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1 Uvod

V dne$ni dob& se vétSina Ceskych firem nachédzi pod velkym tlakem svych
konkurentt, a tak se snazi ur€itym zplsobem odliSit. A proto se stdva nutnosti, aby si
firmy urCovaly spravné marketingové cile a nastavily si vhodny komunikacni mix,
prostiednictvim kterého nejvice ovliviiuji své klienty. Zapotiebi jsou také pravidelné
prizkumy trhu, na kterém se firma pohybuje, aby mohla dosdhnout nejlepsich vysledkt

a na tomto zaklad¢ si stanovila svou marketingovou strategii.

Marketingova komunikace je pro spole¢nost zakladni formou pro dorozumivani
se se soucasnymi a také potencionalnimi zédkazniky. Timto zpiisobem seznamuje firma 1
Sirokou veftejnost se sluzbami a produkty, které poskytuje. Pokud firma dokaze svij
komunika¢ni mix dobfe vyuzivat a jest¢ lépe ovladat, mize se pro ni stit velkou

konkurené¢ni vyhodou.

Jednim z cili firmy je vérnost jejich zakaznikii. Znamenim uspéchu je zaméteni
se pravé na zékaznika a posouzeni jeho zakladnich pozadavkd a predevSim vyvinout
takové usili, diky kterému budou tyto zdkladni potieby klienta uspokojeny. OvSem
firma se nemuze zaméfovat pouze na soucasnou situaci, ale musi brat v potaz i budouci

marketingové tahy, které ji nadale budou piinaset zisky.

V diplomové praci je nejprve objasnéna teoreticka C¢ast, aby mohla byt
zpracovana cast praktickd. Tato cast diplomové prace je zaméfena na objasnéni
zakladnich pojmii v dané problematice. Do téchto pojml zafadime pfedev§im samotny
marketing, komunika¢ni mix a déle pak sloZzky komunika¢niho mixu jako jsou reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej. V praktické casti je
podrobné predstavena vybranad spolecnost, konkrétné jeji historie a soucasné piisobeni.
Je charakterizovan také trh, na kterém se pohybuje. Dale je popsan stavajici

komunika¢ni mix spolec¢nosti na zéklad¢ teoretickych poznatkli a nasledné jsou uvedeny

navrhy na zlepSeni tohoto mixu na zéklad€ pozadavki a piani zdkaznikd.



2 Literarni piehled

2.1  Marketing

Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
pieji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt a
sluzeb s ostatnimi. Toto uvadi Kotler ve své publikaci a dale tika, Ze americka
marketingova asociace definuje marketing jako proces planovani a implementace
koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvaireni smén, které

uspokojuji cile jednotlivcl a organizaci. (Kotler, 2001)

Marketing je komplex ¢innosti, jejichz cilem je ptedvidat, zjiStovat, stimulovat a
uspokojit potieby zakaznika pii soucasném dosazeni dalSich cili subjektl, které jej
uplatituji. Marketing je spolecensky proces a zpisob vymény hodnot na trhu se déje
Vv zavislosti na stavu spolecnosti, spolu se zménami v ni se méni i obsah marketingu.

(Zamazalova, 2010)

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivet i1 organizaci. (De Pelsmacker, Geuens, VVan den Bergh; 2003)

Marketing definujeme jako spole¢ensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a

smény vyrobkd ¢i jinych hodnot. (Kotler, Armstrong; 2004)

Marketing lze definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co poZaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potieb

zakaznika tak, aby byly soucasné dosaZeny i cile organizace. (Bouckova, 2003)

Marketing se zacal vyvijet uz v dobé&, kdy lidé pouzivali sménny proces.

V pravém slova smyslu se zafind pouZzivat od prtimyslové revoluce. Marketingova



koncepce vyzaduje, aby spolecnost byla orientovana na spottebitele, méla integrovany

marketingovy program a byla cilena. (Evans, Berman; 1987)

Spole¢né prvky marketingovych definici:
- jde o integrovany komplex cCinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich Cinnosti,
- vychdzi z pochopeni problému zakaznikl a nabizi feSeni téchto problémil,
- spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspesného podnikani,

- marketing je spojen se sménou. (Zamazalova, 2010)

2.2  Marketingovy mix

Samotny termin marketingového mixu se nejcastéji vymezuje jako optimalni
volba marketingovych prvkl, které firma pouzivda na to, aby dosihla svych
marketingovych cili. Jde o nabidku spravného produktu, na spravném misté, za
spravnou cenu, se spravnou reklamni — komunikac¢ni podporou. Pojem mix zdaraziuje,
7Ze se nepouziva izolované jen jeden nastroj ale, ze jde o jejich koordinaci.
Koordinovand, integrovana komunikace je cilem efektivni marketingové komunikacni

strategie. (Heskova, 2005)

Praktickd konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou a
vyuzivanim nastroji marketingu — s tzv. marketingovym mixem. Jde o soubor nastrojd,
jimiz firma mazZe pusobit na své okoli a jejichz pomoci uskute¢iuje své zaméry. Ctyfi
zékladni soucasti marketingového mixu (vyrobek, cena, komunikace a distribuce)
oznacované nékdy jako CEtyfi P marketingu, mohou byt pii aplikaci marketingu v
riznych oblastech rozSifovany o dal§i proménné, napi. procesy, lidé. (Zamazalova,

2010)

Podniky by mély stanovit efektivnost jednotlivych ndstrojii marketingového
mixu z hlediska vynaloZzenych nakladi a sestavit svij marketingovy mix tak, aby

maximalizoval jejich zisky. Profesor Jerome McCarthy navrhl pocatkem 60. let



marketingovy mix, jehoz slozkami jsou ¢tyfi P: product, price, place, promotion neboli
produkt, cena, misto a propagace. Pod kazdym z téchto P se zase skryva tada riznych
¢innosti. Struktura ¢tyf P od pracovniki marketingu vyzaduje, aby se rozhodli pro
n¢jaky produkt a jeho charakteristiky, stanovili cenu, rozhodli se, jak budou sviij
produkt distribuovat, a zvolili metody jeho propagace. (De Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh; 2003)

2.2.1 Produkt

Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je
dosahnout toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpisobem, ktery

ptimé&je cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za né platil i vyssi cenu. (Kotler, 2002)

Produkt je nejdalezitéjSim marketingovym nastrojem. Podnikatel, ktery chce
ucinn¢ vyuzit jeho potencidlu, musi vénovat pozornost jak tvorbé kazdého jednotlivého

produktu, tak sortimentu jako celku. (Bouckova, 2003)

Komplexni pfistup k podstaté¢ vyrobku vyzaduje rozliSit vSechny slozky
produktu, které ovlivituji rozhodovani spotiebitele o nakupu. To znamena uvédomit si,
ze vyrobek v moderni spolecnosti jiz zdaleka neni nakupovén jen pro svou zdkladni
funkci, ale Casto predevSim pro dalsi charakteristiky, napt. sluzby. Kromé& toho vybér
konkrétniho produktu vyznamné ovliviiuji jeho komunikacni prvky — vyrobkova média,

jako jsou znacka, design, obal. (Bouckova, 2003)

2.2.1.1 Zivotni cyklus produktu

Tato teorie predpoklada, ze kazdy vyrobek nebo sluzba ma urcitou konecnou
zivotnost. Pokud bychom sledovali prodej urcitého produktu v ¢ase, dostali bychom u
vétSiny produktii kiivku prodeje. Teorie Zivotniho cyklu produktidl je pfitazliva svoji
jednoduchosti, ale jeji poucky jsou obtizné aplikovatelné v praxi. Hlavni problém
spo¢iva v tom, Ze je velmi obtizné zjistit zivotni cyklus produktu predem. (Majaro,

1996)



Obrazek 1: Zivotni cyklus produktu

zavadéni rast zralost upadek
A
/ [—
Zdroj: Heskovd, 2005

Tabulka 1: Vyvoj zivotniho cyklu produktu

Ukazatel Zavadéci faze Faze ristu Faze dospélosti | Faze upadku
Objem prodejii Nizky Rychly rast Nejvetsi Pokles
Ndklady Vysoké Pramérné Nizké Nizké
Zisk Ztrata Rostouci zisk Vysoky zisk Klesajici zisk
, , . ey ;e . Primérna -
Zakaznici Inovatofi Rychli piijemci rumerna Zpozdilci
vetSina
Konkurence Mala Zvysujici se Klesa Klesa
Marketingové Primét ke koui Maximalizace Maximalizace Snizeni vodaid
cile P podilu na trhu obratu yaa)
Public relations Velké Primérné Primérné M,mlmaVIm
uroven
Snaha o Znamost Siroké Zduraznovani o s
Reklama R o o SniZeni usili
vyvolani zajmu vetejnosti odli$nosti
. s e o Minimalni
Podpora prodeje | Silna podpora Snizeni Gsili Zvyseni Hnima
uroven

Zdroj: Heskova, 2005

2.2.2 Cena

Cena se od ostatnich tfi slozek marketingového mixu lisi tim, Ze produkuje
pfijmy; zbylé tfi slozky vytvateji naklady. Podniky se v dusledku toho usilovné snazi
zdvihat své ceny tak vysoko, jak to umozZiuje jejich Uroven diferenciace. Zaroven si
firmy uvédomuji, ze musi zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usiluje o takovou
vysi ptijma, jejimz vysledkem jsou po odecteni nakladll nejvyssi zisku. Podniky se

snazi odhadnout vliv zvyseni ceny na zisk. (Kotler, 2002)



Je zfejmé, Ze cena ma ambivalentni charakter. Pro pozici vyrobku na trhu je
chybou nasadit jak cenu pfili§ vysokou, tak pfili§ nizkou. Cena musi byt ,,vyladéna*
s ohledem na danou situaci. Marketingové pojeti ceny proto mize vazné narusit, jestlize
cenu posuzujeme pouze z jednoho zorného thlu. Zakladnim kritériem ceny je uzitek,

ktery produkt pfinasi. Pfitom vyjadfeni uzitku mtze byt substituovano riznymi kritérii:

vztah ceny ke kvalité;

— vztah mezi cenou a znackou;

— vztah mezi cenou v piedchozim obdobi a oéekavanou cenou v budoucim obdobi;
— vztah mezi cenou naSeho a konkurenéniho produktu — benchmarking;

— vztah mezi vhimdnim ceny produktu a vhimdnim cenové urovng;

— vztah mezi vhimanim ceny u riznych segmentil. (Bouckové, 2003)

Cena je jednim z rozhodujicich prvkt marketingového mixu. V tomto ohledu se
jednd o mocny nastroj, ktery se v rukou zkuSenych pracovnikli marketingu miize stat
vSestrannym ndstrojem, dlouhodobé ovliviujicim uspéch firmy. Cenova politika ma
vyznamny vliv na zisk. Soucasn¢ vSak cena ovliviiuje i psychologické reakce a chovani.
Ty ovliviluji pfedpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby, coz plsobi na

umisténi produktu na trhu. (Majaro, 1996)

2.2.3 Distribuce

Kazdy prodéavajici se musi rozhodnout, jakym zpiisobem bude své zbozi davat k
dispozici cilovému trhu. Dvéma mozZznymi zptsoby jsou piimy prodej zbozi nebo jeho
prodej pres prostiedniky. V rédmci jednoho oboru se lze setkat s obéma témito

moznostmi. (Kotler, 2002)

Distribuce jako soucast marketingového mixu predstavuje umisténi zbozi na
trhu, nebo na trzich. Podnikova distribu¢ni politika obsahuje komplex konkrétnich
opatfeni, ktera na sebe jednak navazuji, jednak se prolinaji a tykaji se pfemisténi zbozi
od vyrobce/dodavatele bud’ pfimo, nebo prostiednictvim urcitych mezistupiiti na misto
vybrané uzivatelem nebo na misto, kde si je muze spotiebitel bez problémi obstarat.

Podnikova distribuéni politika nachazi svlij konkrétni vyraz v marketingovych



distribu¢nich cestach. Distribu¢ni cesty délaji vyrobek dosazitelnym ve vhodném case,
na spravném miste, ve spravné kvalité a kvantité. Predstavuji spojeni mezi vyrobcem a
spotrebitelem. Jestlize dochdzi k pfimému kontaktu mezi nimi, potom se jedna o cestu
piimou. Jestlize se mezi vyrobcem a spotiebitelem objevi distribu¢ni mezic¢lanek, potom
se jednd o cestu nepiimou. Distribu¢ni mezic¢lanky jsou rozhodujicim prvkem pro
pochopeni podstaty nepfimych distribucnich cest. Predstavuji sit’ organizaci a
jednotlivei, jejichz prostfednictvim je zbozi postupné piemistovano od vyrobce ke

konecnému spotiebiteli nebo uzivateli. (Bouckova, 2003)

Distribuci 1ze povazovat za problematiku, ktera se zabyva tim, aby zakaznik
obdrzel vyrobek nebo sluzbu tehdy, kdyz si je chce koupit. Hlavnim cilem je uZitecnost
mista a uziteCnost Casu. Vybér nejvhodnéjsi distribucni cesty, kterou bude zbozi
distribuovano k zdkaznikovi, je rozhodnuti velkého strategického vyznamu. Je to
rozhodnuti, kterym se ftidi ostatni slozky logistického systému, zabezpecujiciho
spokojenost zakaznika s marketingovym procesem. Volba spravné distribucni cesty

zajistuje firme uréité konkurenéni zvyhodnéni. (Majaro, 1996)

Distribuci rozumime feSeni problému, komu a kde se budou vyrobky prodéavat a
rovnéz jakym zpiisobem lze zajistit, aby produkt byl nabizen na spravném misté a ve
spravném okamziku. Jednou z moZznosti je prodej piimo zdkaznikovi prostfednictvim
tzv. pfimého marketingu. Tyto pfimé cesty vSak tvofi jen zlomek z celkové distribuce
produktii a rozhodujici mnozstvi produkti se dostava k cilovému zakaznikovi
prostfednictvim tzv. distribuénich kanald. Témi rozumime cestu od vyrobce ke
kupujicimu. U zboZzi, které je obchodovdno mezi podniky, se vétSinou jedna o kratsi

prodejni cesty, u spottebniho zbozi byvaji cesty delsi. (Svétlik, 2003)

2.2.4 Marketingova propagace

Ctvrté P, tedy marketingova propagace, pokryva veskeré komunika¢ni nastroje,

které mohou piedat n¢jaké sdéleni. Tyto nastroje spadaji do péti SirSich kategorii.

