reklama
m Eventy a vystavy
= Direct mail

m Ostatni

Z tohoto grafu jasné vyplyva, Ze nejvic financnich prostfedki stoji firmu reklama. Jedna se
zejména o reklamu v tisku. Reklama tak tvoti celych 70 % z celkového poctu rozdélova-
nych penéz do marketingové komunikace podniku. Dalsi jsou eventy a vystavy, které tvori
20 % prostiedkl. Zbylych 10 % je rozdé€leno pul na pil do direct mailu a ostatnich typt

komunikace, jako je osobni prodej a podpora prodeje.
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8 ANALYZY V DIVIZI FORTEX AUTO

Bude se jednat o analyzu silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb, ¢ili SWOT analy-

zu a analyzu BCG.

8.1 SWOT analyza

Tato analyza ndm ukazuje silné a slabé stranky podniku, to znamena, ze ndm tika, v jakych
marketingovych oblastech spociva sila podniku a naopak, kde jsou jeho slabiny. Dale ndm
tato analyza ukazuje pfileZitosti podniku a také hrozby, kterym by podnik mohl celit. Je
proto pro podnik dilezité co nejvice vyuzivat svych silnych stranek a také vyuzit vSechny
prilezitosti, které se na trhu naskytnou, pticemz si podnik musi dat pozor na mozné hrozby

a také se musi snazit co nejvice eliminovat své slabé stranky, pokud to je mozné.

Tato analyza patii k jedné z nejvyznamnéjsich, nejjednodussich a nejefektivnéjSich marke-

tingovych analyz vibec.

Dale k jednotlivym ¢astem piitadim body pomoci stupnice od 1 do 5, pficemz 1 ma nejniz-
§i vahu a 5 nejvyssi. Nejprve se¢tu dohromady body u kazdé slozky SWOT analyzy. Poté
odectu celkovou vahu silnych stranek od slabych a celkovou véhu pftilezitosti od hrozeb a

naslednym dosazenim do matice pak ur¢im potfebnou strategii firmy.

8.1.1 Analyza silnych a slabych stranek podniku
Silné stranky:

» obecné povédomi o firmé Fortex-AGS v regionu 4
dobra image podniku 4

dobré umisténi podniku Fortex Auto 4

znalosti a schopnosti prodejcti 2

pckné budovy autosalonli zvenci i zevniti 2

Sirokd nabidka vozi dvou znacek 3

pfitomnost autorizovaného servisu a bazaru 5

V V.V V V V VY

finan¢ni stabilita podniku 3

Silné stranky celkem: 27
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Slabé stranky:

Y

YV V. V V V V VY V

nedostate¢na marketingova komunikace 5

firma neptikladd mnoho divéry marketingu od vyrobcii 2
nemoznost zasahovat do kvality produktu a jeho ceny 1
mald iniciativa zaméstnanct 3

mala motivace zaméstnanct k vyssi efektivité 2

nizky zisk z prodeje novych vozii 2

firma si nevede statistiky vysledkt komunikace 3

firma nema piesné¢ stanovenu svoji cilovou skupinu 3

mala navstévnost autosalona 5

Slabé stranky celkem: 26

8.1.2

Analyza prileZitosti a hrozeb podniku

Prilezitosti:

>

>
>
>
>

posileni prodeje znatky Skoda v CR dané vyrobcem 3
posileni prodeje znacky VW v CR dané vyrobcem 3
rust ekonomiky 2

potieba mobility obyvatelstva 4

ptizniva zména kurzu koruny vii¢i zahraniéni méné 1

PiileZitosti celkem: 13

Hrozby:

>

YV V. V V V

pokles kupni sily obyvatelstva 3
rapidni riist ceny pohonnych hmot 4
zména preferenci obyvatelstva 1

lep$i ceny u neautorizovanych servisi 2
rozsiteni nabidky u konkurence 2

marketingové akce konkurence 2

Hrozby celkem: 14



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

8.1.3 Hodnoceni

silné stranky — slabé stranky:
A=27-26=/1/

prilezitosti — hrozby:

A=13-14=/1/

Strategie Strategie
SO WO

1
Strategie Strategie

‘ ST | WT

N A

- -

Obr. 4. Matice strategii plynouci ze SWOT analyzy [vlastni zpracovani]

Z danych vypocti a nasledného zatrazeni firmy (bodu A) do matice jsme ur€ili, Ze firma
bude volit ST strategii, coz znamena, ze musi vyuzit své silné stranky na obranu proti

hrozbam.

