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Jestlize si firma wdomi silu a vyznam komunikace, ziska konkarérnvyhodu. Tato
prace se zabyva préavtouto problematikou. Je zde provedena analyzatasmych
komunika&nich aktivit firmy MAGNETON. Na zaklatl téchto informaci je navrZen
komunika&ni mix s navrhy a s dopafenim na zefektini. Prace je zakaena
struinym ekonomickym rozptem uvedeného mixu.
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1 UVOD

V minulosti, mam tedy na mysli hlaviobdobi ped rokem 1989, byla marketingova
komunikace zbytnosti, kterd zvySovala neémé naklady. Na naSem trhu k ni v
podstat nebyl divod. V ekonomice, kdeipvazuje poptavka nad nabidkou, k takové
¢innosti skuténé neni divod. \&tSina firem se tedy sodstila pouze na povinné
vybaveni svych vyrobknavody k pouZziti.

Dnes uZ je nutnosti firem komunikovat s &dlteli, obchodniky a koweymi
spotebitele. Bez &nné komunikace v podébreklamy, podpory prodeje, osobniho
prodeje a public relations, ale i mnoho dalSicinosti zvySujicich uplatmi se vyrobku
na trhu, neni mozné efekti&fungovat na trhu.

V sokasnosti se na stovych trzich svadi nelitostny boj o kazdého zakeznKdo
ztraci zakazniky, ztraci na trhu perspektivu. Zakady nel byt klicovou postavou
veSkerého podnikatelského snazeni, jeho smyslditamcChceme-li zakazniky ziskat a
udrzet si je, musime s nimi komunikovat.

VSe sniiuje k tomu aby zdkaznik byl spokoggsi. Vyrobce uz nefize jen suverérn
produkovat &ekat, jestli si zakaznik vyrobek koupi, ale spigesinmejdive od zakaznika
Zjistit jeho poZzadavky a odpdéskt mu na otazku, zda je dokaze uspokojit. Zakazaik |
sowasnosti mnohem vic slySet a vyrobce mu musi byy abthoten pozomnaslouchat a

nabizet vice kvalitnich sluzeb. Jen takze byt Gspsny.

1.1 Cil prace

Cilem této bakai&ké prace je navrzeni komundkého mixu pro firmu MAGNETON,
ktera se pohybuje na trhu elektrickéitsjusSenstvi pro osobni i nakladni automobily.
Mou préaci jsem rozdil do péti kapitol. V prvni z nich se zabyvam charaktekist
spol&nosti  MAGNETON. V druhé kapitol rozebirdm teoretick vychodiska
komunikaniho mixu, tedy reklamu, podporu prodeje, publiatiens — human relutions,
piimy marketing, a osobni prodeji€li kapitolou zéina prakticka&ast mé prace, ve které
pouZziji materialy poskytnuté personalnim usekemdaooem marketingu a analyzuji

souwasnou situaci komunikaich aktivit firmy MAGNETON. V dalSi kapitole nawufi



UTB ve Zlirg, OATB a VysSi odborna skola ekonomickéa Zlin, BSP 8

komunikani mix a postup&irozebiram jednotlivé aktivity, ke kteryntigavam navrhy a
doporieni co by mila nebo mohla firma zémit. V posledni kapitole navrhuji sttny

ekonomicky rozp&et uvedeného mixu.
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI MAGNETON A.S.

2.1 Meznik firemni historie

Historicky p@atek akciové spotmosti MAGNETON spada do roku 1926 Tehdy
byla zaloZena tovarna na vyrobu zapalovacich systgne motory firmy IGNAC
LORENC, kterd& znamenala &iiek dneSniho hlavniho vyrobniho programu -
elektrického a elektronickéhotipluSenstvi pro Siroké spektrum technickychfizani,
mezi nimiz maji rozhodujici misto osobni automabily

Pa@ateini vyrobni program malé tovarny, kterdcimla s 25 d&niky, tvaorila
zapalovaci magneta pro stacionarni motory. Rozmojyfbyl po celou dobu jeji existence
Uzce spjat s rozvojem vyroby automdbilv Ceskoslovensku. V tomto smu byl
vyznamnym meznikem rok 1932kdy se z#&alo s vyrobou elektrické vystroje pkapro
automobily. Vyroba zézeni fgevazr vlastni konstrukce byla v prvnim obdobi réesa
o0 pistroje zdrojovych souprav zapalovani a startémyzdfji o spoustée, dynama
s regulatorem a roztbvate pro populérni lidové vozitka Aero 30, pejgdero 50 a dalSi
osobni automobily jako najlad Skoda Rapid, Tatra 85 a 87 nebo nakladni Wikov
1,5 t. Prakticky kazdy osobni nebo nakladni autdmelrabény od roku 1932
v Ceskoslovensku byl vybudovagkierym ze z&zeni krondtizského MAGNETONU.

Po roce 1945 firmaMAGNETON zaznamenala skut® dynamicky rozvoj. Postugn
byla konstrukn¢ zpracovana a uvéda do vyroby z&zeni pro oblast autéisluSenstvi —
dynama, regulatory, spou8e, zapalovaci s¥ky, rozclovace, ale také specialnftiptroje
vojenské a letecké techniky.

Druhd& polovina 60. a p@&atek 70. letjsou symbolizovany nastupem Sirokého vyuZiti
polovodiové techniky a elektronizace v automobilovéemnpysiu. MAGNETON ji jako
jeden z prvnich na st uplatnil v oblasti zdrojovych soustava zapalovacéysténd.
Prvni bezkrouZzkové vodégné alternatory s polovagivym reguldtorem pro specialni
techniku byly vyrobeny jiz vroce 1966 a sériovgroba alternatdr pro osobni
automobily, jako nahrada za dynama, byla zahajemacer 1969. Saiasré byly
konstrukn¢ zpracovany i alternatorové zdrojové jednotky prakladni automobily,
autobusy i trolejbusy. Rétkem 70. let byla zah§jen sériovA vyroba prvniho
ceskoslovenského elektronického bezkontaktniho papal pro osobni automobily Tatra
613.
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Osmdesata léta prinesla dalSi roz&ni sortimentu, inovaci vyréhého
automobilového PislusSenstvi, zavédi nové vyroby (automaticky pilot pro letecky
pramysl), vyrobu jednotelovych stroj, kabelazi, zdravotnické techniky fipravki,
metidel , forem a fisluSenstvi pro vojenskou techniku. Sgolest se stava&lenem
Sdruzeni automobilovéhoimyslu(SAP).

Po vyprofilovani rozhodujiciho vlastnika v@ahé 90. let, kterym je ceska
spolatnost GLOBIN, s.r.0., byla zahajena etapa&nvedoucich ke zvySeni konkucer
schopnosti vyrobk spole&nosti. Ri zachovani z&kladniho vyrobniho programu — startér
alternatory, relé — a po prodeji zavodu na vyrolapatovacich civek, je strategie
spolg&nosti orientovana na maximalni uspokojovanit@ot zakaznik jak z oblasti
prvovyroby(OEM), tak na trhu nahradnichidAM).

2.2 Profil spol&nosti

MAGNETON je akciovou spolmosti se sidlem v Kro#hizi s cca 1350 zastnanci
roénim obratem pohybujicim se okolo 900 mik.KRozhodujici vlastnik je spdleost
GLOBIn, s.r.o.

Z osmdesati procent t¥ioobrat firmy jeji hlavni obor. Ten je realizovaakjna domacim
tak na zahragnim trhu. Obchodni partiiespole&nosti MAGNETON a.s. zaji%ji prodej
vyrobki spol&nosti prakticky do celého &ta. Mezi zeni do kterych jsou dodavany
vyrobky spolénosti MAGNETON a.s. p#ét v Evrog Beélorusko, Belgie, Bosha a
Hercegovina, Bulharsko, Dansko, Finsko, Francieor@sko, Italie, Jugoslavie, Kypr,
Litva, LotySsko, Mdarsko, Nizozemi, Polsko, Portugalsko, Rakousko, &hsko,
Rusko, Recko, SRN, Slovensko, Slovinsko, Svédsko, S$iskn, Turecko, Velka
Britanie. V Asii to jsouCina, Indie, Izrael, v Africe Egypt, Maroko a Tunisk/ Americe
Brazilie, Ecuador, Kolumbie, Mexiko, Kanada a Spéjstaty americké.

V zahranéi se podili na podnikdni a ma rozhodujici vliv ¢ehto
spole&nostech MAGNETON FRANCE SARL a v Britanii MAGNETOUK LTD.

Hlavni vyrobni program tvoii vyrobky elektrického fisluSenstvi pro osobni a nakladni
automobily, motocykly, traktory, autobusy a letadi#ternatory, startéry, relé, stylaa
pojistky pro nejiiznéjSi aplikace a také zapalovaci systémy pro altemmiatzejména
plynové pohony motorovych vozidel a dalsfizani.

MAGNETON a.s. dale poskytuje \WZavodé povrchovych dprav a tepelného
zpracovani, Galvanovna, sluzby v oblasti povrchovych Uprav (zinkovani tisbvy

,,,,,
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sttibreni, eloxovani, ¢erneni, fosfatovani, mieni), tepelného zpracovani (kaleni,
cementovani, Zihani, popo&si), kapilarniho pajeni a likvidace odpadnich vod.

Zavod naradi spolénosti MAGNETON a.s. nabizi zakdzkovou vyrobu nytieh
stroji, nastrofi na ploSné a objemové tehi a pesné gthani, lisovacich nastnijlicich
forem se zuSlectinymi funkénimi plochami, jednatelovych montaznich a sk@vacich
piipravki, kalibmi a neétidel a dale také jednoélovych strofi a zkuSebnich stévdle
zadani zakaznika. Krafrklasickych technologiifiskového obrami mize Vam zéavod
n&adi spolénosti MAGNETON a.s. nabidnout také tvarové brouSefektrojiskrové

fezani a hloubeni i sie&ské a rytecké prace.

zavod povrchovych
uprav a tepalného
Zpracovani

zavod

zavod naraci autoprislusenstvi

Obr. 1: Podil zavod na celkovém obratu v roce 2004
(zdroj. obchodni usek, 2005)

2.3 Hedmét podnikani

> Vyvoj, vyroba, opravy a prodej elektrického a etekického pislusenstvi
motorovych dopravnich prdsdki, stacionarnich motorovychizaeni a specialni
techniky a jejich dil.