— Reklama

— Podpora prodeje
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— Public relations
— Prodejni personal
— Pfimy marketing

(Kotler, 2002)

Stimulovani ¢ili ovliviiovani prodeje lze uskuteCnit pouze pii zajiSténi
komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jde piedev§im o plisobeni na spotiebitele
tak, aby pod vlivem argumentace vyrobce dotvaiel a pfipadné i ménil své potieby

v souladu s pisobenim vyrobce. (www.obchodnik.cz)

Propagace je jakakoliv forma sdé€leni, kterd se pouziva k informovani,

piesvédCovani nebo pfipomenuti organizace spotiebitelim. (Evans, Berman; 1987)

Jedna se o presvédcivou komunikaci, kterd je zamétena na prodej. Ma vyznam
jak pro prodejce (nejmén¢ nakladny pfistup k velkému trhu), tak pro spotiebitele
(snadngjsi orientace na trhu a jednodussi vybér). Ukolem propagace je upoutat
pozornost, vyvolat zajem a umoznit nakup. (www.ekonomika-

managment.studentske.cz)

2.3 Komunikac¢ni mix

Firemni marketingovy komunika¢ni mix — také nékdy nazyvany propagacni mix
— se sklada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho
prodeje a nastrojii pfimého marketingu, které¢ firma uzivd k dosazeni reklamnich a
marketingovych cilii. Koncepce integrovaného marketingové komunikace tika, Ze firma
musi peclivé kombinovat komunikaéni nastroje a vytvofit koordinovany komunika¢ni
mix. Kazdy komunika¢ni néstroj ma jedine¢né vlastnosti a naklady na néj se lisi.
K rozhodovani o vhodném komunikaénim mixu je tato znalost podminkou. (Kotler,

Armstrong; 2004)

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace,
kterou firma pouZzivd k informovéni, ptfesvédcovani nebo ovlivilovani spotiebiteld,

prostiednikl 1 urcitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci,
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které jsou urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu pfijatelna. Cilem
marketingové komunikace je primarné zvySovani informovanosti spotiebitelli o
nabidce, ale jeji kol je podstatné SirSi. Ma moznost zvyraznit nékteré objektivné
existujici vlastnosti produktu, presvédcit zakazniky k ptijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a

upevinovat trvalé vztahy se zakazniky a dalsi vetejnosti. (Bouckova, 2010)

Marketingova komunikace je cilené zabezpecovana nastroji komunikaéniho
mixu. Komunikacni mix je jednou ze slozek marketingového mixu, soucasti klasického
instrumentaria ,,4P*. Je to ,,specialita® na komunikaci a jediny oddélitelny marketingovy
nastroj podniku. Bez zbyvajicich tii — vyrobku, ceny, distribuce — by podnik nemohl
zabezpecovat hlavni naplit své cinnosti, bez komunikacnich ndastroji to teoreticky
mozné je. Ulohou komunikaénich nastroji je podporovéni, podnécovani, ,,povySovani®
ostatnich slozek marketingového instrumentaria. VSechny marketingové nastroje musi
byt vzijemné sladény tak, aby spolecné dosahovaly co nejvétSitho komunika¢niho

efektu. (Zamazalova, 2009)

Hlavnim poslanim mixu marketingové komunikace je piedani $kaly sdéleni
(n¢kdy uvadénych jako zprava nebo relace) zakaznikiim nebo distribuénim cestam.
Chceme tim zdkaznika informovat, ze je prodavan urcity produkt, jehoz konzumace
pfindsi uspokojeni. Pracovnici marketingu maji k dispozici fadu komunikacénich cest,
kterymi mohou sdélovat vSe, co sdélit potiebuji. Mezi hlavni komunikacni cesty patfi:

— reklama;

— podpora prodeje;
— public relations;

— ptimy marketing;

— osobni prode;.

Kazdd z komunikacnich cest md své vyhody a nevyhody. Vhodnost pouZiti

kazdé z nich musime analyzovat s ohledem na existujici situaci. (Majaro, 1996)

Konkrétni skladba mixu bude zalezet na vytyCenych cilech strategie, charakteru

produktu, zivotnim cyklu, ve kterém se produkt nachazi. Skladbu komunika¢niho mixu
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provadime sohledem na dosazeni synergickych efekti ve smyslu integrované

komunikace. (Heskova, 2005)

Obrazek 2: Marketingovy mix

Marketingovy

mix

Produkt Distribuce
Rozmanitost Pokryt
Jakost Sortiment
Design Lokalita
Funkce Zasoby
Znacka Cena Marketingova Doprava
Baleni Cenikova cena P O%L%%a gg%ije
Sluzby Slevy Image
Velikosti Srazky Reklama
Tern’n'ny placeni Public relations
Uvérové Komunikaéni
podminky kanaly

Ptimy marketing

Zdroj: www.managementmania.cz

2.3.1 Komunikacni strategie

Dvéma zakladnimi komunikacnimi strategiemi jsou tzv. strategie ,,push® a
»pull“. Lisi se diirazem na urcité komunikacni ndstroje. Strategie ,,push® znamena
,protlacit produkt distribuc¢ni cestou k zdkaznikovi. Vyrobce sméruje marketingové
aktivity (v prvé fadé osobni prodej a podporu prodeje) k jednotlivym ¢lankim

podporovaly jej u konecnych zékaznikii. V piipad¢ strategie ,,pull” vyrobce sméruje
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marketingové aktivity (primarné reklamu a spotiebitelské podpory prodeje) na konecné

zakazniky s cilem prodat produkt. (Kotler, Armstrong; 2004)

2.3.2 Cil a cilova skupina propagacni akce

Cil pfedstavuje komunikaéni zdmér ndvazny na marketingovou strategii firmy.
Vychazi z marketingového zhodnoceni situace a vysledkti vyzkumu. Cim je cil
konkrétnéjsi, tim 1épe Ize akci programovat; nejCastéji se cile tykaji znalosti, zajmu,
postoje, image. Cil propagacni akce muze obsahovat i kvantitativni zaméry, dané
kapacitnim, resp. Operacnim omezenim. Cilova skupina je segment, jemuz je poselstvi

uréeno. V planu sledujeme i jeho komunikacni dosazitelnost. (Prazska, Jindra; 2002)

2.3.3 Reklama

Reklama je casto povazovana za synonymum marketingové komunikace
zejména proto, Ze je nejviditelngj$§im nastrojem komunikac¢niho mixu. Existuje cela fada
komunikac¢nich nastroju, z nichZ kazdy mé své typické znaky, silné a slabé stranky.
Reklama — je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici media. Obsah
reklamy zadava objednatel, ktery také reklamu plati. ( De Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh; 2003)

Reklama je nejicinn€j$im nastrojem budovani povédomi o existenci podniku,

vyrobku, sluzby nebo myslenky. (Kotler, 2002)

Reklamu je moZno povaZovat za mimotadné dulezitou slozku marketingové
komunikace. Prakticky kazdy spotiebitel se s ni setkava nejcastéji, denné je ji vyslovene
atakovan a ovliviiovan, a tak se Casto u Siroké vefejnosti vytvaii nazor, ze marketing je

vlastné jenom reklama. (Bouckova, 2010)

Reklama je jakdkoliv forma neosobni komunikace o vyrobcich, sluzbach nebo
idejich, ktera je umisténa v jednom nebo nckolika komeréné dostupnych médiich

konkrétnim objednavatelem za tplatu. (Majaro, 1996)
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Znacka je to, o¢ v reklamé bézi. Dobré znacky se stavaji soucasti naseho zivota.
Puncem nasi osobnosti, zarukou kvality. Budovéani znacek je tedy prvofadym tkolem
reklamy. Nebot’ je to prave reklama, kterda mize planovité a efektivné ptidavat vyrobku
hodnotu. Reklama ma spole¢enskou odpovédnost, ktera je feSena zakony a vyhlaskami,
ale piedeviim samoregulaénimi mechanismy. V Ceské republice plni tuto funkci

arbitrazni komise Rady pro reklamu. (Vysekalova, Komarkova; 2000)

Reklama neni v§emocné a nedokéze vsechno. Moderni reklama je zalozena na
principech pravdy, legalnosti a slusnosti. Obecny navod, jak délat dobrou reklamu,
neexistuje. Ale urCité se nespletete, kdyz budete vychazet z uvedenych principi a

vytvotite reklamu inteligentni, zdbavnou, vizudln¢ silnou, lidskou a jedinecnou.

(Vysekalova, Mikes; 2003)

2.3.3.1 Formy reklamy

Formy reklamy odvozené od zivotniho cyklu produktu odpovidaji Ctyfem
vyvojovym etapam existence produktu na trhu.

1. Informativni (zavadeci) reklama — jejim posldénim je poskytnuti
informaci o produktu uvddéném na trh. Typ reklamy vyuzivame
V pocatecni fazi zivotniho cyklu.

2. Presvedcovaci reklama — se uplathuje ve fazi ristu. Vyrobek si ziskal
urcitou pozici na trhu. Cilem reklamy je upevnit postaveni produktu na
trhu, pfipadn€ zvySovat jeho trzni potenci. Presvédcovaci reklama je
dualezita v prostiedi intenzivni konkurence na trhu.

3. Reklama pripominaci — je vyznamna pro tieti fazi zralosti vyrobku.
Dostate¢n¢ zavedeny a znamy vyrobek je pfipomindn a udrZovan
Vv podvédomi spotiebitele. Reklama mize pisobit i na posilovani
presvédceni spotiebitele, Ze jeho rozhodnuti o koupi bylo spravné.

4. Reklama srovndvaci — je zaloZena na porovnani produktu jedné firmy
s produkty firmy konkurencni. V ptipad¢ dodrZzeni zakonem vymezenych
podminek, miiZzeme srovnavaci reklamu vyuzit ve vSech fazich Zivotniho

cyklu produktu. (Heskova, 2005)
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2.3.3.2 Tvorba reklamni kampané

Tvorba reklamni kampané, stejné jako v ptipad¢€ ostatnich komunikaénich plant,
obsahuje né¢kolik na sebe navazujicich krok. Vychozim bodem je marketingova
strategie. V této souvislosti jsou dulezité tii aspekty: cilova skupina (s kym chceme
komunikovat), cile (pro¢ chceme komunikovat a ¢eho chceme dosdhnout) a strategie
strategie neboli ,,co a jak sd¢lit“. Pak je nutné zpracovat medialni strategii. V tomto
procesu se budou hodnotit rtizné népady podle stanovenych cill a vitézny napad bude
realizovan. V prubéhu pfipravy je vétSina inzeratl testovana a po skonceni kampané se

hodnoti jeji efektivnost. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh; 2010)

Uspé&sné reklamni kampané uZ dnes nemohou stavét jen na sdélovani informaci.
Jejich podstatou se stdva interaktivni komunikace. ,,Znacky =zacaly sestupovat
Z piedestalu staré¢ho modelu ucitel — zZdk. Zakazniky jiz nepoucuji, ale délaji z nich své

spoluhrace,” vysvétluje kreativni feditel agentury Euro RSCG. (Ekonom, 9/2012)

2.3.4 Podpora prodeje

Vétsina reklamnich akci nevede k rychlému vzestupu prodeje. Reklama plisobi
prevazné na mysl, ne na okamzité chovani. Chovani lze ovlivnit podporou prodeje.
Zakaznik se doslechne o vyprodeji, o nabidce dvou kusti za cenu jednoho, o moznosti
néco vyhrat. To ho pfimé&je jednat. Podniky se obavaji, Ze pfijdou o sviij trzni podil,

nevyrovnaji-li se v podpoie prodeje svym konkurentim. (Kotler, 2002)

Cile podpory prodeje jsou piedevsim tyto: okamzité zvySeni prodeju (naldkdnim
novych zakaznikl, vysSimi ndkupy stavajicich zakazniki); probuzeni zajmu o nové
vyrobky; udrZzeni urovné objemu prodeje a podilu na trhu; reakce na akce konkurence;
vytvateni zakaznické loajality; vytvafeni zakaznickych databazi; zvySeni zajmu

zaméstnancl. (Zamazalova, 2009)
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Podpora prodeje ptedstavuje nemedidlnim reklamni kampané, mezi které
zahrnujeme predvadéni produktl, pfedavani vzorkd, show, vystavy, cenové dohody,

soutéZe a darovani produkti jako ceny do soutéze. (Majaro, 1996)

Podpora prodeje je slozka marketingové komunikace, kterd u¢inné dopliuje
reklamu; v soucasné dobé v nékterych vyspélych zemich jiz vydaje na ni piekracuji
celkové vydaje na reklamu. Je to ¢innost, ktera piisobi na vSechny slozky distribu¢niho
fetézce, a to jak na konecného spotiebitele, tak i na firmy, které jsou prostiedniky na
distribucni ceste, a na prodejni personal. Cile podpory prodeje se tedy budou lisit podle
charakteru skupiny, na kterou chceme pusobit. Z hlediska konec¢ného spotiebitele
zahrnuje podpora prodeje povzbuzovani k vétSim nebo CastéjSim ndkuplim,
presvédcovani ,,nespotiebitelt”, aby dany vyrobek vyzkouseli, a pfildkani a udrzeni

spotiebiteli konkurenc¢nich vyrobki. (Bouckova, 2010)

Podpora prodeje prinési rychlejsi a 1épe méfitelné prodejni Gcinky nez reklama.
Jeji vyuziti je spojeno s mnoha vyhodami i nevyhodami. K vyhodam podpory prodeje
patii okamzité a velmi intenzivni plisobeni na rozhodovani spotiebitele. Podpora
prodeje pusobni téméf ihned po jejim vyhlaSeni na narGst obratu, jeji trvani je vSak
Casové omezeno. To je také jeji slabina. K dalSim negativiim ndlezi skuteCnost, Ze
nastroje podpory prodeje mohou zvysit cenovou senzitivitu spotiebitele, tzn., Ze
spotiebitelé vyckavaji na snizeni cen a nenakupuji znacku v obdobi bez slevy.

(Zamazalova, 2009)

Podporu prodeje mohou uspé$né vyuzivat predevSim malé firmy, které
neptfedstavuji pro obchodni ftetézce vaznéjSi soupefe. Podpora prodeje motivuje
spotiebitele k vyzkouSeni noveé zavedeného vyrobku nebo sluzby. Negativni strankou
podpory prodeje je, ze nevede vzdy k posileni spotiebitelské veérnosti. Je znamo, Ze stali
zakaznici netihnou ke zméné a naruseni svych nakupnich zvyklosti. Je zde jesté dalsi
problém, ktery podpora prodeje piinasi. Pokud je zboZi znamé znacky casto
zlevnovano, vznikéd nebezpeci, ze bude na néj pohlizeno jako na laciné, méné kvalitni

zboZi a solidni zédkaznik prestane mit o néj zdjem. (Heskova, 2005)
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2.3.5 Osobni prodej

Jako historicky nejstarsi forma pifimé komunikace s trhem je oznacovan osobni
prodej. Jednéd se o péstovani obchodnich vztahli mezi dvéma nebo nékolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodob¢ pozitivni vztahy.
Osobni prodej zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na zaklad¢ osobnich
kontaktli. Neni omezen jen na spotiebni zbozi pii prodeji konetnému spotiebiteli.

(Heskova, 2005)

Osobni prodej, jako vyznamnéd slozka marketingové komunikace, zahrnuje
oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskuteciiuje se nejen pii
bezprostiednim osobnim styku, ale srozvojem telekomunikaci a informacnich
technologii také jejich prostiednictvim. Je predstavovan piimou komunikaci a
pestovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat
vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery
by prispival k vytvareni zadouciho image firmy i vyrobku. M4 vyznam piedevsim tam,
kde jde o prodej vyrobki, které¢ vyzaduji podrobné&jsi vysvétleni jejich funkce, moznych

zpusobi pouzivani a udrzby, instalace apod. (Bouckova, 2010)

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobkl

nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem. (Kotler, Armstrong; 2004)

Je to forma komunikace ,tvafi v tvai“, pfi které se setkavd prodejce, osoba
rozhodujici o nakupu, uzivatel a poradci a cilem uskute¢nit ptedpokladany obchod a

dotahnout jej az k rozhodnuti o zakoupeni. (Majaro, 1996)

vvvvvv

komunikace obchodni firmy. Pfi osobnim prodeji dochazi k osobnimu individualnimu
kontaktu se zdkaznikem, je moZné pozorovat a sledovat chovani a reakce zakaznika,
ziskavat zpétnou vazbu. Jen pifi osobnim prodeji je mozné identifikovat problém
zakaznika, informovat ho scilem sniZeni nejistoty a pomoci mu ucinit nakupni
rozhodnuti. Osobniho prodeje ubyva ve prospéch prodeje samoobsluzného, tento vyvoj

souvisi 1 s rozhodnutim o vysi nakladii a cenové strategii firmy. Osobni prodej se
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pouziva zejména v prodejnach s vyssi irovni prodejnich sluzeb, s vyssi cenovou urovni,

s nabidkou kvalitnéj$iho zbozi. (Zamazalova, 2009)

2.3.5.1 Veletrhy a vystavy

Autor Pelsmacker fadi do komunika¢niho mixu mimo jiné i veletrhy a vystavy.
Jelikoz naSe firma tuto formu komunikace a prodeje vyuziva a to v nemalé¢ mife,

budeme se jimi také zabyvat.

Veletrhy a vystavy jako komunika¢ni nastroje prestavuji dilezité marketingové
nastroje pro dosaZzeni podnikatelskych zamér, pro vytvafeni a udrzeni loajality
zakaznikd. Navic dnesni smysl vystav se posunul od klasické piehlidky trhu spise k
podpoie image firem, do pozice spolecenského setkani odbornikii a vymény kontakti.