8.1.4 Komentar ke SWOT analyze

Jednou z nejsilngjsich stranek podniku Fortex Auto je jeho velké povédomi mezi Sirokou
vetejnosti v regionu a to zejména diky velikosti, finan¢ni stabilité a kvalité produktd celé

akciové spolecnosti Fortex-AGS. Toto samoziejmé vytvaii i velice dobrou image celého
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podniku. Dva autosalony, servis a bazar jsou v tésné blizkosti vedle sebe a maji i velice
strategickou pozici vii€i okoli. Podnik Fortex Auto se nachazi hned vedle hlavniho tahu
z mésta Sumperk, vedle benzinové stanice a hlavné vedle hypermarketu Albert, ktery den-
n¢ navstivi velké mnozstvi lidi. Velmi pozitivné ptuisobi také moderni design obou budov
autosalond a to jak zvenci, tak i uvnitf. Prosttedi je zde taktéz velmi piijemné. Vyhodou a
silnou strankou jsou také seriozné vypadajici, pravidelné skoleni prodejci obou autosalont.
Design budov a seridézni prodejci nemaji vSak pro firmu az takovy vyznam jako ptedchozi
silné stranky. To je dano z toho diivodu, ze prodejce a budova prosté zadkaznika ke koupi
vozu nepfinuti. Dalsi silnou strankou je §iroka nabidka vozil znadky Skoda i znacky
Volkswagen. Je dobré, Ze podnik Fortex Auto nevlastni autosalon pouze jedné znacky, ale
ma autosalony dva (Skoda i VW), coz znamena, Ze i prodej vozii je minimalné dvojnasob-
ny, jelikoz preference zdkaznikii jsou rizné. Také jiz zminénéd vysokd finan¢ni stabilita
celé akciové spolecnosti Fortex-AGS ma velice vyznamnou roli pro stabilitu jednotlivych
divizi, samoziejme i pro divizi Fortex Auto. Asi nejvyznamngéjsi silnou strankou podniku

je pfitomnost autorizovaného servisu, coz uvidime i v nasledné BCG analyze.

Snad nejvyrazngjsi slabou strankou podniku je nedostate¢na navstévnost obou autosalontl.
Kdyz lidé do autosalonu nechodi, nemtizou vidét, jak autosalony vypadaji uvnitt, jak pii-
jemni a seriozni jsou zaméstnanci, nedozvi se detailni informace o daném modelu, nem1i-
zou se v daném voze projet a nemuzou dostat jesté¢ vyhodnéjsi nabidku ke koupi vozu, nez
je psané n¢kde v inzeratu. Osobni kontakt a prodej je velice efektivni a proto se nedostat-
kem navstévnosti autosalont a toho, jak tuto situaci fesit, budu zabyvat v kapitole doporu-
¢eni. Dal$i velmi vyznamnou slabou strankou je nedostate¢né a malo efektivni vyuziti
vSech moznych druhii marketingové komunikace, které jsou pro podnik piipustné. Kdyz
lidé o spolecnosti Fortex Auto ¢i o jejich akénich nabidkach prosté nevi, nikdy si zde zad-
ny viiz nemizou koupit. Dale podnik malo spoléha a neptiklada velkou diivéru velice kva-
litni a propracované¢ komunikaci obou vyrobct automobiltl, pficemz je dilezité si uvédo-
mit, ze vétSina zakazniki si kupuje viz na zaklad¢ prave této marketingové komunikace a
pak uz pouze hled4, kde si dany viiz koupi. To znamend, Ze propagace obou znacek, jak
Skodovky, tak VW, je celorepublikové velice propracovana. Slabou strankou celkové
Vv oblasti prodeje vozi je nemoZnost zasahovat do kvality produktu a také néjak vyrazné
zasédhnout 1 do jeho ceny. To je vSak zfejmé a pfi zakladdani s tim firma musela pocitat,
proto tato slabad stranka nemd vysokou hodnotu. Malé vlastni iniciativa zaméstnanci je

dalsi slabou strankou podniku. To miize byt dano bud’ malym ohodnocenim za vlastni na-
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pady, které by podniku pomohli, ¢i nezajmem pracovnikti podpofit rust podniku vice, nez
je v naplni prace. Celkovym a celorepublikovym, mozna i celosvétovym problémem je
velice nizky zisk z prodeje nového vozu. Proto je zapotiebi prodavat vozii co nejvice. Dalsi
slabou strankou je také to, ze si firma nevede statistiku uspesnosti daného nastroje marke-
tingové komunikace, €ili nevi, kdo si koupil viiz na zaklad¢€ inzerce Vv tisku a kdo na zakla-
dé napiiklad eventu. Proto tak firmé chybi zpétna vazba z aktivit marketingové komunika-
ce. Déle podnik Fortex Auto nema zcela jasné stanovenou cilovou skupinu zakazniku a to

muze byt dalsi slabou strankou.

