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1 Uvod a cile

V historickém vyvoji propagace byl velmi dilezity nastup firmy Tomase Bati na ¢esky
trh. AZ Tomas Bat’a se zacal zajimat o potieby zékazniki. Nejdiive vstoupil na trh s tzv.
Bat'ovkami, které byly diametraln¢ odlisné od tehdejSich nabizenych bot. Zastaval motto
,Nas zakaznik, nas pan!* a pozdé&ji ptisla legendarni bat'ova cena, ktera vzdy koncila na

¢islo devét.

V soucasné dobé pii takto naplnéné situaci na trhu, kdy velké mnozstvi subjektti vstupuje
na trh se svou nabidkou. Stejna situace panuje na trhu se zemé&délskou technikou, na
kterém ptsobi i vybrana spolec¢nost. Pokud si chce spolecnost udrzet kvalitni postaveni
na trhu musi ve svém zajmu dobie marketing realizovat. Vybrana spole¢nost je pom&rné

mald a zaméstnava tii pracovniky v oddéleni, které se stara o propagaci.

Podivame-li se na soucasnou situaci na trhu v oblasti zeméd¢€lské techniky, trh je
nasyceny. Z pohledu spotiebitele, jako malého podnikatele potiebujeme ziskat ty nejlepsi
podminky. Kazda spole¢nost se snazi nalézt co nejvice zakaznikd. Prave propagace je tim
stézejnim zpisobem, jak zédkaznika presvédcCit k nendsilné koupi. Kvalitni propagace je

zakladem pro spéch na jakémkoli trhu.

Bakalarska prace pojednava o teoretickém zékladu, zejména o propagaci. Ta je volnym
prekladem anglického slova promotion a doslovnym pifekladem znamena podnécovani,
podporovani. Osvojené teoretické poznatky budou v této praci vyuzity v praktické Casti.
V uvodu praktickeé casti bude uvedeno kratké piedstaveni vybrané spolecnosti, kterd
poskytla veskeré informace pro tuto praci. Hlavnim zdmérem praktické ¢asti bude popis
propagacnich a reklamnich prostfedkt vyuzivanych ve vybrané spolecnosti, dale popis
veletrhi a vystav nav$tévovanych touto spolecnosti. Vystupem bude zhodnoceni
soucasné situace propagace spolecnosti i s ohledem na finan¢ni ndro¢nost. Na zaklade
tohoto zhodnoceni budou spolecnosti navrzeny konkrétni navrhy na zmény propagace,

které by mohly byt pro spole¢nost piinosné.

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni pouzivanych reklamnich/propagacnich prostredkii
S ohledem na finan¢ni naro¢nost a na zaklad¢ ziskanych informaci navrhnout ptipadné

zmény.



2 Literarni resSersSe

2.1 Zakladni pojmy
V této Casti budou uvedeny zakladni pojmy, které jsou diilezité pro dalsi ¢asti prace.
Propagace

Volnym piekladem z anglického slova promotion znamend propagace podnécovani

a podporovani (Svarcova, 2016)
Marketingovy mix

Soubor marketingovych nastrojli, které vedou k upravé nabidky podle cilovych trhi.

(Kotler, 2002)
Reklama

Reklama je sdéleni firemni nabidky zakaznikim prostfednictvim placenych médii.

(Tellis, 2000)

Public relations

Véda a uméni ovliviiovat vefejné minéni. (Lesly, 1995)
Osobni prodej

Mize byt definovan, jako prodej ,tvafi v tvar. (Kotler, 2007)
Direct marketing

Forma p¥imého prodeje. (Svarcova, 2016)

2.1.1 Marketingovy mix

Poté, co si firma stanovi zékladni marketingovou strategii, muze zacit planovat
podrobnosti. Pro toto uzsi planovani slouzi marketingovy mix. Marketingovy mix je
dominantni mysSlenkou moderniho marketingu, jak uvadi ve své publikaci P. Kotler

(2007).

Definice marketingového mixu podle Kotlera (2007):



., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize

delat, aby ovlivnila poptavku po svem produktu “
Marketingovy mix miizeme délit do Ctyt skupin, znamé jako 4P:

e Produktova politika (product, service)
e (Cenova politika (price)
e Komunikac¢ni politika (promotion)

e Distribucni politika (place)
Produkt

,, Produkt je cokoliv, co lze nabidnout na trhu, co uspokojuje potieby spotiebitelii a je

prospésné pro spolecnost (tj. v souladu s pravai normou spolecnosti) “ (Svarcova, 2016)

V publikaci Moderni marketing (2007) je uvadéno, Ze produkty znamenaji vice nez
hmotné zbozi. V SirSim pojeti sem patii 1 fyzické predméty, sluzby, mista, osoby,
organizace, myslenky i jejich kombinace.

cv v

urovni je zakladni uroven. Zakladni produkt je pro nas odpovédi na otazku: Co kupujici
doopravdy kupuje? Zakladni produkt je samotnym jadrem. Je tvoten zakladnimi
vlastnostmi a piinosy, které spotiebitelé hledaji. Dalsi trovni je vlastni produkt, zde uz
produkt tvoii i jeho tzv. soudastky. Uroveti kvality, funkce, design, nazev znacky, obal
a dalsi atributy. Posledni trovni je rozSifeny produkt. Ten zahrnuje sluzby a pfinosy
zakaznikim spojené se zakladnim a vlastnim produktem. Spotfebitel muize tento
roz§iteny produkt chapat jako balicek vyhod a pfinost. Tuto posledni Uroven uz
nemuzeme vnimat jako hmotnou charakteristiku. Hlavnim kritériem pro uspésny vyrobek
je uspokojit zékaznikovy potieby a zaroven ho potésit. V dnesni dobé se konkurence

pohybuje na urovni rozsifené¢ho produktu. (Kotler, 2007)

Misto

., Misto, umisténi produktu znamena dostupnost produktu pro spotrebitele na trhu. Kde

bude produkt nabizen* (Svarcova, 2016)



Umisténi a doprava produktu bude zajimat pouze koncového zdkaznika, kdyz nebude
moznost dopravit produkt na jim vybrané misto nebo primyslového zakaznika, ktery si
dopravu zafizuje sdm nebo si na tuto sluzbu n€koho najima. Pro fadu podnikateld je
levnéjsi vyrobek vyrobit nez ho dostat na trh. Nez se vyrobce rozhodne vstoupit na trh,
musi si stanovit strategii vstupu na trh. Dnes existuje nespocet moznosti, jak vyrobek
muze vstoupit na trh: obchodni zéstupce v terénu, internet, aukce, faxy, telemarketing,

fransizy, obchodni partnefi, noviny, televize. (Svarcova, 2016)

Cena

,,Cena produktu je zviastnim vyjadrenim hodnoty produktu. Odrazi hodnotu, uZitnou
hodnotu a Vv podstaté i hodnotu pro zikaznika. Jednd se o Castku, které je

spotrebitel/zakaznik ,, ochoten* se vzdat, aby ziskal produkt, ktery pozaduje (gvarcové,

2016)

V knize P. Kotlera (2007) je uvedeno ze, vyrobky a sluzby maji cenu. Prave ta jim udava
hodnotu. V nejuzsim slova smyslu je cena penézni ¢astkou, ktera je uctovana za dany
vyrobek nebo sluzbu. V §ir§Sim pojeti je cena souhrnem vSech hodnot, které¢ zdkaznici
vymeéni za uzitek z daného vyrobku nebo sluzby. V minulosti tato hodnota prestavovala
hlavni atribut pii koupi vyrobku nebo sluzby. Béhem nékolika poslednich desetileti tuto

hodnotu velmi €asto pfedchdzeji jiné necenové faktory.

Propagace
. Jednd se o sireni myslenky, ndpadu, ideji nebo vychovného piisobeni* (Svarcova, 2016)

M. Svarcova (2016) uvadi, Ze pojem propagace je ¢asto zamé&hovan s pojmem reklama.
Jedna se vSak o dva naprosto odlisné pojmy. Reklama je spojena pouze s obchodem

naproti tomu propagace je spojena s celou hospodaiskou ¢innosti.
Za druhy propagace lze povazovat ¢lenéni podle hospodaiské Cinnosti:

e Sportu — sportovni utkéni, rizné zavody

e Skolstvi — prezentace riiznych obori

e Kultury — kino, divadlo, koncerty

e Vyrobnich i obchodnich podnikl — pfi€iny vzniku reklamy a propagace
e Socialni — ve vztahu jedince ke spolecnosti, zména Zivotniho stylu

e Politickou — konec valky, vznik statu



Distribuce

Smyslem distribuce je zajistit pfesun zbozi tak, aby bylo pro zédkaznika co nejjednodussi
se k nému dostat. Na distribuci mtizeme nahlizet ze dvou pohledu. Distribuce se provadi
prosttednictvim  distribu¢ni  politiky, ktera se zabyva distribu¢nimi cestami
a distribu¢nimi jednotkami fyzické distribuce. (Kotler, 2010) Druhy podle nam tika, ze
se distribuce provadi pomoci distribuc¢ni politiky, kterd se zabyva propojenosti tokii
a mist. Oba pohledy jsou si podobné, protoze manazer musi vzdy rozhodnout o tom, kde

se bude produkt nachazet a jak na to misto bude dopraven. (Kotler, 2007)

2.2 Propagace produktu

»Promotion* ve volném ptekladu znamena podnécovéni, podporovani. Propagaci
produktu nejde fadit do marketingové komunikace. Podnécovani a podporovani
produktu, tyto dvé ¢innosti lze pojmenovat jako propagaci produktu. Propagace ma
mnohem §ir§i vyznam. Vztahuje se k celému podniku, proto mizeme propagaci produktu

tadit spiSe k marketingovému mixu, ktery byl uveden v pfedchozi kapitole.

Podle publikace Zakladni principy marketingu (Svarcova, 2016) jsou uvedeny tyto pojmy
vztahujici se k propagaci.

Propagace

Je Sifeni urcité myslenky, napadu nebo vychovného piisobeni.
Propagacni prostiredky

Nositelé propagacni ¢innosti a umoziuji plnit poslani propagace.
Propagacni pomiicky

Pomiicky, které pomahaji vystavovat, upravovat a predvadét zbozi.
Propagacni predméty

Prvky potiskované znackou nebo logem spolecnosti.

Propagacni materialy

Jsou to materialy, které jsou pouzivané k vyrobé propagacnich materiala 1 pomticek.



Propagacéni, reklamni kampan

Vyuziti vétstho mnozstvi reklamnich a propagacnich prostiedki, které jsou na sebe

vazane.

Reklamni prostredky

Jsou nositelé reklamniho sdéleni.

Média

Jsou nositelé nekterych reklamnich prostredkii.

2.2.1 Historie propagace

Pocatky propagacni ¢innosti sahaji do dob, kdy zacinala snaha o odbytovou ¢innost. Ve
starovéku nebyla propagace hlavni Cinnosti, ale stale nabyvala na dilezitosti. Zbozi se
sménovalo na riznych mistech a toto dalo za vznik trzistim. Trzisté se stalo zdkladem
propagace, nejdiive prodavajici pokladali zbozi na zem, pozdé&ji vytvareli stanky

a vystavni plochy. (Tellis, 2000)

Kupujiciho se snaZili zaujmout vykiikovanim a vyvolavanim, ale také svym chovanim
a mistem, kam zbozi ukladali. ,, Dale se v tomto obdobi miizeme setkat s primitivni formou
plakatu, v Rimé a v Kartagu s predchudci vyrobnich a obchodnich ochrannych znamek

a znacek. “ (Svarcova, 2016)

Dosavadni zpisoby prodeje uz nebyly vyhovujici, proto se buduje primitivni obchodni
sit. V tomto obdobi zasahovala do propagace také cirkev. , Porddala ruzné pouté,

slavnosti, a proto casto oznamovala za uplatu z kazatelny prijezd kupcu.“ (Svarcova,

2016)

Rozvoj propagace byl omezovan riznymi cechovnimi opatienimi, kterd zakazovala lakat
kupujici. Rozvoj propagace vSak nezastavila, pouze omezila pouzivani a vyvoj
propagacnich prostfedkill. S rozvojem trhu je tzce spjat rozvoj propagacnich prostredk.

(Tellis, 2000)

Do této doby lze zatadit i vynalez knihtisku, ktery znacné€ pfispél k vyvoji reklamnich
prostiedki zejména v pozdéjsi dob&. (Svarcova, 2016) V novovéku dochazi k velkému
rozvoji propagace. Vznikaji nové finanéni trhy, v Antverpach vznikaji nové burzy.

Vynalez knihtisku umoZznoval tisk novin a tim spojenou inzerci, tisk plakati a letaki



a podobné. S vyvojem velkovyroby a védeckotechnické revoluce nastava obrovsky vyvoj
Vv propagaci. Vznika konkurence, ktera se zaslouZzi o velky vyvoj propagace. Samoziejmée
zmény zaznamenaly 1 materidly, zménil se vyznam propagace, vznikaly nové formy.
Zménu zaznamenaly 1 materialy a obsah sdéleni. ,, Vznikaly prostorné vykladni skiiné pro
vystavovani zbozi rizného sortimentu. S elektrickou energii vznikala tzv. svételna
reklama. Svetelna reklama vytvarela z mést velkomésta. “ Vznikem konkurenéniho boje
zaCinad novy zpusob propagace. Konkurent musi vymyslet néco nového, zajimavéjsiho,
lepsiho. Ve 20. stoleti zacina propagace vyuzivat film, diapozitivy, rozhlas, obii projekci.
Pocatkem 21. stoleti se propagace rozviji jesté vice, zacinaji se rozvijet i 3D tiskarny

a dalsi nejmodernéjsi technologie.
Historie reklamy v Ceské republice

Genialni podnikatel Toma$ Bat'a naprosto zménil pohled na obuvnicky primysl v Ceské
Republice. Z chudého chlapce se stal prosperujici podnikatel, ktery vybudoval mésto
Zlin. Zrozeni fenoménu Batovek vedlo k pfelomu v prodeji bot, také k historickému
kroku v reklamé v Ceské Republice. Jelikoz Batovky byly velkou novinkou, musely se
dostat do podvédomi potencidlnich kupujicich. Prvni reklamou na tuto obuv byl slogan:
,Lehka platéna obuv, jen Bata ji vyrabi, kupujte lehkou platénou obuv!*“. Tomas Bata
vétil na reklamu, véfil v jeji informativni funkci, ale nepfikladal ji Zadné nadptirozené
schopnosti. S Batovkami vznikla i tzv. Batova cen, ktera vzdy koncila ¢islici 9. (Syslova,
2013)



Obrazek 1: Bat’ova reklama

Zdroj: (www.zlin.estranky.cz)

2.2.2 Pravidla propagace

Uspé&sna propagace v sob& skryva uréita pravidla, ktera je tieba dodrzovat. To uvadi

publikace Marketing. (Bouckova, 2003)
Tyto pravidla jsou:

e Koncepce propagacéni ¢innosti
e (il

e Subjekty

e Predméty

e Propagacni prostredky

e Utinnost

e Efektivnost

e Nastroje propagace

e Spotiebitelé

e Image, goodwill, komunikace

Propagace a reklama bude spravné fungovat pouze tehdy, pokud bude pouzivat

propagacni prostfedky a média.
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Propagacni prostiredky

Pro propagaci lze vyuzit velké mnozstvi propagacnich prostiedkl. Jako prostiedek
mohou slouzit podle knihy Zékladni principy marketingu (2016) napft. tyto: plakaty,
letaky, prospekty, katalogy, brozury, vyvésky, tacky, ubrousky, potiskované propagacni
predméty, poutace, odkazy, vlajky, prapory, papirové tasky, reklamni stranky, vitriny,
ochutnavky, TV spoty a spoustu dal$ich moznosti by mohlo byt pouzito jako propagacni

prostiedek.
Propagacni (reklamni) média:

, Média reklamni jsou vSechna média, kterda slouzi jako nosice reklamniho sdéleni.