(Vysekalova, Hrubalova, Girgasova; 2007)

Pro mnohé podniky je pravé veletrh vhodnym foérem pro prezentaci podniku i
jeho vyrobku a sluzeb pted cilovou skupinou. Marketingova komunikace se na veletrhu
uplatni daleko 1épe neZ kdekoliv jinde. Vyhody plynouci z aktivni G€asti jsou zejména:
navazani mnoha kontakti v kratkém case, moznost demonstrace slozitych vyrobk,
ziskani prehledu o celém sortimentu, navazani kontaktli s pracovniky z prodejnich

odd¢leni, ziskani ptehledu o konkurenci atd. (Leicher, 1994)

2.3.5.2 Charakteristika veletrZnich a vystavnich akci

Veletrhy jsou vétSinou definovany jako ekonomicky zaméfené akce, kde
pfedmétem vystavovani jsou predevsim redlné exponaty. Vystavni akce jsou zamétené
na propagaci myslenek a zdmérti riznych subjekti spolecenského Zzivota. Pojmem
vystava se ale oznaCuji 1 n&které akce ekonomického charakteru. (Vysekalova,

Hrubalova, Girgasova; 2007)

Vystavnictvi predstavuje komplexni prezentaci vysledkii prace subjekt
nejriznéjsich odbord. Vystavni akce mohou mit podle zpisobu provedeni fadu podob a

tim 1 oznaceni. Prezentuji se zde hospodarské, veédecko-technické, vyzkumné c¢i
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umélecké vysledky prace a odlisuji se od sebe nejen oborem prezentovanych subjekti,
ale zejména geografickym dosahem akce a obchodnim charakterem. (Vysekalova,

Hrubalova, Girgasova; 2007)

Na veletrzich se ¢im dal tim méné obchoduje se zbozim, a ¢im dal tim vice se
obchoduje s informacemi. Na relativné malé ploSe tu mame v pfedem stanoveném
casovém intervalu do slova a do pismene zkoncentrovanu uroven jak know-how
V oboru, resp. oborech, na néz je veletrh zaméten, tak prezentaci jeho nositelt — at” ve
form¢ stanku nebo ucasti na doprovodnych odbornych konferencich nebo seminatich.
Manazefi si zaCinaji uvédomovat, ze veletrh nebude ,,0 produktech”, nybrz ,,0

kontaktech* a ,,0 informacich®. (Bures, 1999)

2.3.5.3 Hodnoceni efektivity veletrhu a vystav

Pro optimélni prubeh pfistich veletrhti a vystavnich akci je nutné dukladné
vyhodnoceni, aby se odhalila slaba mista a pfijala se vhodnd opatfeni pro jejich
odstranéni. Zpétnovazebni vyhodnoceni by se mélo provadét ve dvou rovinach: jednak
kazdy den po uzavieni vstupnich bran, a déale po skonceni celého veletrhu jako

zaverecna kritika. (Leicher, 1994)

Po ukonceni ucasti na vystavé nebo veletrhu je nutné zhodnotit efektinost, tzn.
porovnat vysledky s cili. Mohou to byt naptiklad tdaje o prodejich existujicim
zakaznikiim a novym zakaznikim, marketingové informace a informace o konkurenci
K hodnoceni efektivnosti ucasti na veletrzich existuje fada metod:

— Sledovani poctu navstevnikii a poctu kolemjdoucich miize slouzit pro posouzeni
ruznych cilt.

— Sledovani poctu osobnich kontakti; zvlasté vhodné, obsahuji-li cile prodej a
podporu novych a existujicich obchodnich vztahli. Pocet a kvalita téchto
kontaktli mize pomoci rozlisit mezi “horkymi, sttednimi a studenymi” klienty.

— Analyza toku navstévnikii u stanku, s vyuzitim videokamery lze sledovat tok a

chovani navstévniku béhem urcitého dne.
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— Pozorovani chovani navstévnikit u stanku, pozorovanim chovani navstévnika
stanku Ize ziskat informace o tom , co povazuji za dulezité a co je zaujalo.

— Dotazovani navstévniku stanku; umoznuje meéfit efektivnost dosazeni riznych
cili, jako je vliv komunikace pted vystavou, koncepce stanku, uspokojeni
informacnich a dal$ich potieb, testovani firemni image apod.

(De Pelsmacker, Geuesn, Van den Bergh; 2003)

2.3.6 Public relations

Public relations se zacaly pouzivat koncem 19. a 20. stoleti pfedevsim v oblasti
tisku. Pozdéji se zacaly vyuzivat pii krizovych situacich. Velky rozmach zaznamenaly
po prvni svétové valce. Pieklad pojmu do ¢eského jazyka je obtizny, proto se obvykle
uziva v ptivodnim znéni, ptipadné se preklada jak ¢innost organizace, kterd ma za cil

vytvaret a rozvijet dobré vztahy s vetrejnosti. (Heskova, 2005)

Aktivity public relations stejné jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor
rozmanitych nastroji. Mohou byt velice efektivni, pfestoze se jich pii propagaci
vyrobkl a sluZzeb velmi €asto nedostatecné vyuziva. Jednim z divodi je skutecnost, Ze
aktivity public relations jsou obvykle soustfedény ve zvlastnim utvaru, ktery je zajistuje
nejen na marketingové urovni, ale také na urovni finan¢ni, zaméstnaneckeé, vladni a
dal§ich. Marketingové public relations jsou tvofeny souborem ndstrojii, které lze

klasifikovat pod akronymem PENCILS:

— P = publications (publikace — podnikové ¢asopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro
potiebu zakaznikd atd.).

— E = events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo
prodejnich vystav).

— N = news (novinky — pfiznivé zpravy o podniku, jeho zameéstnancich a
produktech).

— C = community involvement activities (angaZovanost pro komunitu —

vynakladani ¢asu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi).
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— I =identity media (nosiCe a projevy vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky,
podnikova pravidla oblékani).

— L = lobbying aktivity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni pfiznivych nebo
zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatieni).

— S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti — budovani

dobré povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti). (Kotler, 2002)

PR je komunika¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako
celku. Jedna se o jakousi projekci osobnosti firmy, o fizenou reputaci. PR je
planovanym a trvalym tsilim, jehoZz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré
jméno, vzajemné porozuméni, sympatie S druhotnymi cilovymi skupinami, které
nazyvame také vefejnost, publikum ¢i stakeholdefi. Je to Cinnost, jeZ identifikuje a
ptekonava rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né¢ vniméana klicovymi skupinami
vefejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana. Publicita je termin pouzivany k popisu
toho, jak média informuji o novinkdch ve firm€ a novych produktech. Zpravidla

ptedstavuje vysledek PR aktivit. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh; 2003)

Mezi hlavni nastroje PR patii:
— zpravy predavané piimo médiim;
— tiskové konference a vztahy s tiskem;
— organizovani zvla$tnich akci;
— vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (vyro¢ni zpravy, podnikovy
¢asopis a noviny aj.);
— sponzoring a
— lobbovani. (Bouckova, 2010)

Marketingové public relations jsou piimo spojeny S prodejem produktu Cci
podporou znacky. Predstavuji soucast marketingové komunikace a zpravidla patii do
odpovédnosti manazera znacky. Mohou byt vyuzity pro podporu nového produktu —
ptikladem mohou byt akce pro novinafe pii testovani nového modelu automobilu.

Pomahaji rovnéZz pii oziveni existujicich produktd. Nastroji v tomto sméru byvaji
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sponzorstvi, organizovani specialnich akci apod. s cilem posilit vztahy s dodavateli a

distributory. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh; 2003)

Jedna se o stimulovani z&jmu sdélovacich prostfedkli o vyznamné zpravy

tykajici se firmy, jejich produktii a akci, aniz by za né bylo nutno zaplatit. (Majaro,

1996)

2.3.6.1 Public relations a marketing

Chépeme-li PR jako nastroj dlouhodobého zajisténi existence podniku, znamena

to, Ze PR a marketing sleduji stejné cile. Marketing se ovSem pifedev§im orientuje na

trhy, kdezto PR se zamétuji na postaveni podniku ve védomi vefejnosti. Z toho vyplyva,

ze PR si pro sebe narokuji SirSi pole ptisobnosti, nez je mysleni a jednani zamétené

pouze na trh

1.

.V odborné literatuie se uplatiuje pét tezi ke vztahu marketingu a PR:

Marketing a PR jsou rovnocennymi disciplinami. Zatimco marketing
slouzi k uspokojeni konzumnich potieb vetejnosti a ziskovosti podniku,
PR maji funkci ziskani a realizace ,,dobré vule* podniku pro jeho
potieby, mj. tako pro uspokojeni vetejnych z4jm.

PR a marketing maji oddélené, ale také spolecné funkce. Spolecnou
funkei je zajisténi zndmosti produktu. Cilem publicity je vyvolat zajem o
produkt a uvést jej ve vSeobecnou znamost.

PR jsou chapany jako soucast marketingu.

PR pfebiraji vedouci funkci, marketing je podiizen PR. To zejména
v piipadé, ze budoucnost podniku zavisi prevazné na dobré vuli
vetejnosti a jinych organizaci.

Marketing a PR jsou organizovany jako jeden celek se stejnymi

funkcemi, koncepty 1 metodami. (Némec, 1996)

2.3.7 Primy prodej

Pfimy marketing zahrnuje bezprostfedni kontakt s pfesné uréenymi

individudlnimi zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi
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dlouhodoby vztah. Pouziva telefon, poStu, fax, e-mail, internet a dal§i nastroje

umoznujici pfimou komunikaci s individualnim zékaznikem. (Kotler, Armstrong; 2010)

Dnesni trhy se rozpadaji na men$i soubory minitrhi. V dasledku toho se
objevuje vice specializovanych médii. Prudce roste pocet rtiznych magazind, jejichz
cilem je vesmés seznamovat s inzeraty a redakénimi materidly konkrétni skupinu

zakaznikt. (Kotler, 2002)

Podle Mezinarodniho kodexu pravidel etiky v pfimém marketingu zahrnuje
pfimy marketing ,, veskerou komunikacni cinnost smérujici k nabizeni zbozi ¢i sluzeb
nebo k prrenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach nebo casopisech formou
inzerdtu nebo v jiné tistené forme, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pres

jinda média s cilem informovat spotiebitele a obchodni zdkazniky a vyvolat jejich

odpoved’”. (Bouckova, 2010)

Je to forma pfimé komunikace se zdkazniky prostfednictvim postovnich zasilek,
telekomunikaci a pfimého pteddvani propagacnich materialti firmy zékaznikim. Tato
forma vyzaduje peclivé vedeni databanky udajii o zajmové skupin€ zédkaznikl. (Majaro,

1996)

Mezi zékladni znaky pfimého marketingu patii: transparentnosti a méfitelnost
jednotlivych akcii pfimého marketingu, relativni utajenost konkrétnich aktivit vici
konkurenci, vytvafeni dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Adekvatni vyuzivani
moznosti pfimého marketingu v praxi umoziuje stabilizaci stadlych zakaznikti a
dosahovéni pozitivniho vztahu z jejich strany vi¢i nabizenym produktim a znacce.
Dale jde o budovani jisté miry loajality zdkazniki k dané firmé. Zakladni podminkou
aplikace pfimého marketingu je vybudovani marketingové databaze, jeji neustala

aktualizace a schopnost jejiho vyuziti. (Heskova, 2005)

V Cesku funguje uz zhruba 21 tisic internetovych obchodii a kazdy mésic je
zprovoznéno nékolik stovek dalSich. Neceld pétina e-shopli je pfitom zaméfena na
moédu. Vyplyva to zprizkumu Stav e-commerce Vroce 2012. Utraty Cechi
Vv internetovych obchodech loni podle odhadu Asociace pro elektronickou komerci

mezirocné vzrostly o Ctyfi miliardy korun na 37 miliard korun. ,,Pokud porovnavame
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velikost ¢eského trhu naptiklad s trhem britskym, kde je aktivnich zhruba 30 tisic e-
shopi, je Cesko z pohledu poétu aktivnich internetovych obchodii opravdu e-shopovou

velmoci, uvadi studie. (Ekonom, 11/2012)

24  Metody tvorby rozpoftu na marketingovou

komunikaci

Pro vytvareni rozpoctu marketingové komunikace se pouziva nékolik riznych

metod. Kazda z nich ma své prednosti a nedostatky. (Zamazalova, 2009)

Rozhodnuti o objemu finan¢nich prostfedki na marketingovou komunikaci je
jednim z nejobtiznéjSich ukoli marketingovych pracovniki. Tento objem se
Vv jednotlivych odvétvich a firméach vyrazné liSi a zavisi také na cilech firmy a

charakteru poskytovanych sluzeb. (Janeckova, Vastikova; 2002)

2.4.1 Metoda procenta z obratu

Princip této metody spociva ve vy€lenéni finan¢nich prostfedkli na komunikaci
firmy pridélenim uréené¢ho procenta z obratu. Vyhodou takto stanoveného rozpoctu je,
ze vychazi z realnych moznosti firmy; nevyhodou pak to, Ze takto postaveny rozpocet
nezohlediiuje trzni pfileZitosti a jejich podporu marketingovou komunikaci. Urceni
procentniho piidélu je svym zpiisobem ,libovolné“, na zvazeni managementu. Zadny
postup pfitom nevysvétli, jaka vySe obratu ma byt na komunikaci pouzita. (Zamazalova,
2009)

Metoda urcuje ¢astku na komunikaci podle celkovych pfijmi z minulého roku. I
kdyz tato metoda zahrnuje finan¢ni moznosti firmy, zastava nazor, Ze prodej je pti¢inou
komunikace, ne jejim disledkem, a rovnéZ neumoziiuje dlouhodobéjsi planovani

komunikace. (Janeckova, Vastikova; 2002)
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2.4.2 Podle moZnosti firmy

Tato metoda vychazi z finan¢nich zdroji, které ma firma k dispozici. Rok od
roku se finan¢ni pfidél na komunikaci miize ménit. Je upiednostnén kratkodoby pohled,

dlouhodobé planovani v podstaté neni mozné. (Zamazalova, 2009)

Metoda moznosti stanovuje rozpocet podle toho, kolik si firma ,,miize dovolit®.
Je to metoda neurcitd a ignoruje ulohu komunikace jako investice a piimy vliv

komunikace na objem prodeje. (Janeckova, Vastikova; 2002)

2.4.3 Podle konkurence

Firma se snazi na komunikaci vy¢lenit takové mnozstvi finan¢nich prostredka,

aby ziskala obdobny prostor v médiich jako konkurenti. (Zamazalova, 2009)

Metoda konkurencni rovnosti, kterd stanovuje rozpocet tak, aby bylo dosazeno
pfiméfené publicity vici konkurenci a uréitého podilu na trhu. V praxi pro ni existuji

pocitacové modely. (Janeckova, Vastikova; 2002)

2.4.4 Metoda podle cili

Je to metoda postavend na planovani nakladd s ohledem na dosazeni vytyenych
cild. Z hlediska dosazeni komunikaénich i prodejnich ucinkd se jedna o metodu

nejvhodnéjsi. (Zamazalova, 2009)

Metoda cil a tkol je nejcastéji pouzivanou metodou. Vytvari rozpocet tak, Ze se
stanovi konkrétni cile a urci ukoly, které se museji provést, aby téchto cilti dosahlo. Poté

se odhadnou naklady na provedeni téchto tkolt. (Jane¢kova, Vastikova; 2002)
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3 Metodika

3.1 Cil

Cilem této diplomové prace je zmapovani komunika¢niho mixu vybrané firmy a

Vv ptipad¢ potieby navrhnout jeho zlepSeni.

Zvolenym subjektem je firma SOME Jindfichuv Hradec, s. r. o., jejimz
pfedmétem podnikani je obchodni Cinnost vcetné zprostfedkovani koupé zbozi za

ucelem prodeje, dale vyroba a opravy zemédélskych stroja.

3.2  Zdroje dat

Zdroje dat a vstupni informace jsou ziskdny zinformaci poskytnutych
spole¢nosti SOME Jindfichiv Hradec. Déale z propagacnich materialtt firmy, vyrocni
zpravy spolecnosti, z informaci dostupnych na webovych strankach a informaci

cerpanych z odborné literatury zaméfené na marketing a komunikaéni mix.

3.3  Postup prace

Na zéklad¢ teoretickych znalosti je charakterizovan komunikacni mix zvolené
spolec¢nosti. Komunika¢ni mix spolecnosti je v diplomové praci zaméfen predevSim na

prodej zemédéElské techniky a techniky komunalni a lesnické.