Nejvyznamnéjsi ptilezitosti podniku Fortex Auto je stale rostouci potieba mobility obyva-
telstva. To je dano soucasnych hektickym a uspéchanym zptsobem Zivota a proto se mo-
derni ¢lovek bez auta prosté neobejde. Z tohoto pohledu tak vidim velkou pfilezitost a to
nejen Kk prodeji novych aut, ale i k prodeji ojetych, bazarovych aut a jejich servisu. Soucas-
ni podnikatelé najezdi denné autem i stovky kilometrii a proto je nutné auta neustale kont-
rolovat, coz je piilezitosti autoservisu firmy. Dal§i vyznamnou piilezitosti podniku muize
byt nové, vyrazna kampai na propagaci prodeje vozii znacky Skoda i VW dana piimo od
vyrobce. At uz se bude jednat o obrovskou masovou propagaci ¢i dramaticky pokles cen.
Tato kampan tak nebude stat Fortex Auto ani korunu a pfitom mize pfinést velké zvyseni
poptavky po novych vozech. Jako dalsi pfilezitost podniku, ne vSak uz tak vyznamnou,
vidim soucasny postupny rust ekonomiky. Vyznam této prilezitosti vSak neni tak velky,
jelikoz se Ceska ekonomika teprve vzpamatovava z hospodaiské krize a jeji rust je tak vel-
mi pomaly. Neda se tedy ocekavat nahlé zvyseni koupéschopnosti obyvatelstva. Posledni
ptilezitosti podniku je pfiznivy vyvoj koruny vici zahranicni méné. Zejména pak vozy ¢i
nahradni dily dovazené z Némecka budou pofizeny za niZ8i ceny, coZ znamena sniZeni
celkové ceny pro zakaznika a s nim ocekavany rist poptavky nebo zvyseni zisku pro pod-
nik. Hodnota této prilezitosti je vSak také velmi mala, protoze zména v kurzu by musela

byt obrovska, aby se to prodeje né¢jak razantné dotklo.

Co se hrozeb tyce, v poslednich letech zaznamenala ceska (ale 1 celosvétova) ekonomika
pokles kupni sily obyvatelstva, coz znamena, Ze nové auto si prosté¢ nemize dovolit kazdy.
Obrovskou hrozbou pro cely automobilovy primysl a pro prodej aut jsou stale vzrlstajici
ceny pohonnych hmot. A jelikoz jsou zdsoby ropy omezené, da se riist pohonnych hmot
o¢ekavat i v budoucnosti. Proto se méni preference obyvatelstva a lidé tak méni automobi-
ly za jiny dopravni prostedek, vyuZivaji kolo, vlak ¢i méstskou hromadnou dopravu. To je

dano také tim, Ze roste pocet obyvatel, ktefi nechtéji znecistovat nase ovzdusi vyfukovymi
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plyny, a proto rad¢ji voli jiz zminéné kolo, koleckové brusle ¢i dopravni prostfedek na
elektfinu. Dal$i hrozbou muze byt, ze lidé budou stale vice vyuzivat neautorizovanych ser-
vist z divodu jejich niz8ich cen. Nejcastéjsi hrozby pro podnik jsou z oblasti konkurence.
At uz se jedna o rizné marketingové akce, rozSifovani nabidky voz ¢i vyraznému poklesu
cen u konkurence, musi si dat podnik Fortex Auto velky pozor, aby lidé nedali piednost

praveé konkurenci.

8.2 BCG matice

Pomoci BCG matice si uré¢ime hodnoceni jednotlivych produktti ¢i sluzeb divize Fortex
Auto. Bude se jednat o sluzby autorizovaného servisu, prodej vozii znacky Skoda a prodej

vozl znacky VW.

Tempo riistu si mizeme urcit pomoci porovnani mnozstvi prodanych vozi v dvou po sobé

jdoucich letech. Toto porovnani nam ukazuje nasledujici tabulka.

Tab. 2. Pocet prodanych vozii behem let 2009 a 2010 [viastni zpracovani]

Rok Uzitkové vozy VW Osobni vozy VW Osobni vozy Skoda
2009 40 115 66
2010 40 110 80

Z této tabulky vyplyva, Ze tempo riistu pro znacky vozli VW je nizké, celkovy pocet pro-
danych vozii této znacky dokonce v roce 2010 o 5 kust klesl. Prodej vozii znacky Skoda
v roce 2010 vzrostl o 14 prodanych vozi, coz ¢ini nartst asi o 20 %. Tempo rlstu vozil
znacky Skoda je tak pomé&mé rychlé.

Toto tempo ristu se vSak u prodeje vozii z dvou po sobé jdoucich let jen velmi tézko uréu-

je, protoze je trh s prodejem vozi pomérné dosti stabilizovany.