Zamenictvi

Galvanizérstvi

Kovoobrak&&stvi

Nastrojdstvi

Podnikani v oblasti nakladani s nebe&apeni odpady

Hostinska&tinnost

YV V V V V V V

Cinnost ®&etnich porad&, vedeni @etnictvi, sluzby v oblasti administrativni
sprava a sluzby organia@ hospodéské povahy u fyzickych a pravnickych
osob

» Velkoobchod
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» Specializovany maloobchod
» Maloobchod s motorovymi vozidly a jejicliipluSenstvim
» Povrchové Upravy a skavani kovl

» Vyroba stroji a zdizeni pro uéitd hospodéska odeétvi

2.4 Ridici organy

Valna hromada — nejvysSi organ spaiaosti

Predstavenstvo- statutarni organ

Dozoré€i rada — kontrolni organ spo@mosti

Vykonnymfizenim spolénosti jsou pogfeni : feditel spolénosti, odbornfeditelé a dale

feditelé zavod. Pilohal

2.5 Certifika€ni standardy

1994- ziskani certifikatu ISO 9002 od sp&hesti Lloyd's Register Quality Assurance

1995 -ziskani certifikatu ISO 9001

1997- obhajeni certifikatu ISO 9001 od sp@testi Lloyd's Register Quality Assurance

1998- ucklen certitikat QS 9000, certifikovala spdh®st Lloyd's Register Quality
Assurance

1999- kontrolni audit certifikatu QS 9000, certifikatzasien dle 1ll. Vydani QS 9000
platného od 1.1.1999. Certifikat byl fismMAGNETON uctlen jako jedné z
prvnich v republice

2001- obhajeni stavajicich certifikaflSO 9001:1994 a QS 9000) a ziskani TS
16949:1999 od Lloyd's Register Quality Assurance

2003- ziskéani certifikal dle revidovanych vydani TS 16949:2002 a ISO 9000020d
Lloyd’s Register Quality Assurance

2005 -certifikace systému environmentalniho managemdfS) podle ISO
14001:2004

2.6 Dodavatelé

Smernice spolénosti stanovuje postup hodnoceni dodavat&teré je zakladem pro
vybér strategickych a obchodnich partineizakladnim cilem hodnoceni dodavatel
spole&nosti je ziskani informaci o #épobilosti, schopnostech a chovéani potencialniho i

stavajiciho dodavatele.
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Pravidel® kazdy mlrok je vyhodnocovana spoluprace s danym dodavateka
piedchazejici obdobi. Podle vyvoje reklamacitbgnu externiho auditu byva usuzovano
na charakter jakosti dodavanych materiadlovych mko¥ oblasti ekonomie a obchodu se

hodnoti trzni situace, vyvoj cen a ndklapojenych s pdzenim dodavky.
Na zéklad tohoto hodnoceni jsou pak dodavatelé &erd do ti kategorii:

1. A- zpusobily dodavate] ktery flexibilne reaguje na pozadavky

MAGNETONu, a. s. a neustale se ve vSeckreah zdokonaluje.

Tento dodavatel jiz prokazal schopnost dlouh&follodrZzovat vSechny
dohodnuté pozadavky tykajici se kvality dodavekeDalv tomto sréru stabilré
spolehlivy, riziko selhani je prakticky nulové. Qistran® je zajiStna trvala

komunikace a vstcnost.

2. B - podminetné zpasobily dodavatel celkem uspokoji¥ pini dohodnuté a
piedepsané parametry jakosti. Vykazuje vSak drobndosiatky, na které byl
spole&nosti upozorén a vyzvan kjejich odstréni realizaci doportenych

napravnych opaeni.

Dodavatel podskupinl je povinen zrealizovat ndpravna agati do jednoho

mésice a podat pisemnou zpravu o jejickepin

Dodavatel podskupiny82 musi totéz &nit do & meésial, natez zastupci useku

jakosti zkontroluji, nakolik se napravna afeati podéilo uvést do praxe.

3. C - nezpisobily dodavatel vykazujici podstatné nedostatky a opakované slabiny
tykajici se dodrzovani paramietjakosti, gficemz nelze reathpredpokladat, Zze by
byly tyto nedostatky v brzké ddlmdstragny.

Dodavatel musi projitadou vyraznych zlepSeni, aby byl sgolesti zgtné

akceptovan. Aby spoateost zabezpd#la pozadovanou jakost a casnost
dodavek, voli v tomtoifpact nového, ndhradniho dodavatele.
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Tab.1: Hodnoceni dodavatel

Kategorie Pdiet dodavatetfi
A 112
B 47
C 3
nebylo provedeno 7
celkem dodavatél 169

Mezi nejvyznamngéjSi dodavatele z hlediska obratu pati:

Metaform Krongiiz
TriodynDelta Brumov
SKF Praha

Vitkoval Ostrava
Elektrokarbon Top@ana
Synflex Zlin

Poltrade Mohelnice
Iskra Brno

Elkomp Kron®iiz
Shkéraci ustroji Brumov
Iskra Nova Gorica
Diop Piegany

Tesla LanSkroun
Linaplast Kralice

ZP Tradea Praha
Hobero Rokycany
Safina Jesenice

Limid Mohelno

Roob Zlin

Skoda Mlada Boleslav

vV V V V V V V V V VYV V V V V V V V V V VY
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2.7 NejvyznamréjSi odbératelé spol€nosti MAGNETON a.s.

Skoda Auto, a.s., AvtoVaz (Lada), VW, Deere & CompgdJOHN DEERE), CASE
Steyer, Daewoo — WSW ANDORIA, TATRA, a.s., Komice, Daewoo Avia, a.s.,
Zetor, AUDI Ag.

Ostatni: Ateso Rakovnik, a.s. , CSM Tisovec, DNMS, Martin, Elitex, a.s., IMR , IMT,
Iribus-Karosa, a.s. , Jawa moto, s.r.o. , KarcH&®S Detvan , Skoda, a.s. (Liaz), Skoda
Ostrov, s.r.o. , Stavostroj, a.s. , VAMO Varna, VRBitra, Willing Industry Krupina,
WISCONSIN ENGINEERING CZ, ZASTAVA, Zetor a.s., ZTBEES Martin, ZTS
TEES Trstena, TAZ SIPOX Trnava, Robert BOSCH Gmh¥emecko, MKS Trades -
CR, PARMA TECHNIK -CR , JAWA -CR Arvin Meritor -CR, ELKOMP —CR.

2.7 Distribuce

Spole&nost MAGNETON a. svyuziva st’ nezavislych distributori, ktei prodavaji
vétSinou jak jeji vyrobky, tak i vyrobky jinych firemPro firmu je to nakladayv
vyhodrgjsi a zarovéa rekteré ukoly Ize pevézt na prodejce samotné.

Doprava je uskutgiovana pevazr po silnici, gipadré letecky a lodi do zanid Firma
ma vybudovanou svou tsipiepravd@, se kterymi spolupracuje jiz delSi dobu. Léta

spoluprace finesla vytvageni uzsich obchodnich vziah

Pirehled nejvyznamrjSich prepravai:

» DANZAS, a. s.

> Cechofracht, a. s.

» DRUSPED-LAGERMAX, a. s.
> CesCARGO,s.r. 0.

> DEKRA SPEDITION, s. r. 0.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA PRO TVORBU
KOMUNIKA CNIHO MIXU

3.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace neni jen jednim z nejvidiigich a nejdiskutovassich
nastroji marketingového mixu s rostoucim dopadem na gpokt i podnikani, ale
sowasreé i nastrojem fascinujicim. Kazdy z nag, jgme individualni zékaznici nebo
podnikatelé a manaig je vystaven fisobeni reklamy. Vyuzivameiznych podpor
prodeje, oslovuji nas prodejci a degleavstvujeme vystavy a veletrhy, vyhledavame a
kupujeme zbozi znamychi méré znamych zné&ek, jsme cilem aktivit oslovujicich
verejnost a chodime do obchigdkde vSe situje k ovlivréni kupniho chovani. Mimo to
rostouci poet lidi pravidelg pouziva Internet. Marketingovi pracovnici jsou teyeni
trvalému tlaku, aby integrovali potimé prodejni aktivity se strategickyiizenim, s
marketingovymi plany, propojovaliizné nastroje komunikaiho mixu, tvdili aspesné
znaky, odhalovali, jak marketingova komunikacéie napomahat k dosazeni firemnich

cili a jak ji 1ze uplatnit v konkrétnich trznich sitiett. [2]

3.2 Komunikaéni strategie

Mezi dw zakladni komunikéni strategie péi strategie push (protid) a strategie pull
(protdhnout).

Strategie pull

Pii této strategii se vyrobce snazi stimulovat poktakon&ného spatbitele. Obvykle
realizuje reklamni kampa zantfenou na kon#ého spdebitele. To znamena, Ze
zékaznik bude zboZi poptavat a obchodnik takovét@izmusi mit na skl&d Vyrobce
informuje obchodni medianky, Ze takovou reklamni kampeaealizoval a tim se je snazi
donutit, aby si jeho vyrobek objednali. Na&$tjSi pouzivanou formou prodeje jsou

vzorky, ochutnavky, fedvadni.

Strategie push

V tomto pipact se naopak vyrobce snazi v prv@ice komunikovat s obchodnimi
meziElanky napiklad formou pispivki na spolénou reklamu, obchodnimi slevami,
podporou osobniho Usili prodéjcSnahou je motivovat metanky k pé&i o rychlost
pohybu vyrobk ke kon€nému spatbiteli. [8]
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Obchodni

SE); . ;
yrobee mezic¢lanek Zakaznik

Obr.2: Strategie pull

Obchodni

Vyrobce » G i " Zakaznik
mezi¢lanek

Obr. 3: Strategie push

3.3 Stanoveni rozpétu na komunikaci

Pati mezi nejnardngjSi rozhodnuti marketéra. Vydaje na komunikaci sevykle
podstaté odliSuji nejen viiznych odétvich, ale také v jednotlivych firmach téhoz
odwetvi. Existuji ¢tyfi nejobvyklejsi pistupy ke stanoveni celkového rozpho na
komunikaci. Tyto postupy lze rowh vyuzit (¥ stanoveni rozptiu na jednotlivé nastroje

komunikaniho mixu.

