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ABSTRAKT

Tato bakalésk& prace je za#iena na analyzu marketingového mixu v autosaloniespo
nosti FORTEX — AGS, a. s. Prace je réetha na teoretickou a praktickotast.
V teoretickécasti jsem zpracovala zakladni poznatky o marketintarketingovém mixu a
jeho jednotlivychéasti ziskané z dostupnych literarnich ztlry praktickécasti analyzuji
marketingovou ¢innost autosalonu spdleosti FORTEX — AGS, a. s. v souvislosti

S pouzivanim nastrbjmarketingového mixu.

Na zaklad vyhodnocenych dat a poznatlsem zpracovala navrhy na zlepSeni marketin-

goveécinnosti autosalonu spalerosti FORTEX — AGS, a. s..

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produktpnagedistribuce, propagace, lidé,

materialni prosedi, sluzby.

ABSTRACT

The bachelor’s work is focused on the analysis afketing mix in automobile show in

FORTEX — AGS, a. s. company. This work is dividatbia teoretical part and practical
part. In the teoretical part knowledge is procedsenh literary sources. It describes the
marketing, marketing mix, and its individual compats. In the practical part | am analy-
zing marketing activites in automobile show in FEXT— AGS, a. s company in con-

nections with the use of marketing mix.

Based on the analysis proposal | proces the impnené of marketing activities in auto-

mobile show in FORTEX — AGS, a. s. company.

Keywords: marketing, marketing mix, product, pripgcement, promotion, people,

physical evidence, service.
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UvoD

Marketingovy mix je v této dabnedilnou sotésti kazdé spotaosti, kterd usiluje o udr-
Zeni svého postaveni na trhu a z&jigsvého jména v poddomi zakaznik. Zakladnim
poslanim a cilem marketingu byela byt orientace na zakaznika a uspokojovani jaho p

tkeb a ne dosazeni co n&liho zisku.

Marketingovy mix se zagiuje nactyii hlavni nastroje a to na produkt, cenu, prodejig-m
to a distribuci nazyvanych jako 4 P. ¥kterych gipadech se marketingovy mix roage

o dalSi 3 P a to o lidi, materialni priedi a sluzby.

Ve své bakali&ke praci jsem se proto zéika na analyzudchto sedmi nastrdjnejprve

v teoretickécasti a potom i v praktické a to v autosalonu spudsti FORTEX — AGS,
a. s., ktery je dealerem zfmk Skoda a Volkswagen. Ten déle zahrnuje autorinpsarvis,
autorizovany bazar a poskytuje i financovani zakoyph automobhil. Marketingov&sin-
nost této spolaosti je v kkterych smrech omezena pozadavky vyrob&ehto dvou zna-
cek, které vyzaduji jednotné vystupovani na celtmsxém trhu. Autosalon se snaZi o co
nejlepsi kvalitu poskytovanych sluzeb, dobrodi mézakazniky a vyuZziti marketingového

mixu v co nej¥étSim rozsahu.

Ma prace zobrazuje, jak spot®st vyuziva marketingovy mix ndyiech poskytovanych
sluzbach a to na prodeji novych vioznaiek Skoda a Volkswagen, prodeji ojetych &oz

servisnich sluzeb a finanich sluzeb.

V praci jsou také pouzity dvmarketingové analyzy a to SWOT analyza a analygtdq

lia. Analyza portfolia je vyjaiena pomoci BCG matice, ktera je rélesha doctyi kvadran-
ta, v nichZz jsou zE@zeny jednotlivé analyzované sluzby autosalonuhBuuanalyzou je
SWOT analyza, ktera zahrnuje silné a slabé stranitgsalonu a také jejirifezitosti a

hrozby.

Na zaklad ziskanych a zpracovanych informaci jsou navrZzemoudteni, ktera by mohla
pomoci k lepSimu vyuZiti jednotlivych nastiianarketingového mixu, které by dale mohly
veést k efektivijSimu uspokojovaniiani zakaznik, ke zvySeni podidomi jak o znéce

Skoda a Volkswagen tak i FORTEX — AGS a k lepsikkmance schopnosti autosalonu.
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Marketingovych definic existuje cefada. Obecny popis marketingika, Ze je to mana-
Zersky proces, ktery od zakazhikyhledava, fijima a uspokojuje pozadavky tak, aby to

piinaselo firng zisk. [13]

Z hlediska celospotenského Ize marketing chapat jako socialni a masiazeroces, diky
kteremu lidé ziskavaji to, co gebuji nebo paem touzi, na zakladvyroby komodit a

jejich smény za penize nebo jiné komodity. [2]

Podle &chto definic nizeme tedyici, Ze marketing slouzi k zafidvani a uspokojovani

lidskych poteb prostednictvim sminy a s pomoci nastriomarketingového mixu.

Marketing neni pouhy prodej zbozi zéakaznikovi, mecjen zakaznikatpnét, aby koupil
to, co podnik vyrobil, usiluje o to, aby podnik el a poskytoval takové produkty, jaké si
zakaznici peji a pozaduji a podle tohdgippusobuje i jeho cenu , Apob prodeje, propaga-

ci a mnoho dalSich faktor[2]

1.2 Podnikatelské koncepce afistup k zakaznikim

VSechny podniky musi desirkomunikovat se svym okolim, zkoumat situaci nautnhy-
hodnocovat ji a volit mezi mnoha igoby, jak zakazniky a obchodni partnery oslovit a
zaujmout. Podnikatelskou koncepci se tedy rozumidsoechto opateni. Podnik tim uda-

va,jaky ma vztah ke svému marketingovému okolikazaikiim a konkurenim.
Obecr se udava$ podnikatelskych koncepci:

e Vyrobni

* Vyrobkova

* Prodejni

» Marketingova
e Socialni [2]

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychazi zedpokladu, Ze zékaznici budoufegnosiovat vyrobky

jednoduse dostupné a levné. Dodavatelské podnikgeadruji svoji pozornost na efektiv-
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v v

ptavka nabidku. [16]
Vyrobkova koncepce

Tatoje opakem koncepce vyrobni. Sfadtitelé upednosiiuji kvalitu, dokonalou funénost
a design. Zakaznici jsou ochotni nakupovat jentpmgiszbozi a jsou ochotni za toto zbozi

zaplatit vysokou cenu. [16]
Prodejni koncepce

Prodejni koncepc#ika, Ze nabizené zbozi se musi dostat co nejblzékdznikm. Musi
jim byt dostaténé nabizeny a spt#bitelé o nich musi byt dostare seznameni. Podnik

veénuje velkou pozornost distribuci a komunikaci. [16]
Marketingova koncepce

Podnik se orientuje na stalé uspokojovaniipbtzakaznik. Tomu gfizpisobuje procesy
vyvoje, vyroby a prodeje zbozi. Je zde snah#@zpfisobeni se trhu a pozaddvipotebi-
teld. [16]

Socialni koncepce

Socialni koncepcse snazi nejen o dokonalé uspokojovanigiorzakaznik, ale zarove
aby podnik nerd negiznivy vliv na Zivotni prosedi a na fungovani lidské spatesti.
jsou ze pozadavky na bezpé a Zivotnimu progedi neSkodlivé vyrobky, jejichz uzivani
nevede k zbymému plytvani a Werpavani neobnovitelnychrippdnich zdraj. Cilem

této koncepce je zlepSeni kvality Zivota. [16]

V praxi se vSak pouzivaji kombinacékolika koncepci.

1.3 Marketingové strategie

S €mito koncepcemi Uzce souvisi marketingové strategie

Marketingova strategie vymezuje hlavni principypgiiednictvim kterych chce podnik
dosahnout svych marketingovych zitna cilovém trhu. P&tsem zakladni rozhodnuti o
marketingovych vydajich, marketingovém mixu a ésmmani marketingového uasili. Mar-
ketingova strategie vychazi z firemni strategier&tdefinuje zfisoby, jakymi chce podnik

dosahnout svych il
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Zakladnimi a nejpouziv&jsimi marketingovymi strategiemi jsou:

» Strategie minimalnich naklad
» Strategie diferenciace produktu

» Strategie trzni orientace [2]

Strategie minimalnich nakladi

Tato strategie sgiva v tom, Ze podnik usiluje o co nejnizSi nakladyvyrobu a distribuci
a své produkty tak fiZe nabizet za niz8i ceny nez konkurenti. PodnikgrékpouZzivaji

strategii minimalnich nakladvychazi z vyrobni nebo vyrobkové koncepce.

Orientuji se na vyuzivani kvalitnich technologiimgli by dosahovat dobrych vysletlk
v oblasti nakupu, vyroby a distribuce. Nefettuji vSak byt dokonali v oblasti marketingu.
Tuto strategii pouzivaji&sSinou podniky, které se orientuji na rozsahly ws\charakte-

rem masovy trh.

U této strategie ale existuje riziko, Ze se obpdnik s jedt niz§imi ndklady a tim ovlad-
ne trh a silé poskodi nebo i zti praw ten podnik, ktery svou budoucnost zakladal jen na
strategii minimélnich néklad Tato strategie jednn& pouze v aplikaci ve vztahu dm

konkurentim, kteti pouzivaji stejnou nebo podabjednostrané zantienou strategii. [2]
Strategie diferenciace produktu

Strategie diferenciace produkse souskduje na dosazeni dokonalého vykonuékteré
oblasti, jeZ je pro spi#bitele dilezita a je ockovana trhem jako celkem. Podnikife
usilovat o wid¢i postaveni v oblasti servisu, poskytovani dkplrych sluzeb, které konku-

rence nenabizi, v oblasti jedém@sti produktu, stylu vyrobk novych technologii atd.
Mezi nejpouziva#si diferenciace produktu gat

» Provedeni, forma a tvar
» Uzité vlastnosti

» Jakost a kvalita

* Trvanlivost

« Udrzba a opravy

» Styl, image, zn&a

* Poradenstvi.
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OdliSeni produktu izeme také dosahnout pomoci psychologickych nastpjovliviio-
vanim gredstav a postdjzakaznik reklamou, obalem nebo cenami) stylem distribwee (

specializovanych prodejnachiiimo spotebitetim nebo osobnim prodejem).

Podnik se tedy snazi rozvijet ty silné strankyré&krmau mohou pomoci ziskat ¥kieré ob-

lasti konkuregini vyhody.

Strategii diferenciace produktu obvykle uglgi spiSe menSi aisdni podniky, kterym
jejich omezené zdroje nedovoli vstoupit déngé konfrontace s podniky, jeZ jsou na trhu

ve vedouci pozici. [2]
Strategie trZzni orientace

Podnik se zandtuje na jedenc¢i vice menSich segmeénttrh a nesr&uje své Usili
k ovladnuti celého trhu nebo jehéts§i casti. Podnik se zattuje hlavig na to, aby rozpo-
znal poteby zvolenych segmeht snazi se dosahnout vedouciho postavendité uwon-

krétni oblasti zajmu zakazrik

Trh byvaclerén nefastji podle hlediska demografického a geografickéhpmtom na z&-
kladé frekvence uzivani produktuiiBinnou koncentrace podniku pouze nditou cast
trhu byvd nemoZznosti nevyhodnost fisobeni na trh jako celek.émito pricinami jsou
nagiklad nedostatek zdnbjna obsluhu trhu velkého rozsahu, vysoka ziskoudisterého

segmentu nebo mala konkurence &itém segmentu.

Casto dochazi k tomu, Ze podniky kombinuji stratsgiini orientace se strategii diferenci-
ace nebo se strategii minimalnich naklagtrategie minimalnich naklad strategie dife-
renciace jsou dost protikladné a navzajem se v mmétech spiSe vylkiuji. V praxi exis-

tuje i mnoho podnik, které nesleduji strategitilbec Zadnou.

Podstatou strategického marketingového planovansnaha vyuzit v kazdém fstu
s konkurenci co nejvice svychegnosti a co nejvice eliminovat své nedostatky xinme-

né¢ vyuzit vSech slabin konkurence.

Jak jiz bylo zmigno, mnoho marketingovych strategiiibe vychazet s podnikatelskych

viv s

Pi stanoveni marketingové strategie zavedeni nopébduktu na trh se podnik musi za-

byvat otazkami:
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» KDY? Rozhodnout se, zda vstoupit na trh jako przafpve s konkurenci nebo
POz CEji?

» KDE? Zavést vyrobek pouze v jedné lokglibblastéi regionu, na narodni nebo
mezinarodni trh?

«  KOMU? Sprave vybrat cilové skupiny zakaznikmotivovat prodejce, zprasid-
kovatele atd.