Pomérmné té€zko se také porovnavaji poCty prodanych vozii s navstévniky servisu. Servis
zaznamenal v lofiském roce 5280 zakaznikd, pfi¢emz asi 1/3 byli majitelé znacky Skoda a
zbylé 2/3 majitelé VW.
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Pro porovnani trzniho podilu jsem ur¢il pocet prodanych vozi ve srovnani s konkurenci
V regionu. Vozy znatky Skoda maji v Sumperku piimého konkurenta a tim je Auto Hégr,
ktery ma vétsi trzni podil neZ autosalon znacky Skoda firmy Fortex Auto. Autosalon VW
nema v Sumperku a okoli pfimého konkurenta. Proto je jeho trzni podil v mistni oblasti
pomérné vysoky. Nejblizsi konkurence vozii VW najdeme ve Svitavach, Olomouci ¢i
Opavé. Presto vSak neni v dneSni dobé problém si pro auto do téchto mést zajet, i kdyz

bydlim tieba v Sumperku. Proto nemtizu fici, Ze trzni podil autosalonu VW je obrovsky.
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Obr. 5. Analyza portfolia podniku Fortex Auto [17, upraveno]

Nejvétsim zdrojem piijmi pro divizi Fortex Auto je servis. Do penéznich krav jsem ho
zatadil jednak z toho diivodu, Ze vytvaii zisk pro celou divizi, ale i pro to, ze pro né&j nejsou
zapotiebi téméf zadné naklady na marketingové a propagaéni aktivity. Vozy znacky Skoda
a Volkswagen jsem zatadil do kategorie otaznikll a to zejména proto, Ze je zapotiebi vel-
kych nakladi na marketingovou komunikaci a propagaci, ale zisk z prodeje téchto vozu je
presto velmi nizky. Vozy znacky Volkswagen jsem zatadil také Casti do hvézd, diky svému
pomérné velkému trznimu podilu v regionu a také casti do pst, diky pomalému tempu

rastu.

Dulezité je vSak ukazat provazanost mezi jednotlivymi slozkami portfolia. Vozil znacky
VW se proda vice nez vozi znacky Skoda a to zejména z toho divodu, Ze asi étvrtinu

mnozstvi prodanych aut znadky VW tvoii uZitkové vozy. Vozy znatky Skoda tvoii pouze
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osobni vozidla. Lepsi prodej znacky Volkswagen je dan také vétSim trznim podilem znac-
ky VW nez znacky Skoda. Tempo riistu servisu, které je momentalné pomalé az stiedni, je
uréeno zejména prodejem novych vozi. Cili ¢im vice novych vozi prodame, i kdyz
S minimalnim ziskem a vysokymi ndklady na komunikaci, tim vice nam poroste tempo
rlstu servisu, protoze tim vice lidi ho bude navstévovat a to z divodu, ze se jedna o autori-
zovany servis pravé téchto dvou prodavanych znacek. Proto také neni dilezité nijak né-
kladné propagovat autoservis, protoze lidé, co si pofidi novy viiz znacky Skoda ¢ VW

v autosalonech Fortex Auto automaticky tento servis navstévuji.

8.3 Shrnuti analyz

vewr

hlednost.

Panuje obecné dobré povédomi o celém podniku FORTEX-AGS v nasem regionu.
Dobréa image podniku a finan¢ni stabilita.

Strategické umisténi firmy Fortex Auto.

Servis je duleZitou soucasti podniku.

Autosalony navstévuje malo lidi.

Firma nevyuziva vsech dostupnych nastrojii marketingové komunikace.

N o a ~ w D oe

Firma si nevede statistiku a nema tak zp&tnou vazbu na svoji marketingovou komu-
nikaci.
8. Firma nema piesn¢ stanovenou svoji cilovou skupinu.

9. Firma si musi dat pozor na svoji konkurenci.

Zejména tyto body dale rozvedu v nadchézejici kapitole.
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9 DOPORUCENI

Ma doporuceni vyplyvaji z ptedchozich analyz a jejich cilem plynoucim jednak z analyzy
SWOT je, aby firma co nejvice vyuzivala svych silnych stranek, omezila své slabé stranky
nebo je proménila ve stranky silné, dala si pozor na hrozby, které mohou nastat a také vyu-
zila vn¢jSich prilezitosti k maximalizaci svého zisku a trzni hodnoty. Z analyzy BCG pak

vyplyva, na jaké ¢asti svého portfolia se ma firma zaméfit.

Béhem pobytu ve firmé Fortex Auto jsem si mohl v§imnout vyuziti marketingové komuni-
kace a také jejich moznych nedostatkll. Na zékladé toho a hlavn¢ také na zakladeé predcha-

zejicich analyz ddvam firmé Fortex Auto tato doporuceni.