1) Metoda ,podle moznosti“ podniku

Podnik utrati tolik, kolik si mze dovolit, aniz by ohrozil finami likviditu a zisk
pro dany rok. Tato metoda nerespektujgipny vztah mezi propagaci a objemem
trzeb.

2) Metoda podilu z trzeb
Podnik utuje vySi prostedki na komunikaci jako uéitou pongrnou cast
planovanych trzeb. Vydaje seé¢m s kolisanim trzeb v pbéhu hospodéského

cyklu. Metoda je oblibena pro jeji jednoduchosnarini bezpénost.
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3) Metoda nasledovani konkurence

Podnik odvozuje mnoZstvi finanich prostedki, které investuje do komunikace
podle toho, kolik na stejnécély vynaklada konkurence.é¥f, Zze investovanim
stejného finatniho obnosu jako konkurent, si udrzi dosavadni Ipodi trhu.
Nebezpei této metody tkvi vtom, Ze podniky se velmi odjiSsvymi zdroji,
moznostmi, cilici zkuSenostmi, a proto nemusi byt rozgbkonkurenta vhodnym

voditkem.

4) Metoda stanoveni rozpétu podle pozadovanych cii

Tato metoda vyZaduje velmigsné vymezeni ¢i] kterych ma byt dosazeno, a
také znalost néklad dilcich kroki, které vedou k dosaZzeni stanoveného cile.
V sowasné dob je nejvice pouzivana pro¢ély odvozeni vhodného rozfta

reklamni kampa#[3]

3.4 Nastroje komunikatniho mixu

Marketingova komunikace je sestavena z jednotlivydstrofi, tzv. komunik&niho

mixu, do kterého pét

3.4.1 Reklama

Reklama je charakterizovana jako placena famewsobni prezentace zbozi, mySlenek
a sluzeb progednictvim fiznych meédii. Jejim cilem je osloveni, informovani a
pieswdceni ¢lend tzv. cilové skupiny, aby jednali v zajmu vysilateReklama je Bna
pomoci neosobni masové komunikace.

Jejimi nosii jsou televize, rozhlas, tisk, podt billboardy. Reklama f@ie byt
zantiena na tzné cilové skupiny, jako jsou studenti, séni@omacnosti, sportovci.
Muze propagovat zboZi, sluzby, ale také poukazovabftaby prevence onemogmi.

Jeji velkou vyhodou je jeji schopnost pomodadidih oslovit velkou skupinu lidi
najednou a tim se stava cenayhodna.

Profesionalni reklama se opira o Kodex reklamyglany Radou pro reklamu. Cilem
Kodexu je napomahat tomu, aby reklama bykdpvSim pravdiva, slusn&astna, a aby

v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezin&odmavané zasady reklamni praxe,
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vypracované Mezinarodni obchodni komorou. Kodex aheszuje pravni regulaci
reklamy, nybrz na ni navazuje dopiim o etické zasady.

Funkce reklamy délime na:

» informacéni — ten informuje z&kazniky o novém produktu firmysnazi se
vzbudit prvotni poptavkuéi zdjem po vyrobku, sluzhorganizaci, osalh misg,
myslenceii situaci. Jedna se o podporu noveho vstupu na trh.

» pripominaci — piipominaji zakaznikm znamé zboZzi, snazi se zachovat pozici
znaky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslerdityaci, ¥domi veéejnosti.

» preswdéovaci — snazi se ziskat dalSi zakazniky, aby zbozi wako , chce
rozvinout poptavku po vyrobcich, sluborganizaci, osah misg, myslence,

situaci. Jedna se o konkuten formu podpory.

Cile reklamy:

» tvorba silné znéky — jak véejnost vnima ity vyrobek.

» zvySeni poptavky — firma chce priEdnictvim zvySené poptavky po vyrobku
zvySit trzby z prodeje.

» posileni finagni pozice — reklamadinné ukazuje a propaguje Gsghy podniku.
Muze gilakat noveé investory, pdfpact pozitivne ovlivnit kurz jeho akcii na
burze.

» vytvéreni pozitivni image, cilem reklamniho planu je woyeni dobrého obrazu v
ocich veejnosti.

» motivace vlastnich pracovrik— zangstnanci radi pracuji pro firmu, ktera je
vSeobec# znama a uznavana.
zvysSené mnozstvi distribuce — jestlize se vyroligsto objevuje v reklaéa je
zakazniky pozadovan, vice obclipdxkdy i netradénich, si jej objednava a

prodava. [10]
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Hlavni druhy reklamnich médii:

Televize

Pri volbé televize pro komunikaci se zakaznikgnuji zadavatelé pozornost typu
programu, jeho sledovanosti a strutudivaki. Ur¢ité programy ftahuji ugity typ
divaka. Vyhodou televizni reklamy je , Ze se jedna o audualni médium. Kombinace
pohyblivého obrazu a zvuku je z hlediskaspbeni reklamy velmi efektivni. Reklama
silné apeluje na smysly divaka a vyvolava jeho pozorngghodou je i velmi Siroké
pokryti trhu. Televizni reklama je relat&welmi drahd, a proto jédba péliveé zvazovat

jeji volbu z hlediska efektivnosti vynalozenych gttedki,

Rozhlas

Zadavatelé reklamijstupuji k rozhlasové reklatnpodobri jako k televizni. Vyhodou
rozhlasoveé reklamy je to, Ze je relativievna, takze vysilani e byt delSi neboastji
opakovano. DalSi vyhodou je jeho pruznost. Velnhtg miZze reagovat na zZnu na
trhu. Hlavnim nedostatkem rozhlasu je, Asgbi pouze na jeden smysl, na sluckktiré
produkty tedy nelze prastdnictvim rozhlasu propagovat, protozZe je nelzaalizovat.

Noviny

Prvaradou vyhodou je flexibilita a velntiasto spoléenska nebo odborné prestiz. Velkou
vyhodou pouZiti novinovych inzetéje také rychlost, jakou Ize &éni predatétendum a
moznost zapojeni novin do velkych reklamnich kanmpako misto prvniho kontaktu, tj.

upoutani pozornosti. Nevyhodou je, Z¢Sinactend&a noviny po gecteni vyhodi.

Casopisy

Muzeme rozdlit do tii zakladnich kategorii: spetbitelské, zabavné a odborné. Ale velmi
¢asto v zajmu #Si pitazlivosti Ize najit uvedené charakteristiky vijed titulu. Hlavni
vyhodou pouZziticasopisi pro reklamni Gely je schopnost zasdhnoutepré zvolenou
cilovou skupinu potenciélnich zakaziik/ydavatelé mivaji dostates presny gehled o
demografickém a psychografickém profilu svyténgid. Je tomu tak dikyiedplatnému,
vlastnim vyzkunmim ¢éten&skych preferenci @&asto i intenzivijSim dopisovatelskym
kontaktemétendu s ¢casopisem. Jednozéraou nevyhodowasopisi pro inzerci je jejich
omezena pruznost.ibodem je delSi uzd&vka ¢asopisu.
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Venkovni reklama

Reklamni tabule, billboardy, plakaty, Wsni Stity, pout&e, reklamy ti&né na nakupnich
taSkach, reklamy na i v dopravnich ptedtich, reklamni gknky, laserové projekce,
teplovzdusné baldny, apod., tfvekupinu progedki venkovni reklamy. Obeérslouzi k
pohotové komunikaci jednoduchych mysSlenek, opakbagtipominani. Vyhodami jsou
relativre nizké nakladygasté vystaveni sp@bitelr této forn€ reklamy a jeji vysoka
pruznost. Nedostatkem je, Ze ngm®m poskytovat mnoho konkrétnich informaci.
Venkovni reklama je také velmi kriticky hodnocenggmci sdleni, protoZze posuzuji i
jejich umistni z estetického hlediska.

3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace, ak#ahrnuje vSechny prosdky
vedouci ke kratkodobému stimulovani prodeje a kppial efektivni prace obchodnich
mezilanki. Je ¢asto kombinovana s dalSimi formami propagace, esrcikdiraznit
produkt, pomoci zakaznikovi se rozhodnout, zvyhbdrabidku nebo jinak podfio
celkové cile propagace.

Mezi prostedky podpory prodeje pat vystavy, veletrhy, fedvadéni vyrobki,
ochutnavky, médniighlidky, bezplatné vzorky, kupény atd. V hosps#é sfée jsou to
pak cenova zvyhodni pri nakupu ¥tSiho mnozstvi zbozi, obratové sletvyslevy u
opakovanych nakup

K prednostem podpory podpora prodejeipsitut&nost, Ze vyvolava na stramakaznik
podstate rychlejSi a intenziwjSi odezvu. Na druhé stran(cinnost nastrdj

podporujicich prodej méa spiSe kratkodobé trvard] [1

Jednim z vyznamnych nastiiggodpory prodeje jsou veletrhy.

Veletrhy jsou velké vystavy zbozi firem ditych odwtvi, pa‘adané v pravidelnych
¢asovych intervalech. Jsouceny pro vSechny skupiny zakazajkod odborné az po
laickou veejnost. Wast na veletrhuiinasi firms velké vyhody jako navazani obchodnich
kontakti ¢i k podpdeni existujicich obchodnich vztahle dobrou filezitosti k uvedeni
novych produki a také pilezitosti podit zakaznika formou fpravenych
audiovizualnich progedki o vyznamu a zjsobu vyuzivani nového produktu. Firma by
nentla podcenit ani Ulohuifpravy, odborné zisobilosti a stup¥ aktivity obchodnich
zastup@. Velmi dileZita je roviZ Urover propagénich material.[11]



UTB ve Zling, OATB a VySSi odborna Skola ekonomicka Zlin, BSP 22

3.4.3 Public Relations

Public Relations fedstavuji planovitou a systematickéinnost, jejimz cilem je vytiét

a upewiovat divéru, porozumdni a dobré vztahy organizace scklymi, dilezitymi
skupinami véejnosti. N&S vzajemny vztah &tito klicovymi skupinami vychazi hiiz
organiz&ni roviny (maji pimy vliv na chod firmy jako nagklad majitelé, akciond
investdi zamestnanci) nebo z ekonomické roviny (vliv pri@tnictvim trhu — zakaznici,
dodavatelé odivatelé) nebo dorétice z politické roviny (plynouci z legislativy saatni
regulace — zékonodarci, vladagegstavitelé statni spravy, mistni zastupitelé &oské
iniciativy).