» JAK? Vypracovat realizai plan, jak pokryt zvoleny trh. [2]

1.4 Prostiredi marketingu

Marketingové prosedi zahrnuje vSechny aktéry a sily, které awdj rozvoj firmy, udrzo-

vani uspsné transakce a vztahy se svymi koncovymi zakazniky
Zahrnuje:

* Makroprostedi
* Mikroprostedi

1.4.1 Makroprostfedi
6 hlavnich sil:

» Demografické prostedije prvni \&ci, kterou firma zkouma, protoze pegidé
tvori trhy. Je to naip rast s\wtové populace, porodnost, starnuti obyvatelstves-vz
lanost atd.

» Ekonomické prostiredi— cinitele, kt&i ovliviuji kupni silu spdtbitel a vysi jeho
vydaji. Nag. mira uspor, zgny prijma, zadluZenost atd.

* Prirodni prostiedi

» Technologické prostedi

» Politické prostiedi— zakony, vyhlasky, vladni agentury a natlakovépgkyiovliv-
nujici a omezujici podniky i jednotlivce.

» Kulturni prost iedi zahrnuje vliv spolénosti reswdceni jednotliva, jejich hod-

noty a normy. [12]

1.4.2 Mikroprost redi

Zahrnuje analyzu nejblizSicltastniki podniku, ktéi ovliviiuji jeho schopnost obsluhovat

sve trhy.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Pati sem:

* Firma zantfujeme se na 4 zakladni oblasti: Marketing, finangegba, organiza-
ce.

* Dodavatelé- jsou jednotlivci a podniky, které produkuji zgraezbytné pro za-
bezpeeni vyroby a sluzeb. Pro rozhodnuti o koupi mugupai oddleni vytvait
specifikaci patebnych polozek, vyhledat dodavatele a vybrat &tj kiAm nabizi
nejvyhodrjSi kombinaci kvality, spolehlivosti dodavek zéniidoby, platebnich
podminek a nizké ceny.

* Trzni zprostredkovateléjsou firmy, které pomahaji podnikdipnarketingové
komunikaci, prodeji a distribuci produkk cilovym spotebitetim. Nag. obchodni
zprostedkovatelé, firmy pro fyzickou distribuci, agentumarketingovych sluzeb
a finartni zprostedkovatelé.

» Zakaznici

» Konkurence nezahrnuje jen dalsi firmy, aléddu pohled z hlediska kupujiciho a
to konkurence v ramci zoly, mezi znagkami, v ramci vyrobkove formy, v ramci
druhu a pani.

* Verejnostje skupina, kterd ma skutey nebo potencionalni zadjem a vliv na schop-

nosti podniku dosahovat svychtci[12]
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2 MARKETINGOVY MIX A JEHO PRVKY

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor Ukbdla dikich opateni. které pomahaji uspokojit poZzadavky
zékaznik takovym zmisobem, ktery umaitije podniku doséhnout svych tcibptimalni
cestou. Rzné podniky ve stejném oboru podnikani si vybizajiznych marketingovych
mixa. Préd¢ vybér spravného nejvhodjsiho mixu pomaha podniku dostat sieg své
konkurenty. [13]

Marketingovy mix tedy v sabzahrnuje vSeiim miZe ovlivnit poptavku po svych produk-
tech. V literatile se udavaji 4 zakladni faktory, které jsou émmany jako marketingovy
mix. Podle prvnich pismen zakladttiyt faktori v angliétiné se také &dy pise o ,4P".

Konkrétre to jsou:

* Vyrobek (Product),
* Prodejni cena (Price),
* Prodejni misto (Place),

* Propagace (Promotion)

V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajemagby jednotlivych prvi a jejich
harmonické upld@iovani v konkrétnich situacich. Vysledek zavisi paagré zvoleném
poneru jednotlivych slozek. Jedna, i kdyZ vynikajidgZka marketingového mixu ndibe
zachranit situaci vifipad, kdy podnik ne¥nuje zbyvajicim slozkam nalezitou pozornost.
Na druhé stranhstai jedna jedina neodpovidajici slozka, kter&mvazg ohrozit, nebo i
zcela zhatit i velmi date pripravenou akci, protoze vSechny ostatni slozky jgoimany

spolu s ni a v zavislosti na ni. [2]

Teorie ,4P“tik& Ze, pokud chceme mit marketingovy projektgag a @inny, musime se
shazit vyrobit spravny vyrobek za spravnou censpsavnou marketingovou komunikaci a
na spravném mist Z toho miZzeme lehce usoudit, Ze nejde jen o pojityy P, ale Ze mu-
sime nalézt rozhodujici komponenty,o které se budeketingova strategie firmy opirat.
[13]
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Tab. 1 Komponenty 4 P [13]

Vyrobek Cena Distribu €ni misto Marketingova komunikace
Znacka Uvérové Distribu¢ni cesty Reklama
Baleni Podminky Umisténi Podpora prodeje
Podminky Slevy Preprava Vztahy s verejnosti
Sluzby Splatky Dodavky Primy marketing
Vzhled Provize Zasady Osobni prodej
Zaruky Doby splatnosti Celni podminky

Ctyii P vyjaduji spiSe pohled prodavajiciho nez kupujiciho, biglymarketingovy mix

spravre pouzivan, je dlezity i pohled ze strany kupujiciho. Tim se¢iag P mohou stat

¢tyii C:

e Z produktu se stane zakaznicka hodnota (Costuniee)a

» Z ceny zakaznikova vydéani (Cost to the costumer)

* Misto se penmeni na zadkaznické pohodli (Convenience)

e Z propagace se stane komunikace se zakaznikemu(@astommunication) [10]

Pro rekteré obory pouze kombinacéchto étyi P vytvai prilis uzky rdmec, ktery neni

schopny reagovat na vSechna specifikalpSné oblasti.

Tyka se to pedevsim sluzeb, kde velkou roli hraje ,konkrétioivék” (people) jako reali-

zatorcinnosti. Proto se marketingovy mixkdy rozstuje o dalSi ,P*. Dale se fiie [¥ipo-

jit materiélni prostedi (physical evidence) pomahajici zhmoinsluzby a analyza prodes

poskytovani sluzeb zefekiiujici produkci sluzeb. [2], [4]

2.2 Produkt

Produkt je zakladni stavebnim kamenem marketingmhiéiky podniku. MiZe jit o vyro-

bek, sluzbu, informaci, osoby, mista, organizacgslemky, kulturni vytvory atd. Za pro-

dukt se v marketingu chape cokoli, co vede k uspokaiité lidské poteby nebo spkni
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urciteho @ani. Je to vlastnvse, co lze nabizet ke 8m¢. Termin produkt se pouziva

k ozn&eni hmotnych fedneta i abstraktnich pojiin [2], [16]

2.2.1 Vrstvy produktu

Vyrobek m& 5 drovni. Jadrem kazdého vyrobkagkladni uZitek, tj. zakladni uzitek ne-
bo sluzba, kterou si zakaznik skine kupuje (nap v pripact hotelu si zakaznik kupuje

,odpaginek a spanek”).

Obchodnik musi tento zakladni uzitek transformal@bbecré pouzitelného vyrobkuy,
do zakladni verze vyrobku (v uvedenéifppd se hotel sklada z pokojKde si zakaznik

odpaiinek dogreje).

Treti arovel vyrobku je tvdenaocekavanym vyrobkem ten gredstavuje soubor vlastnosti
a podminek, které zakaznikm ocekava, kdyz si vyrobek kupuje (hotelovy névsiik

ocekéava rgnik, mydlo, teplou studenou vodu...)

Ctvrtou Urovni jerozsireny vyrobek, ktery zahrnuje dodataé sluzby a uzitky, diky kte-
rym se odliSuje nabidka firmy od nabidek konkuiigrthotelu mohou byt navic televizory

na pokojichgerstvé ketiny...)

V souwasné dob se konkureéni boj odehrava na arovni rogsného vyrobku (to plati pro
vyspilé zent, u zemi rozvojovych se odehrava na urowekavaného vyrobku). Pro ob-
chodnika je dlezité wnovat se celému systému sfedity zakaznika a zabyvat se otazkou,

jakym zpisobem chce zékaznik vyrobek pouZzivat.

Patou Urove predstavujepotencialni vyrobek tj. takovy vyrobek, ktery zahrnuje vesSkeré
rozSieni a prominy, ke kterym dojde v budoucnostie@stavuje s mozného budouciho
vyvoje vyrobku. V této oblasti firmy intenzi¢énzkoumaji své moznosti, jak zékaznika

uspokojit a zaroviese co nejvice odlisit od konkurence. [9]
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- zékladni uzitek

- obecné& pouiitelny vyrobek
- o¢ekdvany vyrobek

- rozsifeny vyrobek

- moiny vyrobek

5
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Obr. 1 Vrstvy vyrobku [9]

2.2.2 Zivotni cyklus produktu

Koncepce cyklu Zivotnosti vychazi z toho, Ze vypaojdeje produktu machem jeho Zivo-

ta na trhu ufity priabéh a prochazi #kolika fazemi. Podohknjako u biologického zakona
vzniku a zaniku rizeme u produkit vychazet z toho, Ze vznikajifiphazeji na trh, jsou
kupovany a po witém case opt z trhu pomalu mizi. Jednotlivé faze mohou trvéikatik

mesial, roky ¢i desetileti. [5]

Prade|

Cas

Zavadéni Rst Zralost Upadek

Obr. 1 Zivotni cyklus produktu [Zdroj: vlastni]
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Zavadéni — produkt je novy; na trhu je malo znamy; nakladynmarketing jsou velmi vy-

soké; zisk je maly.

Riust — produkt uspokojuje prvni zakazniky, Kt@o koupili. Seznamili o ém své okoli,
prodej prudce roste a vyrobata@a dosahovat zisku. Konkurence zaznamenava néséhisp

a za&ina planovat konkureni nabidku.

Zralost — produkt dosahl své dokonalosti; obchody jsou éloale uz filiS nestoupaji; boj
0 zastoupeni trhu vrcholi; pokud neni produkt spge silnou ¥rnosti znéce, z&ina o

mnozstvi prodanych produktozhodovat cena.

Upadek — mnoZstvi prodanych produkrasina klesat, stejhtak i zisk a s budoucnosti to
nevypada dofe. Jsou nezbytna ozdravna dpaft (nap. modifikace produktu,jeho gazeni

do jiné kategorie nebo jeho stazeni z vyroby). [2]

Pri analyze cyklu Zivotnosti jer¢ba si ugdomit, Ze vyvoj kivky neni jen vysledkem cho-
vani vyrobku na trhu sama o solale je plodem {fsobeni marketingovych nastiicq celé
fady spoléensko-politickych faktar. Proto neni Spatna uraveavadni ¢i rychly upadek
vzdy disledkem vyrobku jako takového, ale je &aare i vysledkem uplatovanych nastro-

ja marketingové strategie. [13]

2.2.3 Znacka
Jde o ozné&ni vyrobku nebo sluzby, které slouzi k odliSenidoiktu od konkurence.

Velky vliv na prodejnost produktu ma prapeho odliSnost od ostatnich prodiula za&aze-

ni do utité kategorie podle vhledufiposu a kvality.

Dobie zavedena zika zakaznikovi zakuje, Ze si koupi produkt takové kvality, jakou
poZaduje a jaka odpovida éelkterou za ni zdkaznik zaplati. Vybudovat daaproduktu
trva dlouhou dobu. VyZzaduje to velké Usiidu investic a prace. Jakmile se pogaosa-
dit znakovy produkt, ziskdme za to cenovou prémii, kteid velky psychologicky vy-
Zznam, spojovany s touto zZfk@u. V mnoha fipadech se jméno spoétesti stava zngkou
produktu. [16]

Znakou mize byt jméno, termin, symbol, tvar nebo jejich kamabe, jejichz smyslem je
identifikace zboZi nebo sluZzeb jednoho prodejogjiahj odliSeni od ostatnich konkurént

[8]
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2.2.4 Design

Design vyrobku vyznaminprispivd k dosazeni marketingovych, tedy i podnilsiktgih
cila. Jde o pislusnost k ufité oswdcéené kvalit, zajiSeni ergonomickych a estetickych
hledisek, zaji&ni informace o identitk ukitému podniku. Design produktuttbeme cha-
pat ve dvou souvislostech. Na jedné strarame vyrobek, ktery ma byt z&fen na plgni
potreb spotebiteli, na stras druhé je spdebitel, ktery uvazuje ekonomicky a ktery se ve
svém nakupnim rozhodovaridi velmi rozdilnymi podéty racionalnimi, emotivnimi a
situatnimi. Design tedy f@dstavuje marketingovy nastroj vyrobkové i komuikgoliti-

ky, zangteny na trh jeho cilové skupiny. [16]

2.3 Cena

Cena pai mezi rozhodujici prvky marketingového mixu. Ceaolitika ma velky vliv na
zisk a je schopna dlouhodbbvliviiovat asgch firmy. Sodasrgé vSak ovliviiuje psycholo-
gické reakce a chovani. Cena je kvantitativni utedzana rozdil od ostatnich pivknar-
ketingového mixu ma vyhodu v tom, Zaibe byt snadno ém¢na , coZz ma bezprdstni
dopady. [13]

Je obvykle vyjatEna sumou pe&z, mnozstvim vyrobk nebo objemem sluzeb, které kupu-

jici poskytne prodavajicimu jako protihodnotu zeolgek nebo &akou sluzbu.