9.1 Co firma déla dobie a v ¢em pokracovat

Jak vyplynulo z ptedchazejicich analyz, povédomi obyvatelstva o firmé je velice dobré.
Také ma firma dobrou financni stabilitu a image. Pro udrzeni téchto vlastnosti bych proto
i nadale vyuZzival vSech soucasnych nastrojii marketingové komunikace firmy. Velice dule-
zité jsou eventy, které firma potfada, zejména pak vystavy na hlavni tfid¢ a predvadéni vo-
zu na hokejovych utkanich. Pravé diky nim si firma vytvafi svoji dobrou image. Proto bych

Vv nich pokracoval i nadéle a jesté bych je rozsitil.

Dale bych propagoval Fortex Auto v daném tisku stejné, jako tomu bylo doposud. Jedna se
sice 0 nakladnéjsi druh komunikace, ale jelikoZ se inzerce dostane do vSech schranek més-
ta Sumperk a v nékterych typech médii i do okoli, dostava se tak znacka Fortex Auto pravé
do Sirokého povédomi obyvatel regionu. Konkrétni design tiSténé reklamy zpracovava re-

klamni agentura a mn¢ se zda velice zdaftily.

Direct mail je také dal$i vyznamnou slozkou komunikace firmy. Firma oslovuje své poten-
cionalni klienty na zaklad¢ vytvarené databaze a to rozesilanim e-mailtl pfes internet. Na-

klady na tento typ komunikace jsou velice nizké a firma z toho maze mit velky zisk.

Po rozeslani e-mailu nasleduje telefonické osloveni a osobni akvizice ve firm¢. Jedna se o

osobni prodej a ten byva velmi efektivni, proto bych i v tomto pokracoval.

Podporu prodeje bych vice zvyraznil a to zejména u autorizovaného servisu, jelikoz ten
ptinasi firmé nejvétsi zisk. Proto bych jeho rizné akce a slevy navrhoval i v§em navstévni-

ktm autosalonti. To firmu nic nestoji a servisu to mize pfinést vice klientd.
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9.2 Co firma déla Spatné a jak to napravit
Zékladni chybou je, ze firma nevyuziva svého strategického umisténi k vétsi navstévnosti.

Pravé diky strategickému umisténi podniku Fortex Auto, hned vedle hlavni tranzitni ko-
munikace v Sumperku a zejména diky blizkosti hypermarketu Albert, je nezbytné nutné
vyuzit zna¢ného proudéni lidi okolo autosalont, protoze lidé, ktefi jedou nakoupit do hy-

permarketu, piimo projizdi kolem autosalonti.
Pro zvySeni navstévnosti doporucuji vyuzit zejména event marketingu.

Proto navrhuji poradat rizné akce, jako jsou napfiklad na prvniho maje, ale ptimo venku
pred autosalony ¢i v nich. Zejména v téchto letnich mésicich by to nemél byt problém.
Umistil bych naptiklad détskou trampolinu pied budovy autosalont a nechal ji zdarma
vyuzivat détem, které v8ak budou muset byt v doprovodu rodi¢t. Trampolina uz pied auto-
salony stala, neni tfeba ji tak kupovat. Umistil bych ji tam nyni pfes 1éto natrvalo. Byla by
piistupna v otviracich hodinach autosalond. Dospély doprovod by si pak rad vyslechl na-
bidku prodejctl, pfedstaveni novych vozi, a i kdyz si tito 1lidé nic nekoupi, dostane se znac-
ka autosalont Fortex Auto do jejich povédomi a budou brat a hodnotit tyto autosalony ve-

lice kladné.

Navic si mizou prodejci vést vlastni statistiky o povédomi autosaldént, jeho hodnoceni,
hodnoceni prodejcti, hodnoceni cen a nabizenych automobill a také, jaké jsou preference
zékaznikt. Prodejci muzou také vyborné zpromotovat autorizovany servis, jelikoz auto-
mobil vlastni skoro kazda rodina. To bych udé¢lal nabidkou zvyhodnéné ceny pii kazdé tieti
navstéve servisu. Jednalo by se o slevu 20 % nebo bych nabidnul naptiklad kontrolu a do-

plnéni kapalin zdarma.
Pro tvorbu statistik navrhuji pro prodejce tento seznam otazek:

Jak na Vas pilisobi naSe autosalony?

Jak hodnotite nase prodejce?

Co fikéte na ceny a $§kélu nabizenych voza?
Zaujala Vas néjaka naSe akce? Ktera?

Jakou znacku a typ vozu preferujete?

2 e o

Jaky druh propagace podniku Vas zaujal nejvice?

Tim padem se tak prakticky zadarmo dostane prodejce autosalonti Fortex Auto k dilezitym

informacim z pohledu potencionalnich zdkaznikt, udéla si vynikajici reklamu na oba auto-
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salony, servis i bazar, divize Fortex Auto se dostane jesté vice do povédomi Sirokého poctu

lidi, ale hlavné prodejci nemusi nikam jezdit a lidé ptijdou piimo za nimi.