Poté na zdklad¢ zjiSténych informaci je zhodnocena a popsana marketingova
komunikace firmy. Nakonec je proveden prizkum pomoci dotazniku mezi zakazniky
firmy. Vysledky z dotaznikii jsou vyhodnoceny a na jejich zakladé jsou doporucena

zlepSeni doposud pouzivanych nastroju marketingové komunikace.
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4 Charakteristika firmy

4.1 Z.alozeni

Firma SOME Jindtichtiv Hradec byla zalozena pocatkem roku 1995, konkrétné
1. tnora. Jednd se 0 spoleCnost s rucenim omezenym. Béhem néckolika let dokazala
spole¢nost pokryt svymi obchodnimi aktivitami Ceskou republiku a vybudovala si
natolik silné zdzemi, Ze v roce 2000 zalozila dcefinou firmu na Slovensku, SOME
Slovakia ve mésté¢ Holi¢. Rozsifovani pokracovalo i v roce 2003, kdy byly zalozeny

dokonce dvé dcetiné spole¢nosti, a to spolecnost SOME Sever a SOME Jizni Morava.

Obchodni strategie spoleCnosti je postavena na kompletnosti nabidky pro
jednotlivé tematické celky velice Sirokého programu spolecnosti. Pro kazdého
zdkaznika nalezne optimalni sestavu strojii a zafizeni dle jeho specifik a pozadavki.
Mezi dulezité priority spolec¢nosti patii rychlé a kvalitni poprodejni sluzby dodavané

techniky. (Vyroéni zprava spolecnosti, 2010)

Obrazek 3: Logo spole¢nosti

Zdroj: webové stranky spolecnosti

4.2  Organizacni struktura

Organizacni struktura spolecnosti je divizionalni. Generdlni feditel ma pod
sebou feditele zemé&d¢Elske divize, feditele divize lesnické a komunalni techniky, feditele
automobilové divize, teditele prodeje, vedouciho ndkupu a skladovani, vedouciho

ekonomického oddéleni, marketingového manazera a technického feditele.
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Obrazek 4: Organizacni struktura spolecnosti

generalni
feditel

zemédélska | |divize lesnické a|| automobilovi . nakup ekonomické marketingovy technicky
- . prodej Tads P Lo o
divize komun. techniky divize a skladovini oddéleni manafer reditel

Zdroj: vlastni tvorba

4.3 O spolecnosti

Firma SOME je spolecnosti, ktera se zabyva prodejem stroji a zafizeni
vybranych zahrani¢nich firem, které jsou ve svém oboru témi nejlepSimi. SOME
vramci zemédélské divize zastupuje nékolik svétové vyznamnych vyrobcl této
techniky. Jedna se, naptiklad o spole¢nost SAME, Pdttinger, Agrimaster, Bomford,
Caffini, Zucal, Sigma 4, Terex a Genie. I divize lesnické a komunalni techniky nabizi
pro své zakazniky stroje vyznamnych vyrobct, napiiklad Lamborghini, BCS, Orsi,
Pezolato, Peruzzo, Muratori a spole¢nost Atmos, ktera je pro tuto divizi dulezitou
soucasti vramci prodeje kotli. Co se tyfe divize automobilové, tak se zabyva

autorizovanym prodejem vozu Peugeot, Mazda a SsangYong.

Ke vSem témto strojim, zafizenim a automobiliim je pro zédkazniky samoziejmé
piipraven servis, a to jak predprodejni, zaruéni, tak i pozaruc¢ni. Aby byly nahradni dily
pii servisu vzdy rychle dodany, vede si spole¢nost své vlastni skladové hospodafstvi.
Veskeré prodavané produkty odpovidaji predpisiim a normam, které jsou platné v Ceské

republice, na Slovensku a v Evropské unii.

Firma ma Sirokou $kalu svych zdkazniki. Mezi hlavni patfi napf. zdkaznici
z oblasti zemédélstvi, lesniho hospodarstvi, komunalnich sluzeb, obci, ale také

zakaznici ze soukromého sektoru.

Spolecnost je drzitelem certifikatu systému managementu jakosti ISO 9001:2008
a V letoSnim roce se chysta ziskat certifikdt syst¢ému environmentalniho managementu

ISO 14 001:2004. Dale je firma také ¢lenem hospodatské komory Ceské republiky.
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4.4  Obrat spolecnosti

8 1

Obrat spole¢nosti mél za rok 2009 a 2010 klesajici tendenci. Bylo to zapfi¢inéno
hospodatskou recesi v téchto letech, ktera se SOME nevyhnula. Rok 2010 byl dokonce
prvnim rokem, kdy firma vykdazala zaporny vysledek hospodateni. Byl to projev tézké
situace v zemédélském sektoru a v prodeji vozi, a to predevsim v prvnim pololeti roku
2010. AvSak zvySenim trzeb v druhé poloviné roku uz nebylo mozné tuto ztratu
dorovnat. Rok 2011 byl rokem lepsim, trzby oproti pfedeslému roku vzrostly. Celkovy
obrat firmy se vySplhal na 773 355 000,- K¢.

Na celkovém obratu spolecnosti se podili zeméd¢€lska divize, divize lesnické a
komunalni techniky a divize automobilovd, s tim v§im samoziejm¢ spojeny servis a

nahradni dily. Na vyvoj obratu za jednotlivé roky mtizeme nahlédnout v obrazku 5.

Obrazek 5: Ro¢ni obraty spole¢nosti (1daje v tis. K<)
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Zdroj: vyrocni zprava spolecnosti

4.5 Pracovnici

Co se tyce pracovnikl spole¢nosti, tak v matetské firmé¢ v Jindfichové Hradci je

zameéstnavano 130 zameéstnanct, v dcefiné firmé SOME Sever 9 zaméstnanci a v druhé
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dcetfiné firmé¢ SOME Jizni Morava rovnéz 9 zaméstnanc. Na Slovensku spolecnost
SOME Slovakia zaméstnava 27 pracovnikii. Firma SOME dlouhodobé dba na
vzdélavani svych zaméstnancii a organizuje pro n¢ vzdélavaci a odborna Skoleni a

jazykové kurzy.

4.6 Skolici centrum

Spolec¢nost ma pro své zaméstnance vybudované vlastni Skolici stfedisko, které
bylo uvedeno do provozu v bieznu roku 2009. Je vystavéno v arcalu firmy
v Jindfichové Hradci za finan¢ni pomoci fondi EU. Impulsem pro vybudovani tohoto
centra bylo neustdlé zvySovani kvalifikace zaméstnanci v rdmci firemnich Skoleni.
Prostfednictvim Skoliciho centra chce SOME ziskat konkuren¢ni vyhodu a pfiblizit se
ke svému strategickému cili, ¢ili vytvofit kvalitni pracovni kolektiv. Probihaji zde
Skoleni zaméstnanctli spolecnosti s jednim hlavnim cilem, a to zaji$téni profesionalniho

rastu zameéstnancu.

4.7  Program SOME finance

Spolecnost pro své klienty pfipravila program SOME finance. Jedna se o
poskytovani finan¢nich sluzeb podle specifickych potieb klientd. Firma spolupracuje se
spole€nosti UniCredit Leasing, a. s. Pro zdkazniky nabizi specifické produkty. Tyto
produkty jsou zalozené a pfipravené predev§im na zaklad¢ dlouholeté zkuSenosti a
podle pozadavku klientd. Nabizené produkty jsou pro jednotlivé zékazniky dostatecné
flexibilni. Berou Vv potaz naroky zemédélského sektoru a také umoZznuji moznost Cerpat

dotace.
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3) Nastroje marketingové komunikace

5.1  Marketing spoleCnosti

Cilem spolec¢nosti SOME Jindfichiiv Hradec je sjednotit marketing celé firmy.
Nékteré marketingové dokumenty jsou pro prodavané produkty spole¢né. Jedna se
predevsim o tiStény materidl. Jednim z téchto dokumentl je brozura spolecnosti, ktera
obsahuje kompletni informace. Dale jsou k dispozici prospekty tykajici se jednotlivych

produktti.

Pro firmu je dulezité zachovat spole¢nou firemni identitu. I pfesto je vSak nutné
rozdélovat marketingovou podporu, predev§im pro divizi zeméd¢€lskych strojii a pro
divizi komunalni a lesnické techniky. Lisi se napf. formou prezentace. U zemédélské
divize jde o vystavy situované na polich apod. U divize komunalnich a lesnickych stroji
jde hlavné o rizna setkani starostl a zastupct technickych sluzeb. Dale se jedna napf.
0 inzerci. Mluvime o Casopisech a novinach, které se vénuji zemédélské oblasti a
tiskovinach vénujicich se komunalni a lesnické oblasti. V komunalni oblasti se jedna
pfedevs§im o vytvofeni dlouhodobych vztahii a neustdlé se ptipominani, protoze vétSina

obchodu zde zabere vice ¢asu.

Odpovédnou osobou za marketing a marketingovou komunikaci je
marketingovy manazer firmy Ing. Pavel Fucik, ktery vykonava svou funkci od roku
2010. Pfi jeho ¢innosti mu nejvice pomahaji jednotlivi produkt-manazefi ze zeméd¢lské
divize a z divize komunalni a lesnické. Produkt-manazer ma na starosti vzdy uréeny

druh stojl (napf. vinaiské, seci, apod.).

Cilova skupina zékaznikli spole¢nosti je vyhranéna nabizenymi produkty. Tudiz
to jsou predevSim zeméd€lci, sadafi, vinafi, technické sluzby, statni sprava a

samosprava, zahradnictvi, povodi fek, apod.
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5.2 Komunikaé¢ni mix spole¢nosti

Spole¢nost ke své marketingové komunikaci vyuziva tyto nastroje: reklamu,
podporu prodeje, public relations, pifimy marketing a osobni prodej. Jako svou
komunikacni strategii ma firma zvolenou strategii push. Tuto strategii pouziva zhruba
v 80 % pripadl, je vSak doplnéna i strategii pull. Divodem je charakter nabizeného

sortimentu, ktery stoji pfedev§im na osobnim prodeji.

Zvoleny cil spolecnosti komunikacnich respektive propagacnich akci je vhodné
zvolena forma prezentace firmy jako celku s cilem oslovit co nejvice zakaznikd a s tim

samoziejmé nabidnout prodavany sortiment.

5.2.1 Reklama

Tento néstroj komunika¢niho mixu neni ve spole¢nosti SOME Jindfichiiv
Hradec nejviditelngj$Sim ndstrojem, jak tomu obvykle byva. Reklama je pro firmu
budovani povédomi o existenci podniku pro zékazniky. Rada zakaznikd zna tuto

spole¢nost z inzerce, reklamy na internetu apod.

Nejcastéjsimi médii, v nichz firma své reklamy umistuje, jsou pravé internet,
tiskoviny (noviny, ¢asopisy) a dale je to také tvorba prospekti. Reklama je zalozena na
principu budovani jednotné image spolecnosti, ¢ili aby byla spolecnost viditelna,

snadno zapamatovatelna a pro zdkazniky zajimava.

Firma vychazi pti tvorbé reklamy z fazi Zivotniho cyklu produktu, to znamena,
napf. pifi uvadéni néjakého stroje i zafizeni do prodeje se snazi o co nejvétsi reklamu

spojenou piedevsim s PR ¢lanky.
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5.2.1.1 Reklama v ¢asopisech

Spole¢nost umistuje své reklamy predevs§im do zemédé€lskych Casopist, coz je

dano charakteristikou nabizeného sortimentu.

Jedna se o tyto Casopisy:

- Farmar, - Zahradnictvi,

- Mechanizace zeméd€lstvi, - Lesnicka prace,
- Komunalni technika, - Moderni obec,
- Komunalni Revue, - Odpady

- Vinaf a Sadaf, - Energie 21.

Reklama je do ¢asopisi umistovana zhruba pétkrat do mésice, a to do riiznych
publikaci. Velikosti reklamnich ploch jsou riizné, a to od cel¢ stranky ¢asopisu az po 1/8
stranky. Pfedevsim jsou zvefejnovany reklamy na vystavni dny a dale pak na veskerou
techniku (napf. traktory do sadli a vinic; komunalni traktory a piisluSenstvi; vetrejna
zelen a Skolkafstvi; sklizenl picnin; travniky; mechanizace pro zelené prace; zpracovani

a vyuziti bioodpadu; technika pro zahradniky apod.).

Obrazek 6: Reklama do ¢asopisu Farmar

some IRARI ORYAIAMBORGHINIFASSAME

R e VY VITTUTO PO EZKOU P rac

www.somejh.cz

er: Vaclav Zamecnik, kontakt: 724 145 861, e
o SOME Jindfichiv Hradec s. r. 0., JaroSovské 1267/11, 377 01 Jindfichiiv Hradec
tel.: 384 372 011, e-mail: some @somejh.cz, www.somejh.cz Na dosah Vasim potfebam i pfanim

i
"
i
7
:
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Zdroj: propagacni material spolecnosti
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Co se tyCe nakladl na reklamu v Casopisech, tvoii zhruba 60 % z celkového
rozpoctu reklamy. Firma se snazi vybirat ¢asopisy, které maji vyssi ndklad a udrzuji si
ur¢itou miru odbornosti. Ukazku reklamy z cCasopisu si mizeme prohlédnout

na obrazku 6.

Spolecnost pro své reklamy v Casopisech pouziva piedevsim formu informativni
a presvédcovaci. V mensi mife pak pouziva reklamu pfipominaci. Je dilezité zakazniky
nenucené navést na nabizeny sortiment firmy a touto kombinaci se to spolec¢nosti dafi.
Podle marketingového manazera jde o nejucinnéjsi verzi, protoze lidé jsou zahlceni
srovnavaci formou reklamy ze vSech stran. Tato inzerce je zaméfena na jednotlivé stroje

podle inzertniho planu, ktery je stanovovan vzdy na konci roku.

5.2.1.2 Reklama v novinach

Z celkového rozpoctu reklamy je vyhrazeno 25 % financnich prostiedkt na

reklamu umist'ovanou do novin. Firma inzeruje pfedevsim v téchto dvou tiskovinach:

- Zeméd¢lsky tydenik, - Zeméd¢élec.

Obrazek 7: Ukazka reklamy z novin Zemédélec
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Firma umistuje reklamu do kazdého z téchto denikd dvakrat az tiikrat do

mésice. Jedna se bud’ o konkrétni prospekt S prodavanou technikou, nebo reklamu
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v podobé¢ ¢lanku, ale firma zde také inzeruje nabizené sluzby SOME finance, které jsou

sméfovany na leasing, uvéry a pjcky v zemedélstvi.

5.2.1.3 Reklama na internetu

V ramci internetové reklamy se jednd o rozvoj webovych stranek spolecnosti.
Déle se internetovda reklama zaméfuje hlavné na budovani pozic v raznych

vyhledéavacich. Z finanéniho rozpoctu reklamy jde na tuto formu 15 %.
Firma umistuje své reklamy pfedevsim na téchto webech:

- Farmweb, - Inform

- Youtube, - Silva-regina.

Obrazek 8: Ukazka internetové reklamy

Y0|.| Tllbe E Q Prochaze

Malotraktor VOLCAN reverzni otocni fizeni + ¢elni pfikopové rameno.avi

somesH | @) Prinlasit se k odbéru 61 videi ¥

Zdroj: youtube.cz

V ramci téchto weblti miize firma samoziejmé sledovat, kolikrat lidé kliknou na
uvefejnénou reklamu, a to diky nastroji google analytics. Pro srovnani budou uvedeny
pocty klikd na jednotlivych webech za mésic. Na strankach Farmweb to bylo piesné

254 klikt na reklamni banner za mésic biezen.

moznosti jak lidé mohou vidét reklamu na tomto webu je, Ze se nejprve dostanou na

internetové stranky spolecnosti a az poté kliknou na odkaz reklamy, ktery je umistén
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pfimo na téchto strankach. Anebo moznost druha, kdy jdou piimo na Youtube a reklamu
vyhledaji sami. Za mésic bfezen si prohlédlo reklamni videa umisténa na tomto webu

presné 34 579 lidi.

V soucasné dob¢ spolec¢nost upousti od inzerce u zminovaného webu Inform. A
to z divodu nizké navstévnosti. Pocty se na téchto strankach pohybuji pod 50 klikt
za mésic. U webu Silva-regina dokonce uz spolecnost téméf rok inzerci nema, protoze
navs§tévnost byla opravdu miziva, a tak z tohoto diivodu nebylo vhodné zde reklamu

nadale ponechavat s ohledem na naklady.