Stanoveni ceny by &o vychazet z marketingové strategie podniku. Jdeeloni citlivé
rozhodnuti s dopadem na celkové hospediapodniku. Kazda firma bydfa po provedené

analyze trhu zvazit nasledujici otazky:

» Jakou cenu pétbuje pro pokryti vSech nakiel
» Jaké cena je realna pro realizaci obchodnich tkafda
» Jaka cena je ptbna pro dosazeni podnikovychigil
Stanoveni ceny zasadnimispbem ovliviuje naS budouci trzni podil, obrat, zisk, image a

goodwill podniku a nasledrtaké rozhodovani zakaznika a reakci konkurenge. [2
Pro cenova rozhodnuti jsou vSeobedtyii situace:

» Stanoveni ceny nového vyrobkii pstupu na novy trh nebdigoouziti nové odby-
tové cesty.

e Zmeéna ceny vyvolana konkurenci.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 25

* Zmeéna ceny kuli ptizpasobeni se poptavce nebo nakia inflaci ¢i nedostatku
perez.
« Stanoveni optimalnich cenovych relaci jednotlivgebdukii v ramci jedné vyrob-

kovérady. [5]

2.3.1 Zpusoby stanoveni ceny

V podminkach vysgié trzni ekonomiky je vySe cen zavisla na uplatrdiferencovanych
piistupy k tvorks. kone&na prodejni cena jednoho vyrobku se liSiinaavislosti na pro-
daném mnozZstvi, na vzdalenosti édtieli, na zgisobu prodeje, na odbytovych cestach, na

poctu mezélanka v distribueni cest a také na vyznamu zakaznika. [2]

Cena zaloZzena na nakladech (naklad@wrientovana cena)

viv s

v aplikaci fizr¢ modifikovanych kalkulénich postuf), které jsou zaloZeny na &igleni
nakladu a zisku na dany vyrobek. Jednim z hlavdistodi pro pouzivaniéchto postup

je jejich jednoduchost a snadna dostupnost podidanthoidad pro vypaet. [2]
Stanoveni ceny na zakla# poptavky (poptavkow orientovana cena)

Tento zfisob je zaloZzen na odhadu objemu prodeje v zavishastizné vysi ceny: za-
kladnim principem je zde stanoveni vysoké cefiywpsoké poptavce a stanoveni nizké
ceny i nizké poptavce, a to i tehdy, jsou-li nakladyjednotku produkce stejné v obou
piipadech. Znamena to zalozeni ceny ne podle nakéde podle hodnoty, kterou danému
zbozi gisoudi spatebitel. Na naklady se bere ohled az tedgnedi spotebitel vyrobku
prisuzovat pilis malou hodnotu, tj. takovou hodnotu, ktera Bumoznila dosahnout od-

povidajici zisk. [2]
Stanoveni ceny na zakla& cen konkurence (konkureréné orientovana cena)

Tato metod vychazi zipdpokladu, Ze je firma schopna za produkty sroumate
s konkurenci poZadovat také srovnatelné ceny. Tstioovena cena je zakladem pro vy-
mezeni pijatelné vySe naklad tj. takové vySe, ktera umozni dosahnout planovangi
zisku. Stanoveni ceny na zakdackn konkurence settbe pouZzit v situaci, kdy se na trhu
stretavaji zajmy velkého @tu stejré silnych konkurent a kdy jsou ceny tieny pod vli-
vem trhu nasycenéhdiznymi druhy takovych vyrohk jejich technicko-ekonomické pa-

rametry jsou si podobné. [2]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Stanoveni cen z marketingovych ail firmy

Firma musi tvéit své ceny v souladu s cili, jichZz chce v rAfe3eni svého marketingove-
ho mixu na svém cilovém trhu dosahndlitn jednoznangji jsou marketingové cile firmy
stanoveny, tim snazSi jecowani finalnich cen vyrolik Firma nize sledovat &které
Z &chto cilx:

o Preziti

* Maximalizace Bzného zisku

* Maximalizace Bznych gijmu

* Maximalizace obratu

* Maximalizace vyuZiti trhu a dalsi [2]

Stanoveni cen na z&klaglvnimané hodnoty

Pti pouZiti této metody je rozhodujicim faktorem hotinproduktu, jak ji vnima zakaznik,
a ne jednotkové vyrobni naklady. Podnik vyviji adbji takové produkty, které jsouceny

pro jediny, pesré stanoveny segment trhu.Vnimani hodnoty takovélmolyktu zakazni-
kem je ovlivieno promysSlenu &izenou marketingovou taktikou, kterd vyuziva i ngjst
necenové (baleni, ztle, servis, zfisob distribuce, propagace a dalSi sluzby). Takto na
programovany vyrobek je do@n odpovidajici cenou. Zde se vychagdgevsim ze zna-

losti psychiky zakaznika mnozstvi jejiho ovlikovani.

Firma, ktera vyuziva tuto taktiku tvorby svych cemysi mit pesrg zjiSténo a propoéteno,
kolik jsou zakaznici ochotni za vyrobky maximélpaplatit, jak velky bude jeji obratip

cenach a zda bude takovyto projekt technicky reedit

Praxe ukazuje, Ze firmy své metodynnv zavislosti na vyvoji situace a podle existigh

podminek na trhu a netrvaji na stale stejné née{@d

2.3.2 Strategie stanoveni ceny
Strategie rychlého sbirani— firma se snazi rychle oslovit trh v co nggi mie. Cena
sluzby je vysoka a tomu odpovida i velikost jejickladi. Zdkaznici jsou ochotni zaplatit

vysokou cenu, protoze preferuji danoudaa
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Strategie postupného snizovand- cilem je proniknout hlowj na trh. S rostoucim po-
¢tem zakazniku se cena posté@miZzuje. Snahou zde je odrazni konkurence poniakén

ceny a velikosti osloveného trhu.

Pronikani na trh — typickym znakem je p@teini nizka cena. Trh je zde hadwelky,
zéakaznici si newdomuji danou sluzbu a jsotigem citlivi na cenu, proto vSak firma musi

vynakladat velké naklady na komunikaci

poptévky je citliva na relativni vySi ceny a velgtqxijma spotebitel.
Cenovy vidce— typické u sluzeb, u kterych je mozné nabidnoisdiadlphkoveé sluzby.

[15]

2.3.3 Slevy z ceny

Rabaty jsou slevy upkabvané u vyrobk a sluzeb, které mohou zékaznikovi upravit cenu.

Predstavuji wtitou formu variace cen. Jejich cilem je:

e ZvySeni ¥rnosti zakaznik
* RychlejSi vyizeni zakazky
e ZvySeni obratu
» Zajistni image
Existuji nasledujici moznosti raltat
* Funlkeni rabaty (maloobchodni a velkoobchodni rabaty)
* MnozZstevni rabaty
» Casové rabaty (za objednéartegem)
e Sortimentni rabaty
* Rabaty podle celkového obratu
* Vérnostni rabaty

» Zvlastni rabaty (nap zavadci rabat) [5]

2.4 Prodejni misto

Do tétocasti marketingového mixtadime misto, kde se zbozi prodava (kamenné obchody,
internetové obchody, teleshopping) aigmb, jak se zbozi dostava od vyrdtaZz ke kon-

covym zakazni&m.
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2.4.1 Distribuce

Tento termin ozrilje pohyb produki z mista jejich vzniku do mista jejich kame& spo-

treby nebo opakovaného uzivani.

Smyslem tohoto procesu je poskytnuti kupujici po¥adé produkty a sluzby na vhod-
nych mistech v tom spravnéfase a mnozstvi, které zakaznici poZzaduji. Je tbradin-
nosti vSech subjekt které se podileji na gigtupréni hotovych produki kone&nym uziva-

telam, a to progednictvim tzv. distribénich cest.
Distribucni cesty pomahaji lidemigkonatcasové, prostorove a vlastnicke bariéry.

Pestrost a B sortimentu zboZi v distriboi siti jsou wovany organizaci distriknich

cest a jejich spravnym fungovanim. [2]
K zakladnim vlastnostem distribuce fhatasledujici procesy:

» Fyzicka distribuce, ktera zahrnujefepravu zbozi, jeho skladovanfiaeni zasob
takovym zmisobem, aby prodejci byli schopni uspokojit poZaggwiptavky.

* Zména vlastnickych vztahi, kdy snéna umo#auje kupujicim pouZzivatipdmety
nebo sluzby, které piabuji nebo chi mit.

* Doprovodné a podmrné ¢innosti, ke kterym pat nag. organizace marketingo-
vého vyzkumu, zaji®vani propagace zbozi, poradensikénost, poskytovani @y
ra a pojiovani grepravovanych produkt

Distribu¢ni st je obvykle tvdena temi skupinami subjekt
» Vyrobci (Zebni pamysl, prvovyrobci, zpracovatelé)
« Distributai (velkoobchod, maloobchod, agenti)

* Podpirné organizace (agentury pro marketingovy vyzkum,treklamni agentury,

pojistovny, banky, advokatni kancétéatd.) [2]

2.4.2 Zpusoby distribuce
Existuji dva zfisoby, jak Ize dostat zboZi k zakaznikovi:
» Prima distribuéni cestaje jednou z nejjednodusSich forem distribudenfz vy-

robce prodava své zboziimo kon€nym spotebiteiim. Pouziva seipdevsim u

vyrobki, které jsou technicky komplikovajsi a vyZzaduji poradenské sluzby, jsou
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nakladné na skladovani a némé na dopravu nebo se nakupuji jenditych regi-
onech nebo vékterych obdobich.

* Neprima distribuéni cestavyuziva rekterych mezilanki mezi vyrobcem a spo-
tiebitelem. Bchto mezilanki maze byt rkolik. Mezi prednosti této distribuce fa
mensSi naklady, plosné pokrytlenity okruh odBrateli, rozsahla distribtni st,

zbavuje vyrobce probléims vyhledavanim vhodnych klignatd. [5]

2.4.3 Distribu ¢ni strategie

Pti jakémkoli prodeji existujiit rizné stupa distribuce a to intenzivni distriboi strate-
gie, selektivni distribéni strategie a exkluzivni distribai strategie.

Intenzivni distribu ¢ni strategie se pouziva u vyrolikbézné poteby, jejim cilem je dostat
koholickych napaj apod. K jejich prodeji slouZzi i prodejni automatypajdeme je i n&er-

pacich stanicich.

Selektivni distribuéni strategie pri které se pedpoklada, ze nabizené zbozi je proigpot
bitele tak atraktivni, Ze jim nevadi vynaloZitité Usili a prodejni misto navstivit. ZboZi je
nabizené v omezeném o prodejnich mist, kterym je ze strany prodej¢novana zvy-

Senda pozornost. Jsou titgad prodejny automohil znakového sportovniho zbozi, vypo-

cetni techniky apod.