Navstévnost podniku Fortex Auto bych jesté zesilil vystavenim alespon jednoho luxusniho
vozu a také jednoho sportovniho ¢i zavodniho vozu. Bylo by jisté velice nakladné pro For-
tex Auto tyto vozy koupit, a proto bych si domluvil s dodavatelem pouze jejich vypujceni.
Lidé se tak budou sami od sebe chodit divat na tyto Spickové modely, budou o nich chtit
veédét vice a hlavné vzroste navstévnost autosalonti rapidnim zpliisobem. Tim povédomi a

hlavné dobra image spole¢nosti Fortex Auto jesté vice stoupne.

Dale bych navrhnul autogramiadu néjakého zavodniho jezdce ¢i jiné slavné osobnosti, kte-
rd by probihala pfimo v aredlu autosalonti. Nejlepsi by bylo vyuzit piipadné znamosti ¢lenti
vedeni & zaméstnanct s n&jakou takovou osobou. Ze Sumperka pochazi slavné osobnosti,
jako jsou Ales Valenta ¢i Jifi Dopita. Lidem se tento druh zazitku velmi libi a tito lidé bu-
dou mit radost, ze to pro mé n¢kdo uspotadal. To povede k lepSim vztahlim s vetejnosti. Je

dualezité, aby verejnost méla firmu Fortex Auto ve své oblibé.

Je také spoustu jinych zptisobt, jak pfildkat do autosalont 1 celé divize vice lidi. Navrhuji
uspotadat zde autogramiadu Sumperskych hokejisti, ktefi jsou v Sumperku a okoli vysoce
oblibeni. Dale je mozné na téchto akcich rozdavat balonky a jiné propagacni materidly

nebo uspotadat soutéze o rizné ceny ptipadné si pozvat radio.

Je také velmi dulezité, aby firma Fortex Auto vyuzila mnohem vice nastrojii marketingové
komunikace. Jedna se zejména o internetovou a mobilni propagaci, ktera je v soucasnosti
velkym trendem. Napfiiklad by bylo vhodné propagovat Fortex Auto na riznych socialnich
sitich, jako je Facebook a podobné a také rozesilat SMS. Navrhuji uskutecnit soutéz o 1a-
kavé ceny a informaci o vyhfe rozesilat pfes mobilni telefon formou SMS a pokud nikdo
nevyhraje, poslat mu alespont néjakou vyhodnou nabidku, kterd by daného soutéZiciho
mohla zajimat. Bylo mi feceno, Ze divize Fortex Auto momentaln€ na této internetové a

mobilni propagaci pracuje. Proto doufam, Ze ji toto snazeni jiZ brzy pfinese uspéch.

Dilezitym bodem je také stanovit si cilovou skupinu, pro kterou danou marketingovou
komunikaci povedu. Zamétoval bych se nejen na stfedni a strasi generace, ale i na ty mlad-

w7

S1.

Pro tyto generace navrhuji uspofadat guerillovou kampan, kterd by stejné jako vystaveni
,,0strého* sportovniho vozu méla zaujmout. Pfitom bych se nezaméfil na zesméSnovani

konkurence, ale spiSe bych ud¢lal trosku drzejsi formu reklamy pro Fortex Auto. Myslim,
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ze upln¢ jednoduchy zptsob je naptiklad nechat vyrobit nalepky s vtipnym obrazkem auta
¢i ¢ehokoliv jiného a ndpisem Fortex Auto, poptipadé ho doplnit o n&jaky vtipny slogan.
Tyto nalepky rozdéavat zejména mladym lidem nebo lidem, kterym se boudou libit a ktefi o
n¢ budou mit zajem a tito lidé se pak sami postaraji o jejich zviditelnéni. Jelikoz, az na
vyjimky, nema vétSina mladych lidi dostatek penéz na koupi nového vozu, propagoval

bych timto zpiisobem hlavné autobazar.

Taky bych navrhnul zvefejnéni autosalénu Fortex Auto na facebooku, ktery navstévuji

zejména mladsi lidé do pétadvaceti let.

Dalsim problémem je nevedeni si statistik o vysledcich dané marketingové komunikace.
Proto doporucuji, aby se prodejce ptal kazdého kupujiciho, na zéklad¢ jakého podnétu si

vuz kupuje.

Doporucil bych také vice se zaméfit na své prodejce. Vice je motivovat k vlastnim napa-
dim a kreativité. To je mozné formou riznych benefitl, jako jizda v pievadécim vozu
Z prace a do prace, ¢i finan¢nimu ohodnoceni. Je také dulezité pripomenout, jak vyznamné
je chvalit. At uz se jedna o vyznamenani, pisemnou pochvalu ¢i pouze ustni podékovani

pted ostatnimi prodejci a zaméstnanci.

vvvvvv

veétsim doporucenim je byt co nejvice kreativni. Naptiklad ve vztahu s konkurenci, mit
otevieno v dobu, kdy ma konkurence zavieno, poskytovani nadstandardnich sluzeb v po-
rovnani s konkurenci, naptiklad zavést vérnostni programy pro své zakazniky, kreativita

Vv designovém zpracovani inzerce a podobné.

