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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace bude zamétfena na analyzu marketingové komunikace spolecnosti
FORTEX — AGS, a.s., konkrétn¢ v divizi autosalon. Hlavnim cilem prace je vytvofeni

navrhil ke zlepseni souc¢asné marketingové komunikace spolecnosti.

Prace bude rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti budou
zpracovany poznatky o marketingu, marketingové komunikaci a situacnich analyzach,
ziskané z dostupnych literarnich zdroji. Praktickd c¢ast se bude vénovat zékladnim
informacim o spole¢nosti FORTEX — AGS, a.s. a analyze soucasnych komunika¢nich
aktivit spolecnosti. V zavéru se prace bude vénovat doporucenim a navrhiim ke zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, SWOT

analyza

ABSTRACT

This thesis will focus on the marketing communications analysis in FORTEX - AGS, Inc.,
specifically in the showroom division. The main objective is to develop proposals
to improve their current marketing communications.Work will be divided into two
parts - theoretical and practical. The theoretical part will process knowledge
about marketing, marketing communications and situational analyzes, obtained
from available sources . The practical part will be devoted to basic information
about the company FORTEX - AGS, Inc. and analysis of current communication activities.
In the end, the work will be given to the recommendations and suggestions to improve

marketing communications.

Keywords: marketing mix, marketing communication, communication mix, SWOT

analysis
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UvVOD

Vzhledem k dnesni velké rivalité na trhu je pro firmu dulezité umét se dobie prezentovat,
dostat se do povédomi vefejnosti a prodat své produkty. Dosazeni efektivni marketingové
komunikace je dlouhodoba zalezitost, kterd zahrnuje neustalé planovani a nachéazeni
novych komunikacnich kanal. Marketingovd komunikace, kterd je spravné¢ naplanovana
arealizovana, je pfedpokladem pro uspé€$né fungovani spoleCnosti a pro dosazeni

marketingovych cilt.

Jelikoz je dobra marketingova komunikace nedilnou soucasti uspéchu kazdé firmy na trhu,
vybrala jsem si toto téma pro svou bakalafskou praci. Analyzou sou¢asné marketingové
komunikace spole¢nosti FORTEXauto se pokusim zjistit, jestli spolecnost vyuZziva vSechny

dosazitelné komunika¢ni nastroje. Pokud ano, vyuziva je G¢inné?

Spolecnost FORTEXauto je divizi spadajici pod spole¢nost FORTEX — AGS, a.s.
Tato divize zprosttedkovava prodej a servis vozii znalek Volkswagen a Skoda.
Obé¢ znacky vozu patii dlouhodobé k nejoblibenéj$im na trhu ¢eského automobilového

primyslu.

Teoreticka ¢ast prace specifikuje dilezité pojmy pro oblast marketingu a marketingového
mixu na zakladé prostudované odborné literatury. Dale se prace vénuje marketingové
komunikaci, jejim nastrojim a novym trendiim. Nasleduje zpracovani poznatkli o SWOT
analyze, analyze konkurence, marketingovém prizkumu a jeho nejcastéji pouZivané

metod¢ - dotaznikovém prizkumu.

Hlavnim pfinosem pro firmu bude zpracovani praktické Casti. Prvni ¢ast prace se zameéti
na zékladni informace o Spolecnosti FORTEX — AGS, a.s. a jeji jednotlivé divize.
Nasledné bude charakterizovan marketingovy mix divize FORTEXauto a provedena
analyza soucasné marketingové komunikace. V dalsi ¢asti prace bude provedena SWOT
analyza a analyza konkurence, kterd se nachédzi v blizkém okoli. Ke zjisténi uspéSnosti
soucasné marketingové komunikace divize FORTEXauto bude udélan dotaznikovy
prizkum. V zavéru praktické c¢asti budou uvedeny navrhy a doporuceni ke zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.

Hlavnim cilem prace je analyzovat jednotlivé slozky soucasné marketingové komunikace
spolec¢nosti FORTEXauto a navrhnout jeji zlepSeni nebo dalsi zpusob, jak zaujmout
potencidlni 1 soucasné zdkazniky. VSechny navrhy a doporuceni budou pro spolec¢nost

realizovatelné a zaroven finan¢né dostupné.
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1 MARKETING

V dneSni dobé existuje cela skala odbornych pohledd na definovani marketingu.
Napftiklad vyznamna autorita marketingu Philip Kotler a kol. (2007, s. 39) definuji
marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji

jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktt a hodnot.

Mnozi autoii povazuji zaCatek 20. stoleti za vznik marketingu vzhledem k primyslové
revoluci, k vzniku velkych primyslovych podnikt a rustu nakladd na vyrobu. Tato nova
situace na trhu vyzadovala nové pfistupy v fizeni, planovani, zménu komplexniho pfistupu

k trhu a marketingu. (Nagyova a kol., 2014, s. 23)

Marketing je dalezitym prvkem kazdého prosperujiciho podniku vzhledem Kk vyspélym
astale se rozvijejicim zemim. Jiz od pocatku 21. stoleti je v podnikatelské sfére
vyzadovano finanéné prosperovat a tzv. prezit V nemilosrdném ekonomickém prostiedi.
Marketing hraje dulezitou roli v zajiStovani poptavky po vyrobcich a sluzbach firmy,

které ji pfinasi uspokojeni v podobé zisku. (Kotler a Keller, 2013, s. 33)

Znaénym dlivodem rozvoje dne$niho marketingu jsou nové informaéni technologie
a globalizace, diky kterym dochazi k Sifeni svétovych poznatkii pro dal§i rozvoj
marketingu. Marketing na Ceském trhu ma pomérné kratkou historii souvisici pfimo

s vytvafenim a rozvojem trznich vztahtl. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 11)

Pod pojmem marketing si mnoho lidi mize ptedstavit pouze reklamu, prodej zbozi
¢i sluzeb. Divodem je zahlceni velkou Skalou televiznich reklam, novinovych inzeratd,
reklamnich letdki a dalSich. DneSni marketing bychom neméli chéapat pouze
jako schopnost ,,presveédcit a prodat®‘, jak to bylo dfiv, ale meli bychom na n¢j nahlizet,

jako na uspokojovani potieb zakaznika. (Kotler a kol., 2007, s. 38)

Chovani zéakaznika na trhu je ovlivnéno hodnotovym vztahem mezi uzitkem z produktu
a protithodnotou, kterou musi za néj zaplatit. Tento hodnotovy vztah je dulezité

identifikovat, a proto je zahrnut v marketingové koncepci a obsahuje tyto kroky:

1. identifikace vhodného produktu pro zakaznika - zjistit potieby a ptani zékaznika
2. vyroba poptavaného produktu - vyvoj a tvorba produktii a sluzeb
3. komunikace produktu - propagovani produktu (informovani zakaznikt o produktu

a jeho vlastnostech)
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4. zprostfedkovani produktu - distribuce, poskytnuti sluzeb, prodej (Nagyova a kol.,
2014, s. 16)

1.1 Marketingovy mix

Podle Zamazalové (2009, s. 39) mlizeme chépat marketingovy mix jako soubor vnitinich
faktorh podniku (marketingovych nastrojii), které maji vliv na chovani spotiebitele.
Mezi marketingové nastroje patii zakladni ¢tvefice (4P): produkt (Product), cena (Price),
distribuce (Place) a komunikace (Promotion). Pro efektivni plnéni své funkce musi byt
marketingové nastroje spoleéné¢ kombinovany a ladény tak, aby vyhovovaly podminkdm

na trhu a ovlivnily poptavku po produktu.

1.1.1 Produkt

Produkt ptedstavuje veskeré vyrobky a sluzby, které jsou spole¢nosti na trhu nabizeny
K upoutani pozornosti, ke koupi a naslednému pouzivani ¢i spotieb€. Produkt zaroven
slouzi k uspokojeni prani a potieb zdkaznikl. Produktem nemusi byt pouze hmotné zbozi,
ale také prodejné sluzby zahrnujici vyhody a uspokojeni pro zakazniky. Ptikladem sluzeb

jsou bankovni, hotelové a kadetnické sluzby. (Kotler a kol., 2007, s. 615)

1.1.2 Cena

Veskeré vyrobky a sluzby maji svou hodnotu, ktera je vyjaddiena penézni Castkou,
kterou zakaznik musi zaplatit, aby mohl uspokojit své potieby a ptani spojené s vyrobkem.
Podle mého nazoru Kotler a kol. (2007, s. 749) vystizné definuji cenu jako ,,penézni ¢astku
uctovanou za vyrobek nebo sluzbu; ptipadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeéni

za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.‘*

Cena urCuje také pozici vyrobku vzhledem k ostatnim vyrobkiim (luxusni, bézné
nebo levné vyrobky). Cenova politika vyrobku by méla odrazet snahu spolecnosti
0 dosazeni zisku a budouciho rozvoje spolecnosti a to nejen v kratkodobém horizontu.

(Pavlecka, 2008)

1.1.3 Distribuce

Distribuce je podstatnym prvkem marketingového mixu, ktery zahrnuje fadu zptisobt
dodani produktl (vyrobkd nebo sluzeb) od vyrobce ke koncovému spotiebiteli.
Cilem distribuce je pfiblizeni vyrobenych produkti z mista vzniku Kk zakaznikam.

Vyrobce se muze rozhodnout, jestli pouzije pifimou distribucni cestu (pfimé dodani
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vyrobku od vyrobce k zédkaznikovi), nebo neptimou cestu (dodani zbozi od vyrobce
k zékaznikovi pomoci distribuénich mezi¢lanki — zprostiedkovatelé, obchodnici).

(Zamazalova a kol., 2010, s. 225)

Distribucni cesty tvoii spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jejich ucelem je zajisténi
dostupnosti produktu na spravném misté, ve spravny cas, ve spravném mnozstvi

a ve spravné kvalité. (Zamazalova a kol., 2010, s. 227)

1.1.4 Komunikace

Komunikace zahrnuje veSkeré aktivity, jejichz ucelem je informovéani a piesvédcovani
cilovych zdkaznikd o vlastnostech a pfednostech produktu ¢i sluzby, aby dany produkt

nasledné koupili. (Kotler a kol., 2007, s. 71)
Vice o marketingové komunikaci se nachdzi v nasledujici kapitole, kterd se timto pojmem
podrobnéji zabyva spoleéné s komunika¢nimi néstroji, jelikoz jde o rozsahlejsi

a pfedmétnou Cast prace.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci pouziva firma jako nastroj k informovani, piesvédCovani
a upominani spotiebitelli o vyrobcich nebo znackach, které jsou na trhu. Mlzeme fici,
ze marketingovd komunikace je hlasem spole¢nosti a jejich znacek. Je nastrojem
k osloveni spotiebitelli, navazani vztaht, vyvolavani dialogt a také k ukazani, jak, proc,
kym, kde a kdy je vyrobek pouzivan. Tato marketingovd komunikace firmy vede

k posilovani vérnosti zakazniki. (Kotler a Keller, 2013, s. 516)

Podle Karlicka (2016, s. 9) je marketingova komunikace fizeny proces pienaseni informaci
a presvédCovani cilovych zakaznikd, kterda je dulezitd pro dosazeni firemnich
marketingovych cili. Prostfednictvim marketingové komunikace firem jsou potencialni

zadkaznici presvédCovani ke koupi nabizenych produktt a sluzeb.

Firmy pomoci marketingové komunikace dostavaji jejich vyrobky nebo sluzby
do povédomi zakaznikl a podnécuji touhu vyrobek vyzkouset nebo ho zakoupit a pouzivat.
Marketingovad komunikace pfispiva firmam k rlstu trzeb a ke zvySeni hodnoty znacky,
ktera se zvySuje vepsanim znacky do paméti zakaznikl a vytvofenim jeji image. (Kotler

a Keller, 2013, s. 516)

2.1 Cile marketingové komunikace

Jednim z prvotfadych manaZerskych rozhodnuti je ur€eni cili marketingové komunikace.
Nutnosti pii urCovani cilii je vychdzeni ze strategickych marketingovych cili a jasné
sméfovani K posilovani dobré firemni povésti. Dalsi Cinitelé, které maji vliv na urceni cild,
jsou: charakter cilové skupiny a stadium zivotniho cyklu produktu nebo znacky. Mezi
tradiéné uvadéné cile patii:
e poskytnout informace — informovani trhu o vyrobku a jeho vlastnostech,
e vytvorit a stimulovat poptavku — pomoci komunikac¢ni podpory vytvorit
a nasledné zvysit poptavku po znacce, vyrobku nebo sluzbg,
e odlisit produkt (diferenciace produktu) — komunikaéni aktivitou odlisit
od konkurence, informovat o unikatnosti produktu,
e zdiraznit uZitek a hodnotu produktu — ukazat vyhody z vlastnictvi produktu,
e stabilizovat obrat — pomoci marketingové komunikace vyrovnat vykyvy poptavky

a tim 1 naklady z vyroby, skladovani a dalSich,
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e vybudovat a péstovat znacku — marketingovou komunikaci se na trhu vytvari
povédomi o znacce, posiluje se jeji znalost, ovliviiuje se postoj zakaznikli ke znacce
(vytvareni pozitivnich a jedinecnych asociaci),

e posilit firemni image — jednotnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhodobém
obdobi a uzivanim stejnych symbold, jez si zdkaznici se znackou spoji. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 40)

Pfi stanovovani cili marketingové komunikace je vhodné uplatnit princip SMART, ktery
znamend, ze cile by mély byt konkrétni (specific), méfitelné (measurable), dosazitelné
(achievable), realistické (realistic) a Casové ohrani¢ené (timed). Naptiklad pokud je cilem
firmy zvysit povédomi znacce X, tak pouze tento cil je nedostacujici. Je vhodné tento cil
vice upfesnit napt. zvysit povédomi o znac¢ce X u cilové skupiny zen 30 az 50 let z 20 %

na 70 % béhem jednoho roku. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 15)

2.2 Komunikac¢ni proces

Komunika¢nim procesem nazyvame pienos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. Tento
prenos informaci se odehravd mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a potencialnimi

¢i souCasnymi zakazniky, atd. Komunika¢ni proces je sestaven z osmi komponentt:

1. zdroj komunikace — organizace, osoba nebo skupina osob,

2. zakodovani — prevod informaci do vhodné podoby pro upoutdni pozornosti
a porozuméni — slova, obrazky, hudba, atd.,

sd€leni — soubor informaci,

ptenos — média,

dekodovani — pochopeni a porozuméni zakdédovanému sdélent,

piijemce — spotiebitelé, zdkaznici, uzivatelé, zaméstnanci, média, komunita, atd.,

N o g b~ w

zpétna vazba, reakce — vyslani zpravy zpét odesilateli,
8. komunikaéni Sumy — zamény, zkresleni informaci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
s. 21)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Na Obr.1. je zobrazeno schéma komunikaéniho procesu se  vSemi

ucastnicimi se komponenty v komunika¢nim procesu.

sdéleni sdéleni sdéleni sdéfeni’

odesilatel
(zdro])
sdéleni

prijemce

prenos 5 ini
—»| dekédovani i " ysioni

—»{ zakodovéni médiem

v

zpétna
vazba

reakce *—

Zdroj: Matusinska, 2007, s. 17

Obr. 1. Kyberneticky model komunikace

2.3 Segmentace spotiebnich trhii

Vzhledem k tomu, Ze vSichni zakaznici nemaji stejné potieby a nechtéji stejny produkt,
tak podnik ma zapotiebi roz¢lenit zakazniky do skupin, které budou mit podobné potieby
a prani. Segmentace trhu se zaklada na identifikaci a charakterizovani odliSnych skupin

zékaznikt s odlisnymi potiebami. (Nagyova a kol., 2014, s. 139)

Segmentace trhu znamena tzv. déleni trhu na jasné definované dily — trzni segmenty.
Kazdy trzni segment tvoii skupina zakaznikl,, ktefi maji podobné potteby a ptani.
Spotiebni trhy miiZeme segmentovat do dvou Sirokych skupin proménnych. Nekteti
badatelé¢ se snazi definovat segmenty podle deskriptivnich charakteristik: geografie,
demografie a psychografie. Na druhou stranu jini badatelé se snazi definovat segmenty

podle behavioralnich charakteristik (chovani spotiebiteltr). (Kotler a Keller, 2013, s 252)

Pro podnik je dilezité, aby segment spliioval urcita kritéria, ktera jsou pro podnik kli¢ova

vzhledem k efektivni praci s vybranym segmentem. Potencialni segment musi byt:

e pfesné definovany,
e dostatecné velky,

e m¢éfitelny,

e rozliSitelny

e dostupny. (Nagyova a kol., 2014, s. 141)
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2.3.1 Geograficka segmentace

Karlicek (2013, s. 109) uvadi, ze pti segmentovani trhu podle geografického hlediska jde
o rozdéleni trhu na urcité geografické jednotky — kontinenty, staty, mésta, ¢tvrti apod.
Geografickd segmentace bere v uvahu rozdilnost geografickych jednotek v potfebach
a dalSich charakteristikdch. Firmy podnikajici na mezinarodnich trzich casto vyuZzivaji
geografickou segmentaci pro ptizptisobeni produkti nebo sluzeb geografickym zondm

(kupni sila, klima, apod.).

2.3.2 Demograficka segmentace

Jak uvadi Kotler a kol. (2007, s. 470), pii segmentaci podle demografického hlediska
se rozd€luje trh na skupiny podle stafi, pohlavi, rodinného stavu, povolani, pfijmu,
vzdélani, nabozenstvi apod. Demografické déleni trhu je obvyklym a nejoblibenéjSim
zakladem segmentace trhu, mozna i proto, ze potieby a ptani zdkaznikii se casto pozméiiuji

vzhledem k demografickym proménnym.