Exkluzivni distribu éni strategie je zangena na prodej luxusnich vyralbkako napiklad
luxusnich automohil, luxusnich médnich dojkt, Sperki apod. Hlavni draz je kladen na

psychologické fisobeni vyrobk (image, vysSi cena). [2]

2.5 Propagace

Pti marketingové komunikaci se pouZziva uceleny souldstrofi, které umo#uji efektivni
a elnou komunikaci s obchodnimi partnery a také ¢demé misobeni na nakupni a

spotebni chovani zakaznik
P komunika&nim mixu se vyuzivadgti dulezitych nastraj:
* Reklama,

e Podpora prodeje

» Vztahy s véejnosti (public relations)
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* Osobni prodej
» Pifimy marketing (direct marketing) [2]

2.5.1 Reklama

Je to jakakoliv forma neosobni komunikace o vyrobcisluzbach nebo idejich, ktera je
umis€na v jednom nebo vice konte& dostupnych médiich konkrétnim objednavatelem

za uplatu. [13]

Reklama niZze mit mnoho podob - tiskova, televizni, rozhlasduiboardy, 3D, na do-

pravnich atd.
M¢la by byt:

» Konkrétni a srozumitelna

» Autoritativni v gredkladani argumeint aby ji zakaznik okam#tpovazoval za
pravdivou

» Pisobiva — specificka a individualni

e Spravre natasovana z hlediska hlavniho cile [3]

2.5.2 Podpora prodeje
Podpora prodejeipdstavuje souhrn nastéojKteré stimuluji zakaznika k uskdténi na-

kupu. Mohou jsobit gimo nebo pomoci zprasidkovateh. Diky nim se dosahuje rychlé

reakce, avSak ne dlouhodobé.
Nastroje podpory prodeje jsou velmi rozmanité, kvaaji ¥ dulezité spoléné vlastnosti:

» Pritahuji pozornost a poskytuji informace, které mokaveést spotbitele
k urcitému vyrobku

* Nabizi utitou formu tlev, stimul nebo pispivki, které maji pro spébitele hod-
notu

* Jedna se o vyzvani usktibét koupi prae ted’ [6]

Podpora prodejeipdstavuje tzné nemedialni reklamni kamgamezi které zahrnujeme
piedvadni produkii, predvaani vzorki, show, vystavy, cenové dohody, sihg a darova-

ni produkii jako ceny do sotfe. [13]
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2.5.3 Vztahy s vaejnosti (public relations)

Je zde sledovana dlouhodoba koncepce &itewmé prace s vejnosti a je vyuzivanare-
devSim vyznamnymi obchodnimi sp&@stmi nadnarodniho charakteru. Je to nastroj pro
podporu dobrého jména firmy. Jde o komunikaci finepolitiky a poslani prostdnictvim
specialnich akci, napdni otewenych dvé, pa‘adani koncett nebo sbirek na vejn¢ pro-
spisné akce, zlepSovani firemnidanské pozice pomoci sponzoringu, udrzovani dobrych

vztahi s médiemi. [3]

Jejim zakladnim cilem je vytiéni a upeiovani divéry, porozunéni a dobrych vztah

firmy mezi klicovymi skupinami viejnosti:

* Vlastni zandstnanci organizace
« Jeji majitelé a akcionta

* Finartni skupiny — investio

» Sdklovaci prostedky

* Mistni obyvatelstvo, komunita

» Mistni predstavitelé, zastupitelské organyrady [1]

2.5.4 Osobni prodej

Forma komunikace ,twav tva&", pii které se setkava prodejce, osoba rozhodujicka-na
pu, uZivatel a poradci s cilem uskiné piedpokladany obchod a dotdhnout jej az

k rozhodnuti o zakoupeni. [13]

Je pro #j charakteristicky Zivy, bezprastdni vztah, kde mohou obacastréni odhadnout
zaner toho druhého aiffzptsobit tomu své chovani. Prodavajici sézmlépe seznamit
s potebami, nazorgi zabranami potencialniho zakaznika a adekvatm ré reagovat. Je
obvykle vyuzivan v situacich, kdy se firma snazgaiinpreference, stereotypy a zvyklosti
spotebiteli. [1]

2.5.5 Primy marketing

Tato metoda osloveni zakaznika je zaloZena naiddiinim gistupu k jednotlivém pro-
strednictvim postovnich zasilek, telekomunikacit@nym predavanim propagaich mate-
rialt firmy zakaznikm. Hlavnimi gednostmi jsou mirataérnosti a pocit vliastniidezi-

tosti zakaznika. [7]
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Podstata imého marketingu sgéva v tom, Ze zakaznik nemusi vyhledavat nabidku na

trhu, ale ona si jej vyhleda sama v réistho bydliS& nebo pracovist (14)

Mezi nefasgjsSi formy pimého marketingu stadi teleshopping, telemarketingletext,

direkt mail katalogovy prodej atd.

2.5.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi Ize chapat jakbnnost, kterou firmy provadi bez toho aniz byekavali
v jakékoli dol navratnost vloZzeného. [1] Sponzor poskytuje zbskzizby, finagni pro-
stredky nebo i znalosti a ten, koho sponzoruje, mugiarevysit podomi o znace nebo

image spolénosti.

Prostednictvi sponzoringu fize firma podporovat své zajmy tim, Ze je spojwjiégtymi
vyznamjSimi udalostmi nebo aktivitami. Timto spojenim pim sponzor sponzorova-
nému dosahnout uskdt&ni jeho projektu a sponzorovany sponzorovi spkeiitoj komu-

nikacni cile. [14]

2.6 Lide

Produkce sluzeb vyZzaduje veétsine pripadi U¢ast zamistnand organizace, ktera sluzby
poskytuje. Wast mize byt b’ piiméa (zamndstnanci jsou vmém kontaktu se zakazni-
kem, to pak je kontaktni personal), aneboiimeg (dalSi zakstnanci organizace, kiese
produkce sluzeb ifimo nepodili, nap pracovnici zasobovani, personalni nebo finan
odctleni). [6]

2.6.1 Vyznamnost zanéstnanai pro nabidku sluzeb

DuleZitost pracovni sily Gizeme odvodit podle dvou ukazdtel

* Podil mzdovych nakladna celkovych nakladech organizace

* Vyznam gimych styki se zdkazniky v ramci nabidky sluzeb
NejvyznamujSi jsou zamstnanci v organizacich, kde se jejich proces posiyti sluzeb
vyznauje vysokym kontaktem se zakaznikem a kde maji neihto zangstnané vysoky
podil na celkovych nakladech. Jsou toifldpd Wwitelky v matéskych Skolkach, advokati,

zamestnanci v poradenskych sluzbach. [11]
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2.6.2 Rizeni zan&stnanai

Dulezité procesy b fizeni zamistnand jsou:

Analyza pracovnich mist

Personalni planovani

Ziskavani a vytr pracovniki

Hodnoceni pracovnik

Rozmig’ovani pracovnik a ukorgovani pracovniho po#énu
Odmenovani

Podnikové vzdlavani pracovnik

Pracovni vztahy

Pé&e o pracovniky

Prizkum trhu prace [11]

2.7 Materialni prostiedi

S materialnim progdim jsou velmi Gzce spjaty prvni viemy a dojmygrktzakaznik ziska

pii vstupu na misto, kde je dana sluzba poskytovdaazakaznika toto mistaipoby [¥iz-

nivé ¢i nef@iznivé a podle toho si zdkaznik vyttiaurcité ocekavani (nab elegance, profe-

sionalismus, vsicnost, srdénost, luxus).

2.7.1

Prvky materiélniho prostiedi

Exteriér — rozvrZeni prostoru, symetrie, proporce stavelZnuost parkovani, vyta-
hy, bezbariérovyifstup, firma pitom musi dodrzet bezpeostni a legislativni po-
zadavky.

Interiér — nabytek, kétiny, vyzdoba, celkovaifjemnost a pohodlnost (automat na
kafe, na vodu, posezentgkarnach, moznostipojeni k internetu)

Oswtleni —intenzita, barva a Zigob os¥tleni. Os¥tleni musi vyhovovat bezpe
nosti prace aiftom vytvaet potebnou atmosféru.

Znaceni —symboly, grafické zngeni, informani tabule.

Barvy — barvy umi vyraz# ovlivnit ndladu jakéhokoli¢loveka. Je dlezité zvolit
vhodné barvy nejen exteriéru a interiéru,ale i Jdgamniho obléeni a fiznych

propagénich material.
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* Viné — pritahuje pozornost lidi, navozuje atmosféru. &kterych oblastech sluzeb
dost dilezita (nap. cajovny).

* Hudba —navozuje pocit pohody. [15]

2.8 Sluzby

Sluzba je jakékoliinnost, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v z&ses
hmotna a vysledkem neni vlastnictvi. Produkce siu#sto byva, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem. [4]
Existuji # systémy poskytovani sluzeb:

» Masové sluzby- charakteristicka je nizka osobni interakce, kgsstandardizace
poskytovanych sluzeb a moznost nahrady pracownimethanizaci a automatizaci.
Jedné se o bankovni a firkau sluzby, gkteré stravovaci sluzby a sluzby v oblasti
dopravy a cestovniho ruchu.

» Zakazkové sluzby- charakteristické vysokou mirotizptasobivosti. Nkdy jsou
neopakovatelné a existuje zd&esini mira kontaktu se zakaznikentkiéré opera-
ce se vsak wthto sluzeb mohou opakovat. Raem nafiklad sluzby opraven,
montazni sluzby agkteré typy osobnich sluzeb.

» Profesionalni sluzby— poskytuji je specialisté, je zde vysoké zapopasikytova-
tele i @ijemce sluzby do procés s vysokou intenzitou prace a zpravidla vyZaduji
vysokou kvalifikaci poskytovatele sluzby. Jsou nibeykle sluzby neopakovatelné

jako teba pravnické, zdravotnickeporadenské sluzby. [17]

3 MARKETINGOVE ANALYZY

3.1 SWOT analyza

Je to nastroj strategického planovani, ktery jezaty na hodnoceni a silnycBrenghts)
a slabych straneRN(eaknesses),ifleZitosti Opportunities) a hrozebl fireats)v urcitém
projektu, obchodniiflezitosti nebo v jiné situaci ve které se grénachazi organizace se
snahou uskutmit svij cil. Zahrnuje sledovani interniho i externiho gifedi organizace.
[17]

Silné a slabé stranky jsou faktory, které vytv@ebo naopak snizuji viiiti hodnotu orga-

nizace (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).
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Naproti tomu pilezitosti a ohrozeni jsou ¥$i faktory, které podnik neiize dolse kontro-
lovat. MuZe je vSak definovat pomoci vhodné analyzy konkegemebo pomoci analyzy
demografickych, ekonomickych, politickych, soci&hmitechnickych, legislativnich a kul-

turnich faktodi, které misobi v okoli organizace. [19]

Zakladem této metody je klasifikace a ohodnoceirgdivych faktofi, které jsou rozéle-
ny do 4 zé&kladnich skupin (silné a slabé strankijezitosti a hrozby). Vzjemnou interak-
ci tchto faktofi Ize ziskat nové kvalitativni informace, které ciderizuji a hodnoti aro-

ven jejich vzjemného stu. [17]

Tab. 2 SWOT analyza [17]

Interni analyza

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
S-O-Strategie: W-O-Strateqie:
m | PrilezZitosti Vyvoj novych metod, ktere jsou Odstranéni slabin pro vznik novych
x vhodné pro rozvoj silnych stranek s
= . ; . pfileZitosti.
@ spoleénosti (projektu).
S
Q - -
8 S-T-Strateqie: W-T-Strateqie:
<
N
@

Vyvoj strategii, diky nimz je mozné
omezit hrozby, ohrozujici naSe slabé
stranky.

Hrozby | pousiti silnych stranek pro zamezeni
hrozeb.

3.1.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza se nggsgji vyhodnocuje pomoci parového srovnani (plus/mimagice).
Vyuziva se jako zéklad pro volbu vhodné marketimgstrategie. Ma vyhodu v tom, Ze
umoziuje identifikovat priority strategickych postiuprganizace vytvienim pdadi identi-

fikovatelnych silnych a slabych straneki@lgzitosti a ohrozeni spaleosti.
RozliSuje se:
» Silna oboustranhpozitivni vazba: + +

» Silna oboustranhnegativni vazba: - -
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e Slabsi pozitivni vazba: +
» Slabsi negativni vazba: -

« Zadny vzajemny vztah: 0 [17]

3.2 Analyza portfolia (BCG matice)

Analyza BCG je analyzou portfolia. Jejim vysledkgnvyhodnoceni perspektivnosti dané

strategické podnikatelské jednotky.

Vlastni analyza portfolia by &a dat odpo¥d’ na otazku, co dal s analyzovanou jednotkou.

Zjistime, zda ji budovat, udrzovat, rozvijet, tlamebo Uplg zrusit.

Podle bostonské BCG matice vypliva ziskovost daraéegické podnikatelské jednotky ze
dvou parametr — podil firmy na trhu a tempd@stu na tomto trhu. Podil firmy na trhu vy-
jadiuje pongr trzeb jednotky k celému odivi. Precklem mezi vyslednymi hodnotami je 1
— kleni mezi nizkym a vysokym podilem. Tempstu trhu uéime jako pirastek trzeb

Z prodeje v daném obdobiéliri hodnota mezi pomalym a rychlym tempem byva 10%

Pomoci takto zjighych hodnot ziadime jednotlivé strategické podnikatelské jednaltry
jednoho zeityt kvadrant, které jiz svymi nazvy (Rzda, dojna krava, otaznik a pes) vy-

stihuji situaci a perspektivu.

.Hv ézda“ (vysoky podil na trhu a vysoké tempistu) je v perspektivnim postaveni s
rostoucim ziskem, avSakasto vyZzaduje investice na dalSi inovace pro udrkeoku

s konkurenci.

.Dojna krava“ (vysoky podil na trhu a pomalé tempstu) je idedlni fipad, nejsou zde
potrebné velké investice, zejména do propagace,alepitaasi nej¥étsSi zisk. Je zde snaha
0 CO nej¥étsSi vyuziti postaveni na trhu,i@eme si dovolit stanovit vySSi cenu nez konku-

rence.

,0taznik" (nizky podil na trhu s vysokym tempefistu) vyZaduje velké investice, aby se
mohl premistit do kvadrantu ked, proto je pdtba dobe zvazit, zda vsadit na jeho per-

spektivu nebo jej omezii zrusit, kdyZz ginasi nizké zisky.