Podstatnou komunikai prednosti Public Relations jerqmlevSim jejich divéryhodnost.
Tim mohou snaz ovlivnit ipdevSimiadu perspektivnich zakaziikkteri se umysla
vyhybaji reklang. Informace o firnd, poskytované nezavislymi zdroji mimo reklamni
navratnost takto investovanych ptestki se zda byt velmi vysoka. Nevyhodou potom je,
Ze v gipadt publicity existuje mala moznosidit a kontrolovat skutany obsah séeni.
Dale i to, kdy a jakasto mu bude ¥ejnost vystavena.[2]

Nastroji Public Relations z&kaziiitk nic nenabizime a neprodavam@ouze
poskytujeme informace piipadré porddame aktivity, jejichz organizovani a
podporovani, jakigdpokladame, wejnost oslovi, zaujme a bude naléztergno.

Bézrne se ke konkrétnim formam Public Relations¢ipd Siroka Skala vzajeminse
kombinujicich a doglujicich aktivit.

» Zakladem je aktivnipublicita v podolE tiskovych zprav, tiskovych besed
(konferenci), interview ve stbvacich prosedcich. Lze ji definovat jako neosobni
stimulaci poptavky po vyrobku, slugbmist myslence, osabnebo organizaci
bezplatnym umighim zpravy ve sglovacim prostedku.

» Organizovani udalostijako jsou pedvedeni nového produktu, oslavy Wjro
zaloZzeni podniku, udeni vyznamného oceéni. Velké firmy obvykle se
zahajenim reklamni kampampii uvadni nového vyrobku na trh organizuji velka
show spojena s dabstroji atadou jinych atrakci. Eastni se jich pochopitein
média a informuji Sirokou ¥ejnost.

» Lobbying (lobovani) jako zastupovani a prezentace nézarganizace
jednanich se zékonodéarci a politiky, ziskdvani negiedavani informaci.
Z&kladem je fedavani pravdivych, alesbné¢ malo znamych odbornych informaci
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tém, ktei maji o této oblasti rozhodovat. Nebo naopak vaidwbovani mohou
mit vyrobci, distributéi ¢i spotebitelé zajem se dégdu doédét od politika,
zakonodarg ¢i Urednild o pripravovanych legislativnich ogahich, na & by se
tak mohli s pedstihem fpravit, pfipadre by se mohli pokusit ovlivnit jejich
koneiné zréni.

» Sponzoring (sponzorovanikulturnich, politickych, sportovniclgi socialnich
aktivit. Jedna se o0 oboustranny obchod mezi partnesponzorem a
sponzorovanym, kde je jasmlefinovani sluzby a protisluzba. Pro sponzora ma
sponzorstvi smysl v prvifadé jako prostedek komunikace, sponzorovanému jde
naopak pedevsim o sluzby jemu poskytované. Sponzekava za své péani a
vécné prostedky a sluzby od sponzorovaného protisluzby (zlepgeage, jména
firmy nebo vyrobku). Sponzorovanygekava svou aktivitu od sponzora figan
nebo materialové protisluzby, aby mohl své téaéo ikoly na poli sporti
kultury lépe plnit medialnim fienosim sponzorovanych akci (televiznfeposy,
fotografie v tisku).

» Reklama organizacejako spojeni reklamy a Public Relations, které inen
zaméieno na konkrétni produkt, ale na firmu jako celBlati sem nafiklad
firemni loga, napisy, navstivenky pracouinikfiremni uniformy, firemni

automobily atd. B jejich zhlédnuti jsou vyvolany asociace spojeffiénsou.

Celkovym cilem Public Relations je vybudovat a sutiodoljSim horizontu sudrzet
pFiznivou image firmy, goodwill (dobrou po¥st, renomé) a kredit. Vyznamnou
zasluhou Public Relations je také nalaidverejnosti na pozitivni fijeti reklamy. Tim jak
vytvareji kladné vztahy s wejnosti a se zakazniky, vyznaipiipravuji a oteviraji
prostor pro naslednou reklamu. Pokud totiz lidé aérdobré migni o nasi firng Ci
nasich produktech, postavi se zagdrk nasi reklard. Naopak na dobrych vztazichiae

nasledna reklama jen ziskat a dale &td®]

3.4.4 Human relations

Moderni vyraz ,human resource development” (roZidgkych vztali) nahradil divéjSi
pojem industrial relations” (@myslové vztahy), coz vyjd&dje skuténost, Ze

zamestnanci firmy jsou pro ni velmi cenni. TakZe jsdta chranit tento cenny zdroj
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posiluje moralni povinnost poskytnout nejlepsi mopoedminky pro vSechny, jichZ se to
tyka.
Idedlni vztah mezi vlastniky nebo manaZery a é&&nanci vyZaduje pravdivou a
pravidelnou komunikaci. K vytieni harmonie na pracovisti jéldzitych nasledujicich
sedm podminek:

> Uplné a pravdivé informace proudici véinahoru, dal i do stran.
Duvéryhodnost a dvéra mezi zaréstnavatelem a za¥stnanci.
Zdravé a bezgmé pracovni podminky.
Spravedlivé a poctivé odfitovani.
Bezkonfliktni pfibéh prace.

Pracovni spokojenost kazdého Zatnance po&tSinu doby.

YV V.V V V V

Hrdost na organizaci a optimisticky pohled nalpejdoucnost.[1]

3.4.5 Himy marketing

Miva velmi pestrou podobu, jako nabidkové dopishlednice, letaky, skladhy,
brozury, katalogy atd. Reklamni&eini se dostane k@sré vymezenému okruhu
zakaznik a je tedy uSitoifesre na miru. Pokud se firma rozhodna pro vhodné refxiam
médium, které co nefinngji zasahne cilovy segmentigtoupi k samotné tvoéb
reklamniho séeni. Celou reklamni kampaniZe realizovat sama nebo jige zadat
reklamni agentie. Vyslednym efektem reklamy byéta byt upoutani pozornosti a
vyvolani zajmu, informovat aips\wdcit a vést ke koupi. Upoutani pozornosti musi byt

produktivni, tzn. zakaznik by sidn po urkité dok& pamatovat vyrobek nebo sluzbu.[13]

3.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem korkaoe, pedevsSim v situaci, kdy
chceme mnit preference, stereotypy a zvyklosti dgpbiteli. Diky svému
bezprostednimu osobnimugsobeni je schopen mnoherinngji nez k&zna reklama a
jiné nastroje komunikace ovlivnit zakaznikara@g&dcit ho o grednostech nové nabidky.
Osobni prodej rize byt definovan jako dvoustranna komunikace fjtvatva”, jejimz
obsahem je poskytovani informaciiegdvadni, udrzovani¢i budovani dlouhodobych
vztahi nebo peswdceni ukitych osob — gislusniki specifickécasti vaejnosti. Na rozdil

od ostatnich komunikaich nastraj vyZaduje osobni prodej interakci se zakaznikem. K

piednostem osobniho styku fapraw mnohem efektivéjSi komunikace mezi partnery.
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Prodavajici se d¥e lépe a bezprasdreji seznamit s reakcemi (nazory, pettami,

zabranami) zakaznika velice operativha (Einn¢ na r¢ reagovat.[9]
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4 ANALYZA SOU CASNYCH AKTIVIT FIRMY MAGNETON A.S.

4.1 Hlavni¢innosti marketingu

Vyhledavani a rozvoj obchodnich pilezitosti
» Rozstovani sortimentu o nové aplikacgegdevsim pro AM (inovace nizsiltédu)
» Aktivni prace se stavajicimi zdkaznikyédevsim AM)
» Hledani a vybr novych potencialnich zakazrikautomotive i ostatni)
» Prazkum trhi a jejich segmentace pro pelby spolénosti
>

Benchmarking

Podpora ¢innosti obchodniho Useku
» Vydavani a aktualizace katalo@print, CD, web)
Pravidelné (2xréné¢) hodnoceni spokojenosti zakazin(lOEM, AM)
Podpora prodeje (prezentace, web, darkdedmsty)
Podpora strategického planovani

Priprava podklad pro jednani (prezentace a analyzy)

YV V V VYV V

Skér informaci a plini marketingového inforngaiho systému

Propagace spolénosti a jejich produkti, komunikace a PR
» Aktualizace a tvorba obchodtechnické dokumentace (katalogove listy)
Organizace a zaji&i vystav
Zajiseni inzerce a PR vifslusnych tiskovinach
Vnitropodnikova komunikace (n&siky, info, hospodiéské vysledky)

Spolupréace s grafickymi studii (tvorba a aktualz@cezetnich material)

YV V. V VYV V

Spolupréce se Skolami a dalSimi institucemi

4.2 Marketingova strategie

Na trhu prvovyrobgé pouZiva strategii tlaku prdstnictvim reklamy v mist
prodeje a nastréjpodpory prodeje. Na trhu nadhradnichiditrategii tahu, a todasti na

veletrzich a formou kataldg



UTB ve Zling, OATB a VySSi odborna Skola ekonomicka Zlin, BSP 27

4.3 Reklama

4.3.1

>

4.3.2

LOGO

zékladni podoba logaugtala stejnd. Vtomto roce doSlonkrné Upravé
firemniho loga tak, aby se logo staliiteln¢jSim a doslo k vyvazeni mezi logem a
firemni znakem. Také barva se s tthawdré dostala k stlejSimu odstinu, ktera
pusobi lelkim a elegan®jSim dojmem. Hloha2

Lze pouZit i jiné barvy loga,fpéemz moZznosti pouZiti jinych barev vymezuje

graficky manual.