(Cézar, 2007)

Mozna média jsou: elektronicka, tisk, venkovni a vnitini (indoor a outdoor), specialni
média, jako jsou napfiklad kina a internet. V téchto médiich si reklamu musime koupit.
A dvé zakladni veliCiny, témi jsou prostor a ¢as. (Cézar, 2007) Dalsi média, ktera lze
vyuzit jsou telefon, posta, dopravni prostiedky, rozhlas, plakatovaci plochy,

videoprojekce. Tato média uvadi navic kniha Zakladni principy marketingu (2016).
Tridéni propagacnich prostiedkii

Média muzeme tfidit podle technické piibuznosti, je uvadéno v publikaci P. Kotlera
(2004):

e Tisténé — tyto prosttedky stoji sami o sob&

e Tiskové — nestoji samy o sob¢

e Zvukové — telemarketing, mluvené slovo, znélka

e Svételné — Vv exteriéru, v interiéru

e Pohybové — otocné

e Nafukovaci — mice, balonky, horkovzdu$né balony
e Obrazoveé — videostény

e Audiovizualni — upoutavky, modni prehlidky

e Ostatni — poutace, reklamni fotografie
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Dalsi rozdéleni je podle diilezitosti:

Primarni = plakat, letdk katalog, vykladni skiifn (jsou to hlavni nositel¢ reklamniho

sdé€leni).

Sekundarni = drobného charakteru, to mohou byt cenovky, etikety apod., financné

nakladné jsou naptiklad spoty.

Podle mista ptsobeni délime reklamu na vnitini a venkovni, cozZ mize znamenat doma,

na ulicich, v prodejnach, v dopravnich prostfedcich.

Podle okruhu ptisobeni. Jaky dosah ma reklama, jestli celostatni, mezinarodni nebo pouze

mistni. (Svarcova, 2016)
Propagacni prostiedky

V této ¢asti budou struéné popsany propagacni prostfedky. Popisy téchto vybranych
propagac¢nich prostiedkt jsou uvedeny v publikaci autora Cesaza J. (2007) a v publikaci

Zakladni principy marketingu (2016)

e Plakat
Muzeme ho tadit mezi nejstarsi propagacni prostiedky viibec. Plisobi na velkou
vzdalenost a jeho tkolem je zaujymout. Upoutava pozornost a piisobi svym
sdélenim. Text na plakatu by mél byt strucny, jasny, konkrétni a srozumitelny.
Plakat je urCen vefejnosti, proto se musi vybéru textu davat velky diraz. Velikost
plakatu se pohybuje od rozméru A3 az po velkoplosné rozméry, které se skladaji
Z jednotlivych cCasti a jsou nazyvané billboardy. Ty jsou vétSinou jesté
vylepSovéany naptiklad pod svicenim. Maji totiz za kol pisobit na jesté vétsi
vzdalenosti nez plakat.

o Letak
Letdk mé funkci velmi podobnou jako plakat. Jenom letdk disponuje menSimi
rozméry a informuje skromnéji. Zamétuje se na mensi pocet zbozi, popiipadé na
zbozi jedné znacky. V soucCasné dob¢ se letaky distribuuji do poStovnich schranek,
rozdavanim ndhodnym chodctim, na vystavach a veletrzich.

e Prospekt
Patii mezi nejvyrazngji pouzivané propagacni materialy. ,, Obsah je zavisly na

cilové propagaci a text je imérny jeho vyznamu.* (Svarcova, 2016) Nejvétsi
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velikost prospektu je A4. Prospekt popisuje vétSinou vice jak tfi druhy zbozi. Jeho
distribuce je provadéna profesionaln¢. Tento propagacni prostiedek je tiStén na
velmi kvalitni papir, ktery je zobou stran hladky. Tisk probihd vétSinou
Vv profesionalnich tiskarnach a jeho piiprava je velmi ditkladna.

e Inzerat
Patii mezi propagacni prostfedek, ktery je umistovan a uvefejiiovan v dennim
tisku, magazinech nebo v odbornych casopisech. V dnesni dob¢ je samoziejmé
velmi popularni umist'ovani na internetu. Inzerat mize mit slovni nebo grafickou
podobu. Vybér médii, kde bude inzerat publikovan, je tizce spojen s tim, pro koho
je urcen a na koho ma pusobit.

e Katalogy
Jsou propagacnim prostfedkem, ktery mize byt pouze informacni nebo
objednavkovy. Informacni slouzi k ptfiblizeni nabizeného zbozi. Objednavkové
obsahuji také objednavkovou kartu, informace o materialu, cenu, velikosti nebo
vahy, vcetné presného pojmenovani zbozi, u kterého je vétSinou uvedeno
| katalogové ¢islo. Pozadované informace se zapisuji do objednavkového
formulare. V katalogu je tfeba uvadét fotografie zbozi pro dobrou ptedstavivost
a pro divéryhodnost.

e Webové stranky
Jsou jednim zmnoha propagacnich prostfedkii, které jsou v dnes$ni dobé
pouzivany na internetu. Mimo webovych stranek jsou také pouZivany socialni

sité, publikovana videa, elektronicka inzerce apod.

2.2.3 Reklama

3

»Reklama je sdéleni firemni nabidky zdkaznikum prostrednictvim placenych médii.*

(Tellis, 2000)

., Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace

myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostirednictvim “ (Kotler, 2007)

,,Reklama je obchodni cinnosti, ktera je zameérena na vyvolavani zajmu a na zvySeny

prodej produktii“ (Svarcova, 2016)

,, Reklamu miizeme definovat jako védu o tom, jak zmrazit lidskou inteligenci na

dostatecné dlouho, aby se na tom dalo vydelat* (Kotler, 2003)
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Reklama v prvni fadé vytvati podvédomi o vyrobku, nékdy zakaznika pouze informuje
a seznamuje, obcas ho také ptiméje, ze propagovany produkt potiebuje a d4 mu piednost,
ale jen malokdy vede zdkaznika ke koupi. Samotné reklama nestaci. Problémem také je,
ze reklamy byvaji Casto malo napadité a jsou si velmi podobné. Podnikat bez reklamy
nejde. Uvadi Kotler (2007) a také zastava tvrzeni, ze je dulezité délat reklamu, ale pouze

tu dobrou.
Funkce a stanoveni cili reklamy
1. Informacni

Informuje o novém produktu, o trhu, o zméné ceny, o zplisobu pouziti, o obchodni
siti, kde Ize produkt ziskat. Své nejvétsi uplatnéni ma pti zavadéni nového
produktu na trh. Mtize se podobat i reklamni kampani, jak uvadi ve své publikaci

Marie Svarcova.
2. Pfesvédcéovaci

Reklama ma za ukol motivovat potencidlniho zdkaznika ke koupi pravé toho
vyrobku a zadného jiného. V ramci zakona vytvaret natlak na okamzity nakup.
Lze ziskat i1 zdkaznika od konkurence, zlepSuje to podvédomi o firmé, o znacce

a posiluje preference zbozi urcité firmy.
3. Pfipominkova

Ukolem je piipomenout existenci produktu mimo sezény, pfipomenout rozlozeni
distribucéni sité, kde je moZzné produkt zakoupit. Pokud bychom produkt

potiebovali, je dobré nenapadné a nendsilné ho spotiebiteli pfipomenou.

Pii stanoveni cilii je hlavnim krokem stanovit si takovy, ktery vychazi z rozhodnuti
0 cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu, jak uvadi Kotler (2007). Cil reklamy
je:,, Specifickd komunikacni uiloha, kterou je treba splnit se specifickym cilovym publikem
béhem specifického obdobi Kotler, 2007). “ Cile reklamy se vztahuji k funkcim reklamy,
jsou Vv podstaté¢ shodné. Zalezi, jaky primarni 0cCel reklama ma, jestli informacni,

presvédCovaci nebo piipominkovy.
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Stanoveni rozpoctu reklamy

Po urceni cilti reklamy je tfeba zamétit se na rozpocet reklamy. ,, Vyse reklamniho

rozpoctu je odvozena od ceny prislusné kombinace dosahu, cetnosti a ucinku. V' rozpoctu

musi byt také zahrnuty ndaklady na vyrobu reklamy a dalsi vydaje. (Kotler, 2003)

Specifické faktory, které je tfeba stanovit podle Kotlera (2007) pfi stanoveni reklamniho

rozpoctu:

Féze zivotniho cyklu produktu

Rozpocet zalezi na fazi zivotniho cyklu, ve které se vyrobek nachazi. U novych
produktli je rozpocet vétSinou velmi vysoky, aby se dostal do podvédomi
a presvédcil kupujiciho, aby tento vyrobek koupil. Naopak zavedené a znamé
znacky nepotiebuji tak vyrazny rozpocet. VEtsinou je potieba pouze piipomenout
spotiebiteli.

Podil na trhu

Podil na trhu ma takovy vyznamny podil na reklamnim rozpoctu, ze pokud
chceme ziskat vyraznéjsi trzni podil na tikor konkurence, musime investovat vétsi
reklamni naklady.

Konkurence a zahlcenost

Na trzich s velkou konkurenci, na kterém je velka hustota reklamy, je nutné
investovat. Je tfeba investovat vice financi do reklamy, aby se dostalo dostate¢né
pozornosti daného produktu.

Diferenciace produktu

Nediferenciované znacky, které jsou podobné ostatnim znackdm. Tyto znacky
mohou vyzadovat intenzivni reklamu, tak aby se tyto vyrobky odlisily. Pokud se

povede vyrobek dostatecné odlisit, mohou reklamu vyuzit ke zdiiraznéni rozdili.

Stanoveni reklamniho rozpoctu neni pro firmu nic jednoduchého. Primyslové podniky

investuji do reklamy mén¢. Naopak, firmy, které obchoduji se spotfebnim zbozim pfilis.

Neni striktné dano, jak spravné ma vypadat reklamni rozpocet. ,, Ve veétsiné pripadii musi

manazeri pri stanoveni reklamniho rozpoctu kromé kvantitativni analyzy spoléhat do

znacné miry také na vlastni usudek. (Kotler, 2007)
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Priprava reklamni strategie
Reklamni strategie zahrnuje dva hlavni kroky:

e Tvorba reklamnich sdéleni

e Vybér reklamnich médii

V minulosti bylo vnimani firem na planovani médii a procesy tvorby sdéleni vnimany
spiSe sekundarni. Spolecnosti Casto tvofily sdéleni a pfipravovaly média nezavisle na
sob¢. Vétsinou kreativni oddéleni pripravovala reklamu a poté reklamu piedala do
medialniho oddéleni, které vybiralo média pro pfenos téchto reklam pozadovanému

podniku. Toto oddéleni vétSinou vyvolavalo rozpory mezi témito oddélenimi.

V dnesni dobé vice, nez jindy, spolupracuji média s kreativci, aby vybér médii mohl
pomoci formovat kreativni proces Casto, nez je napsana jedina reklama. Casto se také

stava, ze lidé od médii jsou iniciatofi nové kampané. (Kotler, 2007)

Tvorba reklamniho sdéleni

Reklama muZe uspét pouze tehdy, pokud si zisk4 pozornost a dobfe komunikuje.
Meénici se prostredi reklamy

V dne$ni dob¢ jsme doslova bombardovani reklamami ze vSech stran, zejména v televizi.
Tyto reklamni spoty, které nas ve vétsin¢ piipadli obtéZuji a snazime se jim ve vysilani
vyhnout, stoji velké mnozstvi penéz. Dnes$ni reklama musi byt 1épe planovana,

organizovana, musi byt napaditéjsi a originalni. Toto je potieba jen proto, aby reklamni

sdéleni udrzelo pozornost divaka. Uvadi Kotler v knize Moderni marketing (2007).
Strategie sdelent

Prvnim krokem ve vytvaieni sdéleni je stanovit si strategii sdéleni. Zakladnim tkolem
reklamy je, aby zaujala potencialniho spottebitele a pfiméla ho pfemyslet o vyrobku.
Reklama musi pusobit tak, Ze z toho bude zakaznik néco mit. (Kotler, 2007) Zakladem
reklamniho sdé€leni jsou apely. Existuji dvojiho druhu. Apely raciondlni a emocionélni.
Racionalni apely upozornuji spotiebitele na funk¢ni prospéch, ktery mu vyrobek nebo
sluzba pfinese. Zato apely emocionalni se pokousi vyvolat pozitivni postoj k danému

vyrobku. Samoziejmé na zakaznika mohou fungovat i negativni emoce. Coz vyvolava
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dalsi typ apeld, a to moralni. Ty se snazi nasmétovat vetejnost k podpote socialnich akci,

ale jejich spojeni s produktem nebyva velmi ¢asté. (Bouckova, 2003)
Realizace sdéleni

V tomto krku uz se skvély napad realizuje v opravdovou reklamu, kterd by méla zaujmout
cilovy trh. Kreativci se musi zaméfit nejen na to, co se fika, jak se fika, ale hlavni je

vymyslet spravny styl realizace.
Styly realizace mohou byt napiiklad:

e Ze7Zivota
Tento styl ukazuje, jak maji spottebitelé pouzivat produkt ve standartnich
Zivotnich situacich.

e Zivotni styl
Ukazuje, jak se urcity produkt hodi k danému zivotnimu stylu.

e Fantazie
Fantazie souvisi s produktem nebo jejim pouzitim.

e Atmosféra nebo image
Tento styl vytvari kolem produktu atmosféru, nebo image. Nenabizi zadna
tvrzeni, pouze naznacuje.

e Hudebni ¢islo
V tomto stylu reklama stavi na pisni, nebo na zndmém hudebnim tématu, tak
aby zapusobily emoce spojené s produktem.