.Pes” (' nizky podil na trhu i nizké tempéstu) nepinasi zisk, pokud bychom cfiit zvy-
Sovat podil na této jednotce, vyZzadovalo by torinegiere velké naklady, dopotwije se
zrusit. [13]
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Obr. 2 BCG matice [Zdrejastni]
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Z&kladni udaje o spol€nosti
Obchodni nazev:FORTEX - AGS, a.s.

Sidlo: Sumperk, Jilova 1550/1, BS87 01

Pravni forma: Akciova spolénost

Statutarni organ: Predstavenstvo

Predseda fredstavenstvaing. Jii Milek, CSc.

Mistopiedseda:ing. Jaromir Svéda

Clenové predstavenstvailng. Milan Zv&ek, Petr Spurny, Ing.iliMilek
Kontrolni organ: Dozoki rada

Predseda kontrolniho organu:lng. Martin Novak, MBA

Mistopiedseda:lng. Jan Kiiza

Clenové statutarnino organu:lng. Jii Vaclavek

|CO: 00150584

DIC: CZ00150584

Zapsana:v obchodnim rejstku vedeném Krajskym soudem v Ostfawddil B, vloZka 95
Datum vzniku: 29. 12. 1990 jako pravni nastupce zaniklého AgrasSumperk

Ve své bakali&ké praci se za#him pouze na divizi FortexAuto.

4.2 Souwasnost a historie firmy
FORTEX - AGS, a.s. se orientuje na stavebni vyrébupvyrobu pro logistiku, na stavbu

a vyvoj cistiren odpadnich vod a prodej a servis osobnighitaovych automobil. Tato
spolenost se pétem zangstnané fadi mezi 30 nejvyznangj$ich stavebnich firem €es-
ké republice. V olomouckém kraji gaFORTEX k vyznamnym podnikatelskym subjek-
tim a v okrese Sumperk, sidle sgolesti, je nej¥tsi stavebni firmou. FORTEX také fiat
mezi nejlepsi dodavatele technologjiténi odpadnich vod ¥eské republiceRada jejich
vyrobki smeéiuje k odigrateiim do Rakouska, Slovinskaghiecka a posledni dobou stéle

vice do vychodoevropskych zemi.
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FORTEX usiluje o to, aby jeho obchadpodnikatelské aktivity a strategiesiy jako prio-
ritni jakost vyrobk a sluzeb, pozitivniifstup k Zivotnimu progedi a bezp@ost a ochra-
nu zdravi zastnand. Tato snaha byla zavrSena ziskanim certifildie 1ISO 9001, ISO
14001 a OHSAS 18 001.

Spole&nost se orientuje na kvalitu, technickou progresjuiychlost, komplexnost sluzeb a
také na cenovouifstupnost realizovanych technologii a vyréb&e to dynamicky se roz-

vijejici, ekonomicky stabilni firmaiimz si udrzuje autoritu u obchodnich partng20]
Historie:

1986 — zalozeni firmy

1990 - transformace na akciovou spalest s postupnymipchodem na divizni organizaci
2006 — FORTEX se stava koncernovym podnikem holdid§OVSKO a.s.

2004 — spojeni &esko-kEloruskym podnikem, ktery se zabyva technologickyaiizeni-
mi pro ¢isténi a upravu vod a vyrobky pldstktera misobi pod ndzvem FORTEX —
VODNI TECHNOLOGIE, Ltd. se sidlem vedsis Vitebsk. DalSimi spotsymi podniky v
oblastic¢isténi odpadnich vod jsou FORTEX BWC DOO BEOGRAD sdesidv Bilehra-
dé¢ a FORTEX UPEC v Ruské Federaci se sidlem v dekbtirgu.

2005 - sodasti akciové spotmosti se také stava doea spolénost VH PROSPEKT s.r.o.
Olomouc. Jejtinnost se zagfuje na stavebni vyrobu, na oblasti které nema eéengpro-

gramu matiska spolénost. [22]

Organiza¢ni ¢lenéni spolanosti FORTEX — AGS, a. s.

FORTEX - AGS
| | | | [
Usek Divize Cistirny Divize Divize Usek
generaliniho| | odpadnich vod stfilvebnl kovovyroba eko'norp.-
vyroba spravni

feditele

Obr. 3 Organizéni schéma spoteosti FORTEX - AGS, a. s. [Zdroj: vlastni]
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4.3 Divize FortexAuto
Divize FortexAuto sdruZuje autosalony VolkswagerSkoda, autorizovany servis oz

VW a Skoda a autorizovany autobazar VW.

V autosalonech VW a Skoda maji zékaznici k dispaziou paletu modéltéchto znaek

a moznost vyhodného financovani s gienymi leasingovymi spos@ostmi.

Autobazar se zarukou vykoupi kliént jejich ojety iz, dale ma k dispozici Sirokou Skélu
starSich voi na prodej. Zde je také moznost kduma splatky. Autorizovany servis VW a
Skoda nabizi zakaznik vysoky standard a perfektni écetns moznosti poskytnuti

nahradniho vozidla. [21]

4.4 Organiza¢ni ¢lenéni autosalonu FORTEX — AGS, a. s.

Autosalon se&adi v celkovém organizaim ¢lenéni spol€énosti FORTEX — AGS, a. s. pod

usek ekonomicko — spravni. A jeho orgagidaleneni je nasledujici:

Stredisko
autosalon
Vedouci
strediska
Prodej Servis Ekonom
stredisk
Vedouci Vedouci
prodeje servisu
" |
g Skladnic Prijimaci technil
|
Mechaiici

Obr. 4 Organizani cleneni divize FortexAuto [Zdroj: vlastni]
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5 MARKETINGOVY MIX

5.1 Produkt

5.1.1 Prodej novych automobili znatky Skoda a Volkswagen

Autosalon spolénosti FORTEX — AGS, a.s. je dealerem #oznaek Skoda a

Volkswagen. Nabizi jak osobni automobily, tak itkdvé vozy ¢chto dvou zn&ek.

Podil jednotlivych zn&ek na prodeji:

[ Skoda
M Volkswagen

Graf 1 Podil zndek voz na celkovém prodeji v autosalonu spolesti
FORTEX — AGS, a. s. [Zdroj: vlastni]

B&hem roku 2009 bylo prodano 66 voznaky Skoda a 180 ziky Volkswagen.

Vozy znaky Skoda nabizené v autosalonu:

« Osobni automobily: Nova Skoda Fabia a Fabia CoMb¥a Skoda Octavia, Octa-
via Combi a Octavia Tour, Skoda Roomster, Nova &k®dperb, Superb 4x4, Su-

perb GreenLine a Superb Combi a Yeti

» Uzitné automobily: Praktik
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Prodej za rok 2009

B Octavia
O Fabia

0O Roomster
O Superb

B Yeti

Graf 2 Patet prodanych jednotlivych tymutomobil; znaky Skoda (v ks)
[Zdroj: vlastni]
Vozy zna’ky Volkswagen nabizené v autosalonu:

* Osobni automobily: Passat, Passat CC a PassanVafiguan, Nové Polo, Novy

Golf, Novy Golf Variant a Novy Golf Plus, Jettag€ Touran a Sharan

» Uzitkové automobily: Caddy, Transporter, Craftévaltivan

Prodej za rok 2009

O Golf

B Polo

O Tiguan
O Crafter
B Passat
O Caddy
B Transporter
O Sharan
W Touareg
B Multivan
O Jetta

O Touran

Graf 3 Pa’et prodanych jednotlivych tymutomobil zna’ky Volkswagen

[Zdroj: viastni]
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5.1.2 Autorizovany bazar Volkswagen

Autobazar nabizi ojeté vozy zfky Volkswagen. Ve stalé nabidce je kolem 30 kvadtira
prowienych voz. Kazdy automobil je i@d pgedanim do prodejeu#ladre prohlédnut

Vv autorizovaném servisu.

Je zde také nabizena sluzba vykupu za hotové. Wriacoiz oceni a dohodnutou cenu
ihned vyplati v hotovosti. \lydi také vSechny pigbné formality, které jsou spojeny s od-

hlaSenim vozu u registru.

Existuje i moZnost nakupu vozu na progtli Od zajemce vykoupi jeho stavajiéiz\a tuto

cenu odeétou od hodnoty nového automobilu.

Pokud si gkdo chce prodatiz za vlastni stanovenou cenujza vyuzit komisniho prode-

je. Automobil bude v autobazaru zdarma ugmst nabizen zakazriikn.

V roce 2009 bylo v tomto bazaru prodano 146 autahob

5.1.3 Autorizovany servis

Servis pati ke standardni vyb&wozi zakoupenych v této spdéleosti. Je zde nabizena
Siroka paleta sluzeb. Mimo ty zakladni, které jsoadeny v piloze Pl,jsou zprostdko-
vany i dalsi, které zjednodusSuji zdkazmik Zivot. Jde o moznost z&peni nidhradniho

vozidla a zdarma vyzvednuti poSkozenéhdistgveni opraveného automobilu.

5.1.4 Financovani

Financovani je zprostdkovavano pomoctitfinanénich spolénosti SkoFIN, GE money a
CSOB leasing. V3echnyitspolenosti nabizi financovani jak novych, tak i ojetyaito-
mobili. Zakaznik ma na vy ze ti forem financovani — finami leasing, Usr a operativ-
ni leasing. Vyhodou pro zakaznika je, Ze nemusdlitimikam do banky, ale @ize si finan-

covani sjednatffimo @i koupi automobilu.

Pi koupi automobilu a sjednavani financovani si zakia mize iz také na mistpojistit

jak havarijnim poji&nim tak i povinnym réenim.
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5.1.5 Znad¢ka

Spolgnost vsazi na znamost automobilovychakaVolkswagen a Skoda, protdi pro-

deji automobih priliS nepropaguji svou vlastni ztkan FORTEX — AGS, a.s.
Znasky Skoda i Volkswagen pouzivaji vSichni deagtejnou.
Logo

Znatka spolénosti FORTEX —AGS, a.s. je od zaloZeni spotssti stejna (tmavmodra na

bilém podkladu). #mo pro divizi FortexAuto je odliSna.

Véci, které umime

Obr. 5 Logo spoknosti FORTEX - AGS, a. s. a divize FortexAuto [21]

Pod znakou Skoda byly automobily poprvé vyaty aZ od roku 1926. iive od roku

1895 se jizdni kola a motocykly vyrdbs logem Slavia a poz{l od roku 1905 pod logem
L&K. Tyto dvé pismena byly inicialy zakladatefirmy Laurin a Klement. Prvni logo se
slavhym ,okidlenym Sipem* se pouZzivalo od roku 1926. DneSgd lse pouziva od roku
1999 a je hodnoceno jako jedno z neorigigdich a nejstylogjSich ochrannych znamek

pramyslovych podnil na s¥été. [22]

Obr. 6 Vyvoj loga Slavia, L&K kdsla [22]

Logo Volkswagen bylo poprvé vytieno roku 1938 a bylo ve tvaru hakoveéliz&. iz

s timto logem byl nazyvan svastikovy kryt hlavyzB#i spoleznost navrhla jiné logo —
V a W ve stedu kruhu, ktery r piedstavovat pohyblivy hakovyiZ. To se stalo v dab
kdy Adolf Hitler zmenil jména na automobilech na ,KdF Wagen®“. ietitse jiz objevilo

logo bez znamek hakovéhtize s bilymi pismeny éernym podkladem v roce 1948. Po-
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sledni zrgna, ktera byla roku 2000, tedy V a W uptedtkruhu s modrym podkladem
v 3D efektu, trvad az do dnesni doby. [18]

Obr. 7 Vyvoj loga ztg Volkswagen [18]

5.1.6 Design

Design obechu \&tSiny zn&ek automobil postup® prechazel z hranggich tvafi aut do
zakulacenych linii vo V této dols vak ot miZzeme u no#jSich tym automobit Sko-
da i Volkswagen najit hranaté prvky. Vyrobci se Zna jedingény design a zakaznik si
muze sam vybrat a navrhnoutkteré designové zény na svém budoucim vozidle.ti¥e
si nagfiklad vybrat barvu, sportovni Upravu, tvar kol, dgéani skel, dale si tite zvolit
barevné provedeni interiéru, material a dalSitlop(nag. zabudovana televize, vftaani

sedaek apod.).