Tis€na reklama

Tistené formy inzerce vyuziva spaleost MAGNETON a.s. jen omezé&ra to
vétSinou v souvislosti s veletrznimi aktivitami (imae formou pozvanky na
veletrh) nebo P prilezitosti vyznamnych udalosti ve figm(nové vyrobky,

zahdjeni sériové vyroby a podahn

Pro tuto formu komunikace jsou vyuzivany odbow#sopisy. Pravidetn jiz
nékolik let MAGNETON inzeruje \asopisechAuto Profi, Autoservis a

AUTOexpert, nepravideld ve Swté motori.

V tomto roce vySlo jiz #&olik Public Relations¢lanki ve wtSingé odbornych
¢asopis na naSem trhu. Cilem bylo sezndmit odbornou i beotu véejnost o

dodavkacmového startéru do voa VW.

Spoleénost MAGNETON a.s. vyuZiva i regionalniho tiskuoavtpodold inzerafi
ve ¢tvrtletni periodicit.

CeloploSné deniky pro inzerci jsou vyuzivany powzgipac zasedani valné

hromady.

Komunikaci sé&mito periodiky ma na starosti vedeni marketingti, ¢gemz
umiseéni a periodicitu schvaluje obchodigditel, gipadré feditel spolénosti.

Oznémeni o konéni valné hromady zajjé finartni Gsek.
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4.3.3 Televizni a rozhlasovéa reklama

» Firma MAGNETON a.s. nevyuziva televizni ani rozlokasu reklamu, protoZze je
piilis nakladna a oslovuje Siroky okruhie@osti, coz k povaze produitkteré
MAGNETON a.s. vyrabi neni nezbytmutné.

4.3.4 Venkovni reklama

» Spoleénost MAGNETON a.s. vyuziva venkovni reklamy ve dybipadech:

1) Jedna se o nazev spmiesti doplgné logem spolmosti nad hlavnim
vchodem do arealu firemni Stit (vyroben z nerezového materialu, je po
celou dobu fisobeni spokosti nezminén)

2) a dale nasluzebnich automobilech které maji firemni barvu a na zadnich

naraznicich www stranky speéleosti

4.3.5 Reklamni agentury

V oblasti profesionalni grafiky prezentaci a tvosayww stranek firma MAGNETON a.s.
vyuziva sluzeb grafického studia AnFas. Drgbh propagani materialy jako jsou
vizitky, informaini letaky, tisk katalofy aj. zajiuje grafické studio GRAFICO s.r.o se
sidlem v Krondtizi. Vizudlni a funkni prvky veletrzni expozice, ¢etré vystavby,

zaji¥uje externi specializovana firma se sidlem véBrn

4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nejvice pouzivanou komufmkaktivitou podniku MAGNETON. Na
formu této propagace je #gréna nejétSi finartni ¢astka z celkového rozptu,
uré¢eného na komunikai aktivity (55%, coZ je 1 000 000,-).
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4.4.1 Vystavy a veletrhy

NejvyznamuijSi propagani aktivitou firmy jsou odborné veletrhy a vystawgerych se
MAGNETON (&astni.

Vysoké finani nar@nost nuti MAGNETON k velmi p#ivému vykéru veletrhu. Na
strart jedné porovnava naklady, na sttadruhé prestiz, atraktivitu a mnoZstvi
kompetentnich naudinika. Nekteré veletrhy jako nd&p AUTOTEC Brno nebo
AUTOMECHANIKA Frankfurt navStvuje MAGNETON pravidels jiz n¢kolik let.
Dle aktualni marketingové a obchodni strategie gaglikoveé voli ¢asti na dalSich
veletrznich akcich — v roce 2005 to byly vystdgscow International Motor Show a
Equip Auto, P&iz. Krome toho, Ze chce timto apobem dat o s@bveédét verejnosti,
konkurenci a pedevSim potencialnim zakazii, je pro ®j veletrh vyznamnym
zdrojem informaci o daném teritoriu. Pro rok 200y naplanovany ¢asti na
AUTOTECu v Brre a na AUTOMECHANICE ve Frankfurtu nad Mohaneniicemz
Gcast na moskevskeé vystamIMS 2006 se jestzvaZzuje.

Vedle tchto oficidlnich dasti se MAGNETON kazdotoé¢ zapojuje do podpory jeho
zahranénich partnel, jejichZ prostednictvim prezentuje své vyrobky na Mezinarodnim
technickém veletrhu v bulharském Plovdivu, v Pozn@ma MOTOR SHOW a

v Budapesti na AGRO + MASHEXPO.

> Ucast na veletrzich roztlje MAGNETON a.s. doif kategorii:
1) MAGNETON ma svj vlastni stdnek na veletrhu
2) veletrhu se &astni smluvni obchodni partner (dealer) - smluvnchodni
zastupce
3) veletrhu se &astni vybrani zagstnanci magnetu, kite pisobi pouze jako

hosté

Piiprava na veletrh

» Personalni
Pripravu na veletrh ma na starosti odgdwa osoba z odboru marketingu. Na
piipraw veletrznich expozic spolupracuje sdmwskou agenturou. Organizator ma
na starosti sladit poZzadavky MAGNETONu a.s. se&gmgentury a jmenovani
¢lend do veletrzniho tymu (3 — 5 osob z vy$Siho #edstiho managementu).
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4.4.2

Zastupce marketingu a zastupce prodeje je vzdyrmstdlenem tymu. To vSe
konzultuje s managementem spgolesti. Personal ma u#lladné znalosti o

piedvaanych vyrobcich a disponuje jazykovymi znalostmi.

Technicka

Management ve spolupraci s marketingem ma na s$tajaké produkty na
veletrhu vystavi. Zpravidla je zastoupena kazdéoh¥ovaiada s drazem na
novinky, zajimavosti a vyjimaosti. Letaky, prospekty, katalogy, upominkové
prednity, audiovizudlni prezentace, ceniky zbozi a veSkeformace o koupi

produktu jsou nedilnou séasti kazdého veletrhti vystavy.

Marketingova podpora ucasti

MAGNETON a.s. neponechavéa nic nabo@ (tasti na veletrhu dava zakazik
védét prostednictvim inzerci v novinach, odbornyckiasopisech, formou
nabidkového dopisu a sanitegrn¢ pomoci internetu. Na veletrhu vyuziva inzerce
v katalogu vystavujicich firem, které dostavajictii vystavovatelé, ale kupuji si

je i ti, ktefi se nemohli veletrhu zastnit.

Propaga&ni predméty

Mezi propagani predntty, které spolénost MAGNETON a.spouZiva na veletrzich a

pro vérné klienty pati:

>

VvV V V V VYV V

>

propisky
tuzky
destniky
diare
zapalovae
igelitky
kalendde
samolepky

Uvedené propagai predméty obsahuji logo firmy, telefon a www stranky. Rmeholné

piredstavitele firmy a vyznamné zakaznikyma firma MAGNETON a.s. iipraveny

nasledujici pednety, které jiz nejsou oziany firemnimi znaky, ale jsou dogimy

kartickou s podkovanim, nah:
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» kvalitni vino

» porcelan
> kozené die, aj.

4.5 Public Relations

4.5.1 Tiskoveé zpravy

45.2

Poskytovani tiskovych zprav ma na starosti genek@ltitel, ktery spolupracuje
s marketingovym odilenim, gipadré s dalSimi odbornymi Useky. Spohost
MAGNETON a.s. nema odteni, které by rlo na starosti vydavani tiskovych
Zprav.

MAGNETON a.s. spolupracuje s regionalnim tydenik@ydenik Kromgtizska®,
ve kterém séluje prostednictvim rozhovar mistni komunit aktualni éni ve

firmsg.

Sponzorovani

V minulosti se MAGNETON a.s. akti¢npodilel na sponzorovani vybranych
posadek automobilovych vz zapojenych v tuzemskych i mezinarodnich
soutzich (SKODA WRC, Rally team). V sdasné dob jiz tyto sponzorské
aktivity nevyuziva. Jedinou formou sponzorovanipedpora Tatra historic
teamu, kterému pro jeho pteby poskytuje specianupravené modifikace
vyrobki. Na oplatku Tatra historic team propaguje MAGNETQ@IN. pi svych
cestach po celém &¢ formou letdku a samolepek na svém voze.

Prilezitostrt MAGNETON a.s. pispiva nacinnost mistnich sportovnich sdruzeni
(fotbalovy klub, vodacky klub aj.) a vZzdy dba naaby bylo sponzorstvi vyhodné
pro ok strany.
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45.3 Lobovani

» MAGNETON a.s. vyuziva lobovanhepiimo a to prostdnictvim ¢lenstvi
v n¢kolika instituci, nap: Sdruzeni automobilového tpnyslu, Svaz pmyslu,

Obchodni hospodgka komora, Czech trade a Czechinvest.

4.5.4 Spoluprace se Skolami

Hlavnim cilem programu spaleosti v této oblasti je roz&ni kontaktu se Skolami a
vytvoieni edpoklad k tomu, aby talentovani studenti, Zaci@iunasli svou cestu do

spole&nosti na uvolina nebo no¥ vytvorend pracovni mista.
Spole&nost MAGNETON, a. s. nabizi Skolam spolupraci Medigicich oblastech.

» praxe

diplomové prace

odborné pednasky zagstnand@ na Skole
ucast kol na vzilavani zanistnand
spoluprace v oblasti vyzkumu a rozvoje
exkurze a prohlidky zavad

prezentace spataosti

YV V. V V V V V

nabor studeritke studiu na Skole

Firma pak spolupracuje zejménamiito Skolami.

> Vysoké ueni technické v Brh (fakulta strojni a fakulta elektrotechnicky a
informatiky),

Univerzita TomaSe Bati ve Zkn

Vysoka Skola ekonomicka v Praze,

Univerzita Palackého v Olomouci (vybrané obory &tyd

Banska univerzita v Ostravybrané obory studia),

Gymnéazium v KroniiZzi,

Centrum odbornétfpravy technicke v Krogfizi,

Stredni odborné dilisté zentdelské v Krongtizi (vybrané obory studia)

Obchodni akademie v Kra#fizi,

Stredni podnikatelska Skola

e

YV V.V V V V V V V VY
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4.5.5 Vyroeni zprava

Vyro¢ni zpravu ma na starosti ekonomidieglitel. Poskytujeirehled o aktivech, pasivech

a hospod&ském vysledku uplynulého obdobi. Obsahujadu podrobnych informaci o

uspeSich, perspektivach akggnych aktivitdch spotaosti.