e Osobnost jako symbol
Vytvaii se postava, ktera predstavuje produkt, bud’ mize byt animovana nebo
realna.

e Technicka kvalifikace
Je odborna zplsobilost spolecnosti pro vyrobu produktu.

e Védecké dukazy
Vysledky védeckého vyzkumu nebo védecké predpoklady ukazuji, ze je

YV oW

znacka lep$i nez bézné dostupné znacky na trhu.
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e Svédectvi nebo doporuceni
Zde je uvadén veérohodny ¢i sympaticky zdroj, ktery produkt doporucuje.
Muze jit o obycejné lidi, ktefi jsou s produktem spokojeni nebo o celebrity,

které maji velky vliv.
Vybér reklamnich médii

Nastava situace, kdy je na tad¢ dulezity krok, a to kam reklamu umistit a jakymi
prostiedky, aby bylo reklamni sd€leni pfedano cilovému segmentu veiejnosti. ,, Samotné
rozhodnuti je zavislé na mnoha faktorech, na zvyklostech cilového publika, na charakteru
vyrobku, obsahu sdéleni, cilech reklamni kampané i na financnich prostredcich, které

miize zadavatel na reklamni kampan uvolnit. “ (Bouckova, 2003)
Hlavni kroky pro rozhodnuti o vybéru médii mohou byt tyto:

1. Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a u¢inku
2. Vybér z hlavnich typt médii

3. Vybér konkrétnich medialnich nosict

4. Rozhodnuti o casovém harmonogramu

Dosah, frekvence a dopad

Spravné volbé médii musi pfedchazet rozhodnuti o dosahu a frekvenci, jakd je potieba
pro dosaZeni reklamniho cile. (Kotler, 2004)

Vyber druhu médii

Hlavnimi druhy médii jsou noviny, televize, ptimé zasilky, rozhlas, Casopisy, venkovni
reklama a on-line reklama. Spravny vybér médii je velmi dulezity a je tfeba zvazit fadu
faktorii. Rlizné druhy sdé€leni z riznych oborit vyzaduji rizné druhy médii. Neméné
dilezita je nakladova narocnost. (Kotler, 2004)

Hodnoceni reklamy

Kazda reklama musi mit hodnoceni své uspéSnosti, a to z hlediska komercniho
I komunikacniho efektu. ,, Hodnoceni probiha podle soustavy kritérii a ukazateli, které

se odlisuji podle toho, jaké médium jejich prostrednictvim hodnotime. “ (Bouckova, 2003)
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Regulace a samoregulace reklamy

Dulezitym dokumentem, ktery reguluje reklamu je zakon 40/1995 sb. Nazev je ,,zdkon
0 regulaci reklamy a o zméné a doplneni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisii“. Tento zakon byl

vydan ve sbirce zdkonil v roce 1995. (Portél vefejné spravy, 2017)

Vzhledem k tomu, jaky ma v dnesni dob¢ reklama vliv, je nutné v nékterych oblastech
reklamu regulovat. Regulace se tyka hlavné reklam na tabakové vyrobky, alkohol, 1é¢iva
a reklamy urcéené détem. Regulace reklamy se opird o vefejné pravo, soukromé pravo
a 0 samoregulaci. ,,A¢koliv ma pravni systém mnoho ndstroju, jimiz mize vynucovat
dodrzovani urcitych principii a zasad, neni zirejmé mozno pravné regulovat etiku, moralku
nebo dobry vkus.“ (Bouckova, 2003) Poté nastupuje samoregulace a jeji samotny
reklamni pramysl. O etiku v reklamé se zacala od roku 1994 starat Rada pro reklamu.
Opira se o Kodex etické reklamni praxe, jeho ¢innosti je rozhodovat o stiznostech na

reklamu. Podklady pro néj pfipravuje Arbitrazni komise. (Bouckova, 2003)

2.2.4 Podpora prodeje
Podpora prodeje je Cinnost, kterd ma vyvolat zajem o produkt. Podpofit ho.

AMA definuje podporu prodeje jako: ,, Medidlni a nemedidlni tlak pouzity na predem
stanovenou omezenou dobu na urovni spotiebitele, maloobchodnika ¢i velkoobchodnika
za ucelem simulace prvniho ndkupu, zvySeni spotrebitelské poptavky ci zlepSeni

dostupnosti vyrobku “ (Svarcova, 2016)

., Podpora prodeje se stava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy
nabizené vyrobkem c¢i sluzbou povzbudit nakup ci prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco
reklama nabizi ditvody, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi ditvody,
proc si je koupit pravé ted’. Snazi se motivovat zakaznika k okamzitému prodeji. (Kotler,

2007) “

Podpora prodeje se pokousi zménit za urcitou dobu nazor potencidlniho kupujiciho na
vztah ceny a spotiebitelské hodnoty vyrobku ¢i sluzby. Jedna se o soustavné a kratkodobé

pusobeni.

Podporu prodeje mizeme d¢lit z hlediska mista, kde se realizuje a na koho je zacilena:

V misté prodeje, v misté spotieby.
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Déle mizeme d¢lit podporu prodeje podle zacileni, jak je uvedeno v knize Moderni

marketing (2007):

1. Spotiebitelska podpora:
o Konec¢ného spotiebitele: kupony, rabaty, cenové vyhodna baleni,
darky, prodejni vystavy, vérnostni karty, ochutnavky atd.
o Pramyslového zakaznika: rabaty, specialni nabidky, mnozstevni
slevy apod.
2. Zprostredkovatelska podpora:
o Organizaci: soutéze, obchodni schlizky, propagacni prostredky,
rabaty apod.
o Jednotlivci: odmény 1 penézité, obchodni schizky, zbozi zdarma,

Skoleni apod.
Podpora prodeje je pro vSechny zainteresované skupiny velmi dilezitd. Byva zacilena
pfimo a je finan¢n¢ narocna.
Co odkaze podpora prodeje uvadi Svarcova (2016):

e Napomaha uskute¢nit prodej
e Ziska zakaznika

e Zvysi frekvenci nakupti

e Zvysi objem a pocet nakupil

e Stimuluje prodejni kanaly
Co nedokaze podpora prodeje:

e Nezméni postoje

e Nezvrati sestupny trend prodeje

e Nevytvafi image znacky

e Nenahradi nedostate¢nou reklamu, promotion
e Nepiekona zakladni nedostatky

e Nevytvofi vé€rnost prodejnimu kanalu
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2.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej mize byt definovan, jako komunikace ,,tvari v tvair*. Obsahem osobniho
prodeje je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahl se stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky (Pelsmacekr, 2003). Prodejci se
pohybuji zejména v terénu, velmi cestuji a znacnou ¢ast svého Casu travi nalézanim
potencidlnich zdkaznikli nebo zajistovanim spokojenosti stavajicich zakazniki.
,, Vezmeme-li Vv uvahu, Ze prumérny prodejce travi se zakaznikem pouze 30 % casu
a zbytek venuje studiu produktii a prodejnich metod, vypliiovanim vykazii, ucasti na
prodejnich poraddch, cestovani a podobnym cinnostem, je ziejmé, zZe peclivé rizeni tohoto

zdroje vyzaduje maximalni obratnost. (Kotler, 2002) “

Jednou z piednosti prodejcti je, Ze jsou mnohem efektivnéj§i nez mnoho inzeratd.
Prodejci plisobi na zakaznika v pfimém kontaktu, mohou na néj zaptisobit, ovlivnit ho.
Cim slozitgjsi je produkt, tim jsou prodejci vice zadani. V zajmu spoleénosti je tedy ziskat
toho nejschopnéjsiho prodejce a Iépe ho zaplatit. Dilezité nejsou naklady na prodejce,

ale naklady v poméru s objemem prodeje.
Produktivita:

Podnik, ktery zaméstnava prodejce je zaméten na piimy prodej, proto by mél investovat
do produktivity. Jednim z moznych zptsobt provedeni je ¢asova a ukolova analyza, ta
ukazuje, jak prodejci rozvrhuji sviij ¢as mezi porady. Psani hlaSeni o prodeji, studiu
produktii, cestovani a navstévovani zédkaznikl. Miize se stat, Zze vysledek pieorganizuje
prodejni teritoria, aby je bylo mozZzné efektivnéji pokryt. Dal§Sim moznym krokem je tzv.
prodejni automatizace, kterd spocCiva ve schopnosti prodejci ovladat elektroniku
potifebnou k vykonu jejich prace, jako je naptiklad tiskdrna, pocitac, mobilni telefon

a dalsi. (Kotler, 2002)

2.2.6 Direct marketing

Hlavni vyhodou a vyjimecnosti direct marketingu je piimy kontakt a vztah se
zakaznikem, pfima komunikace a ziskani zpétné vazby. V dnesni dobé je direct marketing
velmi vyuzivany v kontaktu s peclivé vybranymi zakazniky, se kterymi chce spolecnost

vybudovat lepsi a silnéjsi vztahy. (Kotler, 2007)
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Direct marketing mize mit dv€ podoby, a to aktivni a pasivni. Aktivni je takova,
kdy ptimo oslovujeme potencialni zakazniky bud’ po telefonu, e-mailem nebo postou.
Zatimco pasivni direct marketing je zalozen na to, zZe potencialni zékaznici si ho pfimo

vyzadaji sami, naptiklad prostfednictvim zasilani novinek. (Kotler, 2002)
Vyhody direct marketingu

Pro kupujici ptinasi direct marketing velkou fadu vyhod. V prvni fadé je pohodiny.
Zakaznik muze prohlizet nabidky a nakupovat na internetu v pohodli svého domova.
Direct marketing dava zakaznikiim moznost orientovat se, vybirat Si z mnohem $irsi
nabidky, protoZe internet neni ni¢im omezen. Je to zejména u online ndkupt interaktivni,
soukromé a okamzité. U direct marketingu je také velmi dilezité dobré nacasovani.

(Kotler, 2007)
Formy direct marketingu

Hlavni formy direct marketingu jsou osobni prodej, telemarketing, direct mail, zasilkové

katalogy, teleshopping.
Osobni prodej byl jiz vymezen v ptedchozi ¢asti prace.

Direct mail

Direct mail je zaloZen na zasilani nabidek, ozndmeni nebo jinych pfedmétl osobné na
urcitou adresu. Je vhodny pro ptimou individualni komunikaci. Vysledky jsou snadno
méfitelné a pfistup je osobni. Direct mail jde neustdle kupfedu s vyvojem novych
technologii. Dfive byla vSechna korespondence v papirové podob¢, dnes uz se vse
odehrava na internetu prostfednictvim emailti. Tyto nové formy dokazi dorucit zasilku ve
velmi vysoké rychlosti v porovnani stradi¢ni poStou. S rostoucimi novinkami

v informacnich technologiich jde direct mail neustale kuptedu. (Kotler, 2007)

Zasilkové katalogy

Zasilkové katalogy méli podobné rychly rozvoj, jako internet. Byla zde i1 urcitd
podobnost, zakaznik nemusel do obchodu, v katalogu byl velky vybér a nizké ceny. Dnes
jiz je nakup ptes katalog zpomalen, vyuZzivaji ho pfedev§im maloobchodnici. Diky rozvoji
internetu se pristup ke katalogm velmi zménil, vétSina z nich je dnes v elektronické
podobé, ale 1 presto se najdou zakaznici, kteti dostavaji katalogy v tisténé podobé radi

a n¢kdy jsou i ochotni za n¢ platit. (Kotler, 2007)
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Teleshopping s pfimou odezvou

Teleshopping s odezvou ma dvé formy, a to reklamu s odezvou nebo nakupni
kanaly. Reklama s odezvou je spot dlouhy 60-120 sekund, pii kterém je vyrobek
popisovan a nabizen potencialnim zakaznikim, ktefi si mohou mtzou nabizeny produkt
objednat na bezplatném telefonnim ¢isle. Dalsi formou teleshoppingu s pfimou odezvou
jsou ndkupni kandly. Jedna se o televizni programy nebo celé kanaly, které maji za jediny
cil prodavat a nabizet zbozi ¢i sluzby. Timto zpltisobem se prodava velké mnozstvi
vyrobki a sluzeb, které byvaji casto ve slevé, nebo k nim prodejci nabizeji zdarma darek.
Prezentace vyrobkd ma svilj rytmu a snazi se navodit dramatickou atmosféru, Casto
pomoci specialnich hostl, celebrit nebo brzo koncicich neodolatelnych slev. Snazi se

v

podat nejnovéjsi informace a vyrobku a nabudit nakupni horec¢ku. (Kotler, 2007)

Telemarketing

2.2.7 Reklama na internetovém prostoru

Tradi¢ni marketing byl donucen pfeménit se diky rychlému rozvoji internetu v poslednich
letech. Existuje n€kolik novych faktort, které internet pfindsi a odliSuje je od klasickych
marketingovych kanalti. Diky internetu je snadné rychle a efektivné oslovit zdkazniky na
celém svété. Komunikace uZ neni moZznd pouze jednosmérné, dnes je jiZ mozna
obousmérnd interaktivni komunikace se zdkaznikem. Komunikace probihd s menSimi

naklady neZ u béZznych kanall a je moZné ji individualizovat na jednotlivé zdkazniky.
Druhy reklamy na internetu
Prouzkova reklama, propagacni ¢lanky, katalogové zapisy.

V dne$nim svété je internet takika ptehlceny bannerovou neboli plosnou reklamou.
Textova reklama je zatim brana 1épe i1 uzivateli, ktefi ji berou jako soucast webu. Dnes je

zatazena mezi nejefektivnéjsi zpisob reklamy na internetu. (Kotler, 2004)

Webové stranky

Podoba webovych stranek prosla velkymi zménami béhem historie pouzivani internetu.
Na zacatku stacilo mit pouze textové webové stranky bez jakékoli grafické podoby. Dnes
je naopak nutnost provozovat velmi propracovany, sofistikovany web. Web musi byt pro

potencialni zakazniky atraktivni. (Kotler, 2007)
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2.2.8 Public relations

Philip Lesly (1995) uvadi ve své publikaci, Ze ,,Public relations jsou védou a uménim, jak
chapat, vytvafet a ovliviiovat vefejné minéni.“ Hlavnim ndastrojem jsou hromadné
sd€lovaci prostfedky. Tato véda v sob¢ zahrnuje prvky psychologie, politiky, ekonomiky
a spolecenského pohybu. Jako jedina véda zkouma chovani lidi, jak budou jednat masy
lidi, jak budou akceptovat socidlni prostiedi a kam budou smétovat své reakce. Public

relations jsou v dnesni dobé hlavnim nastrojem vnéjSich vztahti vSech zemi, skupin atd.