5.2 Cena

5.2.1 Zpusob stanoveni ceny automobilu

Protoze je autosalon pouze distributorem a ne w@wbneutuje si cenu Upka sam, ale
dostava sazebnik s danou spodni i horni hranigi. ¢éorni hranici ceny ijf@dstavuje veli-
kost obchodni marze, kterou autosalon od vyrobcdade utenou na kazdy druh auta
zvla¥. Tyto marze se sice pohybuji mezi 5% az 9%, aleigpdoy se pohybovaly ceny tak
vysoko, byl by autosalon nekonkutes schopny. Proto set8inou pohybuji kolem 3,2%.
K takto ugené cen se je&t pripojuji cena za dopravu, pojiti automobilu Bhem dopra-
vy a mozné slevy. Pokud autosalon sginfitletni cile, dostava od vyrobceétpé bonusy,
proto si pak mze dovolit prodavat auta s niZSi marzi nebo nabiet slev a tim jfflakat
vice zékaznik. Ceny jednotlivych automolii] které jsou nabizeny jsou ukazanéoze
Pl.
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5.2.2 Uréeni ceny automobilu v bazaru

Cena takového automobilu jecena podle fani zakaznika, pokud se jedn& o komisni pro-
dej. Jestlize bazar vykoupil automobil za hotowéj si jeho cenu, podle vySe odkupu, ke

které si pipocte ziskovou pirdzku, ktera se lisi podle kazdého typu vozu.

5.2.3 Cena v oblasti servisu

Cena v této oblasti se orientuje podle vy3e cerkin@ance. Sumperk je pamé malé ngs-
to, proto si zde nemohou dovolit stanovit vySSiycegrvisu nez jsou v jinych Sumperskych
servisech. Pokud je zékaznikiazen do ¥rnostniho programu, od takto stanovené vyse

ceny se odée 10%.

5.2.4 Cena v oblasti financovani

Autosalon spolupracuje €kolika finantnimi spol€nostmi, jak uz je zmimeé vySe. Kazda
z téchto spolénosti nabizi &kolik raznych produki financovani. Podle poZadavia fi-
nartnich moznosti zakaznika prodejce navrhiktary z €chto produki, ke kterému si
piipocte ziskovou pirdzku.Tato pirazka se lisi individuakpodle moZnosti splaceni kaz-
déeho zakaznika. Prodejce navrhn&tau cenu, zakaznik kiisouhlasi nebo ne. Pokud ne,

prodejce zkousi jiné moznosti prodiikale nejde pod stanovenou cenu.

U sjednavani pojistnych smluv ma prodejce z kagtie smlouvy provizi, jejiz vySe jéz-

na podle ceny automobilu a podle druhu sprobsti, ktera pojisini zprostedkovava.

5.2.5 Slevy a jiné zvyhodréni

Slevy pro cilové skupiny

U jednotlivych cilovych skupin je teno, jaké podklady musfigkoupi vozu gedlozit, aby
jim sleva mohla byt uznana. Tyto podklady musi Bigdre owvéieny. Slevy slouzi

k podpde prodeje automoliil Tento druh slevy jiz nelze kombinovat s Zadnowyi sle-

vou, kterou autosalon poskytuje.
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Tab. 3 Slevy pro cilové skupingrfy: vlastni]

Autoskoly a samostatni instruktofi 6%
Invalidé - s dokladem ZTP 6%
Invalidé - s dokladem ZTP/P 11%
Osoby provozujici taxisluzbu 5% az 6%
Spol. poskytujici sluzbu oper. Leasingu 4%
Lékari (zdravotni a veterinarni) a Iékarnici 4%
Zameéstnanec 4%
Pilot Neudano
Obchodni zastupce 5%
Francizovy zastupce 5%
Neziskové/charitativni organizace 5%
Organy statni spravy a samospravy 5%

Ak¢éni pakety

Spolenost ke koupi gkterych voz znatky Skoda nabizi také ,&ki pakety”, za které si
zakaznik nmize giplatit. Jsou to velmi vyhodné bakly s rekolika dophky ke klasické

vybaw. Cena a jednotlivé produkty, které lak obsahuje jsou dany vyrobcem.

5.3 Distribuce a distribuéni

NeijblizSi konkurence

Obr. 8 Mapa znazawijici polohu autosalonu FORTEX - AGS, nakupnihdraem

konkurence [Zdroj: vlatsni]
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Budovy autosalonu Skoda a Volkswagen spolu sowsgtiu umisiny na frekventovaném
mis€ pobliz ndkupniho centra vipnyslové z68. Autorizovany servis a bazar jsou umis-
tény za &mito autosalony. Tim maji zt@ou vyhodu oproti &Siny konkurence, protoze
lidé cestou na ndkup maji nabidku vystavenych aobdiihna @ich, i kdyz ji zrovna kon-
krétre nevyhledavaji. Chybou vsak je, Ze automobily, &tee prodavaji v bazaru jsou za

témito budovami schované a nemohou na sebe upatitadlbbodnych kolemjdoucich.

5.3.1 Objednavani novych voxa

Jakmile z&kaznikifjde na prodejnu, ujme se ho jeden z proilef nim projde moznosti,
jak mize auto vypadat, jakéibe mit vybaveni, dalSi originalntipluSenstvi a dopky.

Zakaznik si vybere podladni a auto se objedna.

Objednavani automoliil Volkswagen se realizujeigs konfigurator od importéra zvany
NEVADA, ktery vyuZivaji vSichni deatetéto zn&ky. Zde se vypluji jednotlivé kolonky,
podle kterych vyrobce zjisti, co a jak ma vyrobiazdé auto ma od objednani Sesti mistné
¢islo komise. Pokud dealeiguipoklada, Ze se zvysi prodejnoskterého z voi, mize si

je takto gedobjednat od vyrobce a&hem vyroby ma je§tmoznost do uité doby (max.

jeden ngsic) rekteré pozadavky #mit podle gani konkrétniho zékaznika.

U automobili znatky Skoda takovy konfigurator zatim neexistuje, spgi k tomu. Zde se
auta objednavajitps program OVEX. Prodejce do programu zada pozgdavkakaznika

a zasSle ho vyrobci.

5.3.2 Neprima distribuéni cesta

Autosalony spoknosti FORTEX — AGS, a. s. jsou jiz dealerem ¢&ka Skoda a
Volkswagen, proto zde netbeme zmiovat @gimy prodej. Objednané vozy se od vyrobce

k zdkaznikm dostavaji fes importéra a dealera.

Vozy znaky Skoda se do Sumperského autosalonu dovazi dabiciMladé Boleslavi a

Bratislavy. Jejich doprava je zajiga kamiony dopravni spaieosti LITRA.

Automobily zn&ky Volkswagen se dovazi z importérského skladu sélyad Labem, jsou
dovazeny dopravni spa@ieosti ALTMAN.
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5.4 Propagace

5.4.1 Reklama

Spole&nost aktivieé vyuziva propagaci svych vézpomoci mnoha tylp reklam. \EtSina
prvki pro vzhled jsou dany importérem. Tento materidésalonu udavaipsny popis, jak
by n¥ly jednotlivé reklamy vypadat. Je zde daegmy popis typ pisma, barvy a velikosti
daného objektu reklamy (tzn. reklamy v radiu, néeim na internetu, na billboardech, také
na letacichti reklamy na vozech). Pokud autosalomisje tyto pozadavky od importéra,
¢ast penz vynaloZenych na tuto reklamu se mu vraci v pédgitnych bonus. Je to

z toho divodu, Ze importér chce na trhu vystupovat jedéetiépe se timto Zgobem do-

stava lidem do poddomi.
Autosalon spolkénosti FORTEX — AGS, a. s. vyuziva tyto typy reklam:
* Na automobilech zanéstnanai autosalonu

Prodejci maji k dispozicifedvadci vozy, na nichZ je logo spa@leosti FORTEX —
AGS, a.s. a velkym pismem je ozeao o jaky vz jde (2 vozy Skoda a 3

Volkswagen).
e Qutdoor billboardy

Autosalon mait billboardy, jeden je v Sumperku na kruhovém obljegasi 50 me-
tri od autosalonu), na kterém se propagova Jetta, ktery tam byl 10 &wiq.
Druhy se nachazi na rodinném doma hlavni cegtMohelnice — Sumperk ve ves-
nici Libiva (35 km od Sumperka), ktery se snaZi utpb na novinky autosalonu.
Treti je ve vesnici Rapotin (3 km od Sumperka) narita tahu Sumperk — Ostra-
va. Na tomto billboardu je propagovana image spalst FORTEX — AGS, a. s. a

automobilové zngky Skoda a Volkswagen.
o Letaky

Letaky velikosti A5, které se rozdavaji na hokejdvygapasech ke vstupenkam, se
snaZi fanousky upozornit na Octavii Tour, Volkswadg®lo a Skoda Yeti. &em
sezony 2009/2010 hokejisté odehraly 46 zapadoho jich bylo na domaciage

23. Pamérnd nav&tvnost zapas je 1012 lidi, coZz znamena, Ze se rozdalo kolem
23 300 letak.
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* Internet (webové stranky www.fortexauto.cz)
» Tiskova inzerce(OAZA, Sumpersky zpravodaj, DNES, Olomoucky denik)

Inzerat je pes pil strany novin, v nasicich lezen a duben se v nich propaguji uzit-
kové vozy, Tiguan, Cady a Transporter a akce naehgathaky Skoda. Inzeraty
jsou povinné, které jsou dany od dealera a pak jgpovinné, jejichZz obsah si au-
tosalon utuje sam. Oba typy jsou vydavany jedenkr&simé. JeSt jsou inzeraty
mimoradné, které jsou inzerovany pokud se naskytiekad vyhodna filezitost.

V Olomouckém deniku, ktery se roznasi jednasiimé zhruba do 15 000 schranek

autosalon také davaguvnzerat.
* Klip v Sumperském kiné Oko

Promita se 2 az 3dwice, pak se #mi. Propaguji se vém nové automobily a ima-
ge spolénosti FORTEX — AGS, a.s. Tyto klipy trvaji dva al @z & minuty pr-

mern¢é ve dvou filmech kazdy den.

5.4.2 Podpora prodeje
Vystavy

Autosalon ptada vystavy voy, které se konaji kazdy rok v dubnu v Sumperku && p
z6rs, v Zakiehu na nawsti, nebo v Sumperkuig@d nakupnim seédiskem. Zde maji nad-
Senci o tyto vozy k dispoziciékolik prodejdi, ktefi jim ochotré odpowdi na vSechny do-
tazy a pi vétSim zajmu si s nimi domluvi sébky péimo v autosalonu, kde by séavpro

tyto zdkazniky fimo objednal.
Ceny jako dary do soutze

Jako ceny do cyklistickych zavid/ okoli Sumperka, konkrétnse jedna o zavody Bike-
mark Bohdikov a zavod Svata Trojice, daruje spudst kazdy rok vyherni poukazy na

vypuj¢eni gredvaeciho vozu na cely vikend.
Vérnostni program

P zakoupeni automobilu v autosalonu sgotesti FORTEX — AGS, a.€i v autorizova-
ném bazaru této spdaleosti dostavaji zakaznici slevu 10% na servisnégraautorizova-

ném servisu.
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Slevy skupinam

Do podpory prodeje pittaké slevy cilovym skupinam, mezi kterérpaloktai, taxikar,
autoskoly, invalidé, zadéstnanci autosalonu, organy statni spravy, obcheéstupci a ne-
ziskové organizace. ProtoZze do cilovych skupirfes# mnoho lidi, je to pro zékazniky
velkym lakadlem. Za rok 2009 bylo prodano 10 autbitioznatky Skoda a 15 zr&y

Volkswagen.

5.4.3 Primy marketing
Direct mail

Spol&nost vyuziva propagaci pomoci rozesilani directlimaiutosalon ma k dispozici
databazi zakaznik ktefi si zde kupovali jak novy automobil (400 jmen)tatszi servisu
(500 jmen) a jestjednu databazi, ve které jsou zakaznici z cilovskhpin (200 jmen).
Maily s @rilohou, ve které je aktualni nabidka ypnebo nabidka jednoho z novych wpz
je zasilana vybranym skupindm zaka#nigodle gedpokladu jejich zajmu, anebo vSem
zékaznikm, ktei se v databazi nachazi jedenkrésitné. Par dni po zaslani direkt mailu
prodejci volaji vytipovanym Klierim a informuji se o jejich zajmu o nabidku. Pokudima
zajem, je jim nabidnuta moznost zkuSebni jizdyni gvoleném voze. Je to dobryigmb
jak nalékat lidi na své produkty dimét zakazniky, ktd nad koupi uvazuji ke koteému

kroku.
Telemarketing

Prodejce si z databaze vybereéitau skupinu zdkaznik kterou by mohla zajimat nabidka,
kterou pra¥ propaguji a zavola jim. Zjisti jejich nazor nateermtz a zda by i ¢i nengli

o tento viz zajem. Pokud ano, zakaznik je pozvan do autosaqmokud ma zajem tak je
pozvan na zkusSebni jizdu. Tuto pra¢iaji prodejci ve chvili, kdy &Sinou na prodejnu

nechodi mnoho zékazriik

5.4.4 Sponzorstvi

Autosalon je sponzorem prvoligovych Sumperskychefistt Papirovi draci. Na jejich
zapas je ke vstupenkam a listku soupisek obou tktadan letdk s aktualni nabidkou au-
tosalonu, na dresech kiskych i pro fanousky je logo a také na stadionw jgpvéSené

reklamy autosalonu.
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Dale kazdordné sponzoruji mezinarodni hudebni a tariefestival v Sumperku, ktery se
nazyva Roztatené |éto. Spolmost se zde prezentuje vybranymi vozy, u kterych j&
prodejci, ktéi zajem@&m podavaji informace. A jiz zméné cyklistické zavody Svata Tro-

jice a Bikemark Bohdikov.