2.3.3 Psychograficka segmentace

Pii psychografické segmentaci dochazi k rozdéleni trhu podle spolecenské tridy, struktury
osobnosti (povahovych ryst — autoritativnost, hospodarnost apod.) a podle Zivotniho stylu
kupujiciho. Pii vytvareni reklam se stale vice podnikidl snazi image vyrobkl ptizpusobit
znakiim osobnosti a zivotnimu stylu. Pfikladem miize byt reklama na alkohol — lihoviny

pro klidné labuzniky nebo pro veselou spole¢nost. (Wohe a Kislingerova, 2007, s. 389)

2.3.4 Behavioralni segmentace

Podle Woéhe a Kislingerové (2007, s. 389) behavioralni segmentace nebo také segmentace
trhu na zakladé chovani roz¢lenuje trh podle vérnosti znacce, znalosti a postoje k produktu
(Jaky ma pro né produkt vyznam), mira uzivani produktu apod. Ptikladem behavioralni
segmentace je znalost ¢i neznalost produktu zdkaznikem a to, jestli produkt Kupuje

pravidelné nebo obcas.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix je slozen z péti zakladnich komunikacnich nastroju, prostfednictvim

kterych podniky komunikuji se svymi stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky
a s sirokou vefejnosti. Nastroje komunika¢niho mixu pomahaji podniku v komunikaci,
budovani a udrzeni vztahli se zdkazniky a seznamovani cilovych zékaznikti (popf.

vetejnosti) s produkty a zna¢kou podniku. (iPodnikatel.cz, 2011)

Prostfednictvim  komunikaénitho mixu a optimalni kombinace jeho néstroji
se marketingovy manazer snazi dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cilt.
Komunika¢ni mix je tvofen osobnimi a neosobnimi formami komunikace, kdy osobni
forma komunikace zahrnuje osobni prodej (osobni komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim) a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pifimy marketing,
public relations a sponzoring. Do komunika¢niho mixu patii také udalosti a zazitky, které

jsou kombinaci osobni a neosobni formy komunikace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

V tabulce je zobrazen ptehled vyhod a nevyhod marketingovych komunikacnich nastroji,

které jsou podle odborné literatury fazeny mezi zékladni nastroje marketingového mixu.

DRUH KOMUNIKACE

NAKLADY

VYHODY

MNEVYHODY

OSOBNI

kontakt

plsobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

Osobni prodej Vysoke naklady na je- | UmozZnuje pruznou Maklady na kontakt
den kontakt prezentaci a ziskani podstatné vyiii nez
okamzité reakce u ostatnich forem,

nesnadné ziskat &i vy-
chovat kvalifikované
obchodniky

NEOSOBNI

Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové | Znaéné neosobni, ne-

|ze predvést vyrobek,
nelze piimo ovlivnit
nakup, nesnadné
méfeni udinku

Podpora prodeje

Mize byt nakladna

Upouta pozornost
a dosahne okam-
teho Gcinku, dava
padnét k nakupu

Snadno napodobi-
telna konkurenci,
pusobi kritkodobé

Prirmy marketing

Mizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjii zacileni
na spotiebitele,
moznost utajeni pred
konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levne,
hlavné publicita; jiné
PR akce nakladné, ale
jejich frekvence ne-
byva tak casta

Vysoky stupen di-
véryhodnosti, indivi-
dualizace plischeni

Publicitu nelze fidit
tak snadno jako
ostatni formy komu-
nikace

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 44

Obr. 2. Vyhody a nevyhody nastrojit marketingové komunikace
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3.1 Reklama

Podle mého nazoru vystizné definuje reklamu od Machkova (2009, s. 170), ktera uvadi:
,Reklamu je mozno charakterizovat jako formu placené, neosobni komunikace, jejiz
pomoci firma prostiednictvim riznych médii komunikuje se zdkazniky. Reklama
napomaha vytvafeni dlouhodobé image vyrobku/znacky ¢i firmy a muze byt irychle

pusobicim podnétem k nakupu.

Rozeznavame ti1 zékladni druhy (cile) reklamy, které se 1isi od sebe podle cile sdéleni

a ulohy reklamy v zivotnim cyklu vyrobku:

e Informativni reklama — jejim ukolem je poskytnout informace (vlastnosti,
vyhody) o novém produktu na trhu. Tato reklama se pouzivd v zavadéci fazi
zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby.

e Presvédcovaci reklama — jejim cilem je upevnéni postaveni vyrobku nebo sluzby
natrhu a eventudlné zvysSeni jeho trzni potence. Je pouzivdna v rustové fazi
vyrobku.

e Piipominaci reklama — plsobi na posileni presvédceni spotiebitele, Ze nakoupil
spravné a cilem je opakovani nadkupu produktu. Pfipominaci reklama je uzivana

pro tieti fazi zralosti vyrobku. (Heskova a Starchon, 2009, s. 82)

Zavadéni Riist i Zralost Pokles

Prodeje

Informativni Presvédcovaci | Pfipominaci reklama

reklama reklama

Zvyseni
povédomi

Zvyseni
loajality
ke znacce

Cas
Blazkova, s. 131

Obr. 3. Propagace v pritbéhu zivotniho cyklu vyrobku

3.1.1 Reklamni média

Cilem reklamnich médii je ,,dopravit‘‘ reklamni sd€leni k cilovym zakaznikim. Reklamni

média muzeme rozdélit:

e inzertni média — tiSt€na propagace napi. noviny a ¢asopisy,
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e clektronicka média — televize, internet, rozhlas a dalsi,
e venkovni média — billboardy, dopravni prostfedky, reklama na budovach apod.
(Nagyova, 2014, s. 371)

3.2 Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje jsou oznaCovany kratkodobé pobidky, jejichz ucelem
je podpofeni zakladnich pfinostt nabizenych vyrobkem nebo sluzbou a povzbuzeni
k nakupu ¢i prodeji vyrobku nebo sluzby. Oproti reklamé, kterd poskytuje diavody
k realizovani nakupu vyrobku nebo sluzby, podpora prodeje podnécuje zakaznika
K uskuteénéni nakupu prave ted’. Nastroje podpory prodeje se snazi motivovat zakaznika

k okamzitému nakupu. (Kotler a kol., 2007, s. 880)

Podpora prodeje se muze zaméfovat na konecné spottebitele, na firmy pusobici
na prumyslovém trhu a na maloobchodniky. Akce na podporu prodeje zameétrené
na konecné spotiebitele maji za cil kratkodobé zvySeni objemu prodeje, ale také zvySeni
podilu na trhu. Zamérem akci zaméfenych na maloobchodniky je jejich Castéjsi nebo vétsi
objednavani propagovanych vyrobkli a vymezeni lepSich a vétSich mist pro vyrobek.

(Machkova, 2009, s. 177)

3.2.1 Nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou kratkodobého charakteru, ale zaroven jsou ucinné
pro urychleni prodeje a odbytu zbozi. Jako hlavni nastroje podpory prodeje se uvadi
vzorky (produkt k vyzkouseni), slevy (snizeni ceny procentem z ceny) a kupony (sleva
na ur¢ité produkty). Prodejce muize také nabizet rabaty (vraceni urCité Castky penéz),
zvyhodnéna baleni (dva produkty za cenu jednoho), reklamni piedméty (produkty
potisténé ndzvem firmy arozdavané jako darky), veérnostni odmeény, soutéze a dalsi.

(Matusinska, 2007, s. 78-79; Kotler a kol., 2007, s. 882-883)

3.3 Public relations

Nazev public relations pochazi z anglického jazyka a v piekladu znamena vztahy
s vefejnosti. Podle Kotlera a kol. (2007, s. 888) jde o budovani dobrych vztahi s riznymi
cilovymi skupinami pomoci ziskavani kladné publicity, budovani dobrého jména firmy

a odvraceni negativnich povésti ¢i udalosti apod.
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Public relations vyuziva mnoha nastroju, jako jsou naptiklad tiskové zpravy, ve kterych
jsou uvedeny pftiznivé zpravy 0 podniku, jeho produktech ¢i zaméstnancich. DalSim
nastrojem public relations mizou byt proslovy (odpovidani na otazky médii), pisemné
materialy (vyro¢ni zpravy, brozury a firemni Casopisy), sluzby veiejnosti (kampané
pro podporu charit, pomoc starym nebo handicapovanym) apod. (Kotler a kol., 2007,
s. 890)

3.3.1 Sponzoring

Vymétal (2008, s. 296) pohlizi na sponzoring jako na dulezity nastroj pro navazovani
vztahtl s vefejnosti a zlepSovani image firmy. Jeho podstatou je finan¢ni podpora riznych
akcei, projekt, uméni nebo védy, které vyvolaji pozitivni publicitu. Sponzoring pfitahuje
pozornost médii, odstraniuje negativni pohled na firmu a dostdva firmu do povédomi

a zlepSuje image. Sponzoring se n€kdy muize délit na:

e socialni sponzoring — humanitarni podpora v nouzi a podpora socialnich akci,

e profesni sponzoring — podpora vzniku a rlstu jiné organizace s cilem spolu
profitovat na budoucim zisku (napf. u specializovanych laboratofi),

e komercni sponzoring — zadatel¢é o sponzoring nabizeji sponzorovi vybornou
moznost reklamy (reklama na sportovnich stadionech v televizi apod.), jedna

se 0 vztah ,,néco za néco.‘*

Dle Matusinské (2007, s. 129) je sponzoring provadén predevSim s podnikatelskym
umyslem, protoze jde o vzajemny obchod mezi partnery — sponzor a sponzorovany.
V tomto obchodnim vztahu je jasn¢ definovana sluzba a protisluzba obou stran.
Sponzor praktikuje sponzorstvi jako prostiedek komunikace (pro zlepSeni image firmy,
znacky a produktu). Na druhou stranu sponzorovanému jde hlavné o poskytované sluzby

(finan¢ni nebo materidlové) od sponzora.

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi forma piimé komunikace s trhem. Jde o udrZzovani obchodnich
vztahli mezi dvéma nebo vice subjekty. Lidem, kteti vykonavaji tuto praci, se mize fikat
prodejci, obchodni zastupci, agenti, oblastni manazefi apod. Mnoha lidem se mize vybavit
pojem obchodni cestujici, ktery se snazi vnutit zbozi, avSak toto minéni je uz zastaralé.
VétsSina dneSnich prodejci jsou vzdélani profesiondlové, ktefi se snazi vybudovat

dlouhodobé vztahy se zakazniky. Cilem osobniho prodeje je tedy nejen prodani produkti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

nebo sluzeb, ale také utvafeni dlouhodobého, hodnotného pozitivniho vztahu. (Heskova

a Starchoti, 2009, s. 120; Kotler a kol., 2007, s. 905)

Osobni prodej se mize odehravat ve vice formach — pultovy prodej (v maloobchod¢),
obchodni prodej (supermarkety a hypermarkety), prodej v terénu (prodej bez stabilni
jednotky) a misionai'sky prodej (prodej nepiimym zakaznikim — prostfednikim).
Zakladem prodejniho procesu je verbalni (mluva) a neverbalni komunikace (gesta, mimika
a postoj), kdy neverbalni komunikace poskytuje zakaznikiim az 90 % informaci. (Heskova

a Starchoti, 2009, s. 120-121)

3.5 Primy marketing

Zamazalova (2010, s. 276) uvadi, Ze podstatou ptimého marketingu, ktery je oznacovany
také jako tzv. direct marketing, je pfimé oslovovani zdkaznikl (poStou, telefonicky,
e-mailem) ajejich pitimé odezvy na firemni marketingové komunikacni aktivity
(objednavaci kupony v inzeratech apod.). Pfimy marketing je také spojovan s vyzyvanim

potencialnich zakaznikl k okamzitému nakupu.

Piimy marketing vyuZziva databazi, které zahrnuji kontakty na potencialni zakazniky a diky
tomu je mozné na n¢ presné zacilit a efektivné je oslovit. Nejéastéjsi formou piimého
marketingu jsou: direct mail, katalogovy prodej, zasilkovy prodej, telemarketing

a teleshopping. (Zamazalova, 2010, s. 277)

3.6 Event marketing

Event marketing miZeme také zndt pod ndzvem tzv. =zaZitkovy marketing,
ktery se vyznacuje firemnimi aktivitami v podobé emocionalnich zaZzitki s danou znackou.
Tyto emocionalni zazitky zprosttedkovava firma pro cilovou skupinu zakaznikd,
aby povzbudily pozitivni pocity a oblibenost ke znac¢ce. Event marketing obvykle zahrnuje
sportovni, umélecké, gastronomické a dalsi zabavné a spolecenské akce (Karlicek a Kral,

2011, s. 137)
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4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Diky rozristajicim se moznostem internetu a jeho vyuzitelnosti Sirokou vefejnosti
je zapotiebi rozvoj novych marketingovych nastroji i v komunikaci se zakazniky
a verejnosti. Podle Janoucha (2010, s. 13) prostiednictvim internetu lze v marketingovych

tradi¢nich pfistupech provadét zmény a vyuzivat mnoho moznosti, které internet poskytuje.

Vzhledem k nasycenému trhu klasickymi formami komunikace musi marketéti hledat nové
moznosti pro efektivni osloveni cilovych zakaznikd. Pro dosazeni ucinné komunikace
mohou pomoci nové marketingové trendy, jako jsou: product placement, guerilla
marketing, formy internetového a mobilniho marketingu a dal§i. Na trhu se neustale
setkavdme s novymi marketingovymi pfistupy a nastroji komunikace rtiznych podnikii.
Tyto nové marketingové trendy mohou snizit naklady na rozpocet propagacnich strategii

a zvysit jejich efektivitu. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 20)

Aby se podnik odlisil je zapotfebi Sokovat a pouzivat nové nosi¢e v marketingové
komunikaci pro diferencovani se od konkurence a nabyvani pozornosti zakaznikd.
Spotiebitelé jsou stale vice vybiravi a odolni k dodnes efektivnim komunika¢nim formam,
proto je zapottebi vyuzivat netradicni pfistupy a nastroje. Tyto netradicni pfistupy
v komunikaci mizeme nalézt a uplatiiovat napiiklad pomoci internetového a mobilniho

marketingu. (Matusinska, 2007, s. 194)

4.1 Internetovy marketing

Internet je soucasti moderni spolecnosti, které umoznuje mezilidskou komunikaci,
vyhledavani informaci a dal§i Cinnosti. Internet ma dilezitou roli v komercni sféfe,
které umoznuje online prodej produktl ¢i sluzeb a marketingovou komunikaci. Jiz vétSina
firem si dnes uvédomuje moznosti pouzivani internetu ke zvySeni produktivity
a efektivnosti, proto je dnes Internet bézné aplikovan k podpotfe marketingovych ¢innosti.

(Zamazalova, 2010, s. 431)

Z marketingového hlediska I1ze Internet brat jako dalsi typ média, vedle televize, rozhlasu
atisku. Internet navic muze uzivatelim nabidnout i tato média v online podobé
(internetové televizni a rozhlasové stanice, e-Gasopisy apod.). Vynika taktéz jedine¢nymi
vlastnostmi: nadregionalnost (nema klasické hranice), individualizace obsahu (obsah dle

potteb jedincli), obousmérnost komunikace (napt. komentafe na webu od piijemct),
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multimedialnost (informace v textovém, zvukovém a obrazové form¢) a relativné nizké

naklady marketingovych online nastroji. (Zamazalova, 2010, s. 432)
e Facebook

Facebook s ohledem na specifickou cilovou skupinu ptedstavuje jedine¢nou
marketingovou piilezitost pro firmy nejen na trhu B2C, ale i na trhu B2B. S rostoucim
poctem uzivatelii na socialni siti Facebook je ¢im dal jednodussi ziskavani vice
kvalitn&jsich informaci o produktech, sluzbach a firmé jak je vidi zakaznik. Usp&nost
stranky na Facebooku vSak neni ddna jen reakcemi fanouskd. Jako uspéch je bréna
jiz komunikace a zjisténi nazort, piani a pozadavku zakaznika. Facebook je dobrym
mistem pro zjiSténi informaci o produktech, sluzbach a znackdch pomoci konverzace.
Cennou zpétnou vazbou jsou pak vSechny reakce at’ uz pozitivni ¢i negativni. (Janouch,

2010, str. 246)

e PPC

vvvvvv

anglického terminu ,,Pay Per Click* — cesky ,,Platba za proklik®“. Spravce reklamniho
sdéleni neplati za celkovy pocet zobrazeni reklamy, které mize byt Casto nicnetikajici,
nybrz plati za skutecné provedeny proklik na webovou stranku tzn., Ze uZivatel
ve vysledcich vyhleddvani na reklamu klikne mysi. Platba ze proklik mize byt v fadu
halétil, ale také desetikorun. Vse zélezi na tom, jak velka konkurence inzerentil je mezi
danymi klicovymi slovy. Vyhodou oproti béznym bannerovym reklaméam je fakt, ze PPC
reklama je cilena na konkrétni potfebu uzivateli pomoci zvolenych klicovych slov,

nebo podle geografické polohy. (Domes, 2012, s. 12)

V Ceské republice jsou hojné vyuzivany pouze dva reklamni systémy pro spravu PPC
kampani. Jednim z nejpouzivanéjsich reklamnich systému soucasnosti je Google AdWords
spolecnosti Google a druhym je Sklik uréeny pro vyhledavac¢ a partnerské weby

spolecnosti Seznam. V poslednich letech je pro PPC reklamu stéle vyuzivanéjsi Facebook.
e SEO

SEO je zkratkou anglického pojmu Search Engine Optimalization — ¢esky optimalizace
pro vyhledéavace. Cilem SEO je posunuti webovych stranek ve vysledcich vyhledavani
smérem nahoru. Cim vys§i pozice webu na vyhledavadich Seznam a Google je, tim vétsi

je pravdépodobnost dosazeni vyS$i navstévnosti a potencialné 1 vySSich ziskd.

vvvvvv
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Pozici stranky ve vysledcich vyhledavani pak ovlivituje nékolik faktorti, jako naptiklad
umisténi slov ¢i hledané fraze na strdnce, vzajemnd poloha hledanych slov, pocet
kvalitnich zpétnych odkazi nebo i celkové staii domény. Veskera optimalizace webu
je zalozena na znalosti toho, jak funguji vyhledavace a jak tiidi vysledky hledani. (Domes,

2012, s.9)
e Slack

Naprosta vétSina firem pouziva pro interni komunikaci bézné emaily. Néasledné konverzace
jsou pak neptehledné, informace nesnadno dohledatelné a posilani jednotlivych souborti
neni nijak sjednoceno. Pro jednodu$si a ptehlednéjSi komunikaci vznikla aplikace
s nazvem Slack, ktera mé za ukol zefektivnit komunikaci profesionalim a zdroven Setfit
jejich cas. Platforma umoziuje propojeni cloudovych sluzeb od Dropboxu az po Google
Disk a diky nim je mozné posilat dokumenty piimo do aplikace. Aplikace je ke stazeni
na pro operacni syst¢tmy Windows a OS X, dale je mozZné aplikaci stdhnout na mobilnich
zafizenich se systémem Android a také na zafizenich spolecnosti Apple. Zakladni verze
aplikace je zdarma a je mozné ji vyuzivat pro komunikacni tym slozeny

az z 1000 zaméstnanct. (Koutsky, 2016)

4.2 Mobilni marketing

Rozdil mezi béZznymi webovymi strankami urené pro desktopové pocitate a mobilni
zatizeni neni jen ve velikosti obrazovky, na nichz se zobrazuje webova stranka. Vyrazné
se totiz lisi kontext, jakym zplsobem uzivatel vyhledava obsah z domova a v bézném
zivoté napiiklad na ulici. Dilezité je proto upraveni verze webu na tzv. responzivni web.
Ten se ptizptisobi presné velikosti mobilniho zafizeni uzivatele a prohliZzeni stranek
je tak ptijemné&jsi a ptrehlednéjsi. Firma bez responzivniho webu potencionalné prichazi
o tretinu klientli, kterd pouziva pfi prohlizeni internetu chytré mobilni telefony a zaroven
ztraci desetinu uzivateld, ktefi se online pfipojuji pies tablety. (Castro a Hyslop, 2012,
S. 248; Volny, 2016)

Mobilni verze webovych stranek je diilezitd z n¢kolika diivodl. Jednim z nich je zminéna
pohodlnost a ptehlednéjsi prohlizeni webu. Podstatnéjsim diivodem pro responzivitu,
co se tyCe prokazatelnych vysledk firmy, je vliv na vyhledavace. Vyhledava¢ Google
vyhodnocuje 1épe weby se zabudovanou responzivni verzi, které jsou pak zvyhodnovany
ve vyhledavani na vyssich pozicich. To vSe ma velmi vyrazny vliv na SEO webu. (Volny,

2016)
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5 SITUACNI ANALYZY

Prostfednictvim analyz mohou podniky charakterizovat trh a jejich soucasnou pozici.
Analyzy ndm poskytuji informace o trhu, o UspéSnosti ¢i neuspéSnosti produkti,
0 konkurenci a také o distribucnich systémech. Pro podnik jsou vyznamné predevsim
informace o podnikatelském a ekonomickém prostiedi jako je vyvoj inflace, kurzl, piijem
obyvatelstva a dalsi ekonomicko-finan¢ni ukazatele souvisejici s izemim, kde podnik

a jeho produkty piisobi. (Nagyova, 2014, s. 61)

Podle Jakubikové (2013, s. 94) je situacni analyza univerzalni metodou pro pruzkum
dil¢ich prvkii a znakii externiho prostfedi podniku a interniho prostfedi podniku.

Obeé tato prostiedi piisobi a ovliviiuji ¢innost podniku ptizniveé ¢i zdporné.

Situacni analyza je prvnim krokem marketingového strategického fizeni (konkrétné etapy
planovani), a jeho zakladni princip tkvi v identifikaci, analyze a ohodnoceni veskerych
dilezitych faktori, které mohou mit vliv na zavérecnou volbu cilti a firemnich strategii.

(Jakubikova, 2013, s. 94)

5.1 SWOT analyza

Analyza SWOT prozkoumava Ustfedni silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weakness),
ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Aby SWOT analyza byla efektivni,
tak se voli malé mnozstvi polozek, které jsou pro podnik klicové, a na né by podnik mél

zamé&fit svou pozornost. (Kotler a spol., 2007, s. 97)

Faktory analyzy SWOT muzeme rozd¢lit také na interni a externi faktory. Do internich
faktori nalezi silné a slabé stranky, které se tykaji vnitiniho prostfedi podniku (napf.
podnikové zdroje, mezilidské vztahy, kvalita managementu, cile a organizacni struktura).
Externimi faktory jsou pfilezitosti a hrozby, které¢ souvisi s vnéjSim prostiedim podniku,
jako je makroprostiedi (faktory ekonomické, politicko-pravni, socidlné-kulturni
atechnologické) a mikroprostiedi (zdkaznici, konkurence, dodavatelé a vefejnost).

(Blazkova, 2007, s. 155, Jakubikova, 2013, s. 129)
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Na Obr. 4. je znazornéna tzv. SWOT matice, ktera je sestavena z jednotlivych faktord,

které jsou nize specifikovany.

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
Prilezitosti Hrozby
(O) (T)

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 155

Obr. 4. SWOT matice

e Silné stranky — interni faktory, které¢ firmé davaji konkurencni vyhodu a silnou
pozici na trhu. Tykaji se firemnich schopnosti, dovednosti, potencialu apod.
Ptikladem silnych stranek mize byt silnd znacka, dobré povédomi o firm¢, cenova
vyhoda a plno dalsich.

e Slabé stranky — interni faktory, které pro firmu znamenaji slabiny a nedostatky,
které brani firm¢ k dosahovani efektivnich vykont. Slabou strankou firmy muze
byt Spatné umisténi, Spatna reputace, vysoké naklady atd.

e Priilezitosti — externi faktory, které znamenaji néjaké budouci mozZnosti.
Pokud by se staly realnymi, tak firmé pfinesou uspéch. Nejdulezitéjsi je jejich
identifikace, aby je firma mohla vyuZit. Pfilezitostmi mohou byt nové technologie,
akvizice, lepsi povédomi, zvyseni poptavky apod.

e Hrozby — externi faktory, jsou to nepfiznivé situace nebo zmény v okoli firmy,
ptredstavuji prekazky v podnikani a tim i nebezpeci netispéchu. Napiiklad hrozbou
pro firmu mize byt vznik novych konkurentt, konkurenti s lepSim vyrobkem,

nepftiznivé legislativni zmény a dalsi. (Blazkova, 2007, s. 156)

Blazkova (2007, s. 159) uvadi, ze diky snadné realizaci SWOT analyzy vhledem
K vyuzivani pouze ctyi faktorti, muze hrat dulezitou funkci v dal$im rozhodovani.
Informace ziskané ze SWOT analyzy mohou slouzit pro zkoordinovani podnikovych
zdroju ¢i schopnosti a konkuren¢niho prostiedi i trhu, ve kterém firma pusobi. Vysledky
z provedené analyzy mohou slouzit pro marketingové planovani a pro vybér vhodné

marketingové strategie.
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5.2 Analyza konkurence

Na relevantnim trhu se firmy snazi uspokojit potieby zakaznikt 1épe nez jejich
konkurence. Analyzou konkurence firma porovnava svou pozici na trhu vzhledem k hlavni
konkurenci. Predpoklad tspéchu firmy je, kdyz konkurenti neuspokoji pfani zakaznikd
jako dand firma. Cilem konkurenéni analyzy je vytvofeni informacniho zékladu
0 konkurencnich podnicich a moznost piedvidat jejich kroky. (Zamazalova a kol., 2010,

s. 55)

5.2.1 Benchmarking

Podle Blazkové (2007, s. 170) benchmarking zlepSuje podnikové aktivity a vykonnost diky
rozpozndni a pouziti nejlepsi firemnich procest, metod a aktivit, které aplikuji nejlepsi
firmy ve stejné podnikatelské oblasti. Zakladni princip benchmarkingu je tedy vyhledavani
nejlepsich praktik, které pouzivaji nejlepsi konkurenti na trhu ve stejném odvétvi, a jejich

nasledné porovnani s vysledky vlastniho podniku.
Zakladni postup pfi benchmarkingu ma téchto osm kroki:

1. volba oblasti pro benchmarking,

2. vnitfni analyza vlastnich podnikovych postupi, metod, vykont apod.,

3. shromazdéni a analyza vné&jSich udajii — postupy, metody a vykony konkuren¢nich
podniki, které jsou zahrnuty do analyzy,

uréeni nejlepSich postuptli, metod a vykont,

komparace vykoni daného podniku s nejlepsimi vykony,

zhodnoceni vysledkt a procest,

urceni moznych opatfeni a strategii pro napravu,

© N o g B

uskutecnéni zjisténych opatieni. (Blazkova, 2007, s. 171)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Pod pojmem marketingovy vyzkum rozumime ziskavani, zpracovani, znazornéni
a vyhodnoceni informaci, které jsou zapotiebi ke zjisténi a rozboru marketingového
problému, se kterym se podnik stfetdvd. Marketingovy vyzkum se mlze zabyvat vztahy
na trhu, v podniku, zkoumanim vné&j§ich vlivi na podnik a dalSich problematik,

které jsou dulezité pro existenci a preziti podniku. (Nagyova a kol., 2014, s. 155)

Informace z marketingového vyzkumu se pouzivaji k identifikaci pfilezitosti a problémi
Vv oblasti marketingu a ke zvoleni efektivnéjSich krokli na trhu. Metody marketingového
vyzkumu poskytuji moznost sledovani uc¢inkd téchto krokti a budovat pochopeni

marketingovych procest.” (Feinberg a Taylor, 2012, s. 6)
Proces marketingového vyzkumu obsahuje pét zakladnich krok:

1. definovani problému — urceni predmétu vyzkumu a zpracovani projektu vyzkumu
(cil vyzkumu, metody, techniky, cena a terminy pro uskutecnéni kroku),

2. analyza situace a urCeni zdroji informaci — urCeni potiebnych a dostupnych
informaci,

3. sbér informaci — ziskavani primarnich informaci, stanoveni zptsobu jejich sbéru
vzhledem k charakteru feSeného problému, ¢asovych a finan¢nich moznosti,

4. analyza a interpretace informaci — nasleduje po shroméazdéni informaci, mize byt
také provadéna pocitacovym programem,

5. zavéreCna zprava — zpracovani a prezentace zaveéri z marketingového vyzkumu.

(Maly, 2008, s. 11-13)

VétSina marketingovych vyzkumil je provadéna pomoci sbéru primarnich informaci
(tzv. vyzkum v terénu — sbér informaci z trhu) i pfesto, ze jde o nakladngjsi zpusob
nez je tomu u ziskavani sekundarnich informaci (tzv. vyzkum od stolu — databaze, ro¢enky,
statistické idaje). Mezi nejpouzivangjsi zpiisoby primarniho sbéru dat patii pozorovani,

dotazovani a experiment. (Maly, 2008, s. 45)

! Information from marketing research is used to identify both opportunities and problems in marketing and
to choose more effective actions in the marketplace. Its methodlogies provide a way to monitor the effects of

these actions and build understanding of marketing processes.
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Rozeznavame dvé metody primarniho marketingového vyzkumu trhu:

e kvantitativni vyzkum — faktické, kvantitativné zjistitelné udaje,

e kvalitativni vyzkum — tzv. psychologicky vyzkum pro ziskani informaci o pti¢inach

chovani spottebitele, jeho postojich, motivech jednani. (Maly, 2008, s. 45)

6.1 Dotaznikovy prizkum

Nagyova (2014, s. 169) uvadi, Ze dotazovani patii mezi nejCastéji pouzivané metody,
které se pro uskutecnéni marketingového vyzkumu vyuzivaji. Dotazovani miize probihat
pisemné, telefonicky, osobné (interview) a elektronicky. Hlavnim metodickym nastrojem
dotazovéani je dotaznik, ktery je tvofen uspofddanymi otdzkami za ucelem ziskani

informaci od respondentu a jejich leh¢imu zpracovani.
Otazky v dotazniku by méli byt usporadany v urcitém potadi:

uvodni otazky — lehké, navazani kontaktu s respondentem,

filtra¢ni otazky — pro zjisténi spravného typu respondenta,

vewr

specifické otazky — pro zjisténi informaci nezbytnych k objasnéni problému,
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identifikacni otazky — charakteristické znaky respondenta. (Nagyova, 2014, s. 171)
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7 PROFIL SPOLECNOSTI FORTEX — AGS, A.S.

Spole¢nost FORTEX — AGS je akciova spolecnost, ktera se zabyva obchodni a vyrobni
¢innosti. Spole¢nost byla zaloZzena roku 1968 a roku 1990 se transformovala na akciovou
spole¢nost s postupnym prechodem na divizni uspotadani. Spole¢nost spadéd k vyznamnym
podnikatelskym subjektim v olomouckém kraji a je nejvétsi stavebni firmou v okrese

Sumperk. (Interni dokumenty spoleénosti, 2016)

Spole¢nost FORTEX — AGS, a.s. se zaméfuje na stavebnictvi (primyslové stavby, obytné
stavby a rekonstrukce), kovovyrobu a konstrukci Cistiren odpadnich vod.
Dal$im vyznamnym obchodnim zdmérem je prodej osobnich a uzitkovych vozii znacky
Volkswagen a Skoda véetné jejich servisu. Spolenost podnika také v realitni Ginnosti
a Vv developerskych projektech. Velké mnozstvi vyrobka je distribuovano k zahrani¢nim

odbératelim v zemich Evropské unie.

Od roku 2006 je holding USOVSKO a.s. majoritnim vlastnikem spole¢nosti FORTEX —
AGS, as. a vlastni 100 % akcii. Holding USOVSKO a.s. vlastni kromé této spolecnosti

vice podnikli v Olomouckém a Plzeniském kraji (napf. Mohelnickd zemédélska, a.s.,

USOVSKO FOOD, as. a dalsf)

Vzhledem k tomu, Ze jde o akciovou spoleCnost, tak statutarni organ je tvofen tfemi
pfedstaviteli a dozor¢i rada je slozena taktéz ze tfi Clend. Pro spolecnost pracuje

250 zaméstnanct a 22 z nich je na fidicich pozicich (vrcholovy management).

Spolecnost ziskala certifikaty 1SO 9001, 1SO 14001 a OHSAS 18 001, které zarucuji
vysokou jakost vyrobkt a sluzeb, pozitivni ptistup k zivotnimu prostiedi a také bezpecnost

a zdravi zaméstnanct pii praci. (Interni dokumenty spole¢nosti, 2016)

7.1 Zakladni udaje o spoleCnosti

Nazev spole¢nosti: FORTEX — AGS, a.s.

Pravni forma: Akciova spolecnost

Datum zapisu do obchodniho rejstiiku: 29. prosince 1990, vznik 1. ledna 1991
Sidlo: Sumperk, Jilova 1550/1, PSC 787 01

Identifikaéni ¢islo: 001 50 584

Piredmét podnikani: projektova Cinnost ve vystavbé, klempiistvi, truhlafstvi, zednictvi,

opravy silni¢nich vozidel, stavebnictvi, realitni cinnost atd. Spolecnost se zabyva



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

podnikanim ve vice oblastech, které jsou k nalezeni také v obchodnim rejstiiku. (Interni

dokumenty spolecnosti, 2016)
e Historie

Od zalozeni spolecnosti roku 1968 prob¢hlo mnoho zmén z piivodniho podnikatelského
zaméru. Prvnim pfedmétem podnikani bylo zajiStovani vystavby bytovych jednotek,
zemédé€lskych objekti a dalSich staveb. Roku 1970 se spole€nost zacala orientovat
také na stavbu a montaz ocelovych sil, které byly ovSsem roku 1984 substituovany vyrobou
Cistiren odpadnich vod. V roce 1990 doslo k pfejmenovani spole¢nosti na soucasny nazev
FORTEX — AGS a transformaci na akciovou spolecnost jak jiz bylo zminéno vyse.

(Interni dokumenty spole¢nosti, 2016)

7.2 Organiza¢ni ¢lenéni

Spoleénost FORTEX — AGS, a.s. je uspofaddna do dvou usekl a étyf divizi — Usek
generalniho feditele, Usek ekonomicko-spravni, divize Cistirny odpadnich vod, divize
Stavebni vyroba, divize Kovovyroba a divize Auto. Prostfednictvim téchto divizi

spole¢nost obsluhuje velkou S§kalu trhtt a tim imnoho raznorodych zakazniku.

Kazda divize ma své obchodni oddéleni, které zadroven vykonava i marketingové ¢innosti.

FORTEX - AGS, a.s.

L
I T T T T 1
Usek A - . . Usek
- Divize Cistirny Divize Stavebni Divize . A
gevner_almho odpadnich vod vyroba Kovovjroba Divize Auto ekonotmc’ko-
reditele spravni

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 5. Organizacni struktura spolecnosti FORTEX — AGS, a.s.

7.2.1 Divize Stavebni vyroba

Tato divize se zaméfuje na stavbu domt, budov, hal, byt apod. Stavebni vyroba poskytuje
svym zakazniktiim vystavbu, modernizaci, renovaci, servis a taktéz demolovani stavebnich
objektu. Divize stavebni vyroba rovnéz navrhuje a vyhotovuje kompletni projekty staveb

podle prani a pozadavkt zakazniku.
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7.2.2 Divize Cistirny odpadnich vod

Predmétem podnikani této divize je vyroba malych domovnich cistiren odpadnich vod,
cistiren pro primyslové a zeméd€lské podniky, ale rovnéz téch nejvétSich Cistiren
odpadnich vod, které jsou ureny pro obce nebo mésta. Divize Cistirny odpadnich
vod je na trhu vice nez 20 let aje pro podnik nepostradatelna kviali nejvys$simu podilu
na hrubém zisku ze vsech divizi. V segmentu dodavek technologii Cistiren odpadnich vod
je spole¢nost tradiénim dodavatelem v Ceské republice, ale zarovei fada vyrobki sméfuje

do zahrani¢i. Za minuly rok zastala pozici divize s nejvétsim podilem na tvorbé zisku

vvvvvv

firmy FORTEX — AGS, a.s. (Interni dokumenty spole¢nosti, 2016)

7.2.3 Divize Kovovyroba

Divize kovovyroba vyrabi produkty urcené pro skladovani, dopravu a manipulaci
se zbozim. Vsednim poskytovanym sortimentem jsou manipulaéni voziky, prostiedky
pro ruéni manipulaci se zbozim a vyroba robotickych kovovych palet. ZajiSténim
komplexni realizace zakazky vcetné dopravy az k zakaznikim, spole¢nost poskytuje

komfortni a rychlé vyfizeni zakazek. Nejvétsi ¢ast zakdzek mifi na trh Evropské unie.