Public relations jako snaha o ziskani ptiznivé publicity a zlepSeni image je vyuzivano ze
vSech komunikacnich néstroji nejméné. Pfitom ma velky potencial pro budovani

povédomi o spolecnosti a o znacce a vede K ziskavani lepsich preferenci. (Kotler, 2007)
Pouzivani termini v public relations
Vztahy mezi subjekty

Tento termin je nejobecnéjsi a pouzivany pro celou skélu ¢innosti. Nevztahuje se vSak

k Zadné z nasledujicich specifickych oblasti.
Komunikace, prenos informaci

Vyména informaci a sdileni mezi subjekty a skupinami.
Sprava verejnych zaleZitosti

Spoluprace se skupinami a vladnimi Gfady, které spoluvytvaieji zdkonodarstvi a obecnou

politiku.

ReSeni spornych otazek

Systematické sledovani akci v oblasti politiky, které se tykaji zajmt organizace.
Vztahy s vladnimi institucemi

Spoluprace a vymeéna informaci mezi organizacemi, legislativnimi institucemi a Gfady

statni spravy.
Vztahy K investoram

Vymeéna informaci mezi organizacemi, investory a akcionafi.
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Vztahy s vnitini vefejnosti
Spoluprace mezi organizaci a zamestnanci.
Vztahy s vnéjsi veiejnosti

Vymeéna informaci s necCleny organizace a skupinami, které se nachazeji ve stejném

zajmovém prostoru.

Vztahy s odvétvovymi partnery

Spoluprace a informa¢ni vyména v ramci odvétvi organizace.
Vztahy kK mensinam

Spoluprace a vyména informaci s jednotlivci nebo slupinami, ktefi jsou ptislusnici

narodnostnich mensin.

Dalsi z pouzivanych terminu, které byly jiz v této praci uvedeny: inzerce, letdkova

propagace, reklama, vztahy se sdélovacimi prostiedky. (Lesly, 1995)

Public relations mohou mit mnohem vétsi dopady na vefejnost za mnohem menSich
nakladl nez reklama. Ackoli byva PR jen dosud malou ¢asti rozpocétii marketingovych
oddéleni, hraje ¢im dal tim vétsi roli. Stale vice podnikt vniméa dobré PR, jako velmi

kvalitni budovani znacek. Reklama nebuduje znacku, zato PR ano. (Kotler, 2007)

2.2.9 Veletrhy a vystavy

., Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie
produktii nebo odvetvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své
vyrobky a sluzby, vymenili si napady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci

prodavali nebo nakupovali.* (Pelsmacekr, 2003)

Vystavy a veletrhy maji velmi bohatou historii, jejich plivod je datovan az do staré¢ho
Rima. Patfi mezi nejstarsi komunika&ni nastroje. Maji svou hodnotu ve vazbé s ostatnimi
komunika¢nimi nastroji a jsou dulezitou soucasti komunikaéniho mixu. (Pelsmacekr,

2003)
Typy vystav a veletrhi

Zakladni rozdéleni veletrhl a vystav je vefejné a obchodni. Tato problematika je fecena

v publikaci Pelsmacekr (2003).
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Vefejné jsou dostupné Siroké vetejnosti a lze identifikovat dva typy: specializované
a obecné. Obecné se zaméfuji konkrétné na Sirokou vefejnost, vystavuji rozsdhly pocet
vyrobkli a sluzeb. Jejich cilem je pfitdhnout co nejvice navstévniki a kupujicich.
Specializované se zaméfuji na urcity segment vefejnosti. Jejich tkolem je spise

informovat nez prodavat.

Obchodni veletrhy a vystavy jsou zaméteny spiSe na odborniky z ur€itého odvétvi.
Déli se na 4 typy:

Toto déleni je uvedeno v publikaci Pelsmacekr (2003).

Horizontalni veletrhy

Na téchto veletrzich prezentuji odbornici a specialisté z jednoho odvétvi své vyrobky

a sluzby skupiné odbornikii a distributorti z jiného odvétvi.
Vertikalni veletrhy

Rlzna primyslova odvétvi prezentuji své vyrobky a sluzby cilové skupiné odbornikl ze

stejného odvétvi.
Vystavy spojeny s konferencemi

Maji maly obsah, ale jsou velmi efektivni diky uzké cilové skupiné. Tento typ vystavy je
velmi oblibeny, protoze je pro pofadatele finan¢né zajimavy a také umoznuje efektivné
zaujmout cilovou skupinu, ktera je obtizn¢ dosazitelna jinymi komunika¢nimi médii.

Obchodni trhy

Jsou hybridem vystavy a prodeje. Ugastnici maji trvale pronajaty stanek, kde maji trvale

vystavené vzorky a snazi se prodat, co nejvice.
Uloha veletrhu a vystav

,, Podobné jako osobni prodej jsou vystavy a veletrhy zalozené na osobnim kontaktu. Jsou
vice osobni, tim padem komunikacnim nastrojem. V tomto médiu je spojeno predvadenti,
primé kontakty mezi jednotlivci, primy prodej a vztahy k verejnosti a jeho vyhodou je, ze

pusobi na vsechny smysly najednou. ** (Pelsmacekr, 2003)
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Firma, ktera se chce ucastnit veletrhu nebo vystavy, by se méla zaméfit na cile, kterych
chce dosédhnout. M¢la by presné formulovat cile Gcasti a jejich misto v celkové firemni

prodejni, komunika¢ni a marketingové strategii. (Pelsmacekr, 2003)

Obriazek 2: Cile veletrhu a vystav

Prodej produkt
Generovani moZnostl . .
Budovéni vztaha

Uvedenl a testovan( Sledovani
novych produktl konkurence
Budovén( povédom/
znacky afirmy  J
Posilenf image
firmy

Motivace
zaméstnancl s
Demonstrace int jonali
produktd ) nternacionalizace |

Zdroj: (Pelsmacekr, 2003)

Na tomto obrazku je uvedeno nckolik moznych cild, které mohou ovlivnit Gi¢ast na

veletrzich a vystavach. (Pelsmacekr, 2003)
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3 Metodika a hypotézy

Bakalafska prace s ndzvem Vyuziti propagace ve vybrané firme. Metodicky postup této
prace byl sestaveny ze Ctyi ¢asti — literarni reserSe: sbér informaci a jejich analyza,

zhodnoceni propagace spolecnosti a vlastni navrhy na zlepSeni.

Prvni ¢asti metodologického postupu byla literarni reserse, ve které jsou popsany zakladni
pojmy v oblasti marketingu a propagace. Teoretické informace byly pozdéji pouzity, jako

zaklad pro praktickou ¢ast prace.

Praktickou ¢asti bakalatské prace byly analyzovany reklamni a propagaéni prostiedky
vybrané spolecnosti, kterd je vyhradnim importérem némecké znacky zemédélské

techniky.

Na tuvod praktické ¢asti je kratce predstavena vybrana spole¢nost. Poté je analyzovana
samotnd propagace spolecnosti. V prvni fadé je analyzovana inzerce v riznych
periodikdch. Dale jsou uvedeny veskeré potiskované propagacni predméty, které si
spolecnost nechava vyrabét nebo je objedndva od vyrobcti z Némecka. Nasledné je
popsana reklama na internetu. Konkrétné jaké ma spolecnost webové stranky, jak vyuziva
spolecnosti jsou veletrhy a vystavy, které jsou zminény v dalsi kapitole praktické ¢asti
prace. Nakonec prace jsou uvedeny naklady na propagaci spolecnosti. Zdroje, ze kterych
bylo Cerpano v praktickeé ¢asti byly zejména informace ziskané z interni dokumentace,
rozhovory s odpovédnymi zaméstnanci spole¢nosti nebo z vetejné dostupnych informaci

0 spolecnosti.

Na zéklad¢ provedené analyzy je v dalsi ¢asti ohodnocena propagace spolec¢nosti a na

zaver jsou Vv posledni ¢asti navrzeny konkrétni navrhy na zlepSeni propagace.

Analyza byla provadéna fizenym rozhovorem se stfednim managementem, dal$Sim

zdrojem byla interni dokumentace a propagacni prostredky.
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4 Charakteristika firmy

Vybrana firma patii mezi predni spolecnosti zabyvajici se dovozem, prodejem a servisem
zemédglské techniky v Ceské republice. Spolegnost sidli v perspektivni zemé&délské
oblasti u jedné z hlavnich dopravnich tepen v Ceské republice. Od roku 1992 piisobi na
¢eském trhu. Postupem casu prosla nékolika vyraznymi zménami, zejména v roce 2011.
Tato zména se tykala predevs§im znacky dovazené zemédélské techniky. Nastup nové
znacky spolu se ziskdnim vyhradniho importérstvi pfinesl zmény i do oblasti marketingu.
Ten byl do té doby znaéné€ opomijen. V ramci propagace drive firma ptsobila pouze na
vystavé Zemé Zivitelka a jednou za pét let pofadala firemni akce pro své obchodni
partnery. Az po roce 2011 zacala spolecnost v zajmu propagace a vytvoreni povédomi
0 znacce znacné investovat do marketingu. Nyni ¢ini jeji rocni rozpocet na propagaci
zhruba pét miliont K¢.

Vybrana spolecnost se predevSim zabyva prodejem a servisem zemédélské techniky.
Prodava zemédé€lskou techniku jak podnikatelim Vv zemédé€lstvi, tak koneénym
spotiebitelim. Proto, aby spole¢nost mohla poskytovat kvalitni sluzby, postavila
nedaleko od svého sidla novou servisni halu, kde poskytuje servis svym zdkaznik1, prode;j
veSkerych nahradnich dild i naptiklad mycku. Aby byla neustale zvySovana kvalita
poskytovanych sluzeb, ale i zaméstnancti zamé&stnanych na prodejnich pozicich, posila je

na rizna Skoleni nebo porada Skoleni pfimo ve svém sidle.

V této oblasti prodeje zemedélské techniky se na trhu pohybuje velky pocet konkurentt.
Proto je pro vybranou spolecnost velmi dilezité mit na trhu dobré jméno a spolecnost
silnou propagaci. Ktomu jim slouzi velké mnozstvi propagacnich a reklamnich

prostiedkli. Ucast na vyznamnych veletrzich v Cechéach i na Morave.
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5 Analyza propagace ve vybrané firmé

5.1 Propagace v periodikach

Spole¢nost se zabyva inzerci v pravidelnych periodikach. Nize jsou uvedena
vydavatelstvi, ktera tato periodika zastit'uji. Vydavatelstvi Profipress s.r.0., Agriprint
s.r.o., Vega s.r.o. a Agrostroj. Vydavatelstvi jsou sefazena podle toho, jak moc nabidku

inzerce ve vydavanych periodikach vybrana spole¢nost vyuziva.
Profipress s.r.o.

Vydavatelstvi Profipress s.r.o0. je vydavatelstvi odbornych ¢asopisti, odborné literatury
a specializovanych internetovych portalil. Toto vydavatelstvi se zaméfuje na
zemédelskou prvovyrobu, profesionalni zemédélskou mechanizaci, floristiku a vydava
také dvé odborné veterinarni publikace. Celkové portfolio vydavatelstvi se sklada ze 14
Casopisti. SpoleCnost inzeruje pouze V péti periodikach. V Zemédélském tydeniku,
Mechanizaci zeméd¢€lstvi, Farmati, Komunalni technice, Zeméd€lci v regionu. Pro kazdy
obor je vytvofen jeden internetovy portal. Vydavatelstvi bylo zaloZzeno na konci roku
2003. Navazuji na tradici piedchozich vydavatelli, protoZe tradice vydavani Casopisu je

mnohem del$i nez historie vydavatelstvi. (Sedlacek, 2017)
a) Zemédélsky tydenik

Na webovych strankach Zemédélského tydeniku (Zemédé€lsky, Kontakt,
2017) vychazi od roku 1998. Od zacatku Casopis vychazi jako odborny
titul s kvalitni grafikou a zaméfuje se na odborné Ctenate. Postupné se
k vydani ptipojily odborné pfilohy v oblasti zeméd¢€lstvi tzn. mechanizaci,
rostlinnou a zivoci$nou vyrobu. Pro tydenik jsou dileziti predplatitelé, ale
také inzerenti. (Zemédélsky, Inzerovat, 2017)Vybrana spolecnost v tomto
periodiku inzeruje pravidelng. Vybird si inzerci na polovinu strany. Pl

strana na §itku stoji ro¢n¢ vybranou spole¢nost 12 000 K¢.
b) Mechanizace zemédélstvi

Toto periodikum vychazi jako mésiénik. Na rozdil od Zemédé€lského
tydeniku vychdzi Mechanizace zeméd¢lstvi jako casopis. Ma jeste

propracovan¢jsi design a grafiku nez ptredchozi periodikum. Na svych
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d)

webovych strankdch uverejiuji také nékteré clanky. Diky tomu muze
zustat Ctenaf v obraze a potencialni piedplatitel nahlidne do tvorby
redaktorti. Také v tomto Casopise inzeruje vybrana spole¢nost na 'z strany

za 19 000 K¢. (Mechanizace, 2017)

Jak uz bylo uvedeno na webovych strankdch Mechanizace zemédélstvi ma
spole¢nost umisténou bannerovou reklamu. Dal$i impulz pro potencialni
zékazniky. Spoji si reklamu tisténou s reklamou na internetu a maji

spolecnost potad v povédomi.
Farmar

Stejné¢ jako Mechanizace vychazi Casopis Farmar mési¢né. Cilovou
skupinou tohoto cCasopisu jsou malé rodinné farmy a podniky
s kombinovanou zemédélskou vyrobou. Spole¢nost méa u nakladatelstvi
Profipress mnozstevni slevu 25 %, diky tomu je stoji Y2 strany v tomto

Casopise 14 500 K¢ bez DPH.
Komunalni technika

V tomto Casopise ma spolecnost také své misto, protoze jeden z modelll
techniky, kterou spole¢nost nabizi je traktor v oranzové barvé vhodny pro
sluzbu méstim a obcim. Spolecnost nabizi i piislusenstvi k tomuto stroji.
V dnesni dobé¢ je dilezity Siroky vybér na trhu. | v tomto sméru je dobré

rozs$ifit povédomi o spolecnosti. Cena za > strany je 19 000 K¢ bez DPH.
Zemédélec v regionu

Tento tydenik se podobné jako Zemédélec na vedouci zaméstnance
a majitele zemédélskych podnikl. Tento tydenik se zamétuje V kazdém
regionu zvlast. Vsima si individudlnich podminek v konkrétnich
regionech. Pfedstavuje vlastni zemé&délstvi v kraji, zpracovatelské firmy
aregionalni prodejce zemédélské techniky. Stejné jako u ptedchozich

periodik inzeruje spole¢nost na % strany za 13 000 K¢ bez DPH.
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Agriprint s.r.o.