5.2.1.4 Reklama v radiu, TV a billboardy

Téchto forem reklamy spole¢nost SOME nevyuziva.

5.2.1.5 Prospekty

U prospekti se spoleCnost zamétuje predevSim na popis nabizeného stroje
s vhodné feSenym designem. Grafické zpracovani téchto prospektu je vyuzivano jednak

jako letak pti prodeji stroje a dale také jako reklama do Casopist.

Vedle firemniho loga je na prospektu umistén nazev spole¢nosti prodavaného
stroje, spolu s logem. Hlavni dominantou je samoziejmé nabizeny produkt. Dale je zde

uveden kontakt na produkt-manazera, ktery ma na starosti prodej stroje a adresa firmy.

Na obrazku 9, ktery je na dalsi strané, si miizeme prohlédnout reklamni prospekt
prodavaného seciho stroje Péttinger. Na propagaénim listu si hned vSimneme loga
spolecnosti spolu se slogany: ,, Tim spravnym smerem* a ,,Na dosah Vasim potrebam i
pranim*“. A protoze se jednéd o seci stroj je reklama doplnéna dal$im sloganem ,, Kdo

dobre seje, lépe sklizi “.
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Obrazek 9: Ukazka prospektu seciho stroje

SOME .. SPOITINGER

AKCNI MODEL SECI KOMBINACE
T LION 301 + VITASEM 302 A

www.somejh.cz

Kdo dobre seje, lépe sklizi.

Produkt manaser: Libor Gulykaé, kontakt: 802 284 838, e-mail: gulykas @ somejh.cz
SOME Jindfichiv Hradec s. r. 0., Jarodovské 1267/1l, 377 01 Jindfichiv Hradec
tel.: 384 372 011, e-mail: some @somejh.cz, www.somejh.cz

Na dossh Vasim potiebam i prénim

Zdroj: propagacni material spolecnosti

Na obrazku 10 je ukazka reklamy vinohradnické techniky — rosi¢e a drtice
Agrimaster a Caffini, elektrické nizky a uvazovace Pellenc a pneumatické naradi
Campagnola. Opét je zde uveden nazev spolecnosti spolu s logem, slogany a dale nazvy
spolecnosti prodavanych stroji. Jak si lze povSimnout, reklamni prospekty maji

jednotny design pro lepsi zapamatovatelnost u klientl spolec¢nosti.

Obrazek 10: Ukazka prospektu vinohradnické techniky

www.somejh oz

©> SOME VINOHRADNICKA TECHNIKA
T spodnon 9

Prodej a servis zomédélska, lesnické a komunain{ techniky

SOME Jizni Morava, s.r. o., Brnénska 213, 696 11 Muténice

e-mail: morava@some] obchodni zastoupeni: 777 044 212, 777 044 012, 608 860 979

SOME Slovakia, s. 1. 0., ova 567/30, 908 51 Holié

tel.: +421 346 602 331, e-mail: some@some.sk, www.some.sk Na dosah Vadim poffebam i pfanim

Zdroj: propagacni material spolecnosti
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5.2.1.6 Hodnoceni efektivnosti reklamy

Efektivnost reklamy hodnoti spolecnost podle toho, o jaky druh reklamy jde. Co
se tyCe reklamy internetové, tak zde jiz nastroje, jak zméfit efektivitu existuji — napf.
google analytics, jak bylo uvedeno vySe. U tisténé inzerce je situace slozitéjsi.
Samoziejmé se muze zkoumat, kolik zakaznikl se na reklamu ozve. Ale inzerat neplni
jen funkci okamzitého prodeje stroje, ale také funkci informativni a pfipominaci. TakZze
je produkt neustale pfipominan a déle je Ctenat o produktu informovan. Z toho vyplyva,
ze muze udélat rozhodnuti pozdé€ji nebo na zaklad¢ jednani, které mtize byt podpotfeno
pravé touto inzerci. Poté je tézké urcit, na zaklade ceho se tak rozhodl. Spolecnost také
vyuziva méteni inzerce v tiskovinach. Jako priklad mize slouzit inzerce k vystavam,

kdy se nasledné zjistuje od zakazniki, na zaklad¢ jaké pozvanky se vystavy Gcastni.

5.2.2 Podpora prodeje

vvvvv

nez reklama. Vyplyva to hlavné z charakteristiky téchto dvou nastrojli, kdy podpora
prodeje skutecné ovliviiuje chovani spotiebitele rychleji. Spotiebitel vidi exponat, je
odménén, atd. a tyto impulsy zrychluji jeho chovani. To znamen4, Ze podpora prodeje je
pro zakazniky spole¢nosti jakousi motivaci. Cilem podpory prodeje firmy je okamzité
ovlivnéni chovéani spotiebitele. Spole¢nost vyuziva piedev§sim predvadécich akci,

reklamnich predméti, soutéZi a odmén.

5.2.2.1 Predvadéci akce

Tyto akce jsou propagovany formou prospektii a reklam v Casopisech a
novindch. Jednotlivi zdkaznici jsou na tyto akce zvani osobni pozvankou, ktera je
rozesilana bud’ posStou, nebo v elektronické podobé. Predvadéci akce jsou hlavni
dominantou spole¢nosti v jejim marketingovém komunika¢nim mixu. Na prospekty

téchto akci 1ze nahlédnout na obrazku 11.
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Obrazek 11: Pozvanka na Jarni vystavni dny SOME a Polni den SOME

some Pozvénka

www.somejh.cz

Tim W s
Vas zve - m
na 14. ro¢nk ‘i po‘nl de
Jarnich vystavnich @ some
dniit SOME
[gpnan?ch v aredlu spole&nosti i & 15. 9. 2009
v Jindfichové Hradel l(umenice nad Lipou

7.-10. 2. 2012

FIRMA SO'E PREDSTAVI SORTIMENT TECHTO FIREM:
SAME, LAMBORGHINI, SIGMA 4, DEUTZ-FAHR,
" GENIE-TEREX, JLG, POTTINGER, GALLIGNANI, O!HL!H, rmm
" KIRCHNER, AGRIMASTER, BOMFORD, ORSI, CAFFINI,
HARDI, ZUCAL, FARMET, CAMPAGNOLA, PELLENC,
2 BCS.IIIHM'OHI PERUZZO, DOPPSTADT, PEZZOLATO,
e RAVO, NILFISK, B.3, FAE

y Jarnich vystavnich dni SOME

Prodej a servis zemédélské, lesnické
a komunalni techniky

Zdroj: propagacni material spolecnosti

Jednou z predvadécich akci, kterou firma leto$ni rok uspotadala, byl 14. ro¢nik
Jarnich vystavnich dnit SOME, ktery se konal pocatkem unora. Byly zde vystavovany a
propagovany stroje od vybranych spolecnosti. Akce se konala ¢tyii dny, béhem kterych
mohli zadkaznici a Sirokd vefejnost pfijit navstivit spole¢nost a seznamit se s jejim

sortimentem.

Dalsi predvadéci akci spole¢nosti jsou tzv. ,,Polni dny®, které se konaji zhruba
tiikrat az Ctyfikrat do roka. Tato akce se kond vzdy konkrétni den v ur¢eném mésté.
Jsou zde predstavovany predvadéci techniky s praktickou ukizkou a moznosti
vyzkouseni navstévniky. Tyto ,,Polni dny*“ jsou akce Gcelné vytvotfené pro klienty ze
zemédelské sféry, kam jsou pozvani na zakladé kontaktu s obchodnikem, posStovnich
pozvanek nebo internetové reklamy. Vzdy je pfipraven zédbavny doprovodny program
pro navstévniky, a tak se na jedné scéné mize odehravat vice véci najednou (predvadéni
stroju, jednani o obchodech, PR akce). Akce je naro¢na s ohledem na organizaci ze
strany zajiSténi vystavovanych strojii a praktickych ukazek. Do organizovéni ,,Polnich

dni* je zapojena dana divize, dale pak produkt-manaZeti a samoziejmé také
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marketingovy manazer. Tuto akci navs§tévuji jak stavajici zakaznici, tak novi zakaznici a

Sirokd vefejnost.

5.2.2.2 Reklamni predméty

Reklamni pfedméty — kazdy obchodnik spole¢nosti ma narok na zakladé svého
prodeje vycCerpat si rozpocet na reklamni pfedméty. Jedna se naptiklad o tricka, mikiny,

ksiltovky, vesty, bundy, modely traktort, klicenky, metry, propisky, apod.

5.2.2.3 SoutéZe a odmény

V letosnim roce spolecnost napiiklad usporadala soutéz, kde navstévnici
webovych stranek odpovidali na otazky. Pokud po zodpovézeni zanechali sviij kontakt,
mohli vyhrat po slosovani vécné ceny. Byly to naptiklad: sekacka na travu, sekera, nebo

sleva na servisni prace.

Odmény — jedna se ptedevSim o darkové zbozi (darkové kose, drazs§i vécné
dary). Rizné odmény spolecnost poskytuje na zakladé pozadavki od obchodnich

zastupcu firmy. Vzdy je tento pozadavek prodiskutovan, je-li adekvatni.

5.2.2.4 Hodnoceni efektivnost podpory prodeje

Spole¢nost ma& pifimo podlozené, Ze podpora prodeje ovliviiuje chovani
zakaznik. Dokazuje to tim, ze po predvadécich a vystavnich akcich ma vétSinou
zvysené prodeje sortimentu. ZvySeny prodej zjisti spolenost na zaklad¢é systému, kdy
obchodni zastupci firmy zadavaji obchodni pfilezitosti do interniho systému firmy. Jde
o systém, ktery je uplatiiovan po jednotlivych vystavach. U téchto prileZitosti, zadava
obchodnik pole snazvem ,projekt. Marketingovému manaZerovi poté staci jen
vyfiltrovat jednotlivé projekty a okamzité vidi, kolik bylo celkem pfilezitosti, v jakém
objemu a s jakou pravdépodobnosti ptilezitost vyjde. Dale je zde mozné tuto piileZitost
sledovat az do jejiho konce, tzn. podepsani obchodu nebo naopak rozpusténi této

pfilezitosti.
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5.2.3 Public relations

V ramci tohoto néstroje vydava spolecnost kazdorocné¢ firemni broZzuru.
Spolecnost dale potfada verejné akce jako je sponzorovani sportovnich akci. Sponzoruje
fadu jindfichohradeckych sportovnich klubi, napf. Hokejovy klub Jindfichiv Hradec a

Hézena Jindtichiiv Hradec. Dale také sponzoruje kulturni akce, jako jsou plesy apod.

Firma také vyviji na urovni mistni samospravy lobbystické aktivity. To jak je
spolecnost vnimana klicovymi skupinami vefejnosti, se firma dozvida na zékladé

dotaznikl a na zaklad¢ jednani svych obchodnich zastupci.

Pro posileni vztahli s dodavateli a distributory organizuje spolecnost specidlni

akce. Jedna se o predvadéci akce, polni dny apod., které jsou popsané v kapitole 5.2.2.1.

5.2.4 Primy marketing

Tento nastroj spole¢nost vyuziva opravdu minimalné, a to pouze ve formé
e-shopu na svych webovych strankach. Z pohledu marketingového manazera e-shop
V této oblasti nebyl vhodné zvolenou strategii. Nyni dokonce spolec¢nost od této formy

prodeje sortimentu ustupuje.

Internetovy obchod bude fungovat uz jen minimalni dobu. Firmé se bohuzel pies
tento komunikaéni nastroj nepodafilo prodat jediny produkt z nabizeného sortimentu.
Ovsem na druhou stranu, spolec¢nost tento obchod vytvotila pouze na zkousku, jestli se

ovéti a bude fungovat.

Alespon pro piedstavu, jak internetovy obchod spole¢nosti funguje, si ho
popiSeme. Firma ve svém e-shopu pro zakazniky nabizi stroje STARJET, STARJET
Exclusive, travni sekacky, jednoosé malotraktory, mulcovace a Stipace dieva. Kazdy
konkrétni stroj je vZdy podrobné popsan, jaké ma funkce, kolik stoji, apod. Pro blizsi

ptredstavu Ize nahlédnout na obrazek 12 na dalsi strané.

Ovsem jak uz bylo zminéno, tato forma obchodu neni vhodna pro sortiment,

ktery je spolecnosti nabizen. Jedna se o stroje za pomérné vysokou c¢astku, a tak si
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zakaznik radéji obchod domluvi s obchodnim zastupcem, ktery mu vybranou techniku

mnohem lépe pfedstavi a prakticky ukaze.
Obrazek 12: Prodavany malotraktor v e-shopu

Jednoosy malotraktor Ferrari mc310

Ma na3e jednoosé stroje jde pfipevnit mnoho agregatd jako jsou pluhy,
kartdde, snéhové frézy, radlice, voziky, mulovade, bubnové sekadky,
drtice, pratové Zaci lidty a dalgi. Velkou whodou je, Ze si stadi koupit
jenom jeden jednoosy stroj a na néj pak dokoupit jeden...

T Cena: 40 600 K&

4

Zdroj: webové stranky spolecnosti

5.2.5 Osobni prodej

vvvvvv

spole¢nosti. Je to z diivodu charakteristiky proddvaného sortimentu, ktery tento prodej
pfimo vyzaduje. Cilem firmy u tohoto nastroje je dlouhodobé péstovat vztah se
zdkaznikem a docilit toho, aby byl vyrobek ¢i sluzba proddna v rdmci vystavy ¢i

veletrhu.

Pfi osobnim prodeji se spolecnost snazi predev§im o vybudovani vhodné formy

prezentace s cilem oslovit a ziskat co nejvice zadkaznikd.

V tomto nastroji spole¢nost uplatni marketingovou komunikaci 1épe nez
V nastrojich ostatnich. Jedna se o nejdulezitéjsi prvek komunikace, ovSem musi byt
doplnén 1 ostatnimi ndstroji, aby mohl pln¢ fungovat. Vyhoda, kterd pro firmu

Z osobniho prodeje plyne, je pfedevsim piimé a okamzité osloveni zakaznika.

5.2.5.1 Veletrhy, kterych se spole¢nost ucastni

Pro souCasné 1 nové zdkazniky firma pfipravuje kazdym rokem nékolik

moznosti, pii kterych mohou ziskat bliz§i pfehled nabidky spolecnosti ve vSech
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oblastech prodavané techniky. SOME Jindfichtv Hradec se tcastni vSech

co nejvetsi pocet zakaznikl firmy. Jedna se naptiklad o tyto:

- Techargo (Mezinarodni veletrh zem¢dé€lské techniky),

- Vinex (Mezinarodni vinaisky veletrh),

- Zemg zivitelka (Mezinarodni agrosalon),

- Urbis Invest (Mezinarodni veletrh investi¢nich pfileZitosti, podnikani a rozvoje
Vv regionech),

- Agrokomplex Nitra (Mezinarodni polnohospodaiska a potravinaiska vystava),

- Silva Regina (Mezinarodni lesnicky a myslivecky veletrh),

Na téchto akcich je prezentovan jak prodavany sortiment, tak i spole¢nost.
Vystavované produkty jsou vzdy podle zaméfeni konkrétni vystavy ¢i veletrhu.

O konkrétni akci se stara ureny tym lidi.

5.2.5.2 Hodnoceni efektivity osobniho prodeje

Spolecnost hodnoti efektivnost osobniho prodeje na zakladé naskytnutych
obchodnich pitilezitosti a navstévnosti zakaznikii vystav a veletrht, kteti jsou rozde€leni

na nove a stavajici zakazniky.

S timto nastrojem také firma ziskava dobrou zpétnou vazbu od zakazniki a to ve
form¢ dotazniku. Timto dotaznikem spolecnost zjiStuje, jak jsou jejich zakaznici
spokojeni s prodavanym zbozim a poskytovanymi sluzbami. Jejich nazory jsou

vyuzivany pouze pro potfeby firmy a nejsou nikde zvetejiiovany.