V neposledni fad€ by podnik Fortex Auto také nemél zapominat na soucasny trend Setrnos-
ti k zivotnimu prostiedi, a proto musi mit Fortex Auto ve své nabidce vozy, které spliuji ty

nejpiisnéjsi ekologické pozadavky.
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ZAVER
Ukolem mé bakalaiské prace bylo analyzovat sou¢asny stav marketingové komunikace

ve firm¢é FORTEX-AGS, a.s., zpracovat literarni poznatky tykajici se dan¢ho tématu, vy-

pracovat analyzy a na zaklad¢ téchto analyz navrhnout doporuceni.

V prvni fad¢ jsem vysvétlil, co to vlastné marketing je a k ¢emu slouzi. Dale bylo zapotiebi
urcit, kam viibec spadd marketingova komunikace, Ze se jedna o néstroj marketingu a ze je
soucasti takzvaného marketingového mixu. Také jsem uvedl, Ze jsou dva typy marketingo-
vé komunikace a to bud’ osobni, anebo neosobni. Ukazal jsem vyznam marketingové ko-
munikace a podrobné rozepsal a vysvétlil nastroje marketingové komunikace, jako jsou
reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a direct
marketing. Dale jsem také popsal nové trendy v marketingové komunikaci, jako je guerilla
marketing, mobilni a viralni marketing a také jsem se zminil o vyuziti internetové komuni-

kace v CR. Tomuto viemu jsem se vénoval v teoretické &asti.

V praktické ¢asti jsem piedstavil firmu FORTEX-AGS, a.s., uvedl jsem jeji obecné infor-
mace a zminil jsem se o historii firmy. Zvetejnil jsem také organizacni schéma spole¢nosti.
Firma FORTEX-AGS, a.s. se sklada z péti divizi. Jsou jimi: stavebni divize, ¢istirna od-
padnich vod, kovovyroba, realitni kancelat a divize auto. U jednotlivych divizi jsem popsal
jejich marketingovou komunikaci a zjistil jsem, Ze nejvice vyuZivanym nastrojem ke ko-
munikaci firmy s okolim je internet. Proto jsou pro kazdou divizi velmi dalezité kvalitni
webové stranky. Dilezité je fici, Ze kazda divize pracuje jako samostatna jednotka a kazda
divize ma své obchodni oddéleni. Firma vSak navenek ptsobi jako celek a to ji déla tak
silné jméno.

Co se marketingové komunikace tyce, nejvice vyuzivana je v divizi Fortex Auto. Proto
jsem zbylou praktickou ¢ast vénoval praveé této divizi. Opét jsem piedstavil organizacni
schéma, tentokrat ovSem pouze této divize. Rozebral jsem vSechny firmou pouzivané na-
stroje marketingové komunikace, pti¢emz jsem zjistil, Ze nejvice firma vyuziva direct mai-
lu. Firma K rozesilani maili pouziva vytvorenou databazi potencionalnich klientd. Dale
firma vyuziva hlavné reklamu v tisku a také udalosti a zazitky, zejména pak piedstaveni
Fortex Auta na hokejovych utkanich. Pfi navStévé zakaznika autosalénu pilisobi jako na-

stroj komunikace osobni prode;j.

Pomoci SWOT analyzy jsem stanovil silné a slabé stranky podniku a také jeho ptilezitosti

a hrozby. Vysledky SWOT analyzy jsem podrobné popsal. Portfolio divize Fortex Auto
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jsem analyzoval pomoci BCG matice, kde jsem zjistil, ze dojnou kravou je pro podnik au-
torizovany servis. Autosalony znaéky Skoda a VW se nachazi v pozici otaznikil. Bylo by
zapotiebi velkych vydaji do marketingové komunikace a marketingu viibec a ptresto by byl

V soucasné dob¢ piechod do pozice hvézd velmi obtizny.

v

Na zéklad¢ danych analyz jsem navrhnul sva doporuceni. Asi nejvyznamnéjsi je doporuce-
ni tykajici se zvySeni navstévnosti obou autosalontl, servisu i bazaru a to zejména pomoci
vyuziti strategické pozice podniku Fortex Auto. Dale pfipomindm, Ze je velice dilezita
celkova kreativita ze strany vedeni 1 vSech zaméstnanct a také jejich motivace. Dulezité je
také zapojeni vSech prodejcti do problematiky marketingové komunikace firmy a jejich

navrhy na zlepSeni.
Cil mé bakalatské prace byl tak splnén.