Agriprint s.r.0. je vydavatelstvi zamétujici se na podobnd periodika, jako ptedchozi

vydavatelstvi. Agriprint je moravské vydavatelstvi sidlici na Hané. Diky kontaktim

S jizni Moravou je tzka spoluprace s timto vydavatelstvim na misté. Povédomi o nabidce

se rozsifuje a utvrzuje nejen v regionu, kde spole¢nost sidli. Toto vydavatelstvi vydava

periodika Vinai & sadaf, Komunalni revue, Agrarni obzor.

Vega s.r.o.

a)

b)

Vinar & sadar

Tento dvoumési¢nik se zabyva ¢lanky z oblasti vinafstvi a sadafstvi.
Spolecnost, kterd v tomto Casopise inzeruje uz tradi¢né na % strany nabizi
také malotraktory vhodné pro obsluhu vinic a sadi. Cena za inzerci
Vv tomto periodiku ¢ini 13 000 K¢ bez DPH. Téchto Sest Cisel za rok se
vydava nakladem 2 500 ks.

Komunalni revue

Informace z programl rozvoje venkova, rozhovory se starosty obci,
zabyva se rozvojem agrarni politiky pro rozvoj venkova a zemé&délstvi.
Vénuje se také ochrané Zivotniho prostfedi, alternativnim zdrojiim energie,
problematikou odpadl, komunalni technikou a vefejnou zeleni. Cena za
inzerci na 72 strany je 9 000 K¢ bez DPH. Néklad tohoto Casopisu je

4 800 ks. Toto periodikum vydava pouze Ctyti ¢isla za rok.
Agrarni obzor

Kompletni mésicnik o zemédélské technice. Vénuje se veSkeré
problematice, publikuje ¢lanky a rozhovory. Tento Casopis je vydavan
napii¢ Ceskou republikou a dorudovan zemédélské vefejnosti, firmam
a dalSim institucim v oblasti zem&délstvi a venkova. Cena za ' strany ¢ini

12 000 K¢ bez DPH.

Vydavatelstvi Vega s.r.o. vzniklo v roce 1991. Zaméfeni tohoto vydavatelstvi

neni pouze na oblast zeméd¢lstvi, ale v pocatcich svého plisobeni se zajimalo také

0 stavebnictvi a interiér. U tohoto vydavatelstvi vyuziva vybrand spolecnost inzerci

v pouze v jednom periodiku. Inzeruje v Agrojournalu.
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a) Agrojournal

Agrojournal je jeden z nejznaméjsich periodik, ktery v Ceské republice
vychézi. Tento Casopis je v nakladatelstvi pomérné novinkou. Na ¢eském
trhu je dostupny od roku 2014. Vychazi ¢tyii Cisla rocné, kterd jsou
pomérné obsahld. Zaméfuje se na veskerou problematiku zemédélstvi,
zpracovani dfeva, ale také zpracovanim biomasy. Technické informace
jsou doplnény o informace z eskych i zahraniénich akei. Casopis je uréen
pro prodejce zemédélské techniky, firmy zabyvajici se zemédélskou

vyrobou, studenty odbornych skol a firmy provozujici lesnickou ¢innost.
Agrospoj

Tydenik s dlouholetou tradici jiz 28 let. Je zasilan zemé&délskym organizacim,
soukromym zemé&délciim, lesnickym organizacim, vyrobnim a spotfebnim druzstvim
a obecnim uradim po celé republice. Je to nejlevnéjsi inzerce, za jakou spolecnost plati.
Inzeruji zde v piipad¢, pokud chtéji upozornit na akce, na stroje a vyprodeje. Velmi ¢asto
se stava, ze Agrospoj nekorektné otiskne inzerci, kterou jim spolecnost zasle. Stane se,
ze porusi design, inzerce sahd az do okrajli strany a podobné. Zajimavé je, Ze i presto lidé

v nékterych pripadech spole¢nost kontaktuji, proto stale udrzuji inzerci v tomto tydeniku.
5.2 Propagacni prostiredky firmy
e Prospekty

Spolecnost si sama prepracovava prospekty, které jsou zaslany pfimo od vyrobci.
Tiskoviny jsou vytvatreny ve specialnim programu Indesign. Prospekty ptichazeji ptimo
od vyrobcii s produktovymi fotografiemi, jinak mé firma volnou ruku pfi pfepracovani

rozlozeni stranek, designu stranek.

Ptiprava Sitych prospektl, které ¢itaji deset stran trva dlouho. Tento ndro¢ny proces je

uveden nasledné.

1. Pteklad textu.

2. Korektury textu — v korekturach se jedna o stylistiku, opravu gramatiky, korekci
velikosti textu a dal$i Gpravy. Tento proces trva piiblizné tfi dny u jednoho
produktového prospektu.

3. Text se ptevede do indesignového programu.
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4. V ramci tohoto programu se upravuji pozice veskerych objekti:

o U vSech textovych poli musi byt stejné zarovnani

o Stejné mezery mezi rozlozenim obrazki

o Sjednoceni délky obrazku a textovych poli

o po zpracovani téchto tprav je do programu vlozena funkce, kterad zajisti
korekturu textovych predlozek nebo spojek a déleni slov, které je
nezadouci

o nasledné probiha korektura velikosti a pozic nadpisi

o pismo

o zarovnani do bloku

o finalni korektury celkové i gramatické formy

o nhakonec vyexportovani do tiskového pdf. a zasle se do tiskarny, vétSinou
se tiskne 1000 ks, protoze je to vyhodné jak pro spolecnost, tak pro
tiskarnu

o jeden prospekt trva vytvofit a upravit zhruba 14 dni

Sity prospekt je vytvaren na kazdy produkt, ktery spoleénost nabizi. Pouze fotografie jsou
od vyrobce, jinak ma spole¢nost v Upravé prospektu volnou ruku. Tiskne od kazdého
produktu 1000 ks, protoze je to pro spole¢nost cenové vyhodné a také prospekty

nezlstavaji ve skladech.
e Potiskované propagacni predméty

V této casti budou popsany potiskované propagacni predméty. Propagacnimi
potiskovanymi predméty jsou prostfedky potisknuté logem vyrobni firmy. Je to obleceni
(napriklad: mikiny, tri¢ka, bundy, ¢epice, kosile,) modely zeméd¢lské techniky a mnoho
dalSiho. N¢které predméty si spolecnost objednava od vyrobce, u nékterych si vytvareji
vlastni design a vyrobu zajistuje u externich firem. Potiskované propagaéni pfedméty
budou niZe rozdéleny do kategorii a podrobnéji popsany. Slouzi nejen k rozSifovani

povédomi o znacce, ale také ptindseji ptivydélek spolecnosti.
Oblecent

Od vyrobce z Némecka jsou objednavany jednotlivé kusy, které si spolecnost vybere.
Vyrobce vytvoril interni e-shop, na kterém jsou nabidnuty a uk4zény nahledy vSech

produktli. Nabizi je za tzv. ndkupni ceny, tyto specialni ceny poskytuje pouze vyhradnimu
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Importérovy jejich stroji. Toto obleCeni si mohou zajemci zakoupit pfimo v sidle
spole¢nosti, mohou ho zakoupit a vidét na veletrzich a vystavach, kterych se spolecnost
ucastni. Obchodni zastupci mohou také obdarovat témito predmeéty své stavajici

| potencialni zakazniky.

Spolec¢nost pravidelné objednava tricka, softshellové bundy, mikiny, kosile, svetry,
montérky, cepice, klobouky. Tricka a softshellové bundy si v rdmci finan¢nich Gspor nejen
objednava, ale nechava si je vyrabét u jedné spole¢nosti nedaleko od svého sidla. Tri¢ka
a bundy $iji télesn€ postizeni zaméstnanci, proto spole¢nost nemusi odvadét dan. Pokud
spolecnost vybira variantu vlastniho, §iti vybira kvalitni materidly s vysokou gramazi.
Ptedlohou pro tuto samovyrobu jsou samoziejmé originaly, kterym se snazi spole¢nost
co nejvice priblizit. Prodejni cena tohoto Sitého obleceni se vyrazné 1i8i od ndkupni ceny
od vyrobce z Némecka, tim pddem mohou tyto vyrobky levnéji prodavat a stavaji se
atraktivnéjSimi.

Vyrobce se neustale snazi vylepSovat design tri¢ek, mikin, bund, Cepic, kosili a v§eho
dalsiho obleceni. Od kazdého druhu obleceni spolecnost nabizi rizné varianty. RozliSuje
skupiny oble¢eni na tzv. pracovni, leZzérni a business. Zaméstnanci spole¢nosti jsou
vSichni obleceni do stejnokroje. Nejen, ze zaméstnanci puisobi velmi elegantné, ale hlavné
kdekoli jsou v tomto firemnim obleceni rozsituji, povédomi o znacce, kterou zastupuiji.
Ve skupiné pracovniho obleceni jsou veskeré kusy kvalitni v riznych kombinacich barev.
Vyrobce si dava zaleZet na kvalitnim zpracovani a vysoké gramaZzi materiall. Na servisni
hale maji pracovnici montérky, tri¢ka, mikiny a bundy. VSechno oble¢ené maji v n¢kolika
variantach. Lezérni styl je upraven v detailngj$im propracovani designu. V kategorii
business jsou zejména vyrabény svetry misto mikin, velmi decentni a elegantni. Stvofené
pro noSeni na obchodni schiizky a nikdo nebude pochybovat o tom, kterou znacku

prodejce zastupuje.
DalSi potiskované propagacni predméty:

Vybrand spole¢nost nabizi také dal$i sortiment, jak prodévanych véci, tak dart
a upominkovych pfedméth (naptiklad: balonky, bloky, pexesa, omalovanky, pastelky,
kulickova pera, flash disky, hrnky, sklenice), které si mohou zajemci zakoupit nebo je

obchodni zastupci davaji svym zakazniktim jako dar.
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Balonky

Jsou v klasickém designu, zelené (travové) barvy s bilym logem. Logo je dostate¢né

kontrastni a viditelné.
Bloky

Klasické fadkované bloky s logem na horni stran¢ kazdého papiru. Luxusnéjsi bloky jsou
v mekkych zelenych deskach, na kterych je ¢erné natisténé logo v hornim rohu. Soucasti
téchto desek je i pravitko a kalkulacka. Prodejci na schiizkach potom pisobi velmi

profesionalné.
Pexesa

Pro malé navstévniky nebo budouci zemédélce pripravuji designéfi pexesa s obrazky

zemé&délské techniky. Obal kresleny traktlrek, ktery zaujme kazdé dité.
Omalovanky

Dalsi moznosti, jak upoutat malé zakazniky, naptiklad na obchodnich schuizkach, jsou
omalovanky. Jsou kvalitné zpracovany, na kazdém listu je vyobrazeno logo. VSechna
zemédelska technika je prekreslena do détskych tvari a traktory maji naptiklad pusu
a oci.

Pastelky

Klasické dievéné pastelky v obalu z recyklovaného materialu, na kterém je natisknuté
logo. Spole€nost se zajima 1 zpracovanim obalii, proto voli recyklovatelny material, ktery
je i ekonomictéjsi.

Kulickova pera

Propisky objednava spolecnost v nékolika variantdch. Na vSech je dost viditelné

kontrastni logo.
Flash disk

Spolecnost vybrala designové cerné 8§ GB externi disky, aby byla dostatecné velka
kapacita pro diilezita data. Pozd¢ji na né nechala natisknout kontrastni bila loga, ktera

byla dostate¢né viditelna.
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Potiskované hrnky

Cela spolecnost je vybavena hrnky, které pouzivaji vSichni zaméstnanci. Velmi dobie to
pusobi na zakazniky, ktefi v ném dostanou naptiklad kavu. Neustale je na znacku

upozorinovano.
Sklenice

Spolec¢nost objednava sklenice velikosti 0,3 1 a pozdé€ji nechava dodélat logo vyrobce
pomoci piskovani. Jak uz bylo zminéno, plisobi to velmi dobte na klienty 1 navstévniky

spolecnosti.

5.3 Reklama na internetovém prostoru

Jak bylo zminéno v literarni resersi, tak do reklamy na internetu patii webové stranky,
prouzkova reklama, online direct marketing a dal§i. V ramci reklamy na internetu
spole¢nost vyuziva webové stranky a prouzkovou reklamu. Na webovych strankach si

dava velmi zalezet. Pecliveé vybira externi firmu pro jejich spravu a aktualizace.
e  Webové stranky

Webové stranky zpracovava spolecnosti vybrana externi firma, kterda web vytvari

a spravuje ho. Spoluprace s externi firmou je dlouhodoba.
Popis webovych stranek

Stranky jsou na prvni pohled kvalitn¢ a profesionalné zpracované. Pii prvnim rozkliknuti
se zobrazuje hlavni stranka, na které se ukazuji nejvétsi novinky, aktuality a uspéchy
V oblasti proddvané zemédélskeé techniky. V horni listé je n€kolik zaloZek, které skryvaji
vice informaci. Zalozky jsou na hlavni stran¢ webovych stranek spolecnosti. Zalozek je
celkem devét a jsou to: produkty, novinky, média, o firmé, reference, kontakty, servis,

bazar, kariéra. Nize budou podrobné popsany.
Produkty

V této zalozce jsou uvedeny vSechny kategorie produktu, které spolecnost nabizi.
Produkty jsou rozdéleny do péti kategorii. Zeméd¢lské stroje od znacky s vyhradnim
zastoupenim, doplikovéa zeméedélskd technika, stavebni technika, komunalni technika,

dopravni technika. V kazdé produktové zalozce jsou jednotlivé modely produkth
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popsany, jsou uvedeny technické vlastnosti produktu, ilustracni obrazky a dalsi podrobné

informace.
Novinky

V kategorii novinky jsou publikovany ¢lanky nejen o novinkach v zemédélské technice,
ale i ¢lanky o udalostech, které v této oblasti probihaly.