7.2.4 Divize FORTEXauto

Dalsi divizi spole¢nosti je autosalon, kde spole¢nost poskytuje servis a prodej automobiltl
od roku 2001. Divize poskytuje moznost nakupu osobnich a uzitkovych vozi znacky
Volkswagen a Skoda. Dalsi aktivitou spole¢nosti je poskytovani autorizovaného servisu
pro vozy znalky Volkswagen a Skoda. Spole¢nost FORTEXauto poskytuje sluzbu prodeje
ojetych vozidel prostfednictvim autobazaru Das WeltAuto, ktery zajiStuje zakaznikim

komplexni a kvalitni sluzby v oblasti obchodu s ojetymi vozy.

Vzhledem k tomu, ze divize FORTEXauto ma asi nejpestiejsi marketingovou komunikaci,
ktera je nepostradatelnou soucasti pro ziskani zakaznikd, tak dale se prace bude zabyvat

pouze touto divizi.
¢ Organizacni ¢lenéni divize FORTEXauto

Autosalon spolecnosti FORTEX — AGS, a.s. je fizen a kontrolovan vedoucim
pracovnikem, ktery je nanejvyssi pficce organizacni struktury divize FORTEXauto,
tedy ve vrcholovém managementu. Vedouci pracovnik divize je odpovédny za jeji chod

a dohlizi na ctyfi hlavni oddéleni — prodej novych vozidel, prodej ojetych vozidel,
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servis a ekonomické stiedisko. V oddéleni prodeje vozidel ma vedouci prodeje pod sebou
prodejce vozti Volkswagen a prodejce vozti Skoda. Vedouci servisu dohlizi na praci
vedouciho skladu a pfijimaciho technika, ktefi pod sebou maji dal$i zaméstnance
(skladnika a mechaniky). Pro lepsi orientaci ¢lenéni divize FORTEXauto je na Obr. 6.

zobrazena organizac¢ni struktura této divize.

Vedouei divize

AUTO
D AUTO
|
Prodej Prodej Servis
vozidel autobazaru vozidel
Vedouei prodeje Prodejee Vedouci servisu
autobazaru
Prodejce Prodejee Prijimaci technik Vedouei skladu
novych vozidel nowvych vozidel néhradnich dili
VW Skoda
Asistent prodeje a Automechanik Autoklempif Skladnik
servisu osobnich
(ptihlasovani vozidel, automabilil
mycka)

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti, 2016

Obr. 6. Organizacni c¢lenéni divize FORTEXauto
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8 MARKETINGOVY MIX DIVIZE FORTEXAUTO

V teoretické cCasti prace jiz bylo zminéno, ze marketingovy mix je slozen ze Ctyr
zékladnich nastrojii pro dosazeni marketingovych a podnikovych cili. Tato c¢ast prace
je zamétena na zakladni predstaveni marketingového mixu a jeho nastroji v divizi

FORTEXauto.

Spravné sestaveny marketingovy mix je dilezity vzhledem ktomu, ze Stanovuje
produktovou strategii. Aby divize FORTEXauto uspokojovala potieby a piani zakazniki
a zaroven dosahovala zisku, musi zvolit a sestavit vhodny marketingovy mix pro svou

podnikatelskou ¢innost.

Marketingovy mix této divize tvoii Ctyfi zakladni marketingové nastroje: produkt, cena,
distribuce, propagace. Dalsi podkapitoly se budou témto marketingovym nastrojum divize

FORTEXauto vénovat podrobnéji.

8.1 Produkt

Produkty Divize FORTEXauto tvofi autorizovany prodej vozi znacky Volkswagen, prode;j
pulro¢nich vozti znatky Skoda, autorizovany servis pro tyto dvé znatky a zaroven
prodej ojetych vozl vSech znacek. Dalsim vedlej$im produktem je poskytovani leasingu

od tii vérohodnych finan¢nich spole¢nosti.

8.1.1 Prodej vozii znalky Volkswagen a Skoda

Vozy znacky Volkswagen jsou =zastoupeny velkou Skalou modelti této znacky.
Mezi nabizené osobni vozy znacky Volkswagen patii modely: Golf, Passat, Touran,
Tiguan, Touareg, Up!, Polo, Beetle a dalsi. Pro zakazniky jsou také nabizeny uzitkové

vozy Volkswagen: Caddy, Transporter, Caravelle, Multivan a Amarok.

V leto$nim roce byl nové zaveden prodej vozii znatky Skoda jako ptlroénich vozidel
se zarukou. Pojem pil ro¢ni vozidla znamena, Ze jsou pul roku pouzivana jako predvadéci
vozidla v jinych autorizovanych prodejnich vozidel Skoda, tudiz nejsou zcela nova.
Mezi pilroéni vozidla znatky $koda napiiklad patti: Skoda Octavia, Fabia, Superb, Yeti,
Citigo a Rapid.
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Za rok 2015 bylo prodano 150 vozi znatky Volkswagen a 80 vozi znacky Skoda.

H Skoda

H Volkswagen

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 1. Podil znacek Skoda a Volkswagen na prodeji

8.1.2 Servis

Servisni sluzby jsou soucésti kazdé standartni vybavy zakoupeného vozidla v této
spole¢nosti. Servis zahrnuje velkou §kélu sluzeb: zaruéni a pozarucni servis, mimozarucni
servis, montaz autodoplnkl, pneuservis, méfeni emisi, testovani tlumicd, diagnostika
zavad, vymeéna olejl, odtahova sluzba a plno dalSich. Servisni sluzby jsou poskytovany

I voziim, které nebyly zakoupeny u této spole¢nosti

Dalsi prémiovou sluzbou pro zakazniky s vozidly v zaruce je vyzvednuti poskozeného
vozidla zdarma, zaptjceni nahradniho vozidla a nasledné pfistaveni opraveného vozidla.

Ostatni zakaznici si také mohou zaptij¢it nahradni vozidlo za urcity poplatek.

8.1.3 Bazar

Autorizovany servis Das WeltAuto zarucuje zakaznikiim koupi provéfenych a kvalitnich
ojetych vozl se zarukou. VSechny automobily jsou pied poskytnutim k prodeji peclivé
zkontrolovany v autorizovaném servisu spolec¢nosti. Zakaznici si mohou vybrat vozidla
taktéz z internetovych stranek jinych prodejcti autorizovaného bazaru Das WeltAuto,

které jim spole¢nost FORTEXauto sezene a dopravi na prodejnu.

Vozy do bazaru mohou byt vykoupeny za hotové. Pracovnici se postaraji o odhlaseni vozu
z registru, vyfidi vSechny potiebné formality a nasledné je viiz ocenén a dohodnuta cena

za vozidlo je okamzité vyplacena klientovi v hotovosti.

Autobazar nabizi zakaznikim moznost vyuzit komisniho prodeje, kdy si sami stanovi

cenu, za kterou chtéji vozidlo prodat. Vozidlo je poté zdarma umisténo v autobazaru



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

a nabizeno zakaznikim. Pokud vozidlo nékdo koupi, tak spolecnost si z prodeje vozu

odecte urcitou provizi.

Dalsi vyuzivanou sluzbou zakazniky je koup€ vozu na protiucet. Bazar vykoupi stary viiz
od zakaznika, ktery si chce koupit nové vozidlo ve spole¢nosti. Cena nového vozidla

je nasledné sniZena o ¢astku z vykoupeného vozidla.
8.1.4 Piajcovna uzitkovych vozi Volkswagen

8.1.5 Financovani

Financovani vozl (novych i ojetych) je poskytovano prostfednictvim tii finan¢nich
spole¢nosti: GE money, SkoFIN a CSOB leasing. Financovéani vozti miiZze probihat formou
finan¢niho leasingu, uvérem nebo operativnim leasingem. Tyto finan¢ni formy usnadiiuji

zakaznikim ndkup vozil, aby nemuseli chodit do banky a sjednavat financovani.

Spole¢nost navic poskytuje sjednani havarijniho pojiSténi a povinného ruceni piimo
na misté. Prodejci nabidnou zakaznikim nejvhodnéj$i financovani vozu, aby byli

predevsim spokojeni s kvalitou a komplexnosti sluzeb.

8.2 Cena

Stanoveni ceny produkti spolecnosti FORTXauto se lisi mnoha zplisoby. Rozlisuje
se piedevsim podle produktu - viiz znacky Volkswagen, Skoda, bazarovy viiz nebo servis.
Proto specifikovani této problematiky se vénuje dalsi podkapitola, ve které jsou rozepsany

vSechny zptsoby a prvky, které se na stanoveni ceny podili.

8.2.1 Stanoveni ceny vozii Volkswagen a Skoda

Ceny novych vozidel znacky Volkswagen neurcuje autosalon, ale jsou stanoveny podle
sazebniku od importéra, kde je rovnéz uvedena spodni i horni hranice ceny vozu. V horni
hranici ceny je zahrnuta marze autosalonu, ktera se z velké casti pohybuje kolem 3,5 %.
Nanové vozy mohou byt také poskytnuty slevy. Naptiklad pii koupi 3 a vice vozil

nebo v ramci urdité slevové akce.

U pulroénich ojetych vozii znadky Skoda (se zarukou) je cena stanovena pracovnikem
v oblasti prodeje, ktery musi pfed stanovenim prodejni ceny vozu vzit v ivahu nakupni

cenu od dodavatele a obvyklou trzni cenu konkrétniho vozu. Stanoveni prodejni ceny
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zalezi rovnéz na poptavce nebo na objednévce zakaznikem, kterd je stanovena piedem

na konkrétni viiz znacky Skoda.

8.2.2 Stanoveni ceny Servisu

Ceny servisu jsou stanovovany vzhledem ke konkurenci, stafi vozl, poptavce a vysi slev.
Ceny se prumérné pohybuji kolem 600 K¢&/hod, zalezi na typu automobilu a provedenych
oprav, praci a vynalozeného ¢asu automechanika. U vozl starSich 7 let je cena servisu
snizena pro vSechny vozy na jednotnou cenu 350 Ké/hod. Zakaznikiim zafazenym
do vérnostniho programu, ktefi podepsali servisni smlouvu, se srazi 10 % od stanovené

ceny servisem.

8.2.3 Stanoveni ceny v bazaru

Stanoveni ceny v bazaru mutize mit tfi podoby. V prvnim pfipadé cena muze byt stanovena
samotnym zakaznikem, pokud jde o komisni prodej a spolecnost si z ni odecte urcitou
provizi. V druhém piipadé spolecnost sama stanovuje cenu ojetych vozidel podle jejich
Stavu a stari, ke které si pripocte marzi. Ve tietim ptipadé cena ojetych vozidel mize byt
stanovena jinym autorizovanym prodejcem Das WeltAuto v Ceské republice, pokud
si zakaznik u tohoto prodejce vybere vozidlo. Za toto zprostiedkovani prodeje ojetych

vozidel od jinych prodejcti ojetych vozidel ma spole¢nost FORTEXauto urcitou provizi.

8.2.4 Stanoveni ceny financovani

Spolecnost si pri¢itava ziskovou prirazku za poskytovani riznych produktti financovani
vozii v ramci spoluprace s tfemi finanénimi spole¢nostmi (GE money, SkoFIN a CSOB
leasing). Prodejce navrhne produkty financovani zakaznikovi a ten si zvoli, ktery je pro n¢j
nejvhodnéjsi. Kazda ptirazka udélena prodejcem je individualni.

Pokud prodejce sjednd také pojisténi vozu, tak z kazdé pojistné smlouvy si spolecnost
odecte urCitou provizi. VySe provize je ovlivnéna vhledem Kk cené¢ vozu a finanéni

spole¢nosti, ktera pojisténi poskytuje.

8.3 Distribuce

Spolecnost FORTEXauto ma pomérné dobré umisténi vzhledem k blizkosti frekventované
silnice a také se nachazi hned vedle hypermarketu. Z centra mésta Sumperk je spolecnost
vzdalena vzdu$nou carou 1 Km. Kolem budovy se nachazi velké parkovisté urené

pro zameéstnance a pro zakazniky.
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Zdroj: © Seznam.cz, a.s.; © TopGis, s.r.0., vlastni zpracovani

Obr. 7. Mapa znazornujici umisténi spolecnosti FORTEXauto

Budovy autosalonu Volkswagen a Skoda se nachazi vedle sebe. Kazdy mé sviij showroom,
ktery prezentuje vozy dané znacky. V showroomu Volkswagen je obvykle vystaveno devét
vozu této znacky a pracuji zde tii prodejci (servis, prodej a bazar), vedouci prodeje a jedna
asistentka prodeje. Kazdy zminovany pracovnik ma svij vymezeny pracovni prostor,
ktery zahrnuje pracovni stll a poéitac. Servis vozidel je poskytovan v zadni ¢asti budovy
autosalonu Volkswagen a za budovou jsou umisténa bazarova vozidla. Budova autosalonu
Skoda je znan& mensi a prezentuje maximéalné dvé vozidla. V tomto showroomu
jsou pracovni mista pro dva prodejce a mistnost vedouciho prodeje. Autobazar
Das WeltAuto je umistén za autosalonem Volkswagen a to muze byt jedna z nevyhod

nizkého upoutani pozornosti kolemjedoucich.

8.3.1 Nepiima distribucni cesta

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost FORTEXauto je pouze zprostfedkovatelem motorovych
vozidel, tak se nejedna o piimou distribu¢ni cestu. Vozidla Volkswagen jsou distribuovany
od ceského importéra PORSCHE, ktery dovazi tato vozidla od némeckého vyrobce

Volkswagen Group.

Prvnim krokem pii ndkupu vozl znacky Volkswagen je vybér vhodného typu vozidla
a dalSich souvisejicich vybaveni (dopliikky vozidla) spolu se zdkaznikem. Po vybéru
vozidla se vyhotovi objednavka vozu, ktera se provadi pies konfigurator NEVADA,
ktery objednavku doru¢i importérovi. Spolecnost FORTEXauto md moznost odeslanou
objednavku meénit podle ptani zédkaznika do urCité doby (maximalné¢ do jednoho mésice

od jeji realizace).
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Pulroéni vozidla (pfedvadéci vozy) znatky Skoda jsou dovazena od rtiznych
autorizovanych dealerd nebo leasingovych spoleénosti zcelé Ceské republiky.
Nejvice vozidel je dovazenych od spole¢nosti AUTO Hlavacek, a.s., ktera ma sidlo
v Olomouci. Vozidla znacky Skoda si spoleénost sama nakupuje a dovazi, stejné je tomu
u ojetych (bazarovych) vozidel. Doprava téchto vozidel je soucésti ndkupni ceny,

ktera se nasledné promita do prodejni ceny.

8.4 Komunikace

Komunikace spole¢nosti FORTEXauto je pom&rné rozmanita, ale piesto se zde nachazi
né&jaké nedostatky a ptipadné nevyuzité moznosti. Komunikacni nastroje spolecnosti slouzi
k informovani, vyvolani zajmu a ovlivnéni soucasnych a potencialnich zakaznikd
predev§im v okrese Sumperk ajeho okoli. Hlavnimi nastroji, které spole¢nost aplikuje,
jsou reklama, podpora prodeje, public relations, event marketing, pifimy marketing
ainternetovy marketing. Prace se podrobnéji zabyva touto  problematikou

v kapitole 10 s nazvem: Analyza marketingové komunikace.
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9 CHARAKTERISTIKA CILOVE SKUPINY

Mezi cilové zakazniky divize FORTEXauto Vv sekci prodej osobnich vozi Volkswagen
patii predevSim osoby stfedni spolecenské tfidy (obchodni zastupci, 1€kafi, pravnici,
podnikatelé a dalsi). Stfedni spoleenska tfida jiz pozaduje produkty s garantovanou
kvalitou, které spole¢nost poskytuje. Cena za produkty a sluzby u této cilové skupiny hraje

urcitou roli, neni ale jiz hlavnim prvkem pii rozhodovani o koupi.

Produkty spolecnosti jsou urfeny pravé pro tuto cilovou skupinu, protoze svym
provedenim a znamou znackou spadaji do Kategorie s urcitou hodnotou, coz ma vliv
i na jejich cenu. Vozy znatky Volkswagen a Skoda jsou vieobecné fazeny mezi kvalitni
a spolehlivéa vozidla a jsou na prvnich pfickach celkového prodeje novych aut na ceském

trhu.

Pro uzitkové vozy jsou cilovou skupinou firmy, femeslnici, organy statni spravy a dalsi,
ktefi pozaduji kvalitni vozidla pro jejich pracovni ¢innosti. Tato cilova skupina

je pro spoleénost stejné vyznamna jako cilova skupina pro osobni vozy.

Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost nabizi také ojeta vozidla, servis vozli a moznost splacent,
tak mezi zakazniky mohou byt méné movité osoby z nizsi spolecenské tfidy, studenti

sttednich ¢1 vysokych skol apod.

Cilovou skupinu zakaznikt je zapotfebi definovat podle geografické a demografické

segmentace pro jejich blizsi identifikaci a zjisténi potiebnych udaja.

9.1 Geograficka segmentace

Cilovou skupinou spole¢nosti FORTEXauto jsou osoby a firmy z Ceské republiky,
predeviim z okresu Sumperk a jeho okoli. Okres Sumperk spada do Olomouckého kraje
aje tvofen 78 obcemi a8 mésty (HanuSovice, Lostice, Mohelnice, Staré mésto, Stity,
Sumperk, Usov a Zabieh). V okrese Sumperk zije 123 tisic obyvatel. (Ministerstvo vnitra
Ceské republiky, © 2016)

9.2 Demograficka segmentace

Cilovymi zakazniky jsou ptfedevS§im muzi ve véku 25 — 55 let, ktefi jsou predevsim
vV manzelstvi s détmi ¢i bez déti. Zakaznici maji pfevazné stfedoSkolské az vysokoSkolské
vzdélani a pracuji z velké ¢asti na vedoucich pozicich. Mé&si¢ni piijem téchto zakaznikt

se pohybuje nad arovni stiednich plati a vyse (od 15 000 K¢&).
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10 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je pro spole¢nost velmi dulezita, protoze potencialni zakaznici
musi nejprve védét o spoleénosti FORTEXauto, aby mohlo dochazet k prodeji vozi

a uspokojovani prani a potieb zakazniki S tim souvisejicich.