4.6 Human relations

Spolanost MAGNETON a.s. vyuziva ke spokojenosti svych maéstnanai:

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)

zdravotni p&

rehabilit&ni p&i

p&i o pracovni podminky

zavodnim stravovanim

riznymi zpisoby odngnovani (Odngny - mimdadné, jednorazové, cilové,
za hospod&ke vysledky, za dlouhodobou vykonnost, za pracpehbtovost
a za vysSi vyuziti #sicniho¢asového fondu pracovni doby),

raznymi kvalifikacemi a rekvalifikacemi

plus dalsi nadstandardy (pracovni volno s nahrachzdy, amrti v rodi&

nebo blizké osoby, narozenialé, svatby, aj.)[7]

Ke své komunikaci se zarstnanci vyuziva nasledujicich prostedkii:

1)

2)

Jedenkrat zactvrt roku se konaji schizky zaméstnanai s vedenim
spole&nosti, kde jsou prezentovany hospistt& vysledky, usfchy, nové
obchodni pilezitosti a dalsi.

Smernice, které informuji zasstnance o zasadach podnildezi zakladni
smérnice patii:

» stanovy akciové spateosti

organiz&ni rad

pracovnirad

piehled platnych organizaichiidicich aki

Y V V VY

fizeni marketingu, strategie sp&esti, informace pro noveé za&stnance
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3) Nastnky, které obsahuji napg.:
» nabidku novych pracovnich mist
» prezentace jednotlivych Gsiek
» sdleni personalniho charakteru
>

ukazky vyvoje novych vyrohk

4) Intranet (interni informa&ni systém), ve kterém jsou podraéf#i informace,

nez — li jsou pouzity na nasikach.

4.7 Himy marketing

Spol&nost MAGNETON a.s. vyuZiva této moZzZnosti propag@ceize vV omezeném

rozsahu.

4.7.1 Letaky a prospekty

» Letéky a prospekty jsou v souladu s celofiremninagem VSechny propadai

materialy jsou vedeny v jednom duchtiléha 3

» Letaky a prospekty slouzi pro seznameni s firmgajieni produkty, a proto si
spole&nost dala zalezetaby vypadaly co nejlépe Jsou ti&ny na specialnim
voskovaném papé doplné barevnymi fotografiemi. Podrobmopisuji hlavni
vyrobky, strénou charakteristiku a historicky vyvoj spotesti. Letaky a
prospekty jsou zajenien k dispozici na veletrzich, ale pouze v omezeném
mnoZstvi, kwli finan¢ni nar@nosti. Jsou vydavany veéech jazykovych mutacich
- ¢eské, anglické, dmecké. Spoknosti to umo#uje oslovit zakazniky po celém

S\EteE.

» Pro stavajici obchodni partnery a zakaznikgdpvsim na trhu nahradnichiglil
ma firma MAGNETON a.s. ifipraveny takzvané katalogové listy, na kterych jsou
kompletni informace o v3ech vyrobcickietns vykredi. Rika se jim obchodh

technicka dokumentace.

» Zpracovani ma na starosti marketingovédelai s technickym usekem.
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4.7.2

Pro Rusky trh ma podnik MAGNETON zpracovany zvlastni materidyrgiené

na nejprodavafjSi vyrobky na tamnim trhu.

Kromé téchto tiSEnych materidl je k dispozici profesionatn zpracovana
multimedialni prezentace dena pedevsim pro $edni a vysSi management

partnerskych firem a to pouze v anglickém jazyce.

Pfi jednani s obzvla® vyznamnymi partnery jsou vypracovany speciélni
prezentace, které jsouripravené pro konkrétni pozadavk§chto vyznamnych

partnefi.

Katalog

Katalog je nejvyznamngéjSi propagaéni material firmy, ve kterém jsou
piredavany aktualni informace o detailnich parametre$bch vyroblt svym

obchodnim partném.

» Katalog se¢leni do nékolika ¢asti:

1)  osobni automobily
2)  uZzitkové automobily
3) nékladni automobily
4)  autobusy

5)  zengdélska technika
6) stavebni technika

7)  manipul&ni technika
8) motory

> Katalog existuje ve ¥ech verzich:

1)  tiS€ne,
2) na CD nosiich

3) On-line na webovych strankach.
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> Tisttna verze je vydavana pouze jedenkrat za rok. CDndin@ verze maiji
obrovskou vyhodu, nejsou tak fina@ nara@né, a proto jsou aktualizovany

Stvrtletng.

> Katalogy jsou vypracovany na zakaspoluprace s odbory marketingu, prodeje a

vyvoje.

4.7.3 Nabidkové dopisy

Nabidkové dopisy jsou vyuzZivanyegaevsSim fi oslovovani novych obchodni parthea
pii predstaveni novych vyrolikpartneiim stavajicim. Nabidkové dopisy obsahuji &tgu
piehled o spoléosti, o vyrobnim sortimentu (kde kladotraz na novinky) a ighled
smluvnich prodejt. Forma a vzhled vychazi ze Sablotamych pro firemni komunikaci.

4.7.4 Internet

> Spole&nost MAGNETON a.s. vyuZivad internet ke komunikaa svymi
dodavateli, odérateli, zji¥'uje jak si vede konkurence aj. Firemni webové &iran

vytvorilo studio AnFas a jsou umésty na www.magneton.czJsou pehledné

snadno ovladatelnégaaficky i esteticky velice dol¥e zvladnuté

» Pracovnici vypoetniho stediska MAGNETONu a.s. maji na starosti aktualizaci
webovych stranek, krofnOn-line katalogu, které funguje na externim server
studia AnFas. Aktualizace on-line katalogu probihd zaklad podretu

pracovniki marketingu (4x réng).

4.7.5 Marketingové vyzkumy

Kazdy rok provadi odbor marketingu vyzkum, ktery zangien na spokojenost
zakaznik. Probihd formou dotaznik které vyphuji vybrani zékaznici. Dotaznik je
zantten na nejdlezit¢jSi cinnosti podniku, které ovliwiji Urovel vzajemné spoluprace

nag.:
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dodaci lHhity,
doba splatnosti,
kvalita a cena vyrohk

rozsah sortimentu,

Y V. V V V

arovei propagace a reklamy

4.8 OSOBNi PRODEJ

Podnik MAGNETON a.s. misto osobniho prodejaiziva si€ nezavislych smluvnich
prodejci, kteri nabizeji zboZi i konkurénich firem. Na jednu stranu tim uSdinancni
prostedky, ale na druhou stranuighazi o osobni kontakt s cilovym zakaznikem.
ZalezZitosti tykajici se prodeje spadaji do odboradpje, ktery se di na tuzemsky a

zahrandni.
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5 NAVRH KOMUNIKA CNIHO MIXU FIRMY MAGNETON A.S.

V této kapitole navrhuji komunikai mix podniku MAGNETON a.s. U kazdého nastroje
komunik&niho mixu jsem vypsal aktivity, které tam spadajnavrhl znénu jak si

piedstavuiji, aby to vypadalo.

5.1 NAVRH KOMUNIKA CNIHO MIXU

REKLAMA
> logo
> tisténa reklam
> televizni a rozhlasova reklama
» venkovni reklama
» reklamni agentury
PODPORA PRODEJE
> vystavy a veletrhy
» propagéni materialy
PUBLIC RELATIONS
> tiskové zpravy
» sponzoring
» spoluprace se Skolami
» vyrocni zprava
HUMAN RELATIONS
> Infocasopis
PRIMY MARKETING
» nabidkové dopisy
> internet
> letdky a prospekty
> katalog
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5.2 Reklama

5.2.1

>

5.2.2

LOGO

logo firmy jiz proSlofadou znén. Moderni doba si vyZaduje vice agresivity a
prosazeni se na trhu. Proto navrhuji mirao@nu soutasné barevné kombinace

a to tak, Ze bych zapoijil vice barev do samotné@ga.l DneSniho podoba je v
barvach sdtle modré s bilou. Navrhuji do logaipojit cervenou barvu, kterd
pusobi v kombinaci bilé a modré j&Stice agresivéi a swzeji nez bylo doposud.
Tahle barevna kombinace je v pédemi jak naSich tak i zahramich zakaznik,

porgvadz i barvy naSeho statu jsou bdérvena, modra.

TiS€na reklama

Za pozitivni povazuji, Zze grafické ztvami inzeratu se ne#ni, tudiz je zaryté do
podwdomi sodasnych a potencidlnich zakazinikMyslim si, Ze tak velka a
vyznamna firma jako je MAGNETON a.s. nevyuZivach®t reklamy v dostateé

mite, a proto navrhuiji, aby této formy propagacgakayuzivat ve ¥tSim rozsahu

ato:

1) PravidelngjSi inzerci v odbornych ¢asopisechna nasem trhu (nap
Auto Profi, Autoservis a AUTOexpert). Navrhoval bymzerci, alespo
kratkého informaniho ¢lanku o novinkéach i o stavajicich vyrobcich a
vyrobnich fad v kazdém vydani jiz zminém odbornémcasopise.
Jednou z&tvrt roku bych inzerovatlanek tsiho formatu, ktery rfize
byt doplrén fotografii.

2) Déle by byla vhodnénzerce v regionalnim tisku v obdobi svéatk
(formou blahopani), aby i mistni komunita¢déla, Ze firma neustale

pusobi na sétovém trhu.

5.2.3 Televizni a rozhlasova reklama

» Spoleénost MAGNETON a.s. nevyuziva televizni a rozhlasoeidamy, protoze

je nakladna, oslovuje Siroky okruh regnosti a neni k povaze vyrolkkteré

vyrabi nezbyté nutna.
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» Navrhuji, aby firma této moznosteklamy vyuzila. Je samadejmeé, Ze umighi
reklamy musi byt navrzeno tak, aby upoutala poZadow cilovou skupinu
stavajicich a potencialnich zakazhikProto bych televizni reklamu vloZiligd
motoristické magaziny a okénka, kterym oslovi po¥adou cilovou skupinu
stavajicich a potencialnich zakazihilPokud by firma cla upevnit svou image,
mohla by vlozit reklamu i i@d hlavni programy, ale toto povaZzuji za vysoce
nakladné a pro firmu MAGNETON a.s. ngeZité.

» Cca 10 vtéinova reklama, kterd by obsahovala ukazku hlavigotdukti ve
form¢ stiihu. Predstavu;ji si ji nasledown velky robot, ktery maigd sebou pés a
z toho pasu padaji hlavni vyrobkyimo do automobilu. Reklama se zakbn
logem a ndzvem spdaieosti [fes celou obrazovku, kde dole uprest bude www
adresa firmy.

> DalSi moznosti jak ziskat své potencialni zakazjgkyeklama v radiu. Existuje
nespdet rozhlasovych stanic, které sénuji motoristickému é&hi. Nagiklad
radio IMPOULS, RADIO ZURNAL v pravidelnych ithodinovych intervalech
vysila kratky poad, ve kterém seénuje problematice na naSich silnicich. Zde by
mohlo byt umisini reklamy efektivni pro osloveni poZadované cileképiny

zakaznik.

5.2.4 Venkovni reklama

Spole&énost MAGNETON a.s. krotn firemniho Stitu a sluzebnich automdbil
venkovni reklamy nevyuziva.

KaZdopada doporwuji aktualizovat firemni Stit nad hlavnim vchodem do arealu
MAGNETON a.s., ktery obsahuje logo a nazev spubsti. Firemni Stit nejde s dobou
vyvoje spolénosti. Firma se stala akciovou spwlesti a i logo proslo jifadou zmdn, a
proto by se to ®&lo projevit i na firemnim Stitu. Wité to bude mit pozitivni vliv jak na
zantstnance tak na na¥sniky spol€énosti MAGNETONu a.s..

V souwasné dob se buduje v blizkosti #sta Krongtiz dalnice, ktera jetdezitym
dopravnim koridorem. Dopokuji, aby byl umistn na viditelném migt pobliZz dalnice
billboard, na kterém bude fotografie hlavniho vyrobku, lagamazev firmy a to vse

doplréné vtipnym sloganem (n&ple dilezité miti-Fiipastarter!).
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5.2.5 Reklamni agentury

vl vt s

agenturami neosdcila, proto vyuZziva sluzeb pouze grafického studid-as, branské
agentury a krowtizského studia GRAFICO s.r.o..

Navrhuiji, aby si firma obstarala svého viastnétiborného pracovnika(grafika),
ktery by designo¥ zasteSoval celou spodaost a bylo by to @ité pro firmu
operativigjSi. Fijimacitizeni doportuji na bazi pohovoru, kde by zaravprokazal své

zkusSenosti a dovednosti.

Grafik by m él na starosti cile propag&niho piasobeni, naj.:
Navrhy letdk a prospekt,

Katalodi,

Novoraenek,

Pozvanek,

vizualnich a funknich prvki veletrzni expozice,detrg vystavby,

Aktualizovani www stranek,

YV V.V V V V V

CD nostt a On - line katalag
5.3 Podpora prodeje

5.3.1 veletrhy

» Doporutuji si objednat plochu pro 8y stanek s velkym pfedstihem pred
zahgjenim veletrhu. Je velice prdpddobné, Ze firma ziska zajimavé misto,
nag.:

1) rohovy stanek, ktery poskytuje zviditéin ze dvou stran,
2) v blizkosti vyznamné firmy,
3) v blizkosti olserstvovacich stérik

> Je dobré sdopiredu pripravit i na negativni, nezadouci kebohuzel velmiasto
se vyskytujici udalosti.

1) navStvnici jsou zvidavi a vSe si radi osahaji,iba, aby personal stanku byl
schopny opravit fipadné poSkozeristi exponat.

2) pojistit exponaty i stanek proti vSem moznynikiimn
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3) vytvait seznam spravnych a jednotnych odfmivha nezadouci otazky a
mozné dotazy zakaznik

» Své propagai pisobeni na veletrhposilit vyuZzitim venkovni reklamy jako
jsou napiklad poutée, nafukovaci fedneéty (nag. nafukovaci startér o pméru
jednoho metru). Umistil bych je jak v arealu takimo areal vystavist

> Prvni kontakt se zakaznikem je ten rmgditéjSi, a proto doportuji vyuziti
krasnych a usnévavych hostesek.Jejich funkce spiva vtom, Ze upoutaji
pozornost a potencionalni zakaznik siléadkladny prvni dojem. Mi by mit
stejnou uniformu v barvach spetesti a byt schopné domluvit St s odbornym
pracovnikem.

» Je dobré fipravit pro vSechnycleny veletrzniho tymuseznam namnéti na
konverzaci, a to pro pipad, Zze partnerem v rozhovoru bude z¥ld&inkurent,
souwasny zakaznik, osobnost typu VIP, novjrdodavatel, investor.

» Navrhuji udtlat si gred veletrhenseznam informaci, které firmu zajimaji, nag.
jak si vede konkurence, zakaznici, konzultanti,iteld firem, manazg referenti
vyvoj trhu, konstrukni a technologicky vyvoj produkt cenovy vyvoj, finatni
vyvoj apod. Déle seznam vSech firem, v jejichZz letanze a@ekavat ®co
zajimavého. Pa¥it jednu konkrétni osobu, ktera veSkeré pozadovafgmace
bude sumarizovat a koordinovat.

> Veletrh je nala#n pozitivni a komunikativni naladou, a proto dogoijupozadat
navstvniky stanku, aby vyplniljednoduchy a kratky dotaznik, ve kterém by
byly otazky typu:

1) Ocekavali jste naSidast na veletrhu?
2) Co konkréta vas nejvice zaujala v naSem stanku?
3) Byla nav&va naseho stanku pro vasmosem?

4) Navstivite nas stanekigti rok?

Jednéa se o jednoduchy ,lakmusovy“ test, ktery -ysbfjsou odpogdi priznivé tak
zvedne firmt sebe¥domi. A pokud jsou odp@di spiSe negativni, vyburcuje firmu

k tomu, aby se trochu hlogjpbzamyslela nad svymi prezedtami schopnostmi.
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» Pro vyznamné a dlouholeté zakazniky, dopojiuposkytnouvolné vstupenky
Ke kazdé vstupence budélpZzeny program veletrhu a planek areéalu vystayist
kde bude stanek MAGNETONU zvyragn

» Navrhuji aby vystavené exponéty po skeni veletrhuna mis®€ prodali s velice
vyznamnymi slevami.

» Po navratu z veletrhu navrhuji provést vnitropodni& zhodnoceni prace
jednotlivych Géastniki, a €m, ktai zadsada prispéli k Uspschu firmy, navrhuiji

ucklit finan¢ni nebo nefinaini odnenu.

5.4 Public Relations

5.4.1 Tiskové zpravy

Vzhledem k tomu, Ze MAGNETON a.s. je jednou z nepgmejSich firem regionu,
navrhuiji, aby ve spotmosti bylo vytvdgeno tiskové sedisko vcele s tiskovym mlugim.

V dnesdni dob to je jiz nutnosti, aby kazda firmaéta svého tiskového mluéiho, ktery
pini funkci styku s viejnosti tim, Ze podavéigsné a jednotné informace o aktualnim
déni ve spolénosti. Firma tak bude na ¥gnost misobit pozitivnim dojmem a vyhne se

tak griipadnym nedorozuémim.

5.4.2 Sponzoring

MAGNETON a.s. vsotasné dob tento zgisob komunikace opomiji (charitativni
prispEvky povazuji samazjmosti) a pichazi tim o kladny nahled k&jnosti na
spole&nost. Doporauji, aby se firma aktivézapojila nasledujicimi Zisoby:

» Sponzorovani by #to byt efektivni a zasahnout poZadovanou cilovaupsiu, a
proto doporduji, aby MAGNETON a.ssponzoroval automobilové zavodyna
mistni i celostatni Grovni. Navrhoval bych uznavarcelostatni Rallye P&
Dakar a prestizni BARUM RALLYE.

> Fotbalovy klub Hanacka Slavie Kraitiz hraje prvnim rokem druhou nejvyssi
fotbalovou ligu. Reprezentuje asto Kroniiz po celé Ceské republice.
Domnivam se, Ze na mistni komunitu byitg zapisobilo, kdyby MAGNETON

a.s. pispel urcitou davkou podpory ndruholigovouHanackou Slavii Kroméiiz.
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5.4.3 Spoluprace se Skolami

Tato podoba komunikace je velidebré arovni, tudiz nemam zadné&ipominky

a nechavam to jak tahi.

5.4.4 Vyrotni Zprava

Kazdy rok vypracovava ekonomicky usek V§md zpradvu. Jsou v ni uvedeny
nejdilezitjSi informace (#izného charakteru) za uplynuly rok. Doposud na tito
zpravy nebyl kladen takovyidaz jaky by ndl byt. Navrhuiji, aby zprava byldoplnéna o
grafy, tabulky, odhady a plany na isti rok. Tisknout na voskovany papir a celkovou

zpravu vlozit do desek. Celkovy dojem budsgbit reprezentativntak jak by ngl byt.

5.5 Human Relations

Komunikace se za#stnanci uvnit spol&nosti neni dokonalad. Navrhuji nasledné
opateni:

» jiz v minulosti MAGNETON a.s. vydaval interni¢asopis nazvany
INfOMAGNETON. Postupemcasu se Upka vytratil. Doporwéuji opétovné
zavedeni interniho ¢asopisy ktery by se jmenovaMAGNETOFON nebo
MAGNET a vychazel bytvrtletné. Obsahtasopisu navrhuji takhle:

1) informace o zamstnaneckych vyhodach (zdravotni ¢pé kvalifikace,
rekvalifikace aj.),

2) aktualni situaci v podniku,

3) prostor pro kreativni napady igpminky ze strany za¥stnand,

4) rozhovory

5) sekce zabavy (vtipy, dovolend, nejblizsi akomyi MAGNETON a.s.)

» Navrhuji pravidelnéjSi schize a porady se svymi zasstnanci, na fedem
vybrané témata diskusi. Téma si vyberou &imanci sami progdnictvim
nastnek, na které budou (v dostatém predstihu schze) zaznamenavat své

navrhy. Sciize se potom stane efektivni.
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5.6 Fimy marketing

5.6.1 Letaky a prospekty

> Uziti a zpracovani této ti&té propagace je podle mého nazoru na velice dobré
arovni.