Média

Ve fotogalerii je dokumentace vSech akci, které probihaly pod zastitou spole¢nosti,
napiiklad pfedstaveni novych modelii traktord, oslava 25. let spole¢nosti na trhu,
veletrhy. Fotografie umozni navstévnikiim webovych zavzpominat na probéhlé akce nebo
se naopak inspirovat a pristé tyto akce navstivit. Fotografie jsou vzdy pofizovany
a upravovany specializovanymi externimi spolecnostmi. V rubrice ,,napsali o nas“ je
mozné piecist si Clanky, které byly uvetejnény v riznych periodikéch, novindch a na
internetovych strankach. Diky tomu si zdkaznik piecte vSechny ¢lanky o vybrané
spolecnosti na jednom mist¢ a nemusi se zabyvat hledanim jednotlivych ¢lankt. Nejen
¢lanky, ale také videa se v této sekci nachazi. Profesionalné natocené reportaZe z akci,

ukazky strojl, produktova videa a novymi modely strojl.
O firmé

Informace o firmée jsou nezbytnou soucasti jakychkoli webovych stranek. Zakaznik musi
mit moznost pfecist si zdkladni informace o spole¢nosti. Jakou mé spolecnost historii
a tradici, ¢im se zabyva, jaké jsou jeji uspéchy. VSechny tyto informace napomadhaji
spole¢nosti vytvofit si na trhu dobré jméno a dobfe se uvést do povédomi zakaznikd. je
na vlastnim uvazeni spolecnosti, jak budou informace podrobné a strukturované, ale
nesmi byt 1zivé nebo zavadé¢jici. Dllezité informace o spolecnosti obsahuji kontaktni

udaje a vize spolecnosti.
Reference

Pozitivni zpétnd vazba od spokojenych zdkaznikll jen napomulZe spole€nosti vybudovat

si diivéru a zaujmout potencialni zakazniky. V dnesni dob¢ je dobrad zkuSenost a osobni

vvvvvv

prospekty.
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Kontakty

Kontaktni udaje na osoby z vedeni spolecnosti, marketingového oddéleni spolecnosti
i servisu. Zakaznik ma moznost kontaktovat piesné tu osobu, s kterou chce jednat.
Nemusi ¢ekat na prepojovaci lince. Kazdy zaméstnanec je zodpovédny za svoji praci tak,
ze si ji musi pred zékaznikem obhajit, pokud se jedna o né&jaky problém nebo pokud

pottebuje zakaznik poskytnout podrobné informace z urcité oblasti.
Servis

Popis sluzeb, které nabizi servisni zdzemi spole¢nosti. Servis je dostupny 24 hodin denné,
telefonni linka je uvedena viditelné na stfedu stranky. Vyhodou pro zakazniky je tato
neomezend dostupnost. Dale jsou v této sekci dostupné informace o ptipadné reklamaci

a technické podpote.
Bazar

Pokud se zékaznik pii koupi nového traktoru rozhodne prodat sviij stary, umoznuje
spoleCnost tzv. prodej na protiucet. Potom tyto zemédélské stroje prodava ve svém
bazaru. Nabizeji také akéndi stroje, to jsou nové stroje, na které je momentalné sleva nebo

néjaka akce.
Kariéra

Nezbytnou soucasti je sekce kariéra, kde mohou zajemci o praci nalézat volné pozice.
Ani tuto sekci nenechéva spolecnost bez povSimnuti. Dava si velmi zalezet na grafickém
zpracovani inzeratll. Potencidlniho zaméstnance muze zaujmout kvalitni a napadité

grafické zpracovani.

e Prouzkova reklama — bannery

Bannery na kli¢ové slovo vyuziva spole¢nost velmi ¢asto. Umist'uje je do spodnich
¢asti stranek specializovanych webli o zemédélstvi. Pred specidlnimi akcemi tyto
bannery umistuji Castéji i s pozvankami na vyznamné akce. Na bannerech je
umistovana adresa spolecnosti, kontaktni ¢islo, jméno spolecnosti. Graficky si je
spolecnost zpracovava sama. V barvach spolecnosti, s logem znacky a prodavanymi
stroji. Bannery na klicové slovo stoji spolecnost ro¢ni najem a to 19 000 K¢ ro¢né

V jistém vydavatelstvi.
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e Socialni sit’ Facebook

Vse, co spolecnost publikuje na webovych strankéach, umistuje také na socialni sit’
Facebook. Ten je v dnesni dobé velmi popularni, diky tomu je spolecnost vice na
oc¢ich. Na socialnich sitich je aktualizace a zvefejiiovani jednodussi nez na webovych

strankach.
e Propagacni ¢lanky

V internetovém prostoru jsou publikovany propagacni clanky o spolecnosti.
Nejcastéji jsou tyto ¢lanky publikovany po veletrzich a vystavach. Redaktoti hodnoti,
jak se spolecnosti vystava a veletrh povedl. Po oslavé 25. vyroci spole¢nosti bylo
publikovdno velmi mnoho ¢lankd. Tyto ¢lanky spolecnost publikuje i na svych

webovych strankach a socialni siti Facebook.

5.4 Veletrhy a vystavy navs§tévované vybranou firmou

Veletrhy jsou nedilnou soucasti marketingu. Vybrana firma se alesponn jednoho
celorepublikového veletrhu ucastni. Mezi ty nejvyznamngjsi rozhodné patii Zemé
zivitelka v Ceskych Bud&jovicich, kterd se kona pfimo v regionu, ve ktera samotni
spole¢nost sidli, a tudiz prodejci oCekavaji navstévnost klicovych zakaznikt. Dal§im
dulezitym veletrhem je Techagro, ktery se kona jednou za dva roky v Brné. Na veletrh
Techagro mifi vSichni vyznamni zékaznici, ale také zahranicni partnefi. Posledni vétsi
vystavou, kterd bude v praci zminéna je Den zeméd¢€lce, ktery se kond také jednou za dva
roky, tudizZ se stfida v konani s Techagrem. To ulehcuje spole€nosti organizaci. Ackoliv
nema zdaleka tak vysokou navstévnost jako predchozi dva veletrhy, tak je i presto pro
spolecnost dulezity, a to z divodu, Ze se zde konaji praktické ukdzky, které chodi

navstévovat lidé s velkym z4jmem o zeméd¢lskou techniku.
Veletrh TECHAGRO

Veletrh TECHAGRO je nejvétsi zemedélsky veletrh ve sttedni Evropé. Kona se jednou
za dvaroky na vystavisti v Brn€. Zemédélska technika je vystavovana na témér 70 tisicich
¢tverecnich metrech. Na tomto veletrhu se prestavuji novinky a nové trendy v zeméd¢élské
technice. Veletrh poskytuje vystavovatelim vétSiny ¢eskych znacek zemedelské techniky
dobré zazemi, nechybi ani zahrani¢ni ucast a bohaty doprovodny program. Navstévnost

¢ini vzdy okolo 110 tisic navstévnikd. (Techagro, 2017)
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Vybrana spole¢nost se i€astni tohoto veletrhu jiz n€kolik let. Pfipravy jsou velmi rozsahlé
a nakladné. V nasledujici c¢asti prace budou popsany pfipravy veletrhu, propagacni
a reklamni prostfedky pouzité na veletrhu a shrnuti finan¢ni naro¢nosti bude v zavéreéné
Casti prace. Pouzité reklamni a propagacni prostiedky na veletrhu jsou: plachty s logem
vyrobce a logem spolecnosti, potiskované barely, mapy rozmisténi zakazniki, vitrina,
samolepky, sité prospekty, omalovanky, pexesa, pastelky, modely stroju, flash disky,
kulickova pera, balonky, bloky, jmenovky, vizitky, pozvanky, stojany, popisky, stejnokroje,
silikonové naramky, potiskované obleceni, privesky na klice, klicenky, krabicky na
svaciny, obal na chytry telefon, destnik, plysovy traktor, povilecent na liizkoviny, igelitové
tasky

e Piiprava veletrhu

Jako prvni podava spolecnost prihlasku, vzdy se ji snazi podat s dostate¢nym piredstihem.
I ptesto, ze se vedou dlouhd jednéani o prodejni ploSe, nema vybrana spole¢nost dobrou
pozici v celém kontextu vystavisté. Po odeslani ptihlasky se kona nékolik schlizek mezi
pracovniky vystavi§té a vybranou spole¢nosti. Jednani probihaji na vystavisti v Brné¢.
Jedna se o vystavni plose, jeji velikosti, zaptjéeném vybaveni, velikosti expozice.
Spole¢nost musi byt zapsdna do veletrzniho katalogu, zaplatit registracni poplatek

K najemnému.
e Expozice

Ptiprava expozice je velmi narocnym procesem. Pfiprava expozice probiha pracovniky
marketingu spole¢nosti spole¢né s vybranou designovou firmou. Nejprve spole¢nost
spolupracovala se dvéma grafiky. Prvni navrhy byly tak rozdilné, ze hned po prvnim
hrubém névrhu expozice byla spole¢nost rozhodnuta, kterou firmu zvoli. Ve spolupraci
s designovou firmou bylo vytvotreno nékolik navrhii, nez byla dokoncena podoba finalni
expozice. V roce 2016 se expozice rozkladala se na plose 612 m2 v pavilonu B na
Brnénském vystavisti. Vzhledem Kk velikosti vystavi§té se rozhodla spoleénost
pronajmout i plochu pfed pavilonem B o rozmérech 13 m2, na kterou umistili jeden ze
strojii a pro lepsi viditelnost zdvihli na stroji do vzduchu balik slamy s vyobrazenym
logem spole¢nosti. Podél celé expozice se na tramech stfidalo logo spole¢nosti s logem

znacky.
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Expozice byla rozdélena na dvé ¢asti. Ve spodni ¢asti bylo zazemi pro zaméstnance
s kuchyiikou, kde bylo pfipravovdno pohosténi pro navstévniky a dve€ uzaviené zasedaci
mistnosti, kde méli prodejci klid na jednani. Po okrajich expozice byly vystaveny stroje
a tim utvorili uprostied cestu, ktera méla nasmérovat zakazniky do stfedu expozice. Tato
cesta byla jesté¢ doplnéna pomyslnymi Sipkami na koberci. Kolem stroji byly postaveny
specidlné vyrobené barely, které slouzili jako vysoké stolky. Barely byly nastiikany
Vv barvach spolecnosti s vyraznym logem. Na povrchu difevéné desky, ktera tvorila
odkladaci prostor byly nalepeny mapy rozmisténi zakaznikti. Na téchto mapach byla
vyobrazena mista, kde vSude si zakaznici koupili stroje pravé od této znacky, byla k tomu
pfidana fotka zakaznika spolu snéjakym kladnym ohlasem. Potencidlni klienti
I navstévnici méli tyto dobré ohlasy neustale na o¢ich. Na prvni pohled to pusobilo velmi

dobrym dojmem. Byl to velmi promysleny tah, ve kterém zapiisobila psychologie.

Vice do stfedu expozice byly umistény stolky se zidlemi. Navstévnici od nich méli dobry
vyhled na celou expozici. Na téchto stolech bylo pfipravené malé obcerstveni ke kave
i kK pivu. Ti navstévnici, ktefi me€li domluvenou schiizku s prodejci nebo projevili zajem
o n¢jaky produkt méli moznost vyuzit nealkoholickych i alkoholickych ndpoji zdarma.
Servis byl poskytovan hosteskami, které podavaly napoje v nadobi s logem vyrobce.
Cesti navitévnici tento servis neodmitali, naopak se nebéli ho velmi vyuzit. Diky tomu
meli prodejci ¢as ukédzat navstévnikim Sité prospekty, fici technické informace
0 produktech. I na malé zakazniky byla spole¢nost pfipravena. Ti byli obdarovavani
napiiklad pexesem, kulickovym perem, balonkem nebo détskou Cepici. Balonky byly
plnény héliem, to bylo pro malé navstévniky atraktivni. Potiskované propagaéni predmeéty
byly k dispozici k zakoupeni ve spodni ¢asti expozice. Potiskované propagacni piedméty

byly vystaveny ve vitring.

Druha ¢ast expozice byla vytvorena do patra. Tato ¢ast byla zpfistupnéna pro vyznamné
klienty. V horni Casti byla také kuchynka pro personal, aby byl zajistén vyznamnym
klientim dostate¢ny komfort. Horni expozice byla uzavien€jsi a vhodnéjsi pro vyznamna
jednéni. Diky tomuto kroku se citili vyznamni klienti velmi dobfe, m¢li dostatecnou
pozornost, a to kladné plsobi na prohlubovéani vztahti. Celou expozici ohranicovaly
vysoké tramy, na kterych byly stiidavé vyvéSeny plachy s logem spole¢nosti a s logem
vyrobce. Ani stroje, které byly umistény kolem celé expozice, nemohly byt opomenuty.

Pied zacatkem vystavy byly polepeny specialnimi nalepkami. Na kazdy stroj bylo
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umisténo nékolik samolepek na dvefe, které zjednodusovaly orientaci v technickych
parametrech produktu. Diky tomu se navstévnici jednoduse dozvédéli informace o stroji,
a to k nému nemuseli ani piijit pfili§ blizko. Na né€které stroje byla specialni akce, proto
m¢éli samolepky na ¢elnim skle, které upozorfiovaly na tu danou akci. Stejné tak bylo
upozornéno na novinky v sortimentu. Jeden z modeld dostal velmi prestizni ocenéni
Vv oblasti zeméd¢lské techniky. Na to také bylo upozornéno specialnimi samolepkami na
¢elnim skle produktu. Kazdy den vystavy byly stroje Cistény a lestény, protoze byl

navstévnikiim umoznén vstup ptimo do stroja.

Nad celou expozici se tyc¢ilo platno, kde bylo promitano video. Video bylo natoceno
specialnimi drony, sestfihano a upraveno externi firmou. Druhé video bylo zdrojové od
vyrobcl. Bylo dbino na dobrou viditelnost expozice i znacky v celém vystavnim

pavilonu.
e Tiskoviny

Na kazdy veletrh se vytvafti specialni novy produktovy program. Celkem bylo dotisknuto
osm sitych prospektii v kusové hodnoté 4050 ks. Dale byly tisknuty omalovanky a pexeso
pro malé do budoucna potencialni zakazniky. Nesmély chybét bloky pro zapisovani nové
navazanych kontaktd. Dal$imi tisknutymi propaga¢nimi prostfedky byly jmenovky

a vizitky, na kterych bylo uvedeno jméno, na vizitkach kontakt a logo vyrobce.

Déle se ptipravovaly pozvanky, které byli ptipravovany také s dostatecnym piedstihem,
aby si vSichni vyznamni klienti stihli zanést toto datum do kalendéafe. Vyznamnym
zakaznikim a obchodnim partnerim byly rozesilany poStou. Zbytek dostal pozvanku
elektronicky, byly velmi propracované. Bylo na nich uvedeno misto konani, datum,
pavilon, ve kterém se nachazela expozice a samoziejmé logo spolecné s traktorem.
Traktor byl na jedné stran¢ vyobrazen detailn€ a na druhé stran¢ pozvanky byl vyobrazen
cely, diky tomu byla dostatecné vidét znacka traktoru. Ke kazdé pozvance bylo pridano
nekolik vstupenek. Ti, ktefi obdrzeli tento volny vstup, nemuseli platit Zadny poplatek,

pouze se zaregistrovat na webovych strankach vystaviste.