Bakalaiska prace se mi zpracovavala relativné dobie, komunikace s firmou byla velice
pfijemna a bezproblémova. Timto bych chtél jesté jednou podeékovat vSem, ktefi mi S praci

pomahali, zejména pak své vedouci za jeji trpélivost.

Doufam, Ze tato bakalafska prace byla pfinosem nejen pro mé¢, ale hlavné Ze bude ptino-

sem pro celou spole¢nost FORTEX-AGS, a.s., zejména pak pro divizi Fortex Auto.
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PRILOHA P I: AUTOTEST PRODEJCE VOZU VW

Autotest prodejce vozi VW

1. osobni kontakt

Zjisténi potieb

Prezentace vozu

Zkusebni jizda

Nabidka NV

OV na protitget

Nabidka financovani

Uzavreni prodeje

Predani vozidla

Vazba zakaznika

Denné 1-2 kontakty

Budim davéru?

* Pfedstavil jsem se? A jmenovka?

* Oslovuji zakaznika jménem?

Vim, co zdkaznik potfebuje?

* Jaky vz potfebuje, co otekava?
* K éemu viz poutije? Co ma ted?
+ Kolik km a kde s vozem najezdi?
+ Kdy vz potrebuje?

Prezentuji uZitek?
= A podle potfeb zakaznika?
* Ovéfuji si, co jsem se dozvédél?

Nabizim ji automaticky?

Neodesel klient bez nabidky?

Nabizim dalsi sluzby salonu?

« Financovani? Protiuéet?

« Zaruka? Asistenéni sluZby?

+ Servis mobility? Dalsi sluZby?

Jsem s klientem v kontaktu?

Prodavam vyhody, pak cenu?

* Nedavam slevu zadarmo?

* Mam na zakaznika kontakt?

* Naplanoval jsem dal&i schizku?

Udélam z predani vozu
svitek pro zdkaznika?

Jsme pravidelné v kontaktu?




PRILOHA P II: PRIKLADY REKLAMY V TISKU

Octavia Tour Family od 269 900 K¢
Pfifinancovéni se SkoFINem

FORTEXauto nabiz:

Karosarna, pfiprava voz( na STK
Snizené sazby na opravy starsich vozti
Bazar s moZnosti protitctu

5211021

S

Autorizovany prodejce Skoda FORTEXauto FORTEXQ uto

Jilova 1550/1, Sumperk, tel.: 583 284 682, mob.: 724 950 883, www.fortexauto.cz Védi, které umime

Transporter Kombi 2,0 TDI

0w paoks s FORTEX@URO nabiz:

Predvadéci viz
i st Velky vyprodej predvadécich

Predpokladand cena: 579 000 K& (bez 20% DPH,

oy . . . )
aapredinl a skladovych vozi za vyhodné
Uvedeno do provozu: 5/2010

Predpokladany termin prodeje: 3/2011

Predpokladany pozet vietych kilometri: 10 000 km ceny.

+ PRIPLATKOVA VYBAVA

Transporter Skfifiovy viz
2,0 TDI 62kW (84k) 5stupiiova

Skladovy viz
Cena: 519 012 KE {bez 20% DPH,
doporuéend maloobchodni cena)
Cena: 415 000 K& (bez 20% DPH,
cena prodeice)

Lak: bilé ,candy”

+ PRIPLATKOVA VYBAVA

Crafter Skfifiovy viz 2,5 TDI
100kW (136k) 6stupiiova
Skladovy voz

Cena: 798 805 KE (bez 20% DPH,

doporuéend maloobchodni cena)

Cena: 669 000 K& (bez 20% DPH, cena prodejce)

Lok: 3edobila R9002 Passat Variant Executive 2,0 TDI DPF 103kW
+ PRIPLATKOVA VYBAVA (140k) 6stupiiova

ox 5 n Pradvadaci viz
Crafter Skiifiovy vz 2,5 TDI Cena: 875 567 K& {doporuena maloobchodni cena)

120kW (163k) 6stupiiova Lok: Zernd ,deep" perlefovy efekt
Potahy: ,alcantara® / kize ,nappa* / sportovni sedalda ,pure beige”
Skladovy vz Poznémkas moing odpoet DPH, cena bez DPH: 549 000 K&

Cena: 825 070 KE (bez 20% DPH, doporuzens
maloobchodni cenal

Cena: 659 900 K& (bez 20% DPH, cena prodejce)
Lak: sedobila R9002

+ PRIPLATKOVA VYBAVA

+ PRIPLATKOVA VYBAVA

Autorizovany prodejce Volkswagen FORTEX-AGS, a.s.
Jilova 155071, 787 92 Sumperk, tel.: 583 301 511, fax: 583 301 518, www.fortexauto.cz; e-mail: autosalon@fortex-ags.cz




PRILOHA P III: PREDSTAVENI VOZU NA HOKEJOVEM
STADIONU