» Firma z&ala v posledni dabspolupracovat s ,velkym* Ruskem, tudiZz povaZzuji
za Finosné a zarovedoporwiuji, kdyby firma tiskla letdky a prospekty i ¥évrté
jazykovémutaci a to v rustiné.

» Na rozdil od katalogg kde jsou vSechny informace uvedeny detailtak
v letacich jsou informace vSeobecné. V letaku jgmpsany vSechny hlavni
vyrobky. Proto navrhuiji, aby bykytvorena verze letaki rozctlena do ti skupin
(jedna skupina = jeden leték). V kazdé skagg byl podrobgji (ne detail® viz.
Katalog) popsan jeden z hlavnich vyrébkkupiny bych rozélil nasledovi:

1) alternatory
2) startéry
3) spinaci technika

5.6.2 Katalog

» Mezi nejdokonalejSi a nejpropraco¥@i propagéni materialy spoknosti
MAGNETON a.s. paf katalogy. Jsou vydavany vieth verzich(tisné, na CD,
ON-line na webovych strankéach).

> Aktualizace ti&né verze katalagje velice nadkladna, a proto navrhuji, aby se tato
verze katalod snizila na polovinu. Je moderni doba a kazdy zékg#Z vyuziva
pacitact a internetu. Dopokiwji, aby se katalogy ve forCD nosiéa vyuZzivalo
vice na ukor tiS€né verze TiS€nou verzi katalog bych nechal pouze pro drobné
zakazniky, kt& nakupuji u smluvnich prodeijc

» Vyhody CD nostu:

1) Lehce penosné
2) lehce skladovatelné
3) naPC veliceiehledné a lehce ovladatelné

TiSttna verze katalogu mafiplizné 230 stranek. VeSkeré informace o startérech,
alternatorech, i@vodech a nahradnich dilech jsou v ucelené sek&iolik stranek o
startérech dale nasledujekolik stranek o alternatorechghkolik o prevodech atd., a
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potom se to opakuje. dlolik stranek o startérech ... a to vSe je kedé podle typu
vozidla) a niizou pisobit nepehledr.

Navrhuji, aby byl katalog rozdélen zvlag na startéry, zvl&Sna alternatory, iigvody a
samozejm¢ nahradni dily. Prostkatalog bude rozden na kapitoly a v kazdé kapitole
bude vSe o daném vyrobku.

Dale v katalogu postradamfotografie, obrazky nebo alespaakladni vykresy (nap
pohled ze pedu, pohled ze zadu, aby zakazndk& na kolik Sroubk se utity vyrobek
pripind), které by usnadnily v¢b poZadovaného vyrobku. Katalog by byl sicsy, ale
pro zakaznikaiehledrgjsi.

5.6.3 Nabidkové dopisy

Navrhuiji, aby pouze idezité nabidkové dopisy byly rozesilany v papirémémé (nag.
novoraienky, kterd pasi), jinak bych vyuZzival Internetu.

5.6.4 Internet

Www stranky jsou na velice dobré arovni, tudiz néendm Zadné vyhrady, aléepe
jenom doportuji, jak uz jsem se zmoval, aby si frma MAGNETON a.s. naSla svého

odborného pracovnika, ktery by www strardlagtji aktualizoval.

V dnesdni dobjiz rada firem pouzivaifméhoprodeje pies internet Vzhledem k tomu,
Ze MAGNETON a.s. ma vyrobkovy katalog zpracovamekieonické podo#, navrhuiji,
aby této moznosti vyuzila také. Domnivam se, Z&itytohoto prodeje, firma

MAGNETON a.s. zisk& dalSi potencialni zakazniky.
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6 NAVRH STRUCNEHO EKONOMICKEHO ROZPO CTU
UVEDENEHO MIX

Zjistil jsem, Ze v podstatkazdy rok pipadne na kazdou oblast komunikéch aktivit

stejny dil jako v rocefigdchozim, a proto navrhuji nasledujici rogggto

6.1 Navrh rozpoétu

REKLAMA
P LOQg0. i 100 000,.
> tiSnareklama........oooo oo 150 000,-
» televizni arozhlasovareklama.............cooooeeiiiins 15 000,-

» venkovnireklama..................co i n1...65 000, -
> reklamniagentury.............ce i e 75000, -
PODPORA PRODEJE
> vystavy a veletrhy
Autotec Brno 2006...........cccceveivi i i i eeennet......200 000, -

MIMS 2006...... et e e e e e e 350 000,-
Automechanika 2006............cooviiiiiiiiii e 450 000,-
> propagéani materialy...........c.oeee i, 50 000,-

PUBLIC RELATIONS
> tiSkOVE ZPpravy.........cooveiiiiiiiiiiiiiiiie i e e 222.20 1000, -

D1 010 0 0] 1 o T 150 000,-
> spoluprace se Skolami..........coooiiiiiiiiiiiii i 10 000,-
P VYTOCNT ZPFAVA. .. ettt e e e 15 000,-

HUMAN RELATIONS
> InfocasopiS.......cccvveiiiiiiiii i e ens 2. 150 000,
PRIMY MARKETING
» nabidkoveé dopisy..........cocciiiiiiiic 2.5 000, -
P OINTEINETL Lo 10 000,-
> letdky a prospekty........covee i 100 000,-
» Kkatalog.......cooovii i e 2. 200 000, -
>

ostatni(cestovné, aktualizace webu aj.).......................! 0.280,-

CELKEM. ...t 0. 2. 365 000, -
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Nemeni — li firmacas odcasu pondr, v jakém finakini prostedky na jednotliva s@asti

komunikani politiky vynaklada, cinnost firemniho marketingu zcela fistlabne.[4]

Velkym nedostatkem firmy MAGNETON a.s. je, hevyhodnocuje efektivhost svého
komunikaéniho mixu a nema Zadny pehled o navratnosti investovanych finadnich
prostedki. Doporwuji, aby tomuto vyhodnocovanimovali zn&nou pozornost. Firma
alespa zjisti, zda zvolila efektivni Zisob své komunikace. Zahajeni vyhodnocovani
navrhuji nejdive tak za pl roku.

Doporuwuji metodu podil z trzeb. Podnik w@uje vySi prostedki na komunikaci jako
urcitou pongrnou ¢ast planovanych trzeb. Vydaje se&nns kolisanim trzeb v pbchu

hospodéského cyklu. Metoda je oblibena pro jeji jednodwstizofinani bezpénost.
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7 ZAVER

Komunikace jakéhokoliv subjektu, zvld§tak ptmyslového, je zakladem pro vytedi
jeho trvalé pozice v narodnim a mezinarodnim ekadkém prostoru. Komunikani
aktivity jsou pojitkem mezi subjektem a jeho okaqlime kterém vyviji svowinnost, a

mostem k &m, pro rZ je jeho nabidka gena. Dale jsou zakladem pro vyieai

dlouhodobych partnerskych vztah

Je-li komunikace efektivni, @bstrany z ni maji uzitek. Komunikace se zakazniky v
sowasném marketingovém pojeti znamena vice naslounkdt miuvit. Efektivni
marketingova komunikace by &a pritahovat zakazniky se z&mem budovat jejich

loajalitu a budovat tuto loajalitu se z&mem vytvdit pouto.

Ve své préci jsem se¢moval komunikanim aktivitam firmy MAGNETON a.s. Celou
oblast komunikace jsem pojal komplé€xntedy jak komunikaci MAGNETONU

s cilovymi zékazniky a zajmovymi skupinami, takastnimi zamistnanci.

Nejdrive jsem si zjistil veSkeré informace o podniku MREBTON a.s. a na zaklad
téchto Udaj jsem podrob& analyzoval sotasnou situaci komunikaich aktivit. Za
nejvétsi nedostatek povazuji, ze firma MAGNETON a.s. yimdnocuje efektivnost
svého komunikéniho mixu a nema Zadnyghled o navratnosti investovanych figafch

prostedk.

V dalSi fazi mé prace jsem navrhl komuriikbmix. K jednotlivym nastrégm uvedeného
mixu jsem uvedl navrhy a dopa@eni, které by mohlyifspét k zefektivieni komunikace.
Na zavr jsem ke kazdé uvedené aktévkomunika&niho mixu stanovil finagni ¢astky a
stanovil jsem tak steimy ekonomicky rozpéet uvedeného mixu, coz bylo jednou ze

sttZejnich bod mé prace.

Doufam, Zze ma prace napoge firmé MAGNETON a.s. efektiv§ji vyuzivat své formy

propagace a k upe¥ni své pozice na trhu.
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8 RESUME

For my bachelor work | have picked the company MAGMN Joint Stock
Company in the surrounding one of the most sigaificcompany. The main activity
of this company is development, production, repamnatind sale of electric and
electronicts equipment for the motor means of f{arts MAGNETON
communication is omitted and unappreciated by i&mms. That is the reason whey
MAGNETON itself suggested this problems as subpéthe bachelor work.

| have concentrated on the communication activiifel8IAGNETON. | conceived the
whole communication sphere comprehensively. So @®nwnication with its
targeted customers, special — interest groups dncburse the intradepartmental

communication with and within the employees.

First of all | found out all accessible informatiabout MAGNETON. On the basis of
this | have analyze the situation of communicagetivities in the present time. As |
can see it the biggest problem is that MAGNETONsdoat analyze the effectiveness
of its communication mix and has no summary of ¢beneback from the invested

finances.

Next step for me was to suggest the correct comeation mix. | have picked
particular implements of the mix. For every implemel have suggested
recommendation how to use it effectively. Thend tmwork up the economic budget
for the whole mix and its separate parts. Whidio iset a certain amount of money for
every single implement accordingly to its real tmethe company. That was the most

important part of my work.

| can only hope that my work will be helpful foretlttompany. Especially | tried to
show how to use certain forms of advertising tateggth its position on the market.
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%

AM
Intranet
OEM
SAP
PR
MIMS
WRC

trh ndhradnich di+ Aftermarket

interni informani systém

trh prvovyrobi — Original Equipment Manufacturer
Sdruzeni automobilovéhaiprysiu

vztahy s w¥ejnosti — Public Relations

Moscow International Motor Sport

World Rally Championship

world wide web
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