Ke kazdému stroji byla vytvotrena popiska, ktera byla umisténa ve stojanech u stroja. Tyto
popisky si pfipravovala spolecnost sama v jiz zminéném programu Indesign. Na této

popisce jsou uvedeny technické informace o stroji, zakladni cenova nabidka a fotografie
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produktu a logem vyrobce. Diky popiskam si navstévnici jednoduse spoji technické

informace s produktem a také si navs§tévnik muze tyto informace ovéfit piimo u stroje.

e Stejnokroj

Spolec¢nost pro tento veletrh nechala vytvotit spolecny stejnokroj. Po zhodnoceni nabidek
vybrala firma jednu navrhaiskou firmu z Prahy. Pro prodejce byly vytvofeny kosile
s kratkymi i dlouhymi rukdvy s vySitym logem spole¢nosti na jedné stran¢ limecku a na
druhé stran¢ znacku. Pro hostesky byly vytvoieny také kosile, a navic specialni motylky
Vv barvach spole¢nosti. Tento stejnokroj pisobil velmi elegantné. Spole¢nost vyuzila dalsi
moznost, jak upoutat navstévniky a navazat s nimi kontakt. Jednani s upravenym

¢lovékem vede k lepSimu vysledku. Toho by si mél byt kazdy prodejce védom.

e Ostatni

V této Casti budou popsany potiskované propagacni predméty. Nékteré potiskované
propagacni predméty byly obchodnimi zéstupci rozdavany podle uvazeni potencialnim
I stalym zakazniktim jako pozornost firmy. Zajemciim o produkty z fad Siroké vetejnosti

byly tyto potiskované propagacni pfedméty prodavany.

Silikonové ndramky: Tyto naramky si designové vytvofila spole¢nost sama. Zelené

naramky ve dvou velikostech s miniaturou traktoru.

Obleceni: Navstévnici meli moznost zakoupit si tricka, mikiny, softhellové bundy, cepice,
klobouky, pdsky. O oble¢eni znacky spolecnosti byl velky zajem. V pribéhu veletrhu se

muselo obleceni doobjednavat, protoze spolecnost neodhadla zajem navstévniki.

Modely strojii: Spolenost také nabizi zmenSeniny svych stroji. Modely jsou
propracované do nejmensich detailii, od toho se také odviji jejich cena. Tyto produkty
jsou pomérn¢ drahé, i ptesto je o n¢ pomérné velky zajem. Je vidét, ze povédomi o znacce
je znacné a zdkaznici touzi po tom propagovat tuto znacku i sami tim, Ze nosi a kupuji
produkty, které jsou nositelem této znacky.

Doplriky:

Nejen obleceni a modely si mohou navstévnici zakoupit. Nesmi chybét malickosti, které
nejsou piili§ drahé, ale spliuji svilij ucel propagace znacky. Navstévnik si mize zakoupit
maly flash disk s logem spole¢nosti nebo miniaturu traktoru, ktera také slouzi jako flash

disk. Privesek na klice ve tvaru traktoru, plysovy traktiirek nebo dokonce stylové
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povleceni na lizkoviny. Klicenky, detské blocky a krabicky na svaciny také nechybi
V nabidce. Dale mtzeme také zakoupit obal na chytry telefon, nebo destnik. Tato skupina
nabizenych pfedméth je velmi rozsahla a také nejvice prodavand a rozdavana. Kazdy
prodejce mé moznost své zdkazniky obdarovat. Diky tomu vytvaii dobré vztahy, rozsituje
povédomi o znacce a uspokoji zdkaznika z navstévy. Ten mé po jedndni pocit, Ze nebylo

zbytecné, ze si néco odnesl.
Vystava ZEME ZIVITELKA

Jiz témé&F 40 let je v povédomi tato vystava, ktera se kona kazdoro¢né v Ceskych
Budgjovicich. Je to takika nejnavitévovangjsi zemédélska vystava v Ceské republice.
Pfedstavuje soucasnou situaci Vv zemédé€lstvi a potravinafstvi. Tradicné se zabyva

budoucnosti ¢eského zemédélstvi a venkova. (Atlas, 2017)

Vybrana spolecnost se této vystavy Ucastni kaZzdoro¢né. Jedna se sice o rozlohou mensi
vystavu nez vyse zminéné Techagro, ale je to vystava s tradici. Navstévnost této vystavy
je tak vysoka, protoze pro nékolik generaci ¢eskych zemédé€lct je to svatek. Je to
ptilezitost pro navstévniky dostat se do hlavniho déni na soucasném trhu nejen se
zemé&délskou technikou. Spole¢nost ma vyhodu, Ze se vystava kona v regionu, kde sidli.
Diky tomu je organizace jednodussi. Spolecnost na této vystave vyuziva velké mnozZstvi
reklamnich a propagacnich predmeétii: plachty s logem vyrobce a logem spolecnosti,
potiskované barely, mapy rozmisteéni zakazniku, vitrina, samolepky, Sité prospekty,
omalovanky, pexesa, pastelky, modely stroju, flash disky, klickova pera, balonky, bloky,
Jjmenovky, vizitky, pozvanky, stojany, popisky, stejnokroje, silikonové ndramky,
potiskované obleceni, privésky na klice, klicenky, krabicky na svaciny, obal na chytry

telefon, destnik, plysovy traktor, povleceni na liizkoviny, igelitové tasky.
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Pripravy veletrhu

Na uvod spolecnost podava prihlasku a je zapsana do katalogu vystavovatell, ktery je
Vv tisténé 1 elektronické formé. Spolecnost si nechava ptipravit design expozice, vytvaii
pozvanky a rozesila volné vstupenky. Vystavisté Ceské Budgjovice vyuziva duleZitosti
vystavy a ceny za pronajatou vystavni plochu jsou velmi vysoké. V porovnani
s Techagrem je prestiz, servis a cena na uplné¢ jiné urovni. Ptiprava vystavy je podobna,

jako na veletrh Techagro, coz bylo zminéno V predchozi ¢asti.

e EXxpozice
Na rozdil od ptfedchoziho veletrhu je expozice venkovni. Vystava se kona
V letnich meésicich, potadatel predpoklada dobré pocasi, ale v piipadé nepiizné
pocasi se vystavovatel musi ptizptisobit. Spole¢nost si necha od externi firmy
postavit stan, kde je kuchyiika, jedna mald zasedaci mistnost a né€kolik stol na
dfevéné podlaze. Spolecnost ma uZz nékolik let pronajatou stejnou vystavni
plochu, ktera se nachazi pfimo na hlavnim koridoru celé vystavy. Diky tomu je
spole¢nost na dobfe viditelném misté a ptilaka spoustu navstévnikt. Expozice je
sice rozméerove mensi, ale diky dobrému mistu to staci. Stroje jsou kolem expozice
vystaveny do ptilkruhu, aby byli dobfe vidét ze vSech stran. Uprostied expozice
je vytvoren prostor pro stoly a slunecniky. Pro navstévniky a zdkazniky je
pripraveno obcerstveni, které je poddvano v nadobi s logem znacky. Obcerstveni
je servirované hosteskami. Expozice neni tak propracovana, ale do venkovniho
prostiedi se hodi.

e Tiskoviny
Tato problematika je uvedena v ptedchozi casti u veletrhu Techagro. Na tuto
vystavu se tiskoviny vyuzivaji stejnym zptsobem.

e Stejnokroj
dodrZovat firemni koSile a vhodné je doplnit ostatnim oblecenim. Hostesky mayji
pouze firemni triCka a nemusi striktné nosit dlouhé kalhoty a spolecenskou obuv.

e Ostatni
I na této vystavé jsou nabizeny produkty znacky spolecnosti. Potiskované

propagacni pfedméty jsou vystavené v piedni ¢asti expozice. V této ¢asti nebude
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zminovan podrobny popis reklamnich a propagacnich prostiedkill, je zminén
Vv pfedchazejici ¢asti.
Den zemédélce v obci Kamen

Tato specialni akce se kona jednou za dva roky a je pofadana nakladatelstvim Profipress
s.r.0. tato akce je specifickd tim, ze neprobiha na zadném vystavisti, ale ptimo v terénu,
kde probihaji praktické ukdzky stoji a dal§i zemédélské techniky. Praveé tyto ukazky
prilakaji potencidlni zakazniky. Akce je prevazné navstévovana farmaii a zeméd€lci.
Veftejnosti je také ptistupnd, ale neni tak populdrni, jako zminéné veletrhy a vystavy. Den

zemédé€lce je v roce 2016 nekonal. Ptipravy, ale probihaji na nasledujici ro¢nik 2017.
Oslava 25. vyroci spolec¢nosti

V letoS$nim roce potéadala spolecnost firemni akci k oslavé 25. vyroc¢i plisobeni této firmy
na Ceském trhu. Akce se odehrévala ptimo v areédlu spolecnosti v servisni hale. Spolupraci
na organizaci méli externi firmy, které zajiStovali catering, osvétleni, laserové show
a dalsi technické a grafické prace. Propagaéni pfedméty na této akci byli sklenice s logem
spolecnosti, pozvanky, program akce, etikety na lahvich vina, darky pro vybrané hosty
(napriklad holinky s logem vyrobce, potiskované Cepice, tricka, montérky, cyklistické

helmy).

Spole¢nost specialné pro tuto akci nechala vytvofit kolekci pullitrovych sklenic a sklenic
na vino, které kazdy navstévnik na vstupu dostal jako darek. Na kazdé sklenici bylo
pomoci piskovani vytvofeno logo spolecnosti, ¢islo 25 a rozmezi let, které spolecnost
pusobi na trhu. Kazdy vyznamny zakaznik a partner obdrzel pozvanku na tuto akci.
Pozvanky byli vytvofeny externi firmou. Partnersky pivovar pro tuto akci uvafil specialni
sudové pivo, které bylo poddvano v arealu. Spole¢nost objednala specialni edici
lahvovych vin a nechala na né vytvorit svoji vlastni etiketu slogem spolecnosti

a specialnim logem pro tuto akci.

Oslava vyroci spolecnosti nebyla pouze oslavou. Prob&hlo zde piestaveni dvou novych
modell traktori, které spolecnost zacala prodava. Diky tomu mohla spolecnost propojit
oslavu s propagacni akci novych modeld. Odhaleni modelti probihalo pomoci
videomappingu. Toto odhaleni bylo utajeno, pro navstévniky bylo odhaleni velkym
piekvapenim. Diky této akci spole¢nost uvedla nové modely do povédomi velmi snadno

arychle.
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Doprovodny program oslavy zajistovala jihoCeska kapela, ktery provazela spolu
s moderatorem celou dobu trvani akce. Nechybéla ani mddni prehlidka, obleceni od

znacky spolecnosti a spodniho pradla od partnerské spolecnosti znackového obleceni.

5.5 Naklady vynaloZené na propagaci spole¢nosti

V této kapitole budou podrobné popsany néklady, které spolecnost vynaklada na svou
propagaci. Celkovy rozpodet na propagaci na rok 2016 &inil 5 miliont K¢&. Casto se stava,

ze spolecnost tento rozpocet nedodrzi.

Néklady budou rozdéleny do né¢kolika tabulek. Naklady na inzerci Vv nakladatelstvi,
naklady na jednotlivé veletrhy a vystavy. Ostatni firemni ndklady na propagaci a naklady
na oslavu 25. vyro¢i spolecnosti. Do ostatnich firemnich nékladii jsou zahrnuty ndklady

na spolupraci s externimi spolecnostmi.

Tabulka 1:
VYDAVATEL KC
Profipress s.r.o. 1433 913,00 K¢
Agriprint s.r.o. 82 452,00 K¢
Vega s.r.o. 39 204,00 K¢
Agrospoj 59 743,75 K¢
Celkem 1615312,75 K¢

Zdroj: Interni zdroje, Vlastni tvorba

V tabulce €. 1. jsou zobrazeny néklady na inzerci u riznych vydavatelstvi. U spole¢nosti
Profipress s.r.o. spole¢nost zaplati za inzerci nejvice penéz i oproti ostatnim
vydavatelstvim. Takovy rozdil je diky tomu, ze vydavatelstvi Profipress s.r.o. je nejvétsi
z téchto vydavatelstvi, je velmi spolehlivé a nabizi velké mnozstvi vydavanych tituld.
VétSina z vydavanych titull jsou velmi zndmé i u Siroké vefejnosti. Pokud dojde

k n¢jakému problému snazi se vse fesit v poklidu a vyjit vstiic zakaznikovi.
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Tabulka 2:

VELETRHY A VYSTAVY KC
Techagro 2 573 497,96 K¢
Zemé Zivitelka 837 087,48 K¢
Oslava 25. vyroci spole¢nosti 1 143 558,00 K¢&
Celkem 4 554 143,44 K¢

Zdroj: Interni zdroje, Vlastni tvorba

Veletrhy jsou pro spolecnost velmi dilezité, proto se vénuje jejich piipravé dikladné.
Nejvétsi financni polozky v poradani veletrhii a vystav jsou najmy za vystavni plochu.
Ceskobudgjovické vystavisté, na kterém je poradana Zems Zivitelka je velmi predrazené
a cena, kterou musi spolecnost zaplatit neodpovidé ani z daleka sluzbam, které vystavisté
poskytuje. Do této tabulky je zahrnuta firemni oslava 25. letého pisobeni spole¢nosti na

trhu. Tuto akci pomdhala potéadat externi firma a tuto castku tvoii z 80% poplatek externi

firmé.

Tabulka 3:
Grafické zpracovani propagacnich KC
prostiredkii
Grafika Arto 388 953,00 K¢
Grafika Good 1 144 368,00 K¢
Celkem 1533 321,00 K&

Zdroj: Interni zdroje, Vlastni tvorba

Spolecnost velmi vyuziva grafické sluzby téchto dvou firem. Obé externi firmy
spolupracuji se spole¢nostni srovnateln€. U prvni firmy si spolecnost nechava predev§im
vytvaret design riiznych tiskovin, polepi, ndlepek a pozvanek. Druha firma navic poméha
spolecnosti s osvétlovanim a ozvucovanim urcitych akei, proto je ndklad u této firmy

vEtsi.
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Tabulka 4:
PROPAGACE KC

Celkem 6 671 778,42 K&

Zdroj: Interni zdroje, Vlastni tvorba

V této tabulce jsou uvedeny veskeré naklady, které spole¢nost vynalozila na propagaci za
rok 2016. jsou zde zahrnuty vSechny ptedchozi tabulky. V porovnani velikosti
spole¢nosti, postaveni na trhu a konkurence vede si spole¢nost v propagaci velmi dobie.

Investice odpovidaji uspéchlim a jejich navratnost je v novych zdkaznicich.

Je nutno zminit, Ze naklady na propagaci spole¢nosti oproti pfedchozim rokiim neustéle

stoupd. Diky tomu spole¢nost kazdym rokem navysuje rozpocet na propagaci.

50



6 Zhodnoceni propagace ve vybrané firmé

V této kapitole bude zhodnocena propagace spolenosti jako celek a nasledné
konkrétnich ¢asti propagace. Hodnoceni bude probihat subjektivné na zékladé¢ tizeného

rozhovoru se sttednim managementem, vlastni zkuSenosti z navstév veletrhi a vystav.
Zhodnoceni propagace

Spolecnost zaméstnava tfi pracovniky, ktefi se staraji o propagaci firmy. Na zékladé
rozhovoru s vrcholnym managementem firmy je to dostacujici pocet a v budoucnu bude
tento pocet udrzovat. Naklady na propagaci spole¢nosti rostou kazdym rokem. Propagaci
se ve firm¢ vénuje velka pozornost vzhledem k velké konkurenci na trhu a velikosti firmy.
Propagaci spolecnost déla systematicky a snazi se zapusobit nejen na odborniky
a podnikatele z oboru, ale i na Sirokou vetejnost. Tomu piizpisobuje inzerci, webové
stranky, socidlni sité 1 veletrhy a vystavy. Nelze jednozna¢né uvést, zdali firma provadi
svou propagaci dostateén¢ dobfe nebo Spatn€. Neni mozné byt ve vSem nejlepsi.
Spolecnost ma slabsi stranku v reklamé na internetu. Navrhy na zlepSeni budou uvedeny
Vv nésledujici kapitole prace. Silné stranky ma spolecnost ve veletrzich a vystavach.
Ptiprava a provedeni byva propracované do detailu a z ohlasti na socidlni siti Facebook

sdili stejny nazor i navstévnici téchto veletrhi a vystav.
Inzerce v periodikach

Pocet periodik, v kterych spole¢nost inzeruje je v optimalnim poctu. V porovnani se
zpétnou reakci Ctendii na inzerci by bylo pro firmu vyhodné pokraCovat stejné
I v nasledujicich letech. Potencialni zakaznici maji firmu dostate¢né na o¢ich. Naptiklad
I Z Agrospoje, ktery je zminén v pfedchozi ¢asti, ktery neni pfili$ spolehlivé a nedodrzuje

grafiku inzeratu, se ozyvaji potencialni zakaznici a chtéji se spole€nosti navazat kontakt.
Webové stranky

Uprava webovych stanek by mohla byt vyfesena lépe. V prvni fadé nejsou stranky
kompatibilni s mobilnimi telefony a tablety, to je v dnesni dob€ problém. VétSina lidi uz
piili§ nepouZziva pocitace. Pokud se stranky oteviou na mobilnim telefonu nezobrazi se
tak jak by mély. Stranky se zobrazuji Siroce, neni vidét celd stranky. Prvni zobrazeni je
pfili§ pfiblizené. Menu je vytvotfeno v jedné listé, pro pfehlednost by bylo lepsi ud¢lat

samostatnou ikonu menu, které by se po rozkliknuti zobrazovalo. Jako dalsi vylepseni
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webovych stranek by bylo dobré vytvoftit pohyblivou uvodni listu, kterd by se posunovala
postupné s tim, jak by navstévnik posunoval stranku postupné dold. Investice do

vylepseni webovych stranek by jisté byla na miste.
Celkové zhodnoceni veletrhu Techagro

Veletrh je pro spole¢nost jednou z nejvétsich akei, které se ucastni. Z hlediska financi
bude tento veletrh zhodnocen v dalsi ¢asti prace. Co se tyce kontaktl, které ziskali
zastupci spolecnosti na tomto veletrhu, tak jsou vSechny peclivé zaznamenavany
apozdéji ukladany do systtmu CRM. Tento systém slouzi k evidenci zakaznikl
a k vylepSeni vztahd s nimi, jak uz bylo v praci uvedeno. Prodejci po veletrhu znovu
kontaktuji potencidlni zdkazniky a sjednavaji si schiizky pro dalsi spolupraci. Veletrh
slouzi spiSe k navazani novych kontaktli a prohloubeni vztahti se stalymi zakazniky.
Ptimy prodej stroje na veletrhu je opravdu vyjimecny. Zhodnoceni designové stranky

expozice je velice kladné.

Vystavni plocha, na které se expozice nachazela byla Uplné¢ mimo hlavni koridor
navstévniki. V okoli expozice spole€nosti se nenachéazelo nic zajimavého, co by pfitahlo
vice navstévnikl. Expozice byla zastréena v zadni €asti pavilonu, od vstupnich dvefi

nebyla vidét.
Celkové zhodnoceni vystavy Zemé Zivitelka

Vystava ma u spole¢nosti velkou tradici. M4 tradici 1 u mnoha generaci zemédélct, ktefi
se vydavaji do Ceskych Budgjovic pies celou republiku. Nav§tévnost je vysoka, vystava
trva nékolik dni, diky tomu si prodejci stihnou sjednat schlizky s dileZitymi zédkazniky,
tak aby byl dostatek Casu na kazdého. Na této vystave ziskavaji prodejci pravidelné velké

mnozstvi kontakti.
Celkové zhodnoceni oslavy 25. vyroci spolecnosti

V periodicich, kde spolecnost inzeruje byly vydavany ¢lanky o této akci. Spolecnost
zvetejnovala ¢lanky na svych webovych strankach a socialnich sitich. Organizacné byla
akce zvladnuta skvéle. Cela akce probihala podle pfipraveného programu, navstévnici
meli o zdbavu postardno. Bylo rozdéleno i n€kolik cen, které dostali ti navstévnici, ktefi
se u vstupu registrovali a byli vylosovéani. Dalsi pozitivni krok potadatell, nékteti

navstévnici si odnesly hodnotné ceny a ti, ktefi neméli tolik Stésti si odnesli skvélé
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zazitky. Spolecnost si u vSech svych zdkazniki a navstévnikli pozvedla své jméno

a pozitivné se zapsala na dalsi roky ptisobeni na trhu.
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/ Navrhy zmén propagace firmy

V této kapitole budou uvedeny névrhy na zlepSeni propagace ve vybrané spolecnosti.

Spolecnost investuje do propagace a neustale se snazi zlepSovat. V této oblasti prichazeji

trendy a novinky velmi rychle, proto je zédkladem uspéchu mit kvalitni pracovniky

Vv oblasti propagace. Spolecnost zaméstnava dva zaméstnance a vedouciho, kteti se staraji

0 propagaci spole¢nosti.

Jednim z navrhi, jak by se spole¢nost mohla zlepsit je zaskolit dal$iho pracovnika
v programu Indesign, ve kterém spole¢nost zpracovava a vytvari Sité prospekty
a dalsi tiskoviny. S timto programem umi pracovat pouze jeden zaméstnanec. Je
to riskantni krok, vzhledem k tomu, ze zaméstnanec muize byt nemocny, vzit si
dovolenou a v piipadé nutnosti musi tuto funkci zastavat i v nepfitomnosti ve
spole¢nosti. Jak uz bylo zminéno ptiprava jednoho produktového prospektu trva
dva tydny. Pokud by byl druhy zaméstnanec schopen s timto programem
pracovat, urychlila by se ptiprava a prace by byla efektivné;si.

DalSim nédvrhem je zlepSeni webovych stranek. Spole¢nost by méla vytvofit
webové stranky, které budou kompatibilni S mobilnimi telefony a tablety.
V dnesni dobé& jsou chytré telefony a tablety neuvéfitelné rozsifeny, proto musi
byt weboveé stranky kompatibilni. Pokud nejsou, kazi to dojem ze zpracovani
stranek a ndvstévniky to odrazuje. Do webovych stranek spole¢nost investovala
75 000 K¢. To je pomérné vysoka investice a z hlediska uZivatelnosti nejsou pfilis
dobfte zpracované. Stranky jsou pomérné neptehledné, je zapotiebi uspofadat liStu
menu a skryt do malé ikonky. Potom budou stranky o néco prehlednéjsi. Dale by
bylo dobré 1épe rozdélit sekce zemédélské, komunalni a stavebni techniky. Do
téchto zalozek se muize uzivatel dostat nékolika cestami, sjednoceni na jednu cestu
by bylo také prehlednéjsi. Celkové prepracovani usporadani stranek pritahne vice
navstévniki, na pohled jednodussi usporadani mize zaujmout vice navstévnika
a diky tomu nalézat vice kontakta.

Spole¢nost by se kromé jiz zminénych veletrhi mohla wCastnit vystavy
Zeméde¢lec, ktera se kond na vystavisti v Lysé nad Labem. Rozsifila by povédomi
i na sever naseho tizemi. Ve spojeni Lysa nad Labem, Ceské Bud&jovice a Brno

by spole¢nost zastoupila celou Ceskou republiku. Tato vystava ma tradici vice jak
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40 let konani. Diky tomu ma uz stdlé navstévniky a spolecnost by rozsitila
povédomi o znacce, nalezla nové potencidlni zédkazniky v zemédé€lsky trodné
oblasti.

Dals$im moznym zlepSenim by mohlo byt lep$i vedeni zaznami o kontaktech,
které prodejci ziskaji na veletrzich a vystavach. Pokud by si spole¢nost vedla
statistiky o tom, jakd je uspesSnost navazani dlouhodobych kontakt
S potencidlnimi zakaznik z veletrhii a vystav, méla by jist¢ vétsi piehled. O tom,
jaka je navratnost z téchto akci a jaky vliv maji tyto akce na prodejnost stroju.
Peclivéjsi rozdéleni a vedeni téchto kontaktlh by umoznilo prodejclim pfipravit se
na schiizky. V systému CRM, ktery spole¢nost vyuziva by méla vytvofit specialni
skupiny kontakti z téchto akci, rozd€lit je na vazné zajemce a potencialni budouci
zakazniky. Statistiky by poté vytvarela podle uspésnosti prodejcti na schiizkach.
Spole¢nost by si méla zjistovat informace o tom, jakou G€innost maji jednotlivé
propagacéni pfedmeéty a jaka je na né odezva. Spolecnost by si mohla pomoci
kratkych dotaznikii zaslanych mailem zjistit od svych zdkaznikli odezvu a na jejim
zakladé propagacni predméty zlepSovat, zvySovat kvalitu nebo rozSifovat
sortiment. Formou zjistovani G¢innosti propagace a propagac¢nich prostifedkt by
mohly byt absolventské prace vysokoskolsky studentt, kteti by tuto problematiku
zkoumali a analyzovali. DalSim moznym zplsobem by bylo dotazovani
navstévniki jednotlivych vystav a veletrhli naptiklad, jestli uz navstivili expozici
dané firmy, jestli tuto firmu znaji.

Vybrana spolecnost si nevede zadné rocni plany propagace, pouze plany akci,
kterych se ucastni. Pokud by planovala na cely rok, bylo by pro n¢ jednodussi
rozvrhnout rozpocet stanoveny na propagace a méli by piehled o tom, do ¢eho

investuji.
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8 Zavér

V této bakalarské praci bylo analyzovéano pouziti propagacnich a reklamnich prostredkt
ve vybrané spolecnosti s ohledem na finan¢ni naro¢nost a navrzeny mozné zmeény v jeji

propagaci.

Analyzou propagace spolecnosti v periodikach bylo zjisténo, ze v této Casti spolecnost
rozvrhuje zastoupeni velmi dobie. Peclivé voli vybér vydavatelstvi a vybér periodik.
Z finan¢niho hlediska neni inzerce v periodikdch nejvétsi polozkou spolecnosti.
Profipress s.r.o., kde spolecnost inzeruje v péti periodikach je nejvice vyuzivanym
vydavatelstvim. Spole¢nost do ng investuje nejvétsi castku. Jak bylo uvedeno
v ptedchozich kapitolach, Agrospoj neni vyznamnym periodikem. Spole¢nost v tomto
Casopise inzeruje zejména akce a slevy. Inzerce v Agrospoji se spolecnosti vyplaci, ze

vSech periodik se prave z tohoto ozve nejvice zdjemct, na jiz zminéné akce.

Potiskované propagacni pfedméty jsou u spolecnosti ve velkém zastoupeni. Jejich prode;j
je velmi popularni, hlavné na veletrzich a vystavach. Slabou strankou v této propagaci je,
zZe si spole¢nost nevede zadné statistiky o tom, jak jsou prave tyto predméty a prostredky
ucinné a jakou maji zdkaznici odezvu. Tato slabd stranka je zminéna v moZnych navrzich

na zlepseni.

V oblasti reklamy na internetu mé spolecnost jisté nedostatky. ProuZzkovou reklamu
umisténou na specialnich webovych strankach o zeméd¢lstvi by mohla spole¢nost
umist'ovat na vice viditelna mista na strdnce. Webové stranky nejsou kompatibilni se
zobrazenim na mobilnich telefonech a tabletech. Spole¢nost by mohla zlepsit pifehlednost

stranek. V rdmci zédvéreCnych navrhl na zlepSeni jsou tyto slabé stranky uvedeny.

vvvvv 4

Veletrhy a vystavy jsou nejdilezitéjsim bodem v propagaci spole¢nosti. Investice do
veletrhi, vystav a v praci zminéné oslavy 25. let spolecnosti na trhu jsou nejrozsahlejsi.
Vzhledem k nalézani novych kontaktti a zviditelnéni spolecnosti a znacky je tento krok
adekvatni. V navrzich na zlepSeni jsou navrZzeny moZznosti vybéru lepSiho mista umisténi

expozice, ale zhodnoceni akci je kladné.

Jak uz bylo zminéno nejvétsi polozkou v rozpoctu na propagaci spolecnosti jsou veletrhy

a vystavy, dale inzerce v periodikach a spoluprace s externimi reklamnimi agenturami.
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Autorka v této bakalarské praci popisuje a hodnoti mnoho aspektti propagace spolecnosti.
Zavérem lze fici, Ze tato prace by mohla byt podnétem pro spolec¢nost pfipadné pouzit

navrhy na zlepSeni zminéné v této bakalarské praci.
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11 Summary and key words

The name of this bachelor thesis is “ The Usage of Means of Advertisement in the Chosen
Company . The chosen company is the exclusive dealer and importer of German
agricultural technology producer. The company deals with the import, sales and service
of the mentioned agricultural technology. The main aim of the thesis is to describe and
evaluate means of advertisement used to promote the products of the producer and the
secondary task of the thesis is to propose changes to cut down the costs spent on the

advertisement.

The thesis is divided into certain parts which cover the theoty and practice. The first part
of the thesis deals with theory concerning a survey which creates the theoretical
background of the practical part.

The theoretical part should inntroduce the company and it should present its
advertisement strategy from the holistic point of view. An analysis which should map the
detailled advertisement strategy of the company follows and the means to improve and

cut down the advertisement costs are included.

The company uses a wide range of propagation strategies as advertisement in professional
journals and it takes part in specialized trade fairs and exhibitions. The major costs of the
advertisement stem from the exhibitions, fairs and advertisement provided by the external
provider as graphical proceeding of the products. The total costs of the advertisement
were 6 671 778,42 K¢ in 2016 and the sum of money spent on the advertisement was

clearly reflected on the income of the new customers.

The final part of the thesis involves new views how to improve the advertisement strategy

of the company and the new attitudes could save money spent on the advertisement.

Key words: agricultural technology, advertisement, means of advertisement,

advertisements costs
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