Dotaznik dostavaji navstévnici vzdy na veletrhu. Zakaznici v ném boduji
celkovou spokojenost se spolecnosti a jejimi sluzbami. Déle se firma dotazuje klientt,
zda by n&jakym zpiisobem vylepsili celkovou spokojenost, v jaké pracuji oblasti a jakou
spolecnost na veletrhu zastupuji a zda maji v planu navstivit dalsi veletrhy, které se
budou konat a jaké to jsou. Samoziejme, pokud si zdkaznici pieji znat vysledky tohoto

Setfeni, mohou uvést svilj e-mail a vysledky jim jsou zaslany. Celkové vyhodnoceni
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probiha vzdy po skonceni daného veletrhu. Na tento dotaznik lze nahlédnout

Vv ptilohéach prace.

Prostfednictvim tohoto nastroje si je firma védoma, Ze je zapotiebi vice se dostat
do podvédomi svych stavajicich zdkaznika, ale také téch potenciondlnich. Své silné
misto vidi v nabidce sortimentu a kvalité osobniho jednani svych obchodnich zastupca
na téchto akcich. Na zéklad¢ vyhodnoceni veletrhu probihd zavérecnd kritika a to
spole¢né s vedenim spole¢nosti, na které se navrhnou doporuceni nebo opatieni do dalsi

konané akce.

5.2.6 Tvorba rozpoctu na marketingovou komunikaci

Névrh na tvorbu marketingového rozpoctu podavd marketingovy manazer
spole¢nosti, a to na zdklad¢ jednani s jednotlivymi divizemi a déle je tento rozpocet

schvalovan spolu s vedenim spolecnosti.

Stanovuje se na zakladé charakteristiky trhu, potfeb spolecnosti, efektivity
jednotlivych akci a predevSim na zékladé financénich moznosti. Rozpocet je také

samoziejme tvoren na zaklad¢ cilii firmy a charakteru poskytovanych sluzeb.

5.2.6.1 Rozdéleni rozpo¢tu marketingové komunikace

Graf 1: Marketingovy rozpocet - podil jednotlivych nastroji na celkovém rozpoctu

M podpora prodeje
H reklama
i osobni prodej

M public relations

Zdroj: interni informace ze spolecnosti
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Co se tyce objemu finan¢nich prostiedkll na jednotlivé komunikacni nastroje,
nejvetsi Castka plyne na podporu prodeje, dale je to reklama, na dalSim misté je osobni
prodej a poté public relations. Procentudlni podil jednotlivych nastroji na

marketingovém rozpoctu je zachycen v grafu 1.

Celkové marketingové naklady spolecnosti ¢ini zhruba 8 milionit K¢. NejvéEtsi
podil rozpo¢tu zaujima komunika¢ni nastroj podpora prodeje. Je to dano povahou
prodavaného sortimentu zbozi. Jedna se o produkty urc¢ené k osobnimu prodeji. Osobni
prodej sam o sob& nestoji tolik nakladl, ale takovyto prodej je potieba podpofit

predevsim predvadécimi akcemi a vystavami.

Nejvetsi procento z rozpoctu podpory prodeje jde praveé na predvadéci akce, a to
konkrétné 90 %. DalSich 7 % z rozpoctu je vénovano na reklamni ptedméty a zbyla 3 %

tvoii soutéze a odmény.

Druhou nejvice financovanou polozkou je reklama. Finanéni prostiedky vydané
na tento nastroj tvoii 32 % z rozpoctu. Z téchto prostredkil jde nejveétsi ¢ast na reklamu
do Casopisi, a to konkrétn€ 60 %. Téméf 25 % financi putuje do novinovych reklam a

zbylych 15 % financi piedstavuje reklama internetova.

Tteti nejvice financovanou polozkou rozpoctu je osobni prodej, na ktery jde
18 % z celkového rozpoc¢tu marketingové komunikace. I kdyZ je osobni prodej pro
spole¢nost velmi diilezity, tak neni potfeba do néj investovat nejvyssi ¢astku z rozpoctu,

jak je popséano vyse.

Poslednim financovanym nastrojem je public relations. Na tento komunikaéni

nastroj je vyhrazeno 10 % finan¢nich prostfedkl z rozpoctu.

Nastroj marketingové komunikace, ktery financovan neni, je ptimy prodej — €ili
e-shop spole¢nosti. Jak uz bylo zmifiovano v popisu nastroje v kapitole 5.2.4, tento
prodej neni pro firmu ziskovy. Doposud nebyl prodan zadny produkt, a tak spole¢nost

od tohoto prodeje ustupuje.
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6 NavrzZeni novych nastroji marketingové

komunikace

6.1 Dotaznikovy priuzkum

Na zéklad¢ zjisténych informaci o komunikac¢nich nastrojich spole¢nosti byl
vyhotoven dotaznik, ktery byl elektronicky rozeslan mezi zakazniky firmy. Nasledné
bylo od téchto oslovenych zakazniki podrobn¢ zjistovéano, jak pravé oni vnimaji
komunika¢ni mix spolecnosti a dalsi aspekty tykajici se této oblasti. Zkoumano bylo
obecné povédomi zakazniki o firm¢. A to z divodu pripadného zlepSeni nastroji

komunika¢niho mixu firmy.

6.2 Tvorba dotazniku

Pti tvorbé dotazniku bylo dbano na jednoduchost a jasnost otazek, na logickou
strukturu a samoziejmé také na ¢asovou nenaroc¢nost. Dotaznik byl anonymni. Skladal
se z kratkého uvodu, ve kterém byl objasnén duvod vyplnéni. Poté nasledovalo 22
otazek. Na konci dotazniku byla moZnost vyjadieni pfipominek a moZznych poznamek
K jednotlivym otazkam. Na dotaznik lze nahlédnout v pfilohach prace. Otazky byly

vytvofené piimo pro zdkazniky spolecnosti.

6.3  Vyhodnoceni dotazniku

Ziskana data a informace z dotazniku byla zpracovana v programu MS Office
Excel 2010. K n¢kterym otazkam je dale vytvoten graf pro lepsi pichlednost odpovédi.
Na vétSinu otazek bylo mozno odpovédét ano €i ne, dale s ptipadnou dopliujici otazkou
na upiesnéni odpovédi. Nekolik otdzek bylo otevienych a nékteré mély na vybér

odpovédi z vice moznosti.
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Hlavnim zamérem bylo ziskat co nejvice objektivnich odpovédi a pravé na jejich
zakladé navrhnout ptipadnd zlepsSeni, ktera by vedla k vétSimu poctu zdkaznikli a
dostani jména firmy do podvédomi potencionalnich zakaznikti. Na rozeslany dotaznik
odpovédelo celkem 42 dotazovanych klienti, ktefi od firmy nakupuji zeméd¢€lskou ¢i
komundlni a lesnickou techniku nebo ptipadné vyuzivaji sluzeb, které poskytuje (servis,

nahradni dily, atd.).

6.4 Informace ziskané od zakazniku

V této kapitole bude popsdno vyhodnoceni ziskanych informaci z dotazniku,
ktery vyplnovali obeslani zdkaznici. U nékterych otazek v pripad¢ potieby bude uveden
graf a dale v pfipad¢ potieby bude navrzeno mozné zlepSeni, které bude konkrétné

rozepsano V dalsi kapitole.
Otazka 1: Odkud firmu znate?

Nejvice se spolecnost zaryla do povédomi svych zdkaznikii prostfednictvim
pfedvadecich akei, at’ uz to byl tzv. polni den ¢i nékterd z vystav. Ddle klienti firmy
hodné daji na doporuceni od jinych zakaznikt firmy. Naproti tomu jen pouhych 9 %
dotazovanych zné spolecnost pouze zreklamy. Uz zde je signal, ze na reklamé

spolecnosti by se mélo néco pozmeénit pripadné vylepsit.

Graf 2: Otazka ¢. 1

M reklama

H veletrh

i predvadéci akce
M doporuceni

Mjiné

Zdroj: viastni tvorba

Velmi dobrym vysledkem pro spole¢nost je zndmost firmy na zakladé

doporuceni od jinych zdkaznikd. Zhruba stejny vysledek maji veletrhy. 13 %
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dotdzanych znd spolecnost na zdkladé osobnich vztahi nebo vlastniho vybéru mezi

ostatnimi konkurenty.
Otazka 2: Jak dlouho jste zakaznikem firmy?

Ptevaznou vétSinu veskerych zdkaznikli tvofi skupina, ktera se spoleCnosti
obchoduje v ¢asovém horizontu 6 — 10 let. Dalsi skupinu zakaznikt tvofi klienti, ktefi
firmu znaji 1 — 5 let. Ostatni dotazovani jsou zakazniky firmy 10 — 15 let nebo dokonce

vice.

Graf 3: Otazka ¢&. 2

EM1-5let
H6-10Ilet
M10-15let

M 15 let a vice

Zdroj: vlastni tvorba
Otdzka 3: Nakupujete od firmy nabizeny sortiment hmotnych produkta?

PrevaZzna vétSina dotazovanych od spolecnosti nabizeny sortiment hmotnych
produkti nakupuje, a to konkrétné 81 % dotazovanych. Zbyli osloveni u firmy vyuzivaji

nabizenych sluzeb, at’ uzZ se to tyka servisu ¢i poradenstvi pii nakupu nahradnich dild.
Otazka 4: Pokud ano, jaky sortiment od firmy nakupujete?

Tato otazka navazuje na predchozi. Nejvice dotazovani klienti od spole¢nosti
pofizuji zemédelskou techniku. Tuto techniku nakupuje 53 % dotazanych. Jednd se
pfedevSim o zeméd¢lskd druZstva a drobné zivnostniky v oblasti zemédélstvi.
Komunalni techniku nakupuje 26 % a techniku lesnickou si od spolecnosti potfizuje

zbylych 21 % dotazanych.
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Otdazka 5: Na zakladé ¢eho jste se rozhodli s firmou uskutecnit obchod?

Nejvétsi podil, a to konkrétné celych 70 % dotazovanych klientd, ktefi byli
dotaznikem obeslani, odpovedéli, ze uskutecnili svilj obchod se spole¢nosti na zaklade
predvadéci akce. Piedvadéci akce, respektive podpora prodeje firmy, je také nejvice
z marketingového rozpoctu financovana. Zde se prokazalo, ze firma investuje penize do

spravného mista.

Oproti tomu ptekvapujicim zjist€énim bylo, Ze pouhych 9 % zakaznikli svij
obchod uskutecnilo na zékladé navstévy veletrhu. Zde by stdlo o tvahu, zda by se na

tomto nastroji komunika¢niho mixu nedalo néco vylepsit.

Na doporuceni od ostatnich zakazniki da rovnych 16 % dotazovanych. Je to
vysledek vice nez uspokojivy. Zde je poznat, ze nékteti zdkaznici §ifi dal svoji

spokojenost i mezi ostatni. Pro firmu je to velmi dobry zptisob propagace.

Zbylych 5 % dotdzanych klientli se rozhodlo uskute¢nit obchod na zakladé
svého vlastniho prizkumu trhu a pfesvédCeni se o kvalité prodavané¢ho sortimentu,

ktery spole¢nost nabizi.

Graf 4: Otazka ¢. 5
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Zdroj: vlastni tvorba
Otazka 6: Jaky zpusob reklamy Vas osobné nejvice oslovi?

V této otazce dotazovani mohli oznacit vice moznosti. Nejvice oznacovanym
zpusobem reklamy, ktery dotazované zakazniky nejvice oslovi, byly prospekty, a proto

by se firma na tuto formu reklamy méla i nadale zamétovat.
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Reklama v televizi a reklama v ¢asopisech jsou dal$imi nejvice zodpovidanymi
zpusoby, které klienty nejvice zaujmou. Reklamu do Casopist firma umistuje kazdy
mésic, ale na reklamu televizni neni spolecnost zaméfena viibec. Zde by opét stalo za

uvahu poptemyslet o této formé zviditelnéni se mezi zékazniky.

Déle nejvice oznaCovanymi zplsoby reklamy byla reklama internetova a
reklama v radiu. Internetovou reklamu spole¢nost v této dobé provozuje na tiech
webech, takze by se mohlo vyuzit webu dalSiho, kam by se umistil reklamni banner.
Reklamy v radiu firma nevyuziva. Konkrétné 12 % dotazanych zakazniki tato forma
reklamy oslovi nejvice. Takze i1 v této form¢ propagace by spolecnost méla vidét dalsi

mozny zpusob zviditelnéni spolecnosti.

Prekvapenim byl vysledek reklamy v novinach. Pouhych 8 % dotazanych tento
zpusob oslovi nejvice. Ale tento vysledek je i viceméné dany tim, Ze noviny v posledni
dob¢ zaznamenaly ¢aste¢ny upadek, co se Cteni tyCe. VéEtsina téchto denikll je dostupna

na internetu, a tak lecktery ¢tenar zvoli variantu, Ze si noviny pieéte zde.

Uplné nejméné oznaGovanou reklamou, kterd zaujme, byly billboardy.

Spolec¢nost této formy ovSem vilbec nevyuziva.

Graf 5: Otazka ¢&. 6
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Zdroj: vlastni tvorba
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Otdzka 7. Zaregistrovali jste v nékterych médiich reklamu firmy?

Na tuto otazku, zda byla =zaregistrovana reklama v nékterych médiich,
zodpovédéli zakaznici drtivou vétSinou, ze ano. Celkove to bylo 92 %. Je to dano také
tim, ze vétSina dotazovanych klienti odebira cCasopisy nebo noviny, do kterych
spole€nost pravé své reklamy umistuje. Zbylych 8 % reklamu v Zadnych médiich

nezaznamenalo.
Otdzka 8: Pokud ano, kde jste reklamu firmy zaznamenali?

V této otazce dotazovani mohli vybirat vice moznosti do svych odpovédi.

Nejcastéji reklamu zakaznici zaznamenali v ¢asopise, a to konkrétné 43 %.

Dal$im nejcastéjsim mistem, kde klienti reklamu zaznamenali, byl prospekt. At
uz to byl prospekt, ktery pravidelné od firmy dostavaji nebo prospekt, ktery dostali pii
osobnim setkani. 19 % dotazanych zaznamenalo reklamu spole¢nosti v novinach a 11 %

zakaznikl zaznamenalo reklamu internetovou.

Graf 6: Otazka ¢&. 8
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Zdroj: vlastni tvorba
Otdazka 9: Navstivili jste webové stranky firmy?

Webové stranky spole¢nosti navstivilo celkem 92 % zakaznikd, zbylych 8 %,

k velkému piekvapeni nikoli.
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Otazka 10: Zaznamenali jste fungovani e-shopu na webovych strankach firmy?

Tato otazka ma lehkou navaznost na otazku predchozi. E-shop, ktery spolecnost

provozuje, je umistén pravé na webovych strankach firmy.

Fungovéni tohoto prodeje zaznamenalo 61 % dotazovanych zdkazniki. OvSem
pouze si tento obchod prohlédli, ale neuvazovali, Ze by si touto formou prodeje néco
pofidili, jak mnozi uvadéli v pozndmkach. Na druhou stranu 39 % dotazanych ani

provoz tohoto prodeje na webu spolecnosti nezaznamenalo.
Otazka 11: Navstivili jste ,,Polni dny*“ poradané firmou?

Na otazku, zda zékaznici navstivili ,,Polni dny*, které firma kazdoro¢né potada,
odpovédélo 64 % dotazovanych, ze ano. N¢kteti pak dale v poznamkach uvadéli, ze
tyto akce navstévuji pravidelné. Ostatnich 36 % oslovenych klientd ,,Polni dny*
nenavstivilo. OvSem néktefi dale uvedli, ze se sice nezucastnili, ale védi o nich anebo se

chystaji, ze je v budoucnu navstivi.
Otazka 12: Pokud ano, co Vas na této akci nejvice zaujalo?

Tato otdzka ma opé€t nadvaznost na otazku predchozi. Celkové ohodnoceni akce
»Polni dny*“ bylo velice kladné. Zakaznici ve svych poznamkach a pfipominkach tuto
formu prezentace firmy zvolili jako nejlepsi zpusob, pii kterém se mohou nejvice a

nejlépe seznamit s nabizenym sortimentem.

Nejvice dotazanych odpovédélo, Ze je oslovi prohlidka nové nabizenych stroju, a
to celkem 41 % oslovenych zakaznikli. Hned po tomto mélo nejvice ohlasi predvadéni
strojil v praxi a moznost osobniho vyzkouseni. Toto oslovilo 36 % dotazanych. Zbylych

22 % klientt ohodnotilo tuto akci ,,Polni dny* jako komplex.