5.4.5 Osobni prodej

V autosalonu se zafiuji predevSim na osobni kontakt se zakaznikefnpichodu vas
privitd nekolik kvalifikovanych a v oboru velmi ddb znalych prodejca jsou vam neusta-
le k dispozici. Prodejce podle subjektivnich poXédakazdého zakaznika stanovi cenu a
viz objedna (pokud nejde o zakladni vybavu automab8pol€nost dba naijemné a
profesionalni vystupovani svych prodejaby se zdkaznik citil fiptak dilezitém rozhodni

0 koupi nového vozu, co nejlépe. Tim si spolest &¢la dobrou reklamu, protoze podle

znameého pravidla, spokojeny zakaznik se rad vrdoparguje firmu svym znamym.

Propagani materialy spoknosti jsou sjednocené. Logo a Zeai spolénosti FORTEX —

AGS, a.s. je na vSech materialech stejné av8@nou pomdrné malé.

5.5 Lide

V autosalonu FORTEX — AGS, a. s. je zmtmano 19 lidi. Z toho je 6 prodéjcJeden z
nich je jejich naéizeny a 5 zawstnané se zabyva pouze komunikaci se zakazniky a pro-
dejem voz. Tito zanméstnanci jsou vysoce kvalifikovani, jezdi na Skolpaiadané vyrob-
cem, po kterych skladaji znalostni zkouskiy.dRozeni této zkousky dostanouipaz kva-
lifikace, ktery zde maji vSichni. Naplni pracehto zandstnand je mimo komunikaci se
zakaznikem a kowray prodej voz takeé tzv. ofenzivni zpracovani trhu, coz je zagith-

rect maili a telemarketing, asistenc#& gkusebnich jizdach, dale administrativa spojena
s objednavanim, financovanim a ptgganim voz. Pokud bydli majitel v okruhu 30 km
od Sumperka, tak ifjhlasuji vozy do evidence vozidel n&glusném tads. Odmenovani

prodejd je ve forng meésicni mzdy, ke které sefidava utité procento z prodeje vz

Prodejci maji pedepsané obieni. Musi mit spokaenské obl&eni (koSile, kravata, u zen
maly vystih). Prodejci Volkswagenu maji na kosSili jeho logomgo FORTEX — AGS, a. s.

na jejich obléeni vSak nenajdeme.
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5.6 Materialni prostiedi

Vzhled autosalonu je dan z velkasti importérem. Ten udava popiskalika prvki v au-
tosalonu, které musi prodejce dodrzovat. Jde oybapisob ozn&eni logem, auta vysta-
vena v showroomu a #pob os¥tleni. VSechny dealerské autosalony bslima prvni po-
hled vypadat stej) kvili lepSi konkurenceschopnosti, aby zakaznik naigosehled ¢dél,

e jsou zde prodavany préautomobily znaky Skoda nebo Volkswagen.
Exteriér autosalonu Skoda

Okoli autosalonu je plné upravované zé|ektera fisobi pohodovym dojmem. ddolik
vozi je vystavenych ied budovou autosalonu na mensich podstavcich, dpyepe vidct

z prijezdové cesty k ndkupnimu centru, ale také z lilaimice prvni tidy. Fred budovou
jsou dva stozary s vlajkami, na kterych jesolego znaky Skoda. Autosalon je cely pro-

skleny, aby bylo moZné wtinejen vystavené vozygd objektem, ale i vém.

Na budo¥ je népis spokgnosti FORTEX — AGS, a. s. a také logemdkyaSkoda. Cela je

ladéna do zelené barvy.

P¥i setreni je dolfe osviceny, i auta, ktera jsou vystavena venkedrg strany je wthno

velké parkovidt, takZze zdkaznici nemusi mit strach, Ze by zdeloebisto na parkovani.
Je zde umozm bezbariérovy fistup do prodejny.
Interiér autosalonu Skoda

Tim, Ze je budova prosklena je \teit dolie oswtlen. Budova je velmi mala, proto je zde
jen misto pro showroom, kde siige zakaznik podrolrprohlédnout 4 vystavené vozy, a

kancel& prodejce, kde dochazi ke kénému sjednavani a objednavani autontobil

Obr. 9 Autosalon Skoda (FORTEX - AGS) [Zdroj: vidlst
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Exteriér autosalonu Volkswagen

Jeho popis je velmi podobny autosalonu Skoda. Ribjelitady v3ak &kolik. Je zde oft
nazev spolknosti FORTEX — AGS, a. s. a samep¢ misto znaky Skoda je
Volkswagen, umishy na zdi piskové barvy. Barvy jsou &y do modre, gtbrné, Zluté a

piskové. Ped budovou je #iorny banner s logem zéley Volkswagen.
Interiér autosalonu Volkswagen

Interiér je mnohem &Si, je opticky roz8len do rkolika ¢asti. Velky showroom
s predvadgnymi vozy se nachazi gdnicéasti budovy, uprostd je rekolik velkych stoja-
ni s mnoha letaky a bar a v zad@dsti jsou jednotliva oddieni (prodej vo#, express ser-
vice, pijem oprav a pokladna). V blizké dobe interiér bude #mit podle novych desig-

novych modal a poZadavik od importéra podle projektu MACH 2018, po jehokuis:-

néni se chce zrika Volkswagen stat jedtkou na celositovém trhu.

Obr. 10 Autosalon Volkswagen (FORTEX - A@H)

Bazar a servis

Autorizovany bazar Volkswagen leZi za budovami saltori. Je to pouze oplocena plo-

cha, kde jsou vystaveny automobily na prodej. Jderarné nevyrazné misto.

Servis se nachazi v zadni straelého arealu autosalonu. Je to velka bila plechondova,

ktera sphuje vSechny pozadavky pro svou servi@nnost.
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5.7 Sluzby

Mezi bezplatné sluzby poskytované zatnanci autosalonu at

Pti poruse vyzvednuti poSkozenéhoistaveni opraveného automobilu
Asistence prodejcpri zkuSebnich jizdach

Poskytovani informaci o vozech na prodejn

Vyfiizeni administrativy i» koupi automobilu

Pomoc pi vybéru nejlepSi moznosti financovani vozu

Nabidka automobilovych dagiti

Podavani informaciipvystavach a prezentacich voz

Rozesilani informénich direct mail

Telemarketing
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6 MARKETINGOVE ANALYZY

6.1 Analyza portfolia pomoci BCG matice

4 HVEZDA OTAZNIK ® sorvis

@ financovani

10% O Q., @ NOVEe Vozy
PES

DOJNA KRAVA ® 0jct6 vozy

st oduwa

10

&

Eelativni trzni podil

Obr. 11 Analyza portfolia autosalonu FORTEXGS [Zdroj: vlastni]

V BCG matici jsou uvedeny 4 produkty, které autoegdoskytuje svym zakazrik.

Dojnou kravou pro tento autosalon je servis. K pggazi nejsou pé¢bné velké investice a
autosalonu fnasi vyrazg nejwtsi zisk. Je to zaloZzeno i na tom, Ze grodeji voz je

zékaznikm poskytovana desetiprocentni sleva na servis.

Problém je s dalSimi produkty — prodejem jak novigdhi ojetych automohil a financo-
vanim. Financovani je v této dolelmi malo vyhledavané od zakazhik stale klesd, pro-
to jsem tento produkt radila na rozhrani mezi otazniky a psi. Tim, Ze pgensi prodej
automobili, tak klesl i zajem o tento produkt. Prodejci majiiled, Ze zdjem o tuto sluzbu
bude ot rast, unerné s ristem prodeje automoliil Podobné je to i s prodejem wWpisou
nutné velké investice do propagace, aby se mohiysiyzby posunout blize ke kvadrantu

hvézd.
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6.2 SWOT analyza

Tab. 4 SWOT analyza autosalonu FORTEX - AGB®[Zdastni]

Silné stranky Slabé stranky

Nabidka tradiéni znacky Skoda Oblast s nejvyssi nezaméstnanosti v kraji

Vybér ze dvou znacek automobil Nizké vynosy z prodeje novych vozu
Kvalifikovani zaméstnanci Né&kladné Skoleni prodejct
Marketingové akce pro zakazniky Volkswagen — drazsi nahradni dily

Finanéni sila a zdravi firmy Nizka kupni sila obyvatelstva a firem

Dlouholeta tradice
Dobré umisténi autosalonu

Komplexnost a specializace sluzeb

PrileZitosti Hrozby
Poskytovani financnich sluzeb Konkurence jinych znacek, predevsim
Autorizovany servis asijskych
Autorizovany bazar Slevy konkurence
Outsourcing lidskych zdroju Marketingové akce konkurence

ZlepSeni spokojenosti zakazniku ZdraZzovani pohonnych hmot
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zaklad zjistenych skuténosti o autosalonu spéteosti FORTEX — AGS, a. s. se poku-
sim zformulovat navrhy, diky nimz by se mohl autosastat vice konkurence schopnym,
lépe by uspokojil fani svych zakaznik zlepSila by se jeho image aésilo by se pods-

domi z&kaznik o divizi FortexAuto. B vypracovani hodnoceni jsem vychézela

z informaci z laského roku (2009).

7.1 Oznafeni a propagace bazaru

Z provedenych analyz (z BCG matice) lz&igy, Ze by bylo vhodné zvysit prodejnost oje-
tych automobil. Dle mého nazoru je velka Skoda, Ze autobazaagaeny mezi autosalo-
ny a objektem wenym pro servis. Kolemjdouci si ho méalokdy vSimm@oproto ho nemaji
tolik v podwdomi jako ostatndasti autosalonu. NejlepSiraSenim by bylo i@sunuti baza-
ru na jiné misto, kde by na sebe dokazal lépe updzprotoze vSak neni v blizkém okoli
Zadny tsi prostor, kam by se dal bazaemistit, bylo by vhodné ho alespo¢jakym
zpusobem vice zvyraznit. JednimieSeni by mohly byt blyskave faborky, které by byl
rozwSeny na lanech nad autobazarem a podél plotupjakdme od konkurence. Dale by
také bylo vhodné investovat vice gerdo propagace. Spoustu lidi v dnesni&lotagi-
klad cerstvi absolventi Skol, si nemohou dovolit kougity automobil, ale starSi ojetyix
by pro r¢ byl schadngjSi variantou. Bylo by dobré vyrobit letdky s morté@ni nabidkou

bazaru, vice inzerovat na webovych strankéach iazeratech v novinéach.

7.2 Propagace autosalonu v radiu

.Nedostatkem* autosalonu je, Ze se nepropagujeirddito reklama fize byt velmi din-
nou, kdyZ je dote vytvaena. Radio maippraci pustno velké mnozstvi zagstnand,
slySime jej i v mnoha obchodech, lidé si ho¢as§ji pousti @i cestach automobilem. Na
druhou stranu pravdou je, Ze spoty v radiu jsougo&financné naranou variantou, pro-
to je nutné si dafe rozmyslet, zda se to autosalonu vyplati. O8abam pocit, Ze by to
mohlo byt &innou reklamou, pokud bude spa&m vyjimecny (nagiklad chytlava melo-
die nebo bastka). Ze své zkusenosti vim, Ze pokutta takového slySim alespalva-

krat, opakuji si to v hlav nékolikrat za sebou. A to je prawilem. Vhodnou volbou by
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mohlo byt na Sumpersku ndwysilano olomoucké radi@as, které ma jiz mnoho poslu-

chau v celém Olomouckém kraji a ngkterych mistech i mimodp

7.3 Navrhy dalSi propagace autosalonu

Podle mého nazoru je propagace autosaloniedgiracovana a zahrnuj&ts$inu moznosti,

krome jiz zmingné televize a radia. | takémapada &kolik navrh.
.Zam éreni na ty nejmensi uZivatele®

Je sice pravdou, Ze malétidsi automobil nekoupi, ale pokud jim budemmavat hraky
automobit, nejen Ze to oceni jejich radi, ale tim, Ze si s nimi budostdhrat, budou sta-

le na @ich nejen jejich rodiam.
Typy hraek:

* ZmenSené modely- vypadaji pesre jako ty skuténe, dti urcité¢ zaujmou a pro-
hlédnou si je ufité i rodice a jini, ktéi prijdou s nimi do kontaktu. Nevyhodou vSak

je, Ze tato varianta je dosti nakladna.

e Omalovanky — jedna z leviSich variant. VSechnyétl si raddy vymalovavajter-
nobilé obrazky. Podle mé&agalstavy by to o vypadat tak, Ze by byl seSit, na je-
hoz vrgjSich stranach by byl vyfocen autosalon, byly bynéia vSechnait loga a
vypsany kontakty a nazev webovych stranek, ivmytse nachazel§ernobilé ob-
razky kazdeho z prodavanych aut. Ke kazdému obrégkbyl kratky komenta
popisujici dané auto, ktery by¢tmalakat potencialni zakazniky, tedy réeli Ti si
nékteré z ¢chto komenté uréité pii vymalovavani s &mi prectou a tim omalo-

vanky splni suj primarni ukol.

e Vyst¥ihni a sloZz" — tento navrh je druhou levnou variantou.¢Statomu tvrdy
papir, na ktery se natiskne navod na sloZeni, ktdghkmanému typu vozu a mapka
rozloZzeného autka, kolem jednotlivycltasti by bylo nazri@no Srafovani. Takto
vyznaena mapka se vygtne, podle navodu pozohyba a vySrafovanyastmi se
slepi k sob, az z toho vznikne model atka. Na tomto modelu nebude ckiylo-

go FORTEXu a dané zdley automobilu a takeé typ vozu.

» Nafukovaci balonky— Na nichz by byla vSechn kbga.
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Tyto propagani materialy by se rozdavaly jak v autosalonu,rtakakcich jim piadanych

(cyklistické zavody, vystavy...).
Sponzorstvi Sumperskych basketbalist

Pred d¥ma lety Sumpersti basketbalisté postoupily do dtigyé Od z&atku se jim d#élo

a ziskali si pizen mnoha fanoudk Primérné se jejich nav&wvnost pohybovala kolem
250ti fanousk. Jejich sponzorstvi by znamenalo namontovani nekiglochy na tribunu

a nazehleni loga na dresy &itAvVyhodou je, Ze se jedna o multifuimk halu, ve které hraji
zapasy nejen vSechny kategorie basketlialde maji zde zazemi také volejbalisti a trénuji

zde i jini sportovci (futsalisti, atleti a mazorngtk

7.4 ZlepSeni pod¥domi FORTEXu u zakazniki
Spojeni propagace jednotlivych divizi FORTEX — AGSa. s.

Autosalon spoléha na dobrou prodejnosteRaSkoda a Volkswagen, jak dikgské tradi-
ci tak i znamosti, proto se v prop&gé&h materialech objevuji hlaydoga €chto dvou
znaek, FORTEX je také zmém, ale v mnohem mensi fai Spolénost FORTEX — AGS
je znama i v jinych odtvich, nez v tom automobilovém a toho by se ddrma vyuzit.
Spokojeny zékaznik, ktery vyuZil jinych sluzeb, mezse tye aut, ma jiz vytviené dobré
podwdomi o této spolmosti, cozZ je dobrou cestou, jak hidlgkat i k autosalonu. Na dru-
hou stranu mnoho lidi, kitiejiz autosalon znaji si nespojuji autosalon s FER&m, vidi
tam jen zn&ky Skoda a Volkswagen. Podle mého nazoru by se tWl stranky ndli pro-
pojit. Tim, Ze by se u autosalonu vice propagozakika FORTEX by mohlo fildkat ale-
spai ¢ast zakaznik a nic by to nestalo. Proto dopouji vice zvyraznit v propagaich

materidlech logo FORTEXu na takovou velikost jfau Skoda a Volkswagen.
Oblec¢eni prodejai

Obleteni jednotlivych prodejcje sice pedepsané a prodejci tyto kritériagi, dalo by
se to vSak i vylepsit. V autosalonu Volkswagen rpajidejci na koSilich jeho logo, avsak
logo FORTEXu na jejich obéeni nikde nenajdeme. Stejné to je i u proti&§kody, ki

v3ak nemaji ani logo Skodly.
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Oznafeni budov autosalonu

Na budo¥ obou autosalansice visi napis ,Fortex — AGS", ale jederny napis na Sedém
podkladu. Podle mého nazoru by bylo efektjgfn kdyby na budayviselo logo, které je

jiz ukazéno v kapitole 5.1.5.

Jde o to, aby vSechno zmai spolénosti bylo Uplg sjednocené. Sice je jednotné v propa-
ganich materidlech, ale jak uz je zrémo je jiné u zn&ni budov a na obieni zangst-
nand ho nenajdemetbec. Tim, Ze logo zakaznici kolem sebe uvidi viee atejné for-

me, se |lépe dostane do jejich pédomi.
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ZAVER
Cilem této bakal&ké prace bylo zjistit, zda spotest dolbe vyuziva jednotlivé marketin-

gové nastroje roz&ného marketingového mixu, pro ziskani zakaznikaraeni si jeho

vérnosti a spokojenosti a zaravdosazeni svych il

Spole&nost FORTEX — AGS, a. s. se zabyva stavebni vyrokovovyrobou pro logistiku,
stavbou a vyvojentistiren odpadnich vod a prodejem a servisem osbhmigzitkovych

automobit.

Zamgtila jsem se pouze na divizi FortexAuto, jejiZ aatos je dealerem ztiek Skoda a
Volkswagen, zaroveposkytuje sluzby v oblasti servisu a financovatdke zahrnuje auto-
rizovany bazar Volkswagen. Pgatyto 4 produkty jsem podrobila analyze. Zjistdain, Ze
nej\etsi podil na zisku maji servisni sluzbykali prav tyto jsou nejmé&ipropagovany. O
mnoho Hife na tom jsou dalSfitprodukty, a to prodej novych vbzdo jejichz propagace
jsou wnovany nej¥tsi prostedky. Dale je to prodej ojetych viba nejhire si stoji sluzby

v oblasti financovani. Ty nejsou propagovarigpec. Jsou velmi Gzce spojeny s prodejem
vozi. Lidé se v této dabvice boji nakupovat automobily na leasing, avsaki@jci fred-

povidaji, Ze se zlepSujici se hospe#tau krizi bude lepSit i postaveni sluzeb financdva

Autosalon lezi na vhodném strategickém tisiajdeme ho v periferni oblastiésta vedle
velkého nakupniho centra a silnice priiidy. Dené ho maji na éich stovky ndhodnych

kolemjdoucich.

Z analyzy marketingovych komunikai nastroji vyplynulo, Ze autosalon je \Ekterych
znané omezen pozadavky vyrobce, ale i tak se snazi néikazipoutat svymi viastnimi
ndpady. Propagai materialy, dodavané vyrobcem, autosalonu snifakiady i Sef cas
s vytvd&enim reklamy pokud je spd@leost vyuZzije. Je vSakutkzité i vytvaeni vlastnich
materiaf, kvili zamsteni Fimo na zakazniky Sumperka a jeho okoli. Takovynitodv
nym zpisobem jsou Klipy v ki& billboardy s vliastni reklamou a také inzeratyzsciase
propagovat vlastni image autosalonu. Dopibaubych zaadit i klipy do radia. Ve svych
navrzich jsem dale dopadiila i rozSteni sponzorstvi a vyrobu ddrlpro malé dti, které

by pomahaly dostat autosalon do pé&alvmi jejich rodéi.

SWOT analyza ukézala vSechny silné a slabé stramtosalonu a takéitezitosti a hrozby
z vrejSiho prostedi. Se slabymi strAnkamétéinou spolénost neniZe nic dlat, protoze ty

se odviji od vyrobce a celkéwizké kupni sily jak jednotlivych zakaziikak i firem
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z velkécasti zapicinéné pra¥ hospodéskou krizi. Jednotlivychifiezitosti se snazi firma

chytit a ohroZeni plynou hla¥rze strany konkurence a krize.
Podle mého nazoru divize FortexAuto dgelvyuziva jednotlivé nastroje marketingoveho
mixu, vi co je pro zakazniky dobré, je schopnaesidgirZzet, uspokojit jejichipni a tim i

dosahnout svych dil
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Nebyly pouzity Zzadné zkratky.
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PRILOHA P I: P REHLED SERVISNICH SLUZEB A CENIK
NABIZENYCH AUTOMOBIL U

Servisni sluzby
Zarucni a pozarucni servis Volkswagen
Zaruéni a pozaruéni servis Skoda
Mimozaruéni servis vozu vSech znacek
Karosarskeé, lakyrnické, klempifské a elektrikarské prace

Montaz autodoplriki a prFisluSenstvi

Pneuservis

Méreni emisi

Testovani tlumicu

Méreni geometrie na profesionalnich pristrojich

Diagnostika zavad

Vyména olejl

Montaz zabezpecovacich zafizeni

Pfiprava vozu na STK

Provedeni STK u opravnéné osoby

Odtahova sluzba

Myti interiérl i exteriérd vozu

SKODA VOLKSWAEN
Typ auta E:\?; ZLIERIIf Typ auta Cena zakladni vybavy
Fabia 185 000 K& Passat 459 000 K¢&
Fabia Combi Scout 283 000 K¢& Passat CC 569 000 K¢&
Octavia 276 000 K¢ Passat Variant 489 000 K¢&
Octavia Combi 334 000 K& Tiguan 459 000 Ké&
Octavia Combi 4x4 . Touareg 729 000 K&
Scout 570 000 K¢ Caddy 299 000 K&
Octavia RS 555 000 K& Transporter 3890 000 K&
Octavia Tour Sun 284 000 K¢& Crafter 549 000 K¢é
Octavia Combi Y Nové Polo 189 000 K&
Tour Sun 274 000 KE Golf 279 000 K&
Yeti 290 000 K¢ Golf variant 319 000 K¢&
Superb 438 000 Ké& Golf Plus 295 000 K&
Roomster 239 000 K¢& Jetta 385 000 K¢&
Roomstre Scout 294 000 K¢& Eos 535 000 Ké
Praktik 235 000 K¢é Touran 419 900 K¢&
Sharan 678 000 K¢




PRILOHA P II: P REHLED AK CNICH PAKET U

typ auta

akeéni paket

Cena

Obsah

Fabia

Classic Plus

10 000 K¢&

klimatizace s automat. Re-
gulaci a kombifiltrem, cent-
ralni zamykani

Ambiente Plus

10 000 K¢&

klimatizace, ktera chladi i
napoje ve specialni schran-
ce, vysSi stupen tonovani
skel v zadni ¢asti, protislu-
necny pruh na pfednim skle

Octavia

Classic Plus

10 000 K¢&

klimatizace s automat. Re-
gulaci a kombifiltrem, cent-
ralni zamykani

Ambiente Plus

10 000 K¢&

radio Swing, ¢tyframenny
kozeny volant, tempomat,
loketni opérs Jumbo Box a
integrovanou audiozdifkou,
15" kola z lehkeé slitiny Pyxis

Elegance Plus

15 000 K¢

16" kola Crateris z lehké
slitiny, stfeSni okno s elek-
trickym ovlada-
nim,signalizace pfi parkova-
ni vzadu i v pfedu

Roomster

Roomster Plus

10 000 K¢

klimatizace s automat. regu-
laci a kombifiltrem, elektric-
ké ovladani prednich oken a
centralni zamykani

Style Plus

10 000 K¢&

radio Dance s vestavénym
CD a MP3 prfehrava¢em a
autozdirkou, ténovani skel v
zadni ¢asti, 15" kola z lehké
slitiny Line, zadni signalizace
pfi parkovani

Sport Plus

10 000 K¢&

elektronicky stabilizujici sys-
tém ESP vcéetné ABS, MSR,
ASR a Dual Rate, zadni
signalizace pfi parkovani,
elektrické ovladani prednich
i zadnich oken s détskou
pojistkou

Comfort Plus

10 000 K¢&

panoramaticka stfecha, kli-
matizace Climatronic s elek-
tronickou regulaci a kombifil-
trem, tébnovana zadni skla,
sklopna stropni madla, ¢teci
svétla a make-up zrcatko
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1

Servis Aktuality

Ke standardni vybavé voz{ nadich zakazniki patif sluZby naseho servisu.

£ 11. 3. 2009
Perfektni vykony a perfektni péce patfi k b8Znym sluZbam na3eho autorizovaného servisu Volkswagen a Skoda. Vysoky Jarni servisni prohlidky!
standard nagich sluZeb se pak projevuje i pii opravdch a UdrZb& voz{i znatek mimo koncern Volkswagen. Kvalitni Vice

vybaveni a vysoka odbornost personalu nam tak umoziiuje poskytnout jak individuaini peci jednotlivym zakaznikim,

Intemet | Ch