Marketingova komunikace spolecnosti se rozliSuje na marketingovou komunikaci pevné
danou importérem a na komunikaci, Kterou spole¢nost vytvaii sama. Importér vozi
Volkswagen stanovi, jaké sdéleni md dany komunikacni kandl na nové vozidlo nést,
a potom spole¢nost musi provést nasledujici kroky: zvefejnit internetovy banner, vystavit
novy model na vefejné akci (den otevienych dvefi) a umistit reklamu do tisku a radia.
Kazdy z uvedenych propagac¢nich krokti se musi opakovat nejméné ctytikrat pro kazdy
novy model. Importér vozi Volkswagen nabizi Sirokou Skélu reklamnich navrha,
takze spolecnost nemusi sama zadny vytvafet. Pokud spolecnost provede propagaci
spravné asplni pozadavky dané importérem, tak urCita cast vynalozenych nékladu

na propagaci dostane od importéra vyplacenou zpét (podle dodrzenych kritérii).

Autorizovany servis Volkswagen a Skoda uvefejiuji kazdy rok dvé reklamni kampang,
kdy jedna je na jafe (pfiprava vozl na jarni sezénu) a druha na podzim (pfiprava vozi
na zimu). Kazda z kampani je propagovana souborem reklamnimi nosiét, aby o probihajici

akci zékaznici védeli a mohli vyuzit servisnich sluzeb za zvyhodnéné ceny.

Spole¢nost vyuziva mnoho komunikac¢nich kanali pro ptenos sdéleni, jako je reklama
(online, tisk venkovni reklama aradio), podpora prodeje (vérnostni program, slevy
a vzhled prodejny), public relations (informaéni zpravodaj), event marketing, pfimy

marketing (direct maily) a internetovy marketing.

10.1 Reklama

Pro ptenos reklamniho sdéleni spolecnost pouzivd mnoho typl reklam, které nesou
informace o poskytovanych produktech spolecnosti (prodej vozu, servis a bazar). Reklama
obvykle obsahuje nazev a adresu spolecnosti, webovou adresu, kontaktni udaje a predmet

sdéleni. Mezi pouzivané typy reklam patii:
e Tiskova reklama

Ditlezitou c¢ast tiskové reklamy tvoii design, ktery si bud spolecnost déla sama,
nebo je urena importérem. Spole¢nost umistuje reklamni sdéleni tykajici se nabizenych

produktti do Sumperského zpravodaje a inzertnich novin Oédza. Sumpersky zpravodaj
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je roznagen zdarma dvakrat mésiéné do schranek obyvatel Sumperka a vytiski je kolem
14000 kust. Inzertnich novin Oaza je distribuovano kolem 32000 wvytiskd,
které se dvakrat mésiéné zdarma roznasi do schranek obyvatel Sumperka, Zabiehu,
Mohelnice a okoli. V obou typech inzertnich novin je ti§téna reklama situovana na zadni

stranu novin, kde ma vyhrazenou polovinu strany.

Ke vstupenkam na hokejové zapasy tymu HC Salith Sumperk jsou zdarma rozdavany malé
podélné letaky pievazné s novymi modely vozi Volkswagen, slevami a ak¢nimi nabidkami

vozl. Na letacich jsou také kontaktni idaje a webové stranky spolec¢nosti FORTEXauto.
¢ Rozhlasova reklama

Na rozhlasovych stanicich Radio Hand Olomoucko a Radio Hana SkyRock bézi tyden
reklamni audio spot na kazdy novy model znacky Volkswagen a spot bézi patnactkrat
za den. Dvakrat do roka probiha reklamni rozhlasovy spot také na servis. Radio Hana patii
mezi nejstar§i znacky na ceském trhu s tydenni poslechovosti 116 000 posluchacii

a pokryva Olomoucky kraj a jeho okoli Olomouce, do kterého patfi i okres Sumperk.
e Online reklama

Prostfednictvim online banneru spolecnost 1dka na svou webovou stranku navstévniky
webu MenuSumperk.cz a MenuZabfeh.cz, na ¢asové omezené slevy a akce tykajici
se prodeje aservisu vozidel. Obé tyto webové stranky jsou urCeny pro oObyvatele
Sumperka, Zabiehu a okoli. Denné maji tyto stranky kolem 1500 — 2300 zobrazeni.
FORTEXauto plati za jeden online banner 450 K¢ za mésic na kazdé z uvedenych

webovych stranek.
¢ Venkovni reklama

Outdorovou reklamu tvoii tfi velké billboardy, které jsou umistény na tfech od sebe
vzdalenych mistech. Prvni billboard je umistén hned naproti autosalonu u silnice vedouci
k nakupnimu stfedisku, druhy je lokalizovan ve vesnici Libiva a tieti 1ze vidét na poli
smérem na Studenou loucku. Na billboardech se objevuji jak reklamy na servis (dvakrat
roéné), tak reklamy na nové modely znacky Volkswagen a Skoda. Billboardova reklama

na bazarové vozy se zatim neni.
e Reklamni spot v kiné

Spolecnost vyuzivala reklamni spot, ktery byl promitdn v Sumperském kiné Oko.

Jednalo se 0 20 sekundové reklamni sdéleni, ve kterém firma prezentovala spole¢nost a své
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produkty (prodej novych vozidel Volkswagen, ptlro¢nich vozidel Skoda, bazarovych
vozidel a autorizovany servis Volkswagen a Skoda). V tomto roce zatim neplanuje zadny
reklamni spot. Tento reklamni spot vychazel zhruba kolem 2 000 K¢ na tyden a byl vysilan
pired kazdym piedstavenim. Sal v kiné pfi plném obsazeni pojme 354 lidi a za tyden
je odvysilano kolem 20 filmd. Naklady na jednu reklamu odvysilanou pted promitani filmu

vychazi na 100 K¢&.
e Televizni reklama

Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost FORTEXauto je dealerem vozt Volkswagen, tak nemusi
vytvéiet televizni reklamni spoty, protoZe tak &ini importér PORSCHE CR. Na kazdy novy
model prob&hne v televizi reklamni spot, ktery ma za ukol upoutat potencionalni zakazniky
anasledn¢ je naldkat do nejbliz§i prodejny Volkswagen pro ziskani vice informaci.

Pro Sumperk a okoli je touto prodejnou pravé spole¢nost FORTEXauto.

10.2 Podpora prodeje
Spolecnost podporuje prodej t€émito marketingovymi prostiedky:

e vykup ojetého vozu na protiucet,

e vérnostni program — sleva 10 % na servisni sluzby,

e leasingové produkty,

e polep vozidla podle ptani zdkaznika,

e zkuSebni jizda,

e doZivotni zadruka mobility,

e reklamni predméty,

e Vv mist¢ prodeje: posezeni pro Cekajici zdkazniky servisu S Sadlkem horké kavy
nebo ¢aje. V zasedacim prostoru pro zakazniky je umisténa LCD televize,
na které bézi reklamnimi spoty na produkty a sluzby spolecnosti. Dale jsou
v zasedacim prostoru k dispozici reklamni letaky, katalogy vozi znacky
Volkswagen a multimedialni LCD obrazovka. Cely showroom z pfedni strany

je proskleny, aby bylo vidét vystavené vozy z vnéjsi strany.

10.3 Public relations

Spole¢nost FORTEX — AGS, a.s. vydava kazdy mésic pro své zaméstnance tistény

informacni zpravodaj FORTEX, ve kterém jsou zékladni informace o vSech divizich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

spole¢nosti (FORTEXauto, Kovo vyroba, Stavebni vyroba, Kovovyroba a divize Cistirny
odpadnich vod). V informa¢nim zpravodaji lIze ziskat informace o konanych
spolecenskych akcich, pracovnim volnu, slevach a bonusech pro zaméstnance, reklamni
sd€leni z prostfedi divizi a také vyznamnd jubilea zaméstnanct ¢i jména dobrovolnych

darcua krve.

Na konci roku spole¢nost FORTEX — AGS, a.s. zvefejiiuje na své webové strance vyrocni
zpravu, ktera je urCend pro akcionaie, zaméstnance i pro Sirokou vefejnost. Obsahem
vyro¢ni zpravy jsou zdkladni informace o spolecnosti, majetku, divizich, pfedstavenstvu,
dozor¢i radé, navrhu na rozdéleni zisku za dany rok, Cash-flow, finan¢ni analyze,

organizacni struktute a dalsi.

Kazdoro¢né pfed Vanocemi v ramci dobrych vztahl zve spole¢nost FORTEX — AGS, a.s.
své zaméstnance na divadelni piedstaveni konané v hlavnim séale Sumperského divadla.
Pted zahajenim divadelni hry, ma feditel spole¢nosti tvodni slovo, ptfipadné se uskutecni
néjaka diskuze. Po zhlédnuti divadelniho predstaveni jsou zaméstnanci pozvani na bohaty

raut.

Spolecnost je zapojena do projektu StaZe ve firmach — vzdélavani praxi. Cilem je pomoci
uchazeciim o zaméstnani ziskat praxi, ktera jim pomuze pti hledani prace. Po absolvovani
praxe je moznost zaméstnani staZisty ve spolecnosti. Timto spole¢nost vytvati pozitivni

vztahy s vefejnosti, a proto to patii do public relations.

10.4 Osobni prodej

Na osobni prodej je kladen velky duraz, vzhledem k tomu, ze k nému dochazi den co den.
Pokud zdkaznik navstivi autosalon, tak pii pfichodu se ho ujme pani asistentka prodeje,
ktera zakaznika pfivita a zepta se na jeho ptani. Podle jeho potfeb a piani zavede zakaznika
za spravnym prodejcem (prodejce pro Volkswagen, Skoda, bazar). Pfi osobnim prodeji
jekladen diraz na profesionalitu prodejcti (jejich vystup, =znalost a projev),
ktera je zaruéena povinnym $kolenim od PORSCHE CR a povinnymi certifikaty. Prodejci
véetné vSech dalSich zaméstnancti jsou Skoleni nékolikrat za rok, jinak by spole¢nost
nemohla vozy prodavat, ani poskytovat servis. Prodejci jsou Obleceni v ¢erném obleku
s bilou kosili a ¢ervenou kravatou. Spolecnost usiluje 0 maximalni spokojenost zdkaznika
s nakupem i poskytovanymi sluzbami, zajistuje mu dostate¢ny komfort a piijemny pocit
pfi jednani, ¢imz si déla dobrou reklamu. Pokud je zdkaznik spokojen, tak se zase rad vrati

a doporuci spolecnost i svym znamym.
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10.5 Primy marketing

Nastroj pfimého marketingu, ktery spolecnost pouziva je direct mail. Spolecnost
si od svého vzniku vytvorila Sirokou databazi zakazniki, ktefi si koupili novy viz,
navstivili servis nebo Si koupili ojeté vozidlo. Databaze zakazniki obsahuje celkem
cca 1 000 jmen, z toho vé&tsi ¢ast tvori zakaznici servisu (600 jmen), databaze zakaznikt
novych vozii Volkswagen a Skoda disponuje 400 jmény. Direct mail je zasilan
zékaznikiim, u kterych se predpoklada jejich zajem, nebo vSem novym zakaznikiim
uplynulého mésice. Direct mail obsahuje kratky newsletter snovinkami a cCasové
omezenymi akénimi nabidkami. V newsletteru je kladen diraz na prvni stranu, aby byla
poutavd, zajimava a ptehlednd. Po par dnech od odeslani direct mailt volaji prodejci
nekterym klientlim, jestli je zaujmula nabidka ¢i ne. Pokud ano, tak se domluvi na nasledné
schiizce, kde jim prodejce o produktu fekne vice informaci. Uspé&$nost direct mailu

je kolem 10-20 % zobrazeni (otevieni) newsletteru.

10.6 Event marketing

Dalsi komunikac¢ni aktivitou, kterou spolecnost vyuziva, jsou udalosti a zazitky (eventy).
Spole¢nost se kazdym rokem tcastni mnoha vefejnych akcei, kde se snazi si vytvaret dobré
jméno a posilovat dobré vztahy s vetejnosti. V lednu spolecnost pofada zazitkovou akci
For motion show, na kterou zve vyznamné zakazniky prostfednictvim e-mailu pifipadné
telefonatem. VIP zdkaznici dostanou zdarma od spolecnosti ski pasy, aby si mohli
zptijemnit tento pobyt v lyZafském stfedisku. Béhem dne straveného v horach spolec¢nost
prezentuje nové modely aut a také umoznuje VIP klientim se zdarma svézt

na vypujcenych ctyrkolkach.

Mezi dalsi vefejné akce patii ucast na Sumperském autosalonu, ktera probihd ve mésté
na Hlavni tiidé, kde se prezentuji autosalony riiznych zna¢ek vozil z Sumperka a okoli.
Béhem dne je vystaveno 10 vozi, u kterych si mohou prochézejici lidé prohlédnout vné;si
I vnitini interiér vozidel. Vyskoleni pracovnici spolecnosti FORTEXauto poskytuji
informace k témto vozim a piipadné sjednavaji se zajemci schiizku v autosalonu.
Kolem vystavenych voz jsou reklamni bannery slogem spole¢nosti pro piilakani
vefejnosti. Dalsi  vystavy  vozli  spoleCnost  provadi  na motocyklovych

zavodech - Kolstejnském okruhu nebo na zavodech kolobézek - Hanusovické padesatce.

Mezi kulturni akce, kterych se spole¢nost i¢astni a prezentuje na nich své vozy, patii

napiiklad Mezinarodni Folklori festival v Sumperku nebo Losinské 1éto. Spoleénost
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poskytuje svym vyznamnym zékaznikim volné vstupenky na Losinské 1éto,
kde na venkovni divadelni scéné hraji vyznamni CeSti herci. Béhem tohoto odpoledne
probiha soutéz s otazkami tykajicimi se spolecnosti FORTEXauto a ten, kdo spravné

a nejrychleji odpovi, vyhrava vyptjceni vozu dle svého vybéru.

Vzhledem k tomu, ze¢ mésto Sumperk ma sviij hokejovy tym, tak spole¢nost nezavahala
a uz delsi dobu s hokejovym zastupitelstvem spolupracuje. Pied budovou zimniho stadionu
jsou vystaveny atraktivni vozy a navstévnici hokejového zdpasu dostavaji ke vstupenkam
reklamni letdk s nabidkou vozl nebo slevovymi akcemi spolecnosti FORTEXauto.
Béhem prvni prestavky na hokejového zapase probihd jizda novych modelti znacky
Volkswagen po ledé. V druhé prestavce je na led pfistaven vz souvisejici s néjakou
soutézi pro par dobrovolnikd. Hlavni vyhrou je zapajceni vozu zdarma na vikend.
Dale Ize vyhrat poukazky na rizné autodopliiky, které lze zakoupit v autosalonu.
Dalsi viditelnou reklamou na hokejovém zapase jsou vylepené reklamni bannery

na mantinelech.

Mezi eventy spolecnosti patii i dny otevienych dveti, béhem kterych si navstévnici mohou
prohlédnout oba autosalony s vozy Volkswagen a Skoda. Pro vét§i nalakani navitdvnikd
jsou piivezeny atraktivni modely vozl z Prahy, které pro né v pfipadé zajmu mohou byt
objednany. Pro vSechny navstévniky je pfichystano malé obcCerstveni, mnoho informaci

0 vozidlech a jizda ve vybranych modelech.

10.7 Internetovy marketing

Mezi marketingovou komunikaci spole¢nosti patii také aktivita na internetu, ktera slouzi
pfedevsim pro informovani a navazovani vztahu se sou¢asnymi a potencialnimi zékazniky.
Hlavni internetové nastroje, které spole¢nost pouziva, jsou webova stranka spolecnosti

a stranka na Facebooku.
e Webova stranka spole¢nosti

Webova stranka spole¢nosti se nachazi na webové doméné www.fortexauto.cz, ktera spada
do komunikacnich online nastroji spolecnosti. Vzhled Gvodni stranky je rozdélen do tii
casti, které maji funkci rozcestniku. V prvni ¢asti vlevo je umisténo logo spolecnosti
a Vv pravé casti jsou rychlé odkazy na produkty a sluzby spolec¢nosti. Druhd ¢ast je slozena
Z péti obrazkovych vizudl, které odkazuji na samostatnou stranku dané¢ho produktu

(Autosalon Volkswagen osobni vozy, Autosalon Volkswagen uzitkové vozy, Autosalon
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Skoda, Servis, Autobazar). Ve tieti Gasti se nalézaji akéni nabidky (pfedvadéci vozy,
originalni ptijéovna uzitkovych vozil, prodej pilroénich vozi, autorizovany servis Skoda).
V této casti webové stranky je rovné€Z umistén newsletter sak¢éni nabidkou vozi
nebo sluzeb pro kazdy mésic. Tento newsletter je zasilan zakaznikim jako direct mail
apro dalsi zajemce, které nejsou v databazi spolecnosti, je na webové strance online

ke zhlédnuti. (SCARON Production, s.r.o0., 2016)
e Facebook

Spole¢nost FORTEXauto pouziva profil na socialni siti Facebook, ktery byl zaloZen v roce
2015. Stranka ma pouze 27 sledujicich, je na ni umisténo pouze nékolik fotografii
z prostfedi autosalonu a jedno album ze zazitkové akce For motion show. Na strance
facebooku spolecnosti nejsou zadna hodnoceni ani piispévky od vetejnosti. Spole¢nost
nevynakladéa zadné vétsi usili pro zvyseni facebookové aktivity a posledni zdznam aktivity

je z tinora roku 2015.
e SEO

Vzhledem k nepfili§ kvalitni pozici spolenosti na vyhledavacich Google a Seznam
byla provedena analyza optimalizace pro vyhledavaée firmy FORTEXauto, a.s.

Cilem analyzy bylo zjistit nedostatky a nasledné navrhnout doporuceni ke zlepSeni.

Celkova procentni sila webu je sloZzena z analyzy navstévnosti a pozic ve vyhledavaci,
klicovych slov, zdrojového kodu stranky, HTML koédu a sématiky s obsahem stranky.
Statistiky jsou poskytnuty spole¢nosti www.seo-servis.cz. Celkové hodnoceni sily webu
Z konkurenti je AUTO HEGR, a.s. se silou webu 45 %, nasleduje Auto Kubicek, s.r.o.
s 35 % a nejslabsi silu webu ma podle provedené analyzy Autocentrum Kaspar (28%).
Lze tak fici, Ze oproti konkurentim si vede firma na poli sily webové stranky
podprimérné. Naopak v analyze sily SEO se umistila spole¢nost FORTEX Auto a.s. s 83%
na druhém misté pfed AUTO HEGR, as. (51 %) a Autocentrum Kaspar (70%).
Vyssi procentni hodnotu SEO mé pouze Auto Kubicek, s.r.o. (87%). Pfi analyze webu
spole¢nosti FORTEXauto, a.s. bylo zaroven zjisténo nékolik nedostatkt. Jejich odstranéni

a navrhum na zlepSeni se bude vénovat posledni kapitola. (Webovy Servis, 2016)
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10.8 VynalozZené finan¢ni prostiredky marketingovou komunikaci

Jak miZeme z nize uvedeného grafu ¢. 2 vidét, tak spoleénost FORTEXauto roku 2015
vynalozila mnohem vétsi finanéni prostiedky na marketingovou komunikaci,
nez V predeslych letech. Divodem az dvojnasobnych néakladd oproti piedeslym rokim
jsou piedevsim vétsi pozadavky od importéra na propagovani novych vozi znacky
Volkswagen. DalSim divodem je vétsi Gi¢ast na vefejnych udalostech (eventy) a tlak
ze strany konkurence. Asi 70 % z vynaloZenych financi na marketingovou komunikaci
tvoii reklama, 20 % tvofi zazitky a udalosti (eventy) a 10 % predstavuje direct mail

a ostatni komunikacni néstroje. (Interni dokumenty spole¢nosti, 2016)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 2. Rocni vynalozené finance na marketingovou komunikaci
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11 SITUACNI ANALYZY

V této kapitole je analyzovdno wvnitini a vnéjSi prostiedi pomoci SWOT analyzy.
Pro spole¢nost je dulezité znat oba tyto faktory, aby se mohla na Ceském trhu udrzet

a zaroven méla dostatek zakaznikd s pozadovanym ziskem na konci zuctovaciho obdobi.

Aby se spolecnost mohla chopit né&jaké prilezitosti, musi ji nejprve identifikovat.
Stejné tak hrozby. Pokud spole¢nost identifikuje potencialni vnéjsi hrozby, tak se proti
nékterym muze uréitym zptisobem pojistit nebo udélat specifickd opatteni, aby v ptipadé
vzniku né&jaké z hrozeb, nenastal tak znicujici efekt. K identifikaci téchto vnéjsich faktort

slouzi pravé SWOT analyza.

Dalsi realizovanou analyzou je analyza konkurence. Spolecnost by si méla hlidat
svou konkurenci a jejich aktivity, protoze pokud by ,,zaspala‘‘, tak by konkurence mohla
ptevzit jejich zakazniky na lakavéjsi nabidky nez by poskytovala ona samotna. Analyza
konkurence jevtéto praci realizovana pomoci marketingové metody benchmarking,
aby spole¢nost znala své nedostatky a mohla pracovat na jejich zlepSeni. Benchmarking
srovnavad marketingovou komunikaci spole¢nosti FORTEXauto a jejich dvou hlavnich

konkurenttl v okrese Sumperk.

11.1 SWOT analyza

Jak jiz bylo zminéno V praktické casti, tak SWOT analyza slouzi k rozpoznani
a identifikaci vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spolecnosti. Tato analyza prostfedi spolenosti
je dulezita pro zjisténi soucasného stavu podniku. Pomoci sestaveni SWOT analyzy
spolecnost urci své silné stranky (to, co ji zvyhodnuje oproti ostatnim spole¢nostem a €ini
ji konkurenc¢ni) a slabé stranky (vSe, co je pro spole¢nost v souc¢asné dobé nevyhodou).
SWOT analyza zaroven zobrazuje, jakym pfilezitostem ¢i ohrozeni by mohla spole¢nost
celit z vnéjSiho prostiedi.

V Tab. 1. jsou identifikovany vnitini faktory, které spolecnost zvyhodiuji oproti ostatnim
konkurentiim, ale také faktory, které pro ni znamenaji urcitou nevyhodu a omezeni.
Identifikaci vné&jSich faktort mize spolecnost zjistit atraktivni ptilezitosti, ale také mozné

hrozby, které jsou zaroven dilezitou ¢asti SWOT analyzy.

Analyza SWOT spole¢nosti FORTREXauto je sestavena na zakladé€ zjisténych informaci
a vlastnich poznatkl, kterych jsem nabyla béhem plsobeni na praxi. Nékteré udaje
ve SWOT analyze byly poskytnuty pracovniky z obchodniho oddéleni.
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SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky

| - dobr¢ povédomi o spolecnosti - nemoznost zasahovat do vyroby
:q':, - umisténi spolecnosti a tvorby cen vozi
g - prodej dvou znamych znacek voz - nizka kupni sila obyvatelstva
;‘ - autorizovany servis dvou znacek - maly showroom pro vozidla Skoda
% - komplexnost nabizenych produkti - nutnost spliiovat pozadavky importéra
= nov¢é modernizovany showroom - nizka aktivita na internetu

- komunikativnost a odbornost prodejcti | - chybi interni komunikaéni kanal
o PrileZitosti Hrozby
&
S | - otevieni nové fabriky - vznik nové konkurence
§ - vy$$i zivotni uroven obyvatelstva - zdrazovani pohonnych hmot
E% - trend mobility obyvatelstva - zvySovani pozadavkl od importéra
= | - technolo gicky vyvoj - vysoka mira nezaméstnanosti

Zdroj: Osobni sd¢leni, 2016, vlastni zpracovani

Tab. 1. SWOT analyza spolecnosti FORTEXauto
e Silné stranky

Spole¢nost FORTEXauto je na ¢eském trhu jiz od roku 2001, proto ma vefejnost jiz urcité
povédomi o existenci spolecnosti a o nabizenych produktech (prodej novych a ojetych
vozu véetné jejich servisu). Vzhledem Kk tomu, ze spolec¢nost sidli v blizkosti obchodniho
stfediska, tak je autosalon den co den mnoha lidem na o¢ich a proto i umisténi spole¢nosti

patii k silnym strankam.

Prodej dvou zndmych a zaroven nejprodavanéjSich znacek automobilli na Ceském trhu
tvofi dalsi vyhodu. Zakaznici maji moznost Sirokého vybéru vozidel, a v piipadé n&jakého
nedostatku u jednoho modelu mohou volit jiné ¢i zcela zménit zna¢ku vyrobce. Spolecnost

FORTEXauto je jedinym prodejcem vozii Volkswagen pro okres Sumperk a okoli.

Vyhodou spolecnosti je komplexnost nabizenych produktt. Zakaznik si na jednom misté
mize koupit viiz znacky Skoda nebo Volkswagen na leasing od vérohodnych leasingovych
spolecnosti. Zakaznik mize zaroven svij stary viz dat do spolecnosti na protiticet, ¢imz
se snizi cena nového vozidla. Po koupi nového vozidla ma zékaznik zaruceny autorizovany
servis téchto dvou znacek a zarovenl je mu poskytnuta sleva 10 % na provedené opravy

a dalsi sluzby.
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Budova autosalonu byla nové zrekonstruovana roku 2015 a poskytuje zakaznikiim nové,
prostorné a moderni prostiedi pro jejich komfort. V autosalonu je kladen dtraz
na odbornost prodejcti a jejich vielou komunikativnost. Zaméstnanci na vSech pozicich
prochazeji nékolikrat za rok programem Skoleni od PORSCHE CR, aby vystupovali
profesiondln¢ a meli dostate¢né znalosti. Toto Skoleni je povinné a jako vystup je udélovan

certifikat.
e Slabé stranky

Jelikoz spole¢nost je pouze dealerem vozi znacky Volkswagen, tak nemiize nijak ovlivnit
kvalitu a pribéh vyroby téchto vozl. Mezi slabé stranky lze zatadit neovlivnitelnost tvorby
cen. Spole¢nost ovliviiuje cenu az v koneéné fazi, kdy si k stanovené cené¢ vozu

importérem pficte urcité procento marze.

Spolecnost sidli ve mésté Sumperk, kde je pomérné nizka kupni sila ddna vysokou mirou
nezaméstnanosti a nizkymi sazbami mezd. Kvili této nevyhodé v okrese Sumperk
je pomérné tézké shanét nové zakazniky, ktefi by si koupili nové vozy nebo pravidelné

navstévovali autorizovany servis.

Slabou stranku spole¢nosti predstavuje celkem maly showroom pro vozidla znacky Skoda,
ve kterém je prostor maximalné pro dvé vozidla. Maly prostor showroomu znacky
Skoda, byl jednim z diivodu, pro& spoleénost nespliiovala podminky autorizovaného
prodeje novych vozii Skoda dané vyrobcem. Proto spole¢nost této &innosti minuly rok

zanechala a v soudasnosti prodava pilroéni vozy znacky Skoda se zarukou.

Importér znaCky Volkswagen pozaduje od spolecnosti urcité podminky spojené
S povolenim zastavat funkci dealera této znacky. Tyto podminky jsou pro spolecnost
uréitou nevyhodou a omezenim. Mistnost showroomu pro vozidla Volkswagen musi
spliovat urcita nafizeni a ma povinnost jednou za 3 roky ménit cely vzhled a uspofadani.
Pokud by spolecnost neplnila pozadavky od importéra, tak by pfisla o autorizovany prode;j

vozit Volkswagen.

Vzhledem k dnes$ni dobé¢, kdy je populdrni internet ve vSech odvétvich, je stale podstatné;si
také marketingova aktivita spolecnosti na internetu. Pokud chce spolecnost dat veédét
vetejnosti o sobé a svych produktech, méla by mit dostatecnou marketingovou aktivitu
napiiklad na oficidlnich Facebook strankadch s cilem zvySeni povédomi o znacce,
ktera nyni bohuZzel neni v adekvatnim aktualnim stavu. Na strance nejsou uvetfejnény zadné

poutavé reklamy na nové modely znacek v portfoliu, slevové akce ani dalsi prvky.
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Chybi i fotografie dulezité pro predstavu zakaznikl o spolecnosti jako napiiklad fotografie
z prodejniho prostfedi nebo z vetejnych akci, které by mohly fanouSky zaujmout.
Tato internetova komunikace je dilezitd pro vytvafeni vztahi s  vefejnosti
aprozvyhodnéni aodliSeni se od konkurence. Hodné spoleCnosti pouziva
pro uveiejnovani fotografii a udrzovani povédomi u vetejnosti aplikaci Instagram, ke které
spoleCnost zatim nenasla cestu. Webové stranky spolecnosti nejsou na Spatné urovni,
ale nachazeji se zde také néjaké nedostatky, které jiz byly specifikovany v piedeslé

kapitole.

Dalsim nedostatkem spolecnosti je neexistence interniho komunika¢niho kanalu.
Zaméstnanci ve spole¢nosti komunikuji pouze e-maily nebo osobni interakci. Tyto dvé
formy komunikace patfi mezi tradicni, ale vzhledem k dne$nim vyspélym technologiim
existuje mnoho rychlejSich a vylepSenych zpiisobii komunikace ve spole¢nosti. Hlavni
nevyhodou emailu je moznost uniku internich informaci, kter¢é by mohly zpusobit
nepiijemnosti. Dal$im zapornym faktem muze byt dlouha ¢ekaci doba na odpovéd” kvuli

zafazeni zpravy u adresata do spamu nebo zahlcenosti postou od jinych odesilateli.

o Piilezitosti
Velkou piileZitosti by bylo otevieni nové fabriky ve mésté Sumperk nebo jeho okoli.
Se vznikem nové fabriky by pfiSlo vice benefitd, jako jsou objednavky uzitkovych vozii
pro potfebu fabriky, sniZila by se nezaméstnanost a zaroven zvysila koupéschopnost

obyvatelstva. S rostouci kupni silou obyvatelstva se da pfedpokladat také zvyseni poptavky

po zbozi, tedy i po novych ¢i bazarovych vozech spole¢né s jejich servisem.

Pokud ma obyvatelstvo zaméstnani, tak se postupem casu zvySuje jeho zivotni Groven
ato znamena, ze bude vétsi poptavka po kvalitnich a tradicnich vozech, které nabizi
znaéky Skoda a Volkswagen. Za dal§i piileZitost lze predpokladat trend mobility
obyvatelstva, jelikoz ¢im dal vice lidi potfebuje cestovat kviili zaméstnani, skole nebo chce
jezdit na vylety s rodinou. Auto mnoha lidem usetii Cas, proto lze pfedpokladat ¢im dal tim

vetsi ndkupni chovani v této oblasti.

V piipadé¢ vyvoje nové technologie u vozi znaCky Volkswagen, ktera by byla
pro zakazniky atraktivni, by se mohla zvysit poptavka po téchto vozech. Vétsi poptavka
znamena zéaroven veEtsi prodej vozi a veétsi trzby. Pokud by se prodavalo vice vozl
Volkswagen, tak by to mélo dalsi benefit v podobé vétsStho poctu zékazniki

pro autorizovany servis Volkswagen.
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e Hrozby

Hlavni hrozbou autosalonu pfedstavuje nova konkurence. V soucCasnosti zadny autosalon
v Sumperku a okoli neprodava vozy znacky Volkswagen. Pokud by se objevil novy
konkurent nabizejici vozy této znacky, tak by spole¢nost pravdépodobné pfisla 0 velky

pocet zakaznikl, ¢imz by se snizila vysSe trzeb.

Spole¢nost nemtze nijak ovlivnit vysi ceny pohonnych hmot, proto existuje urcité
ohrozeni z tohoto pohledu. V piipadé vysoké ceny benzinu nebo nafty by obyvatelstvo
preferovalo rad¢ji levnéjsi zplisob dopravy nez vlastnim vozem (napf. jizda na kole, p&si

chtize nebo hromadna doprava).

Velkou hrozbou je ur¢ité zvySovani nezaméstnanosti v Olomouckém kraji a tim i snizovani
kupni sily obyvatelstva. Neustdle se zvySuje minimalni mzda zaméstnancd,
nebo se podnikiim nedafi a musi sniZovat naklady. Tyto situace se bézn¢ fesi propousténim
svych zaméstnanci. Pokud lidé nemaji finan¢ni pfijem, tak ani nemohou kupovat jiné

zbozi (napf. automobily), nez jen to potiebné pro udrZzeni domacnosti.

Dalsi ohroZeni spoleCnosti je ze strany importéra. Kazdym rokem se zvySuji
jeho pozadavky na vzhled prodejny, kvalifikované prodejce, marketingovou komunikaci
apod. Tyto zmény v pozadavcich jsou pro spole¢nost nepiijemné a neni lehké je spliiovat.
Proto je pro spole¢nost velka hrozba v specifickém pozadavku od importéra,
ktery by spolecnost nemohla provést a musela by ukonéit autorizovany prodej novych

vozidel znacky Volkswagen.

11.2 Analyza konkurence

Konkurenci pro spolecnost pfedstavuji nejen spoleCnosti prodavajici automobily V jejim
okoli, ale také vSechny znacky vozl ptlisobici na ¢eském trhu. Spolecnost prodava dvé
automobilové znacky, které si drzi vrchni mista v celkovém prodeji vozii v Ceské
republice. Tato konkuren¢ni vyhoda ji stavi pfed spolecnosti, které prodavaji méné
oblibené znacky vozi. Dalo by se fici, Zze oba autosalony, které spolecnost provozuje,
jsou si navzajem také konkurenty, ale potad prodané vozidlo jedné nebo druhé znacky
znamend zisk pro spolecnost FORTEXauto. V grafu cislo 3. je znazornén podil
na celkovém prodeji novych vozi jednotlivych znacek za rok 2015. Soucet vSech
prodanych znacek vozi, které jsou nize uvedeny, ¢ini 230 857. V grafu je jasné vidét,

7e vozy znacky Skoda a Volkswagen jsou nejvice zadané a pokryvaji vétsi ¢ast Eeského
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trhu s automobily. Nejvétsi konkurenci piedstavuji tedy spole¢nosti, které nabizeji jednu

z t&chto dvou znacek vozil v okrese Sumperk.

L47% 1,14% H Skoda
1,05% 1,05% H Volkswagen

/ i Hyundai
TR H Ford

H Dacia

M Opel

H Renault

H Kia

i Peugeot

4 Seat

H BMW
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M Audi

M Nissan

i Mercedes

H Toyota

i Fiat

H Mazda

i Mitsubishi
id Suzuki

Zdroj: Bures, 2016

Graf. 3. Procentudlni podil znacek vozii na celkovém prodeji v CR

Spolegnost FORTEXauto méa pomérné silné postaveni v okrese Sumperk, jelikoZ ptisobi
na trhu jiz od roku 2002. Mezi hlavni konkurenty v okoli spole¢nosti patii AUTO HEGR,

a.s., Auto Kubicek, s.r.o. a Autocentrum Kaspar.

Informace pro analyzu konkurence jsem ziskala z webovych stranek konkurenénich firem

nebo jinych webovych stranek a rovnéz osobni navstévou konkurenénich autosalond.
e AUTO HEGR, a.s.

Spole¢nost AUTO HEGR, a.s. je povazovana za nejvétsiho konkurenta vzhledem k tomu,
7e nabizi zékaznikim jako jedind autorizovany prodej vozidel znatky Skoda v okrese
Sumperk a Jesenik. Dal§i nejblizsi prodejna novych vozi znadky Skoda je az ve mésté
Olomouc. Spoleénost AUTO HEGR, a.s. nabizi také autorizovany servis pro vozy znacky
Volkswagen a Skoda, prodej nahradnich dilt a prodej ojetych vozi. Spole¢nost byla
zalozena roku 1997 v Olomouci a v roce 2005 rozsifila svoji ptisobnost 0 dalsi provozovnu

v Sumperku. Spole¢nost je umisténa vedle hlavni frekventované silnice vedouci méstem,
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takze pro zdkazniky je dostupnost snadna. Autosalon nabizi velky vybér vozi znacky
Skoda, které jsou vystaveny pied autosalonem a ve vnitinim showroomu, kde je vystaveno
5 top vozti pro dané obdobi. Nevyhodou je pomérn¢ malo parkovaciho mista
pro zakazniky, kviili obsazenym mistim piedvadécimi a ojetymi vozidly. (AUTO HEGR,
[2016])

Autosalon byl minuly rok nové rekonstruovan, venkovni i vnitini design je moderni,
takze prodejna pusobi Cisté, kvalitné a exkluzivné. Zékaznici si mohou sednout
do zasedaciho prostoru, kde je umisténa pohovka se tiemi zidlemi s modernim designem.
Mezi provozovnou ahlavni silnici jSou vystaveny tii vozy na travnatém terénu,
aby upoutaly pozornost projizdéjicich. VSechna ptedvadéci vozidla na venkovnim
parkovisti jsou polepend logem spolecnosti véetné informaci o webovych strankach.
Logo znagky Skoda umisténé nad vstupem do prodejny je osvétleno &tyfmi velkymi svétly,

ktera upoutaji pozornost projizdéjicich i za no¢ni oblohy.

Prodejci v showroomu nosi bilé koSile s kravatou a s cernym sakem. Sako prodejct
postradd logo prodavané znacky vozii 1 logo spolecnosti. Pfi pfichodu do vnitiniho
interiéru jsou prodejci schopni poradit a poskytnout informace Kk vozim. Propagace
spolecnosti se objevuje v Informacnim zpravodaji mésta Zabteh, inzertnich novinadch Oéza
a letacich roznaSenych do schranek v Orlickoustecku. Rozhlasova reklama je situovéana
do radia Hana, kde b&zi tentyz reklamni spot na novy viiz znacky Skoda po cely tyden.
Online reklama je k vidéni pouze na webovych strankach spole¢nosti a stejné tak venkovni
reklama je pouze v okoli autosalonu. Dva reklamni bannery jsou umistény na oploceni
autosalonu v ptedni ¢asti a jeden v zadni ¢asti. Jeden velky billboard je umistén u vchodu

do prodejny, ktery je zaroven osvétlen.

Webové stranky spoleénosti AUTO HEGR, a.s. jsou ponékud star§iho provedeni spolu
s designem (viz. Pfiloha P I). Uvodni strana webové stranky je tvofena rozcestnik s vizualy
ak¢nich novinek. Pravad Cast stranky je zastarala a neatraktivni, text v navigatnim menu
I na ostatnich zalozkach je psan velmi malym pismem a neni responzivni. Vzhledem
k dnesnim moznostem je vzhled webovych stranek spolecnosti neuspokojivy i presto,
ze poskytuje pomérné dost informaci. Webova strdnka neni navic pfizplisobena
pro mobilni telefony. Spole¢nost ma zalozené dvé facebookové stranky. Jedna z nich
je aktivné vyuzivana a je urena pro obé provozovny (Olomouc a Sumperk), jsou na ni

pfidavany ¢lanky, reklamy a fotky tykajici se vozii Skoda. Druha facebookova stranka
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spole&nosti je uréena pouze pro provozovnu v Sumperku a nyni je neaktivni s 33 fanousky.

(AUTO HEGR, [2016])

Spole¢nost se také ucastni vefejnych akci, aby mohla byt v kontaktu s vefejnosti
a potencialnimi zakazniky. Spole¢nost AUTO HEGR, a.s. buduje povédomi a dobré
vztahy s vefejnosti na téchto vefejnych akcich: Sumpersky autosalon, Zabiezsky kulturni
jarmark, Vano¢ni trhy v Sumperku nebo dny otevienych dveii v autosalonu. (Osobni
rozhovor, 2016)

e Auto Kubicek, s.r.o.

Spoleénost Auto Kubidek, s.r.o. zahéjila svou &innost roku 1990 ve mésté Sumperk,
kdy prodavala manipula¢ni techniku v¢etné poskytovani servisu. Jiz roku 1994 spole¢nost
zahajila prodej a servis vozu znacky Renault, v roce 2001 expandovala zaroven do mésta
Olomouc. Od roku 2004 spole¢nost poskytuje sluzby tykajici se karosarny a autolakovny.
Roku 2007 spole¢nost rozsifila svij sortiment o vozy znacky Dacia. Autosalon se nachazi
na piirodnim vyvySeném terénu na kraji mésta Sumperk, pobliz autobusové zastavky.
Dostupnost k autosalonu je pomémné dobra, jelikoz se spole¢nost nachazi u hlavni
frekventované silnice. (Auto Kubicek, © 2016)

Venkovni prostiedi kolem autosalonu tvoii parkovisté, na kterém jsou umistény predvadéci
vozy slogem spolecnosti umisténym na pfedni kapoté. Autosalon je oznacen tfemi
velkymi bannery smétujici k hlavni silnici, které nesou logo Renault a Dacia. Showroom
pro vozy obou znacek je z venku trochu star§iho vzhledu, ale vnitini prostiedi piisobi nove.
Showroom je mensi nez u pfedeslych konkurentl a pisobi tmave€. Ve vnitini casti
je vystaveno Sest vozi znacky Renault a jeden vz znacky Dacia. Prodejci nosi svétle
krémovou koSili se zlutym pruhem na limci. Nakosili je vysité logo znacky Renault
a nazev spolecnosti. Prodejci vystupuji profesionalné a v tolerantni mite se usilovné Snazi

pfimét zédkaznika k ndkupu vozidla.

Propagace firmy v okrese Sumperk se objevuje v tisku, jako jsou reklamni noviny
Sumpersky ob&asnik, Sumpersky a Jesenicky denik nebo Olomoucky denik (piedev§im
propagace olomoucké provozovny). Venkovni reklama v podob¢ billboardu je u hlavni
silnice ve vzdalenosti necelého kilometru od autosalonu. Internetové reklamy tykajici
se vozli znacky Renault a Dacia jsou umistény pouze na webové strance spolecnosti.
Samotna webova stranka je prehledna (viz. Ptiloha P I), vSe je lehce dohledatelné vcetné

kontakt jak na provozovnu v Sumperku, tak na provozovnu v Olomouci véetnd jejich
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lokalizace. Na webové strance spolecnosti nechybi prizptisobeni se mobilnim zafizenim.
Na facebookovych strankach je spoleCnost nadprimérné aktivni a snazi se zaujmout
informacemi o vozech znacky Renault, fotografiemi novych modelti apod. Facebookova
stranka ma vSak pouze 39 sledujicich a vysledné reakce fanouskli tomu odpovidaji. (osobni

rozhovor, 2016)

Spolecnost dfive poradala ve velkém rozsahu dny otevienych dvefi s doprovodnym
programem, ale v soucasnosti od toho odstoupila kvuli vysokym nakladim a nizké
efektivnosti. Spole¢nost Auto Kubigek, s.r.0. v okrese Sumperk nepoiada zadné vefejné
akce a ucastni se pouze Sumperského autosalonu, ktery se kond jednou roéné v centru

mésta.

e Autocentrum KaSpar

Spolecnost vznikla jiz roku 1989, kdy ptisobila na ¢eském trhu v oblasti autoopravarenstvi.
Roku 1996 rozsifila svou cCinnost o autorizovany prodej novych vozl znacky
Daewoo — Chevrolet véetné jejich autorizovaného servisu. Od roku 2014 spolec¢nost
prodéava pouze vozy znacky Kia a poskytuje jejich autorizovany servis spolu se znackou
Chevrolet. Do $ife nabizeného sortimentu patii zaroven poskytovani sluzeb autolakovny
a karosarny, prodej ojetych vozii vSech znacek a poskytovani jejich servisu. Autosalon
senachdzi cca dva kilometry od mésta Sumperk, konkrétné vobci Rapotin.
(KIAMOTORS CZECH S.R.0., © 2015)

Autosalon sidli vedle frekventované hlavni silnice, ze které je pfimy vjezd na parkovaci
plochu pted autosalonem. Kolem parkovisté stoji ti reklamni bannery s logem znacky Kia.
Hned u vjezdu na parkovisté se nachazi jedno vystavené auto, které je umisténo
nastupinku  pro  vE&tS§i  upoutdni  pozornosti  projizd&jicich 1 kolemjdoucich.
Showroom znacky Kia je svétly, prostorny a podlouhly prostor, ve kterém se prezentuje
az 10 predvadécich vozi znacky Kia. Prodejci maji na sobé bilou kosili, na které je vysité
logo Kia. Prezentace prodejci je na profesionalni trovni, poskytnout informace a poradit
jim necini problém.

Propagace spole¢nosti je sméfovana na obyvatele Rapotina, Jesenika a Sumperka. Tiskova
reklama v podobé¢ letakl je roznaSena do schranek obyvatel Rapotina. Dalsi tiskovinou
nesouci reklamu této spoleénosti jsou reklamni noviny Sumpersky obéasnik, které vychazi
devétkrat rocné. Venkovni reklamu pfedstavuje billboard umistén v obci Rapotin.

Internetova reklama propagujici spolecnost je na strance zpravodajstvi Jesenicky REJ.cz,
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na facebookové a webové strance spolecnosti. Spole¢nost Autocentrum Kaspar nezavahala
a ma také svlj reklamni spot na internetovém serveru YouTube. Webova stranka
spole¢nosti Autocentrum KasSpar je velmi kvalitné provedena vcetné moderniho designu
a je rovné€Z prizplsobena pro mobilni zafizeni. Orientace na webu je snadna a piehledna
(viz. Ptiloha P ). Webova stranka obsahuje vSechny dulezité informace, které by mohly
zakazniky zajimat vcetn¢ kontaktt a lokalizace autosalonu. Na facebookové strance
je spole¢nost velmi aktivni, ptidava reklamni piispévky, soutéze, fotografie z prostiedi
autosalonu, a tim zaroven komunikuje a vytvati pozitivni vztahy s vefejnosti. Facebookové

stranky spole¢nosti maji 80 sledujicich a v hodnoceni tfi kladné recenze s péti hvézdami.

Vertejné udalosti, kterych se spolecnost ucastni, jsou obdobné jako u predeslych zminénych
konkurenti. Kazdym rokem vystavuje své vozy znacky Kia na Sumperském autosalonu
arovnéz porada dny otevienych dveti ve svém autosalonu, kde navstévnikim poskytuje

letaky s nabidkou vozili, malé reklamni pfedméty a skromné obcerstveni.

11.2.1 Benchmarking

Aby spole¢nost mohla porovnat a zmétit své vykony s konkurenci, v tomhle pfipadée
porovnat marketingovou komunikaci, je zapotiebi pouziti nastroje zvaného benchmarking.
Jak jiz bylo tfeCeno v teoretické Casti, benchmarking znamena nepfetrzité a systematické
porovnavani svych vykont s hlavni konkurenci na trhu. Proto jsem se rozhodla pouzit tuto

metodu pro porovnani konkurencniho prostiedi spolecnosti FORTEXauto.

Zvolena kritéria pro benchmarking jsou uvedeny v Tab. 2., ktera poslouzila k porovnani
marketingové komunikace spole¢nosti FORTEXauto s témito konkurenty: AUTO HEGR,
a.s., Auto Kubicek, s.r.o. a Autocentrum KaSpar. Jednotlivd kritéria byla obodovéana
naskale od0do5 na zakladé porovnani mezi spolecnosti FORTEXauto a hlavni
byly pouzity informace, které byly ziskany z analyzy konkurence v ptedeslé podkapitole

a z analyzy marketingové komunikace spole¢nosti FORTEXauto.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Porovnavané spole¢nosti
Srovnavaci Kritéria -
FORTEX HEGR Kubicek Kaspar
Nabizeny sortiment 3 3 4 3
Dostupnost 4 4 4 3
Prostfedi autosalonu 5 5 3 4
Profesionalita prodejct 4 4 4 4
Reklama 4 3 3 4
Webové stranky 3 1 4 5
Facebookové stranky 1 1 3 4
Eventy 5 4 2 3
Celkem 28 25 27 30
Procentualni porovnani 93,33 % 83,33 % 90,97 % 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Benchmarking

Pomoci metody benchmarking bylo zjisténo postaveni spole¢nosti na trhu a hlavni
nedostatky, které by mély byt do budoucna eliminovany. Spolecnost si vede velmi dobie
VvV ucasti na zdzitkovych akcich pro své zdkazniky a vefejnost. Prostfedi autosalonu
je vyhodou oproti konkurenci a to predev§im diky prostornému exteriéru a interiéru, ktery
byl minuly rok modernizovan. V pouzivani reklamnich sdéleni se spole€nost jevi o néco

v

lépe neZ konkurence a to diky hojné&jsimu poctu néastroji reklamy.

Nejvetsim nedostatkem, ktery spolecnosti pomérné snizuje na hodnoté viici konkurenci,
je jeji facebookova stranka. Porovnanim konkurencnich facebookovych stranek bylo
zjisténo, ze spolecnost FORTEXauto by je méla obnovit a byt na nich vice aktivni.
V porovnani facebookovych stranek obdrzela nejvice bodd spolecnost Autocentrum
Kaspar. Webové stranky spolec¢nosti nejsou na Spatné urovni, ale najdou se zde né&jaké
nedostatky (viz. navrhy a doporuceni). Spole¢nost ma v pldnu inovovat své webové
stranky, proto by ¢asem mohlo toto hodnocené kritérium povysit oproti konkurenci.
Nabizeny sortiment spole¢nosti neni kompletni vaci porovnavané konkurenci (Auto
Kubicek, s.r.o. a Autocentrum Kaspar), ktera k prodeji a servisu vozt nabizi i autolakovnu

a karosarnu.
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12 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Diivodem dotaznikového prazkumu bylo zjistit povédomi zékaznikii o spolecnosti
FORTEXauto a jejich produktech a zjistit, jestli je soucasna marketingova komunikace
efektivni nebo je zapotfebi n&jaké zmény. Pro sbér informaci byl pouzit kvantitativni

vyzkum.

Dotaznikovy pruzkum probihal v terminu od 18. 2. do 21. 3. 2016 a tc¢astnilo se ho celkem
124 respondentti, ktefti byli osloveni osobné¢ na provozovné¢ autosalonu,
nebo prostiednickym e-mailu. Respondenti osloveni e-mailem, byli vybrani z databaze

zakaznika, kterou si spole¢nost vede.

V prvni ¢asti dotazniku byli respondenti selektovani pomoci identifikaénich otazek,
po kterych nasledovali otdzky tykajici se spolecnosti a jeji marketingové komunikace.
Doba vyplnéni dotazniku se pohybovala kolem tfi minut, takze na respondenta nepusobil
dotaznik jako plytvani jeho casem. Dotaznikovy formuldf se nachazi v ptilohach

pod nazvem P II.

12.1 Specifikace dotaznikovych otiazek

e Jak jste se dozvédéli o spoleénosti FORTEXauto? - Otazka zjistuje, jaky
marketingovy komunikacni kanal nejlépe informoval zakazniky o daném
autosalonu. Zakaznici mohli volit vice moznosti zaroven, proto uvedena procenta
znacdi celkovy podil respondentt ze 100 %.

e Jakych sluZeb jste ve spolecnosti FORTEXauto vyuzili? - Otizka rozclenuje
zakazniky podle sluzeb, které dosud vyuzili. Cilem otazky bylo zjistit, za jakym
ucelem zakaznici nejcastéji spolecnost FORTEXauto navstévuji

e Ohodnot’te nasledujici vyroky na Skale 1 az 5 vzhledem k autosalonu
Volkswagen FORTEXauto (kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi) - Cilem otazky bylo
ziskat ndzory zakaznikli na prostiedi, personal, dostupnost a sluzby autosalonu.

e Maite povédomi o néjaké z uvedenych veiejnych akci, kde spole¢nost piisobi?
- Zamérem otazky bylo zjistit, zda-li si respondenti v§imli Ucasti spoleCnosti
FORTEXauto na néjaké vetejné akci.

e Jaky darek byste preferovali od spole¢nosti FORTEXauto? - Otazka méla
zjistit, pokud by spolecnost chtéla potesit své zdkazniky prostfednictvim dérku,

jaky by to byl.
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e NavStévujete webovou nebo facebookovou stranky spolecnosti FORTEXauto?
- Zamérem bylo zjistit, kolik respondentli navs§tévuje webové a facebookové
stranky.

e Znate dalsi firmy nabizejici autorizovany servis nebo prodej aut? Pokud ano,
vypiSte které. - Cilem otdzky bylo zjistit, jestli respondenti znaji jiné spole¢nosti
pusobici v automobilovém primyslu a pokud ano, tak které.

e Ktery internetovy vyhledavac nejvice pouZivate? - Zamérem otazky bylo zjistit,
jaky internetovy vyhledava¢ respondenti nejvice pouzivaji. Pokud by spolecnost
planovala platit PPC reklamu, tak na jaky internetovy vyhledavac¢ se ma zaméfit.

e Vyuzivite mobilni zatizeni na prohliZeni jakykoliv webovych stranek?
- Zamérem otazky bylo zjistit, jestli respondenti vyuzivaji zafizeni a jestli
by se spole¢nosti vyplatilo pfizptisobit webové stranky i pro mobilni zafizeni.

e Znate alespoin jednu z webovych stranek www.menusumper.cz
nebo www.menuzabreh.cz?

- SpoleCnost umistuje své reklamni bannery na vySe uvedené stranky,
proto je dulezité veédét, jestli respondenti maji povédomi o danych webovych

strankach.

12.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

K identifikovani dotazovanych byla zvolena tfi kritéria: pohlavi, v€kova skupina a nejvyssi
dosazené vzdélani. Dotaznik vyplnilo 85 % muzi a 15 % Zen. Nejvice respondentt
z dotaznikového Setfené spadalo do vekového rozpéti 31 — 43 let (45 %) nejcastéji

se sttedoskolskym vzdélanim (respondenti s maturitou nebo vyu¢nim listem).

50% -
45% -
40% -
35% -
30% B vysokoskolské

25% m stfedoskolské
20%
15% - zakladni
10% -
5% -
0% : : : :

18-30 31-43  44-56 57avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 4. Identifikace respondentii
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1. Jak jste se dozvédéli o Spolecnosti FORTEXauto?

U této odpovedi mohli respondenti zvolit vice moznosti, kdy nejvétsi pocet respondentti
se 0 spole¢nosti dovédeélo pii jizdé ¢i chlizi kolem autosalonu (65 %). 25 % respondentt
zaznamenalo spole¢nost na internetu a Vv tisku 32 % respondentd. Z radia Hana, do kterého
je situovan reklamni spot, se o spole¢nosti dozvédélo 17 %. Dilezitou veli¢inou jsou také
znami ¢i rodina, diky kterym se 0 spole¢nosti FORTEXauto dozvédélo 35 %. Billboard
zaznamenalo 10 % respondentt. 34 % respondentti uvedlo vetejné akce, kde se spole¢nost
prezentuje. Nejmensi dosah ma reklama v king, kterou uvedlo 4 % respondentu.
Z provedené analyzy odpovédi je znat, ze nejveétsi diraz se musi klast na vzhled prodejny,

protoze je pro mnohé rozhodujici a mnohdy prvnim faktorem, ktery na né ptisobi.

70% - 65% M jizda/chuze kolem
internet

60% -

50% - M tisk

40% - 329% 35% 34% M radio

30% - 259 M znami nebo rodina

20% 10% billboard

10% - 4% m kino

0% . M verejné akce

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 5. Jak se respondenti dozvédeli o spolecnosti
FORTEXauto

2. Jakych sluZeb jste ve spole¢nosti FORTEXauto vyuzili?
Jak se ukazalo, tak 60 % respondentti zakoupilo u spole¢nosti viiz a rovnéz vyuziva servis

vozidel. 13 % respondentli zatim pouze koupilo viz a 25 % respondentli navstévuje

servis s vozidlem, které zakoupili u jiné spolecnosti.
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= nakup a servis vozu

nakup vozu

= servis vozu

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 6. Jakych sluzeb respondenti dosud vyuzili

3. Ohodnot’te nasledujici vyroky na skale 1 az 5 vzhledem k autosalonu
FORTEXauto (kdy 1 je nejlep$i a 5 nejhorsi)

Ukézalo se, Ze respondentim se libi nové prostfedi autosalonu a povazuji personal
za kvalitni. Nestoji si na tom Spatn¢ ani dostupnost k autosalonu, rychlost jednani
a komplexni propagace spolecnosti. Primérné je na tom cena za poskytované produkty.
S webovou strankou spolecnosti nemé zkusSenost 54 % respondentu, proto ji nemohlo
hodnotit a zbylych 46 % respondentti ji hodnoti mezi hodnotou 1-3, coz je pomérné kladné
hodnoceni. Stranka spole¢nosti na Facebooku nemohla byt zcela hodnocena, jelikoz 97 %
respondentll ji zatim je$té nenavstivilo. 3 % respondentti hodnoti stranku spolecnosti
na Facebooku znamkami 4-5. Propagace spole¢nosti dostala od 80 % respondentd kladné

hodnoceni mezi hodnotami 1-3, zbylych 20 % nezaznamenalo zadny propagacéni néstroj.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 7. Hodnoceni autosalonu Volkswagen
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4. Mate povédomi o néjaké z uvedenych verejnych akci, kde spole¢nost piisobi?

Piijjemnym zjisténim bylo, Ze respondenti znaji tyto vefejné akce, na kterych spole¢nost
pisobi. Nejlépe si vede Sumpersky autosalon, ktery zna 74 % respondentii. Folklorni
festival uvedlo 62 % respondenti a Losinské kulturni 1éto 52 % respondentd.
24 % respondenttl uvedlo Sumpersky hokej. O Hanu$ovické padesatce ma povédomi 18 %
respondentti a o Kolstejnkém okruhu v Branné 16 %. Pouze 9 % respondenti nema
povédomi o zadné vefejné akci. Provedenim analyzy odpovédi je vhodné pokraCovat
V plisobeni na téchto vefejnych akcich, pfedeviim na Sumperském autosalonu, Folklornim

festivalu a Losinském kulturnim 1été.

m Sumpersky autosalon

100% -

90% e M Losinské kulturni 1éto
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70% - 62% Folkldrni festival

% - 52 5
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E - (ys
0% neznam zadnou

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 8. Povédomi respondentii o verejnych akcich

5. Jaky darek byste preferovali od spole¢nosti FORTEXauto?

Z analyzy odpovédi vyplyva, ze 73 % respondenti by jako darek upfednostnilo slevu
na produkty a 27 % respondentim by stacila mala drobnost (napft. reklamni pfedmét - viné
do auta, antistaticky hadfik, stinitko apod.). Toto zjisténi je pro spole¢nost FORTEXauto
dalezité pro pitipad planovani a nésledné odménovani néjaké soutéze pro zakazniky

¢i vefejnost.
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= sleva na produkty

= jakdkoliv drobnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 9. Preferovany darek od spolecnosti FORTEXauto

6. Navstévujete webovou nebo facebookovou stranku spoleénosti FORTEXauto?

44 9% respondentl uvedlo, Ze nav§tévuje webovou stranku spole€nosti, navstévnost stranky
Facebooku uvedlo 2 % respondentl a 3 % respondentii navstévuje obé uvedené stranky.
51 % respondentli nenavstévuje zaddnou zuvedenych internetovych stranek. Bohuzel
zjisténa fakta nejsou pro spolecnost pfili§ potéSujici. Vzhledem k neaktivité na strance

Facebooku spole¢nosti FORTEXauto 1ze chéapat tak nizké procento navstévnosti.

= webova stranka

= Facebook

= Obé stranky

= 7adnou

3% !2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 10. Navstévnost internetovych stranek spolecnosti
7. Znate dalsi firmy nabizejici autorizovany servis nebo prodej aut? Pokud ano,

vypiste které.

Povédomi o spoleénosti AUTO HEGR, a.s. ma 94 % respondenti a 56 % respondentii
uvedlo spole¢nost Autocentrum Kaspar. Spole¢nost Auto Kubicek, s.r.o. zvolilo

77 % respondentil a 33 % respondentd uvedlo spolecnosti Agrega, a.s. 44 % respondentii
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ma povédomi o spoleCnosti Auto Hlavacek, a.s., ktera sidli v Olomouci. Z analyzy
odpovédi vyplyva, ze konkurenéni firmy v automobilovém primyslu jsou u respondentti
znami. Spole¢nost FORTEXauto musi volit takovou marketingovou komunikaci,

aby si drzela ur¢ité misto v povédomi vefejnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 11. Povedomi o konkurencnich firmdch
8. Ktery internetovy vyhledavac nejvice pouzivate?

53 % respondentu zvolilo jako nejvice pouzivany internetovy vyhledavaé¢ Google, ale hned
zanim se umistil vyhledava¢ spole¢nosti Seznam, ktery zvolilo 43 % dotazovanych.
O poznani hiife je na tom vyhledavaé Centrum, ktery vyplnilo 3 % respondenttl. Zadny
z respondentti nezvolil internetové vyhledavace Yahoo ani Bing. Na zaklad¢ tohoto zjisténi

je vhodné umistovani online reklam na vyhledavac¢e Google a Seznam.

= Google

= Seznam

= Centrum

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 12. Nejvice pouzivany internetovy vyhledavac
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9. Vyuzivate mobilni zaFizeni na prohliZeni jakykoliv webovych stranek?

68% respondentli vyuzivd mobilni telefon pro navstiveni webovych stranek a 32 %
respondentl ne. Na zaklad¢ zjisténé skutecnosti je Zadouci, aby spolecnost zvézila

prizpiisobeni webovych stranek pro mobilni zatizeni.

= ano

" ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 13. Vyuzivani mobilniho zarizeni k nahlizeni webovych
stranek

10. Znate  alespoin  jednu zwebovych  stranek  www.menusumper.cz

nebo www.menuzabreh.cz?

36 % respondentll uvedlo, ze znd vysSe uvedené webové stranky a 64 % respondentil
je zatim nezaznamenalo. I pfesto, ze webové stranky nezna 3/4 respondentl, tak stale
pomérné vysoké procento (36 %) respondent uvedlo, ze alespon jednu znd. Vzhledem
k zjisténi této skutecnosti je vhodné pokracovat s online reklamami na obou webovych

strankach a vérit ve veétsi navstévnost stranek.

= ano

" ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 14. Znalost webovych stranek MenuSumperk

a MenuZabreh
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

SEO

Pfi analyze sily webu pomoci sluzby www.seo-servis.cz bylo zjisténo n¢kolik nedostatk,
které uréitym zpusobem ovliviiuji pozici spole¢nosti v internetovych vyhledavacich.
Velkym nedostatkem spolecnosti je uplna absence protokolu sitemap. Tento soubor
obsahuje seznam odkazii na vSechny stranky a napomaha Vvyraznym zpisobem
vyhleddvac¢im v komplexnim prochdzeni webové stranky. Pokud by spolecnost piidala
soubor do zdrojového kodu stranky, tak vyhledavac pii pouziti urCitych klicovych slov
by prosel vSechny webové stranky, na kterych se dana klicova slova nachazeji. Jelikoz neni
soubor implementovan ve zdrojovém kodu stranky spole¢nosti, vyhleddva¢ nema moznost
prohledat cely obsah webu a spolecnost pfichdzi o cenné pozice na vyhledavacich.
Na internetu existuje nékolik sluzeb, které umoziuji bezplatné vytvoreni sitemap protokolu

v fadech minut, napiiklad na: http://www.web-site-map.com.
PPC

Vzhledem k faktu, Ze firma nevyuziva moznosti PPC, mé doporuceni se jednoznaéné
vztahuje k vytvareni PPC kampani na vyhledavacich Google (Google AdWords) a Seznam
(Sklik). Vysledky spolecnosti FORTEXauto ve vyhledavacich jsou oproti konkurenci
podprimérné, a proto by mély byt podporovany placenou formou, aby dochéazelo k vyssi
navstévnosti webovych stranek. V dotaznikovém Setfeni se potvrdilo, Ze vyhledavac
Google byl mezi respondenty nejoblibenéjsim. Z tohoto diivodu by se méla spole¢nost

primarné sousttedit prave na tento vyhledavac.
Google

Dalsi doporuceni ve spojitosti s vyhleddvacem Google se vztahuje k vytvofeni panelu
zvaného ,,Moje firma®“. Vytvofeni je bezplatné a napomaha zviditelnéni se ve sluzbach
Google. Panel umoziuje piidani fotografii prodejny, recenzi spolecnosti, adresy firmy
a telefonniho kontaktu. Po pfidani firmy do katalogu dojde k zépisu také na Google Maps.
Pro uzivatele je pak vyhledavani konkrétni prodejny piehlednéjsi a presnéjsi. Pridani
informaci o firmé chybi i na mapach Seznamu, podrobngjsi kontaktni informace

by tak mély byt pfidany i tam.
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Socialni sité

Z analyzy marketingové komunikace spole¢nost FORTEXauto vyplynulo, ze oficidlni
Facebook kanal neni bohuzel zddnym zptisobem vyuzivany a je tak zcela podcenovana sila
socidlnich médii. Mohu doporucit pravidelné sdileni pfispévkl, které maji spojitost
se spolec¢nosti FORTEXauto. Sdileny tak mohou byt ptispévky tykajici se reklam na nové
vozy, soutéze, bazarové automobily nebo firemni aktuality. Marketingova propagace firmy
by se méla podle mého nadzoru postupné piesouvat smérem k online marketingu.
Propagovany pak mohou byt rizné tematické ¢lanky informujici o novych technologiich,
zajimavych reklamnich kampanich ¢i o stavu automobilového primyslu. Pomoci nastaveni
cilové skupiny pro muze 25-55 let z okresu Sumperk tak mize spoleénost docilit

zajimavych dosaht, které mohou vést k potencialnim zédkaznikiim.

Konkurence, konkrétné Autocentrum Kaspar, vyuziva reklamnich spoti k propagaci firmy
na internetu. Podobnym smérem by se meéla vydat i spoleénost FORTEXauto.
Nov¢ vytvorené reklamni spoty, napiiklad k piilezitosti predstaveni novych vozli, mohou
byt nasledné sdileny a propagovany nejen na socidlni siti YouTube, ale také napiiklad
na Facebooku a Instagramu. Dulezité pro propagovani reklam je jejich spravné zacileni,

aby dochéazelo k co nejlep$im dosahtim a vysledktim.
SLACK

Diky proveden¢ SWOT analyze, bylo zjiSténo, ze firma nevyuziva Zadny systém
pro interni komunikaci. Doporucuji proto piechod na platformu Slack pro interni
komunikaci mezi zaméstnanci. Tato platforma poskytuje nékolik nespornych vyhod
jako naptiklad sdileni dat na jednom ulozisti nebo vyuzivani aplikace na chytrych
mobilnich zafizenich. ProtoZe mé firma méné nez 1000 zaméstnanct, spliluje tak zakladni

predpoklad pro bezplatné pouzivani této sluzby.
Ohodnoceni spokojenosti

Spolecnost se potyka s absenci recenzi produkt a sluZzeb na internetu. V uskutecnéném
dotazniku celkové 35 % respondentii potvrdilo, ze se o firm¢ dozvédélo od rodiny
¢i znamych. V oblasti automobilového primyslu jsou pozitivni recenze klicové. Zakaznici
se pii pofizeni automobilu radi rozhoduji na zékladé doporuceni jinych lidi. Na zakladé¢
téchto informaci doporucuji do nové prodanych automobili a opravenych vozu v servisu
vkladat propaga¢ni materidly s prosbou o ohodnoceni. Na propagacnich materialech muze

byt uvedeny QR kod sméfujici na vytvofeni nové recenze. Vzhledem k oblibenosti
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vyhledavace Google u respondenti doporucuji udélovani recenzi pravé na tomto portalu.
Vysledné hodnoceni je viditelné ihned pfi vyhledavani firmy a potencidlni zakaznici
na prvni pohled vidi, jak jsou zakaznici spokojeni s produkty a sluzbami spole¢nosti
FORTEXauto.

Prostredi autosalonu

Dotaznikové Setfeni potvrdilo dilezitost venkovniho prostiedi. 65 % respondenti
se 0 spolecnosti dozvédelo chlzi ¢i jizdou kolem autosalonu. Jednad se o velké procento
dotazovanych a spolecnost FORTEXauto by se méla venkovnimu prostoru vénovat
patficnou pozornost. Jednim z nedostatkli je neviditelné logo spolecnosti ve vecernich
hodinach. Logo by tak mé¢lo byt osvétlené stejné jako je tomu u konkurenti. Venkovni
prosttedi by mélo mit atraktivni vzhled, aby byl dlouhodobé zajistén dobry dojem

Z autosalonu.
Webova stranka

Webova stranka spole¢nosti je hlavnim komunika¢nim kanalem v online marketingu.
Je zde vSak nékolik drobnych chyb, jejichz napraveni by mohlo pfinést uzivatelsky
privétivejsi prostiedi nejen pro nové zakazniky. Jednou z navrZenych zmén je uvefejnéni
ikony oficidlni Facebook stranky do zdhlavi webu. Nejen v zahlavi, ale v celé¢ tivodni
strance chybi podstatnd zalozka kontakti na jednotlivé pracovniky spole¢nosti.
Mym doporucenim je ptidani Sestého obrazového vizualu v prostiedni ¢asti, které by bylo

vyhrazeno pro mapu sidla autosalonu, doplnéného adresou a kontaktem.

Jednim z velkych nedostatktl je absence mobilni verze stranky urcené pro mobilni zafizeni.
Navrhuji implementaci responzivnich webovych stranek pro zajisténi bezproblémového
nacitani obsahu na chytrych telefonech nebo tabletech. Dulezitost mobilniho webu
si uvédomuji konkurenti Autocentrum Kaspar a Auto Kubicek, s.r.o. aspolecnost

FORTEXauto by se tak méla drZet nastaveného trendu.
Den otevirenych dveri

Poslednim navrhem je vytvofeni propagacni akce ke dni otevienych dvefi. Prostfedkem
je vyti§téni pozvanky do jednoho zreklamnich novin napiiklad do Sumperského
zpravodaje nebo inzertnich novin Odza. Zajemce, ktery pfijde na den otevienych dvefi
a odevzda vyplnénou pozvanku, bude mit Sanci na vyhru jedné z hodnotnych cen. Soutézit
se miize o produkty a sluzby spolecnosti FORTEXauto. Touto propagacni akci se zaroven

zvysi tcast na dni otevienych dvefi.
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ZAVER
Hlavnim cilem mé bakaldiské prace bylo analyzovat jednotlivé slozky soucasné

marketingové komunikace spolecnosti FORTEXauto a navrhnout jeji zlepSeni nebo dalsi

zpusob, jak zaujmout potencidlni i soucasné zékazniky.

Na zaklad¢é studia odborné literatury byla vypracovana teoreticka cast, ktera poslouzila
jako dulezity podklad pro vypracovani cCasti praktické. V teoretické Casti prace byly
specifikovany pojmy tykajici se marketingu véetné jeho zakladnich néstrojti, marketingové

komunikace, situa¢nich analyz a marketingového priazkumu.

V praktické casti byla nejprve predstavena spole¢nost FORTEX — AGS, ass. a jeji Ctyii
divize. Nasledné¢ byla provedena analyza marketingového mixu divize FORTEXauto
a analyza jeji soucasné marketingové komunikace. V dalsi ¢asti byla provedena SWOT

analyza, analyza hlavnich konkurentti a dotaznikovy prizkum.

SWOT analyzou byly urCeny vnitini a vné&jsi faktory, které spolecnost ovliviuji
jak pozitivné, tak negativné. Analyzou konkurence bylo zjisténo, Ze spolecnost
FORTEXauto ma Vv okrese Sumperk silné postaveni, aviak stile by méla monitorovat
aktivity konkurence. Dotaznikovym prizkumem bylo zjisténo povédomi zakaznikl

0 spole¢nosti a jejich produktech, sluzbach a sou¢asné marketingové komunikaci.

Vysledkem provedenych analyz a dotaznikového prizkumu je, Zze marketingova
komunikace spole¢nosti FORTEXauto je v komplexnim méfitku u¢inna, a¢koliv nevyuziva

vSech dosazitelnych komunikaénich zdroja.

Mym tsilim bylo navrhnout doporuceni, kterd jsou pro spolecnost realizovatelna a zaroven
finanéné dostupna. Spolec¢nosti FORTEXauto narhuji vytvoreni protokolu sitemap, PPC
kampani, panelu ,,Moje firma‘‘ na vyhleddavaci Google, prezentace na socidlnich sitich,
implementace responzivnich webovych stranek apod. Diky témto navrhim muze
spolecnost FORTEXauto zleps$it svoji konkurenceschopnost, ziskat nové zikazniky
I udrzet ty stavajici.

Zpracovani bakalafské prace mi umoznilo vyuzit soucasnych zkuSenosti a napadi
ziskanych studiem. Vé&fim, ze mé navrhy na zlepSeni marketingové komunikace budou

pro spole¢nost FORTEXauto piinosné a ma doporuceni budou v blizké budoucnosti

realizovana.
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