Zcela vSichni zékaznici, co byli osloveni timto dotaznikem a tuto akci navstivili,
ji hodnotili velmi kladnym zpisobem. A tak i nadéle by se spole¢nost méla na tyto
»Polni dny* zamétovat, aby byli jak stavajici zdkaznici, tak i ti potencionalni stale tak
spokojeni jako jsou doposud. Bylo by i vhodné popiemyslet o uspofadani téchto dnt

vicekrat do roka, nez jsou konany doposud.

53



Otazka 13: Navstivili jste vystavni stanek firmy na veletrhu?

Dalsi otdzka v dotazniku byla zaméfena na osobni prodej, a to konkrétné¢ na
veletrhy. Celkem 87 % odpovidajicich zakazniki jiz navstivilo vystavni stanek
spolecnosti na né&jakém veletrhu a dale v poznamkach bylo uvedeno, Ze firmu na

veletrzich navstévuji pravidelné.

Zbyvajicich 13 % dotdzanych odpovédélo, Ze spolecnost na veletrhu
nenavstivili. Nékteii ovSem do poznamek uvedli, Zze navstévuji radéji predvadéci akce

typu ,,Polni dny*.
Otazka 14: Pokud ano, na kterém veletrhu to bylo?

Ptekvapenim bylo, Ze dotazovani ve svych odpovédich uvadéli pouze tii
veletrhy, na kterych spolecnost navstivili. Byl to vinafsky veletrh Vinex, a veletrhy
Zemé Zivitelka a Techagro. Dotazovani opét mohli ve svych odpovédich uvést vice

moznosti.

Tato otazka ukazala, Ze zcela nejvice nav§tévovanymi veletrhy mezi zakazniky
jsou pravé Zemé Zivitelka a Techagro. Jen nékteii navstivi jesté dalsi, a to Vinex.
V nésledujicim grafu je uvedena celkova néavstévnost dotazovanych klientd téchto

veletrhu.

Graf 7: Otazka ¢. 14

Vinex h 12%

Zemé Zivitelka 45%

Techagro 43%

0, [ 0, 0, 0, 0,
0% 10% 20% 30% 40% >0% Zdroj: vlastni tvorba
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Otazka 15: Dostavate od firmy propagac¢ni material?

U této otazky uvedlo celkem 68 % dotazovanych, ze propagacni materidly od

firmy dostavaji. Zbylych 32 % odpovédélo, Ze tyto materialy nedostavaji.

Je to zhruba tfetina zédkazniki, ktefi nedostavaji propagacni material. Tato Cast
zakaznik rozhodné neni pro spole¢nost zanedbatelna, a tak by se firma respektive
marketingovy manazer mél zaméfit na to, aby vSichni Klienti méli k danym

propagac¢nim materialtim piistup.
Otdzka 16: Zaznamenali jste u firmy PR aktivity?

Tyto aktivity u spolecnosti zaznamenalo celkem 77 % dotdzanych zakaznikd.
Neékteti pak dale uvadéli do poznamek, Zze by u spoleCnosti uvitali, kdyby zacala
vydavat firemni Casopis. Zékaznici by se prostiednictvim tohoto casopisu dovédéli

veskeré novinky o spole¢nosti.

Ostatnich 23 % oslovenych klienti uvedlo, ze tyto aktivity nezaznamenalo.
Nékteti dokonce 1 v poznamkach uvedli, ze nevi, co si pod timto pojmem maji

predstavit.
Otazka 17: Zaznamenali jste u firmy ¢innost marketingového manaZera?

U této otazky byl zaznamenan velmi piekvapivy vysledek. Odpovédi byly
zhruba pll na pil. Celkem 54 % dotazovanych zakaznik si je védomo cinnosti
marketingového manazera ve firmé, ovsem zbylych 46 % klientli o fungovani tohoto
manazera ve spole¢nosti nevi. Nékteti pak dale uvedli, Ze si nejsou védomi toho, Ze tuto
funkci zastava jen jeden Cloveék, ale ze ve firmé& existuje celé oddé€leni, které ma

problematiku marketingu spole¢nosti na starosti.

Z tohoto Setfeni plyne, ze by se marketingovy manazer mél vice angaZovat, aby

se vice dostal do podvédomi zékazniki spolecnosti.
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Otazka 18: Doporudili byste firmé néjaké zmény tykajici se jeji reklamy?

Zmény v oblasti reklamy by doporucily zhruba dvé tietiny oslovenych
zakaznikl. V otazce nasledujici bude uvedeno, co konkrétné¢ by chtéli klienti zménit.

Zbyla tfetina dotazovanych by nic neménila.
Otazka 19: Pokud ano, jaké zmény by to napriklad mély byt?

Nejvice by zakaznici uvitali vétsi kreativitu, co se reklamy tyce. Toto by si pralo
ptresné 35 % odpovidajicich. 27 % oslovenych by chtélo mit vétsi dostupnost reklamy,
zde se jedna pravdépodobné o dostupnost propagacniho materialu, ktery spolecnost

svym zakazniklim pravidelné poskytuje.

Rozsiteni reklamy bylo tfeti nejvice uvadénou volbou zlepSeni. V poznamkach
pak klienti uvadeli, ze by firma mohla mit reklamu v nékterych radiich nebo dokonce
Vv regionalnim televiznim vysilani. Déle pak zhruba 15 % dotazanych uvedlo, Ze by se

spolecnost ve své reklamé mohla vice zaméfit na kone¢ného zédkaznika.

Graf 8: Otazka ¢. 19

.
rozditeni reklamy  |————— 23%

vét$i dostupnost 27%

vétsi kreativita 35%

vétsi zaméfeni na zékaznika ﬁ 15%

0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: vlastni tvorba
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Otazka 20: Rozsitili byste néjakym zpusobem propagaci této firmy?

Zhruba 80 % oslovenych zakaznikii by propagaci nijak nerozsifovalo. Zbylych

20 % ovSem ano, a to jakymi zpiisoby, je uvedeno v nasledujici otazce.
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Otazka 21: Pokud ano, jakym zpisobem by to napriklad mélo byt?

Nejvice uvadénym piikladem rozSifeni propagace spolecnosti respektive
nabizeného sortimentu bylo u oslovenych zakazniki, castéj$i ptijcovani techniky do
podnikd.

Dalsi nejvice uvadénym navrhem na rozsifeni propagace byla vétsi iniciativa
Vv oblasti PR. Coz bylo spojené piedev§im se zalozenim firemniho ¢asopisu. Zbylych

16 % by si ptalo uspotadat vice predvadécich akei.

Otizka 22: Ohodnot'te komunikacni nastroje firmy (dle svého wuvaZzeni) od

nejdulezitéjSiho k nejméné dilezitému.

V této otdzce méli osloveni zdkaznici podle svého osobniho uvazeni ohodnotit
nastroje komunikaéniho mixu firmy, jak moc je ktery pro spolecnost dulezity.
dialezity). Celkové vysledky u jednotlivych nastroji byly zprimérovany a vysledny

zebticek dulezitosti jednotlivych néstroji je zde:

Osobni prodej — 38 %
Podpora prodeje — 32 %
Reklama — 13 %

Public relations — 10 %

o B~ w0 D

Ptimy marketing — 7 %

Jako nejdiilezitéjsi nastroj komunika¢niho mixu osloveni klienti pro firmu zvolili
osobni prodej, dale pak podporu prodeje. V poznamkéach pak nékteii jesté uvedli, Ze
tyto dva nastroje by mély mit pro spolecnost stejnou vdhu, protoZe se navzijem

dopliiuji. Tohoto faktu si je velmi dobfe védoma i spolenost sama.

Na treti misto v Zebficku dileZitosti nastrojli uvedli zdkaznici reklamu, dale pak
public relations a misto posledni pfifadili dotazovani pfimému marketingu. Néktefi
zakaznici uvedli do poznamek, pro¢ pfimy marketing fadi na posledni misto. Je to
z davodi, které jsou firme opét znamé, a diky nimz spole¢nost od této formy prodeje

také ustupuje.
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7 Vysledky

7.1  Zhodnoceni stavajiciho komunika¢niho mixu

firmy

Stavajici komunika¢ni mix spolecnosti se sklada zreklamy — v casopisech,
novinach, na internetu a z prospektt. Tyto formy reklamy jsou vyuzivany vhodné. Co se
tyCe oslovenych zdkaznikl, ti by chtéli reklamu firmy néjakym zplisobem rozsifit,
pfedevs§im proto, aby byla vice dostupnd. Dal§im nastrojem marketingové komunikace
je podpora prodeje. Tato forma propagace je mezi zékazniky spolecnosti velice
oblibend, a to predevsim diky ,,Polnim dnim*, které¢ firma porada nékolikrat do roka.
Osobni prodej patii mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu firmy. Tento prodej
neodmysliteln¢ patii k charakteru prodavaného sortimentu. Proto firmé piilis
nevyhovuje komunikaéni nastroj piimy marketing — respektive e-shop, a z tohoto
divodu zac¢ina spole¢nost od tohoto prodeje ustupovat. Posledni nastroj komunika¢niho
mixu, ktery spole¢nost vyuziva je public relations. Jedna se o nastroj, na kterém by
spole¢nost méla jesté zapracovat, aby byl pro ni vice pfinosnym a pro zakazniky vice

atraktivnim.

7.2  Konkrétni navrhy na zlepSeni komunikacniho

mixu

Nasledné navrhy na zlepSeni stavajictho komunikaéniho mixu spolecnosti se
budou odvijet pfedevsim od vysledkli dotaznikového Setfeni, které probe&hlo mezi

zakazniky firmy.
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7.2.1 Reklama v radiu

Reklama v radiu by byla zcela jisté efektivni volbou. Jedna se o formu reklamy,
ktera slouzi pro rychlé budovani povédomi mezi potencionalnimi zakazniky. Jak
potvrdili i sami osloveni stavajici zakaznici firmy, tuto formu reklamy by u spole¢nosti

radi uvitali.

V dnesni dob¢ radia se samotnou tvorbou reklamniho spotu radi pomohou.
Ovsem pfi volbé rozhlasové kampané se musi brat v ivahu pocet potencionalnich
posluchacii, poCet posluchact v cilové skupiné a primérna doba poslechu zvolené

rozhlasové stanice.

Pro radiovou reklamu by mohlo byt naptiklad zvoleno radio Impuls, které patii
mezi jedno z nejznaméjSich a nejposlouchanéjsich Ceskych radii, coz také pridava na
vEtsi pravdépodobnosti ziskdni novych potencionalnich zakaznik.

Cena reklamniho spotu v tomto radiu se odviji od n¢kolika faktor. Jedna se
hlavné o poslechovost stanice, stopdz spotl a jejich pocet a v neposledni fadé o cené
rozhoduje vysilaci ¢as reklamy. Réadio Impuls vyhotovi pro firmu na pozadani CD

s nahravkami reklamy, které budou vysilany. Ceny 30 vtefinového reklamniho spotu

Vv jednotlivych vysilacich Casech jsou uvedeny na obrazku 13.

Obrazek 13: Cenik reklamniho spotu radia Impuls v K¢

PIAMPULS)

CENIK REKLAMNIHO VYSILANI | spot 30" Raaaadio
Casové pasmo 0-6 6-7 7-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Impuls - celoploiné 2 200 16 000 27 500 27 500 18 300 17 200 12 100 4 800 3 300

Zdroj: webové stranky radia Impuls

Vyroba 30 vtefinového spotu radiem vychazi zhruba na 4000 K¢&, kdyby firma
chtéla tyto nadklady snizit, musela by si takovyto spot vyrobit sama a poté by platila

pouze za piehravani.
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7.2.2 Reklamav TV

Reklama v regionalni televizi je dal§im navrhem zlepSeni komunika¢niho mixu.
Osloveni zékaznici v dotazniku pozadovali po firmé vétsi dostupnost reklamy, vétsi
kreativitu a vét$i zameéfeni na zakaznika. Dobra televizni reklama mutze splnit vSechny

tyto pozadavky najednou.

Pro reklamu by mohla byt zvolena regionalni televize pro Jizni Cechy a Jizni
Moravu RTA. Reklamni spot ¢i sponzoring V této regionalni stanici by byl pro
spolecnost zcela jisté finanéné dostupnym. Propagovat by firma mohla jak spolecnost

samotnou, tak i chystané predvadéci a vystavni akce a jiné rizné novinky.

V nasledujicim obrazku jsou uvedeny ceny reklamnich spoti a ceny mozného
reklamniho sponzoringu. Tento zpusob reklamy by byl pro firmu zcela jisté efektivni,
protoze touto formou prezentace spolecnosti by bylo osloveno velké mnoZzstvi divaki,

mezi kterymi mohou byt dalsi potencionalni zdkaznici.

Obrazek 14: Ceny reklamy v regionalni televizi RTA

Reklamni spot 30s:

| RTA Jizni Gechy

| 5.000 - K&
| RTAJizni Morava ‘ 5.000 - K&
| RTAOstrava ‘ 5.000 - K&
| RTAZIin ‘ 5.000 - K&

Koeficient délky reklamniho spotu :

[5s [10s [15s [20s [255 [30s [355 [40s [45s [50s [55s [60s
’a’gh?s .85 [0.05 ’T\us |1.45 |E|1,?5 W’?

Sponzoring {10s - vzkaz s logem a nazvem firmy) - cena za 1 studio:

|éasom|’ra ‘ 2.000,- K&
|Po&asi ‘ 2000 - K&
||nrosewis ‘ 2000 - K&

Zdroj: webové stranky regionalni televize RTA
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7.2.3 Firemni Casopis

Dalsi navrh na zlepSeni komunika¢niho mixu se tykd nastroje public relations.
Konkrétné by Slo o zalozeni firemniho ¢asopisu, po kterém volaji i néktefi z oslovenych

zakaznik.

Tento ¢asopis, by musel byt precizné zpracovan, aby dosahl pozadovaného
uspéchu. Mohl by se naptiklad vydéavat i ve vice jazycich a mohl by byt i pravidelné
umist'ovan na webovych strankach spolecnosti. Zajisté by se stal dobrym nastrojem pro

posileni PR aktivit spole¢nosti. Casopis by mohl byt vydavan étvrtletnd.

Objevovaly by se v ném dilezité ¢lanky a fotografie o déni ve firm¢ i mimo ni.
Déle by zde mohly byt uvadény a popisovany rizné akce, které spolecnost potrada c¢i
teprve potadat bude. Jednalo by se o akce poradané firmou pro své zaméstnance,
obchodni partnery, ale také 1 pro Sirokou vefejnost. Timto by firma zajisté zlepSila
spoleenské vztahy. Tato publikace by pravdépodobné nebyla k volnému prodeji.
K dostani by byla ve firm¢.

7.2.4 Dalsi web pro internetovou reklamu

Tato forma reklamy je v dne$ni dobé velmi hojné vyuzivana a také velmi
efektivni. Spolecnost sice jiZ tuto reklamu m4, ale pouze na tfech webech a to viceméné
S jednostrannym zaméfenim téchto webt. Vice ucinné by bylo umisténi reklamniho

banneru na vicetucelovém prohlizeci, a to konkrétné na Google.cz.

Na webovych strankach Google.cz je moznost reklamy AdWords. Jedna se o
systém, kdy uzivatelé webu zadaji do vyhleddvace klicova slova, kterd jsou zvolena
firmou. Po vyhledani téchto slov se kromé vysledkti vyhledavani muize zobrazit i
reklama firmy. To znamena, ze reklama se bude zobrazovat pouze cilové skupiné, ktera
projevila o firmu zajem. Zde se pohybuje primérna cena za jedno kliknuti kolem 1,60
K¢. Firma si ovSem sama miZe nastavit svllj rozpocet, ktery nechce naptf. za den

piekrocit.
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Jednou z vyhod je, ze firma si mize upravovat reklamy a ménit rozpocet az do
dosazeni ocekavanych vysledk. U této formy reklamy nejsou stanoveny minimalni
vydaje a ani neni stanovena délka trvani kampané. Obrovskou vyhodou této formy
reklamy je, ze firma plati az tehdy, pokud né¢kdo klikne na zobrazenou reklamu nikoli
jen za zobrazeni, coz tedy pro firmu znamend, ze kazda koruna z tohoto rozpoctu je
doslova vyuzita k ziskani novych potenciondlnich zékaznikti. U této formy reklamy by
se jednalo zcela jisté o velmi efektivni zpiisob propagace, protoze dnes vyhledavac

spolecnosti Google vyuziva témér kazdy.

7.2.5 Vétsi angazovanost marketingového manaZzera

Ke komunika¢nimu mixu firmy neodmyslitelné patii marketingovy manazer.
Dotaznikovy prizkum mezi zdkazniky firmy prokazal, Ze témét polovina oslovenych
¢innost tohoto manazera ve spole¢nosti nezaznamenala. Coz je pravdépodobné dano
tim, ze marketingovy manazer pisobi v rdmci marketingu uvnitié spole¢nosti, ale na

druhou stranu venku zdkaznici nevédi, kdo za touto praci stoji.

A tak by bylo zapotifebi a vhodné, aby se tento manazer dostal vice do
podvédomi zdkaznikd firmy. Jednim z mozZznych zpisobi, jak tohoto docilit, by byla
moznost pfi rozesilani propaga¢niho materialu spolecnosti. Marketingovy manaZer by

mohl jako zastupce celé spolecnosti tento material mezi zadkazniky pravidelné rozesilat.

Dal$i moznosti jak se vice zviditelnit by mohly byt Clanky psané ptimo
marketingovym manazerem, které by mohly byt umistovany na webu spole¢nosti anebo
v navrhovaném firemnim casopise. V tomto Casopise by marketingovy manazer mohl
mit naptiklad vyhrazené misto, kde by pravidelné publikoval. Jeho ¢lanky by se tykaly

jak novinek v oblasti firemniho marketingu, tak i obecnych poznatkd.

7.2.6 Ostatni mozné navrhy

Zde budou uvedeny ostatni navrhy, které dale vyplynuly z odpovédi

dotazovanych klienti.
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Prvni navrh bude smétovan do osobniho prodeje. V otazce ¢. 5, kde zakaznici
odpovidali, na zakladé ¢eho uskutecnili s firmou obchod, jen pouhych 9 % vybralo
moznost veletrhu. Bylo by tedy vhodné vice se zaméFit na prezentace techniky na téchto
akcich a jesté vice ji propracovat, aby potencionalni klienti obchod uzavieli. Dobrym
zpusobem piesvédceni by naptiklad byla sleva z pivodni ceny vystavovaného produktu

pfi uzavieni obchodu na misté.

Dalsi navrh je v rdmci néstroje podpory prodeje, kde velmi velky uspéch sklizeji
»Polni dny“. A tak by bylo vhodné uspotadat tyto akce vicekrat do roka, nez tomu
obvykle byva. Spokojeni by byli jak klienti, tak zajisté spole¢nost, protoze pravé na

zaklad¢ téchto akci se nejvice zakaznikil rozhodne sviij obchod uskutecnit.

A dale je zde navrh tykajici se prospektl. Nekolik klientd uvedlo, Ze tento
propagacni material pravidelné¢ nedostava. A tak by bylo vhodné, aby byla vedena
agenda vSech zakaznika, ktefi si pieji tyto materidly pravidelné dostavat. Poté by mohli
jednotlivi produkt-manazefi ¢i markentingovy manaZer pravidelné ve stanoveném
intervalu tyto prospekty rozesilat. Byly by v nich informace o novinkach v prodavaném
sortimentu a dale planované akce spolec¢nosti. Tento material by mohl byt samoziejmé
rozesilan nejen stavajicim klientlim, ale i t€ém potencionalnim, ktefi by projevili zajem.
Naptiklad na veletrhu ¢i jiné vystavni akci, by se obchodni zéastupci spolecnosti mohli
navstévnikd dotazovat, zda by o tuto moznost méli zajem a dale nabidnout, Zze pokud
jim uvedou e-mail, budou pravidelné¢ informovani o veSkerych novinkach C¢i

planovanych akei.
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8 Z.avér

Cilem této diplomové prace bylo zmapovani komunika¢niho mixu vybrané
firmy a vpripadé potieby navrhnout jeho zlepSeni. Zvolenym subjektem byla
spole¢nost SOME Jindfichiv Hradec, s. r. 0., ktera plisobi na ¢eském trhu uz fadu let.
V komunikacnim mixu pokryva pét zakladnich nastrojt, a to reklamu, podporu prodeje,
piimy marketing, public relations a osobni prodej. Pouzivané nastroje komunika¢niho

mixu jsou firmou vyuzivany vhodng, avsak i presto by se zajisté daly vylepsit.

Pro nalezeni moznych navrhii na jejich zlepseni byl pouzit dotaznik, ktery byl
rozeslan mezi zékazniky firmy. Kdo jiny nez oni, mohl nejlépe zhodnotit stavajici
komunika¢ni mix firmy. Jsou to pravé zakaznici, na kterych zalezi, jakym zptisobem je

forma propagace spole¢nosti nejvice oslovi, a proto také byli osloveni.

Ptanim dotazovanych zdkaznikii bylo, aby reklama spolecnosti byla vice
dostupnd. Nejlepsi ohlasy ziskala ptedvadéci akce ,,Polni dny*, ktera se fadi do firemni
podpory prodeje. Tato poradana akce je mezi klienty vSeobecné oblibena. Firma také na
tento nastroj komunika¢niho mixu poskytuje nejvice finan¢nich prostiedkt. Dalo by se

tedy fici, Ze je to investice do spravného mista.

Firm& pfili§ nevyhovuje forma piimého prodeje nabizeného sortimentu
prostfednictvim e-shopu. A ani osloveni zakaznici u spole¢nosti tuto formu obchodu
nevyhledavaji. Také spole¢nost na téchto podkladech zafind od tohoto prodeje
ustupovat. Na marketingovém nastroji komunika¢niho mixu public relations musi

spolecnosti jesté vice zapracovat, aby se pro ni stal také efektivnim.

Spolecnosti bylo navrzeno nékolik moznych navrhit na zlepSeni tohoto
komunika¢niho mixu. Tyto navrhy se odvijely pfedev§im z vysledki dotaznikového

Setfeni, které probéhlo.

Prvnim moznym navrhem na zlepSeni byla reklama v radiu. Tato reklama by
zcela jisté byla efektivni volbou. Jak potvrdili i sami osloveni zékaznici firmy, tuto

formu reklamy by u spolecnosti radi uvitali.
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Dale byl navrh na reklamu v TV, konkrétné umisténi reklamy do regionalni
televizni stanice. Osloveni klienti v dotazniku pozadovali po firmé vétsi dostupnost
reklamy, vice kreativity a vétsi zaméteni na zédkaznika, coz tato forma spliuje. Tento
zpusob reklamy by byl pro firmu zcela jisté efektivni, protoze touto formou prezentace
spolecnosti by bylo osloveno velké mnozstvi divakli, mezi kterymi mohou byt dalsi

potenciondlni zdkaznici

Dalsi navrh na zlepSeni komunika¢niho mixu se tykal nastroje public relations.
Jednalo by se o zalozeni firemniho Casopisu, ktery by velmi uvitali i dotazovani
zékaznici. Tento Casopis, by mohl dosdhnout pozadované¢ho uspéchu. Mohl by byt
vydavan i ve vice jazycich a mohl by byt i pravidelné umistovan na webovych
strankach spoleCnosti. Zajisté by se stal dobrym nastrojem pro posileni PR aktivit

spolecnosti. Touto formou by firma zajisté zlepsila spole¢enské vztahy.

Jednim z moznych navrhii také bylo umisténi reklamy na dal§im webu.
Vhodnym névrhem by pro spolecnost bylo umisténi reklamniho banneru na
viceti¢elovém prohlizeci, a to konkrétné na Google.cz. Na téchto webovych strankach je
moznost reklamy AdWords. Nejvétsi vyhodou této formy reklamy je, Ze firma plati az
tehdy, pokud n€kdo klikne na zobrazenou reklamu nikoli jen za zobrazeni. U této
reklamy by se jednalo zcela jist¢ o velmi efektivni zplsob propagace, protoze dnes

vyhledavac spolec¢nosti Google vyuzZiva témét kazdy.

V odpovédich dotazniku nebylo moZné prehlédnout vysledky u otazky, ktera se
tykala ¢innosti marketingového manaZera. Zhruba polovina dotazanych o aktivitdch
tohoto manazera nevédéla. A tak by bylo velmi vhodné, aby se marketingovy manazer
vice dostal do povédomi zdkaznikti firmy a oni védeli, kdo za marketingovymi

aktivitami firmy stoji.

Zavérem bychom mohli konstatovat, ze stavajici nastaveni marketingového
komunika¢niho mixu spolecnosti by se zajisté vylepsit dalo. At uZz vySe zminénymi

navrhy ¢i néjakymi jinymi.

Zalezi jen na vedeni firmy a marketingovém manaZerovi, zda budou natolik

odvazni a pusti se do téchto zmén, které by jim zcela jisté pfinesly fadu novych
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zakaznikl a mozna i uréitych vyhod. Firma by se diky témto inovacim zajisté dostala
vice do povédomi Siroké vetejnosti a i nadale by si budovala své misto mezi zakazniky
stavajicimi. A tak na zavér mizeme uvést citat, ktery kdysi pronesl americky teoretik,
filosof a ekonom Peter Drucker a pro nasi firmu by mohl byt jakousi motivaci do

budoucna: ,, Marketing a inovace plodi vysledky, vse ostatni jsou ndklady.
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9 Summary

The aim of the thesis is to map the communication mix of selected firm and, if
necessary, propose improvements. The chosen subject is the company SOME
Jindrichuv Hradec, Ltd. The company operates on the Czech market since 1995. It deals
with the sale of agricultural, forestry and municipal engineering. The communication
mix covering five basic instruments, advertising, sales promotion, direct marketing,
public relations and personal selling. These tools are used properly, but still could be
improved. To find possible recommendations for improving was used the questionnaire,

which was circulated among the customers of the company.

The result of the questionnaire was that customers would want more to make the
ads more accessible society. Best rated was means of promoting the sale of "Field
Days". This event is widely popular among customers and the company provides the

most resources to.

The company does not form a direct selling product range via e-shop. Not
addressing this form of business customers do not seek. Company begins to recede from
this form of sale. The company has the communication tools of public relations still

more work to be more effective for her customers and the utility had more awareness.

The company was suggested several ways to improve the communication mix.

These proposals were derived from the results of the survey, which took place.

The first proposal was a commercial on the radio. This form of advertising may
be an effective choice. Inquiring customer said just this ad would be welcomed. Another
proposal has been advertising on television, and placing an ad in a regional station.
Customers demanded greater access to advertising, more creativity and more focus on
the customer. This form of advertising meets all at once. This form of presentation of
the company was approached by a large number of spectators, among whom may be
other potential customers of the company. Another proposal was the tool of public
relations. This is the introduction of our company magazine, which would certainly

become a good tool for reinforcement the company's PR activities. Another proposal
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was the use of AdWords ads on the Web Google.cz. The biggest advantage of this form
of advertising is that the company pays only when someone clicks on an ad displayed
not only for display. It would also be appropriate that the marketing manager get to

more costumer awareness.

But it depends on the company's management and marketing manager, whether
changes in these releases. It certainly would be beneficial for the company. The
company would became to the attention of customers and the general public more
because of these changes.
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Ptiloha 1: Dotaznik firmy davany zdkazniktim na veletrzich

Dobry den,

Dovolujeme si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma slouzit ke zjisténi
spokojenosti zdkaznik s nasim zbozim a sluzbami. VaSe nazory budou vyuzity pouze pro

potieby nasi spolecnosti a nebudou nikde zvetejiiovany.
SPRAVNE ODPOVEDI PROSIM ZAKROUZKUJTE NEBO DOPLNTE.

1) Jste jiz zakaznikem spole¢nosti SOME?
a. ano b. ne

Pokud ano, jakou techniku (znacky) vlastnite? (Pokud ne, vynechte.)

2) Jste-li jiz zakaznikem SOME, obodujte Vasi celkovou spokojenost se spole¢nosti
SOME. (nejlepsi — 1, nejhorsi — 5)
a.l

®Poo0oT
AWM

3) Co by nejvice zlepSilo Vasi spokojenost?

a. Rozsifeni sortimentu spolecnosti
Snizeni ceny u jednotlivych zbozi a sluzeb
ZlepSeni kvality zbozi a sluzeb
Lepsi pristup obchodniho zéstupce
ZvySena urovein poprodejnich sluzeb

—~®oo0o

4) Pracujete v oblasti:
a. Vefejna sprava
b. Zemédélstvi
C. Lesnictvi

5) Jakou spole¢nost zde zastupujete?



6)

7)

8)

9)

Kde jste se o spole¢nosti SOME a jeji predvadéci akei dozvédél/a?

a. Od zastupce spole¢nosti

b. Z doruéené pozvanky postou / mailem

C. Internet

d. Noviny / tisk / periodika, Ktera............cooovviiiiiiiiiiii e
€ JIné.. ...

Mate v planu navstivit tento rok dalsi veletrhy ¢i vystavy?
a. ano b. ne

Pokud ano, uved’te jaké.

Pokud si pi‘ejte znat vysledKky tohoto Setieni, uved’te sviij e-mail:



Ptiloha 2: Dotaznik rozesilany zakaznikiim firmy

Dotaznik k marketingové komunikaci firmy SOME Jindfichiiv Hradec, s. r. o.

Dobry den,

Jjsem studentka Jihoceské univerzity a chci Vas poprosit o vyplneni tohoto dotazniku, ktery

poslouzi k vypracovani mé diplomové prdce. Prosim o vyplnéni do 2. dubna 2012. Predem Vam

dekuji za cas, ktery nad vyplnovanim otdzek stravite!

1.

O

O

Odkud znate firmu?
reklama

veletrh

predvadéci akce
doporuceni od jinych

Jiné: Lo

Jak dlouho jste zakaznikem firmy? (napiste pocet let)

Nakupujete od firmy nabizeny sortiment hmotnych produkti?
ano

ne

Pokud ano, jaky sortiment od firmy nakupujete?
zemé&délska technika

komunalni technika

lesnické technika

JINE: Lo

Na zikladé ¢eho jste se rozhodli s firmou uskutec¢nit obchod?
reklama

veletrh

predvadéci akce

doporuceni od jinych

JINé: L



11.

Jaky zpisob reklamy Vas osobné nejvice oslovi? MiiZete vybrat

moznosti.

reklama v ¢asopisu
reklama v novinach
reklama na internetu
reklamav TV
reklama v radiu
prospekty
billboardy

Zaregistrovali jste v nékterych médiich reklamu firmy?
ano

ne

Pokud ano, kde jste firmu zaznamenali? MiiZete vybrat vice moZnosti.
casopis

noviny

internet

prospekt

jiné: ...

Navstivili jste webové stranky firmy?
ano

ne

. Zaznamenali jste fungovani e-shopu na webovych strankach firmy?

ano

ne

Navstivili jste ,,Polni dny*“ poradané firmou?
ano

ne

vice



12. Pokud ano, co Vas na této akci nejvice zaujalo?

13. Navstivili jste vystavni stanek firmy na veletrhu?
o ano

o he

14. Pokud ano, na kterém veletrhu to bylo? MiZete vybrat vice moZnosti.
o Techagro

o Vinex

o Zemé Zivitelka

o Urbis Invest

o Silva Regina

o Agrokomplex Nitra

o Jiné:...............

15. Dostavate od firmy propagacni material?
o ano

o ne

16. Zaznamenali jste u firmy PR aktivity? (*PR — public relations = vztahy
S veiejnosti)

o ano

o ne

17. Zaznamenali jste ve firmé ¢innost marketingového manaZera?

o ano

o ne

18. Doporucili byste firmé néjaké zmény tykajici se jeji reklamy?
o ano

o he



19.

20.

21.

22.

Pokud ano, jaké zmény by to napriklad mély byt?

Rozsirili byste néjakym zptlisobem propagaci této firmy?
ano

ne

Pokud ano, jakym zpiisobem by to napriklad mélo byt?

Ohodnot’te komunikaéni nastroje firmy (dle svého wuvaZeni) od
nejdiilezitéjSiho k nejméné dulezitému. I = nejdiileZitéjsi; 5 = nejméné
dileZity

reklama

podpora prodeje

osobni prode;j

piimy marketing

public relations

Pokud mate k otazkam néjaké pripominky ¢i poznamky, miiZete uvést zde:



