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1 Uvod

Koupit si nové tenisky od Nike, nechat si usit Saty na miru v Japonsku nebo se
spojit v nadnarodni spolecnost s firmou z Némecka. To vSe je dnes produktem
fenoménu nazvaném globalizace. Je to pojem, ktery v poslednich dvou desetileti nabral
na aktudlnosti a dostal se do naseho podvédomi. Globalizace ma své vyhody, ale
1 nevyhody. Diky propojeni trhli a vzniku nadnarodnich spole¢nosti, jsou v nevyhodé
malé firmy, které nemaji prostiedky na boj s konkurenci. S konkurenci, kterd se diky
globalizaci, stava silnéjsi, nez kdy jindy. Boj o zdkazniky, uspokojeni jejich pozadavki,

to vSe je posunuto na vyssi uroven.

Dnesni, moderni spole¢nost, si zadd mnohem vice nez vyrobit vyrobek a nabidnout
ho zdkaznikiim. Zékaznik ma diky masmédiim moZnost ziskat nepieberné mnozstvi
trhu a jeho moznostech. Firmy musi neustale vymyslet originalni zpusoby, jak ziskat
nov¢ zakazniky, ale hlavné, jak si udrzet ty stavajici. A proto se do popiedi dostava

podpora produktu.

Propagace se zakazniky mé za ukol vyvolat zdjem o dany produkt, ktery povede, az
k jeho koupi. K tomuto ucelu se diive nejvice vyuzivala reklama, ale zejména

v posledni dobé¢ je nahrazovana jiz zminénou podporou prodeje.

Podpora prodeje je jednou z ¢asti propagace, kterou méa podnik na vybér. A praveé
podpora prodeje je tématem této diplomové prace. Jedna se o velice zajimavou oblast,
kterd v sobé skryva mnoho moznosti a napadu, jak ji realizovat. A také to, Ze neustale

roste jeji vyuziti a vyznam v podnicich, z ni déla pozoruhodnou oblast.

S podporou produktu ptichazi do kontaktu kazdy z nés. Postovni schranky jsou plné
informacnich materidli s aktualni nabidkou slev a akci v obchodech. Pti koupi nového

auta Vam firma odkoupi to staré. Moznost jezdit a navStévovat razné piehlidky



a predvadéci akce spojené vétSinou s néjakou soutézi, odménami a darky. To vSe je
soucasti podpory prodeje. Je vSude kolem naés a jeji vliv neustale roste. Firmy musi byt
napaditéjsi nez konkurence, protoze piijit o zékaznika, je v dnes$ni dob¢ otdzkou pteziti
podniku. Firmy proto musi védét, jakym zpiisobem si udrzet zakazniky. Poté teprve

ptichazi na fadu otazka, kdy a jakym zptisobem nabyva podpora prodeje na vyznamu.

Diplomova prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni Cast je tvofena teoretickym
rozebrdnim tématu a zpracovanim poznatki z odborné literatury. Budou definovany
pojmy, jako marketingova komunikace, propagacni mix a piedev§im podpora prodeje,

na kterou je celd prace zaméfena.

Druhé ¢ast prace, prakticka ¢ast, se bude tykat charakteristiky spole¢nosti MOTOR
JIKOV Group a. s. v Ceskych Budgjovicich, konkrétné se bude vénovat dcefiné
spolecnosti MOTOR JIKOV Strojirenska a.s. Divize MECHANIZACE. Zacne
predstavenim spolecnosti, jeji historii a produkty. Dale budou popsany nastroje podpory
prodeje, které firma vyuziva. Pomoci dotaznikového feSeni je v praxi zkouméno, zda
zékaznici znaji podnik MOTOR JIKOV GROUP a.s. a jeho formy podpory prodeje. Na
zéklad¢ zjisténych poznatkll a informaci bude zhodnocena celkova podpora prodeje.
Jestli je uziti vybranych forem podpory prodeje G€inné a pomaha firmé ziskat nové
zékazniky a upevnit si svoji pozici na trhu. V posledni ¢asti diplomové prace budou

navrzena zlepSeni soucasné situace v oblasti podpory prodeje.



2 Literarni reSerse

2.1 Zakladni terminologie

2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada z vyrobku, ceny, umisténi a propagace neboli podle
anglické zkratky ,,4P* — Product, Price, Place and Promotion. Marketingovy manaZzer se
snazi pomoci tohoto mixu nalézt optimalni kombinaci riznych néstroji, které mu

pomohou dosahnout podnikovych cila (Nagyova, 1995).

Rozdéleni marketingovych néstroji do ctyf skupin — ,4P“ pfedstavil

a popularizoval profesor Minesote State University E. Jerry McCarthy v roce 1960.

Kotler (1998) ve své publikaci definuje marketingovy mix jako soubor
marketingovych ndstroji, které firma pouzivd k dosazeni marketingovych cili na
cilovém trhu. A specifické marketingové proménné, které spadaji pod jednotliva

,»P* znazornuje nasledujici obrazek.

Obrazek 1: Marketingovy mix — ¢tyfi P
Marketingov¥ mix

/\\

Prod uki Propagace
Romnandtost Reklaraa

Takost Podpora prodeje
Design Public Relations
Vlastnost Cena Mis i Prodejud sily
Fnacka Cenik Dhistribuénd ce sty Direct marketing
Balerd Slewy Pokryi tthu

Velikost Sragky Sortiment

Sludhy Doba splatnost Dhislokace

Zariksy Platebnd podrairksr Dopraa

Vemosy

Zdroj: Kotler, 1998



Produktem oznacuje Kotler (1998) i Heskova (2001) cokoliv, co miize byt na trhu
nabizeno k uspokojeni konkrétni potieby nebo pfani. Svarcova (2011) navic jeste
uvadi, ze produkt mlize mit hmotnou (materialni) a nehmotnou podobu a musi byt
v souladu s platnou legislativou. McCarthy (1995) ve své publikaci uvadi, ze vyrobek
znamend nabidku firmy na uspokojeni potfeb. A jeho kvalita znamena z pohledu

marketingu schopnost uspokojit potteby nebo pozadavky spotiebitele.

Castka, kterou museji zakaznici za produkt zaplatit je cena. Vyse ceny by méla byt
umérna spotiebitelské hodnoté nabizenych produktli. Bude-li cena pro zdkaznika piili§
vysoka, zagne kupovat produkty konkurence (Kotler, 1998). Svarcova (2011) oznacuje
cenu, jako zvlastni vyjadieni hodnoty produktu. Hodnota produktu vyjadiuje faktickou
uziteCnost (cennost), ktera je dana: vlozenym kapitdlem, mnozstvim spotfebované prace

a pouzitymi piirodnimi zdroji (pfirodni sily, nerostné suroviny, ptida).

Misto neboli distribuce podle Svarcové (2011) piedstavuje pohyb vyrobki
z hospodarské sféry do sféry spotiebni (od vyrobce ke spotiebiteli). McCarthy (1995)
uvadi, ze nesta¢i pro uspéch marketingové strategie nabidnout zakaznikiim dobry
vyrobek za rozumnou cenu. Je nutné mit na mysli 1 misto (Place) — zajistit, aby byly
vyrobky dostupné ve spravném mnozstvi na spravném misté¢ a to tehdy, kdyz je

zakaznik chce.

Posledni nastroj marketingového mixu je Propagace (Promotion). Kotler (1998) do
cilovém trhu seznamili s novymi produkty. McCarthy (1995) charakterizuje propagaci,
jako pfedavani informaci mezi prodavajicim a potencidlnim zdkaznikem nebo dal$imi
lidmi v distribuc¢ni cesté a to takovym zptisobem, aby ovlivnilo jejich ndzory a chovani.
Dale autor uvadi, Ze mezi hlavni propagacni kol marketingového manazera spada
informovat cilové zakazniky o tom, ze spravny vyrobek je k dostdni na spradvném misté

a za spravnou cenu.



Pro téma této diplomové prace je nejvice dilezity posledni nastroj marketingového

mixu — Propagace a jeho nastroj.

2.1.2 Marketingova komunikace

Na uvod je dilezité definovat n€kolik dalezitych pojmu, které se bezprostiedné

tykaji této kapitoly a napomahaji k jeji lepsi orientaci a porozuméni.

Jak Svarcova (2011) uvadi, marketingova komunikace je tvofena dvéma prvky:

marketingem a komunikaci.

Pted samotnou definici pojmu marketingovd komunikace, je nezbytné vénovat
pozornost terminu komunikace. Slovnik cizich slov (Kraus, 2006) vysvétluje vyznam
slova komunikace, jako:

1. prenos nejriiznéjSich informacnich obsahli v ramci riznych komunikacnich
systémul za pouziti rozlicnych komunikacnich médii, zejména prostiednictvim
jazyka.

2. vefejna doprava, vefejné spojeni, styk.

3. prostor vymezeny pro spojeni dopravnimi prostfedky, dopravni cesta.

Heskova (2001) ve své publikaci uvadi, ze ptivod slova komunikace pochazi
z latinského slova “communis®, které znamend spole¢ny. Cilem komunikace je néco
ozndmit, zprostiedkovat, sdilet informace, myslenky, postoje a ndzory. Komunikace

tvofi zaklad veskerych vztahti mezi lidmi.

Svarcova (2011) rozliduje dva druhy komunikace:

e Prima komunikace — jednd se o osobni formu komunikace, nazyvanou také
komunikace tvafi v tvaf. VSechny formy osobniho prodeje jsou formou osobni
komunikace. Podstatou této komunikace je fyzicka pfitomnost obou zakladnich

subjekti komunikace. Mezi hlavni vyhodu patti okamzité vyhodnoceni zpétné



vazby a moznost pfizpisobit komunikaci s cilem zvysit jeji G€inek. V osobni
komunikaci se vyuziva verbalni i neverbalni komunikace.

e Neprima komunikace — k ptenosu sdéleni vyuziva komunikaéni kandly, které
zprostiedkuji kontakt s pfijemcem, nejcastéji vysilaci a tisténd média. Oznacuje
se také jako nepersonalni forma komunikace. Vyhodou této formy komunikace
jsou nizké néklady na jedno osloveni a moznost oslovit jednim sdélenim nékolik
miliont divaki. Mezi nevyhody patii vysoké celkové finan¢ni naklady a méné

pruzné zpétna vazba.

Aby mohla byt vedena u¢inna komunikace, je nutné pochopit vzadjemné vazby mezi
zékladnimi prvky uc¢inné komunikace. Jednotlivé prvky tvoii komunikacni proces, ktery

je znazornén na nasledujicim obrazku.

Obrazek 2: Komunikaéni proces

ODESILATEL |:> ZAKODOVANI |:> ZPRAVA |:> DEKODOVANI |:> PRIJEMCE
MEDIUM

T
<:I SUM | D)
a1

ODEZVA

ZPETNA VAZBA <

Zdroj: Kotler, 1998

Kotler (1998) cely komunikacni proces charakterizuje tak, ze odesilatel a prijemce,
komunikace a kodovdni, dekodovani, odpoved a zpétnd vazba se tadi mezi hlavni
¢innosti komunikace. Posledni, ale neméné dilezity prvek je Sum. Sum znamena

naruseni toku komunikace, ktery blokuje nebo porusuje jeho porozumeéni.



Svarcova (2011) charakterizuje kazdy jednotlivy prvek komunikaéniho procesu

zvlast’.

Odesilatel — subjekt odesilajici zpravu, sdéleni, informaci smérem k pfijemci.
Prijemce — subjekt, na kterého ptisobi sdéleni od odesilatele.

Meédium — komunikacni cesta (kanal), kterym se pfenasi sdéleni od odesilatele
k pfijemci. Jako komunikacni kandl se vyuzivaji nejriznéjsi prostiedky:
hromadné sdé€lovaci prosttedky, prosttedky venkovni reklamy a internet.

Zprava — soubor symboll uréit¢tho vyznamu, které prostfednictvim
komunika¢niho média je piendSeno od odesilatele k piijemci.

Kodovani — ptevod myslenky (poselstvi) do symbolické podoby (slova, graficka
uprava ¢i jejich kombinace).

Dekodovani — ptijemce desifruje (interpretuje) vyznam zakddovaného sdéleni.
Protip6l procesu kodovani.

Odpoved’ — reakce ptijemce po piijeti zpravy.

Zpétna vazba — velice dulezity prvek komunikacniho procesu, ktery byva casto
podceiiovan. Jednd se o Cast reakce chovani piijemce, ktera se prenasi zpét
k odesilateli sd¢leni.

Sumy (interference) — soubor v$ech faktori, které mohou negativné ovliviiovat

komunikac¢ni proces ve stadiu dekodovani a zpétné vazby.

Slovnik cizich slov charakterizuje marketing jako metodu usmériiovani a aktivniho

ovlivitovani hospodarské ¢innosti podle potreb trhu (Kraus, 2006).

Podle Kotlera (1998) 1ze marketing definovat jako spolecensky a fidici proces, pfi

kterém jednotlivci i skupiny ziskavaji to, co si pieji a potiebuji, prostiednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych produktt a sluzeb s ostatnimi.

Mnoho lidi si mysli, ze marketing je pouze reklama. Na viné¢ je kazdodenni

zahlceni reklamou ze strany medii a nepfesné a mylné pieklady a charakteristiky.

Reklama je jen Spickou ledovce snazvem marketing. Je to proces, ktery vytvaii



spolecnostem hodnoty pro zakazniky a buduje s nimi pevné vztahy (Kotler a kol.,

2005).

Marketing lze charakterizovat, jako ¢innost podniku, kdy na zaklad¢ zjisténych
potfeb a pozadavki zadkaznika, dochazi néasledné k jeho uspokojeni se ziskem pro
podnik. Ukolem marketingu je uspokojeni potieb a piani zakazniki (spotiebitelil)
v porovnani s moznostmi firem, s vyuzitim védy a techniky a sohledem na cas

(Svarcova, 2011).

Spojenim vySe uvedenych definic Nickels (1980) uvadi, ze marketingova
komunikace vyZaduje otevieny dialog mezi vSemi marketingovymi ucastniky vcetné
podnikt, ufadi, charit a spotiebiteli. Déle se autor priklani k nazoru, Zze marketingova
komunikace se od propagace lisi tim, Ze je dialogem, zatimco propagace je jednosmérny

tok informaci a pfesvédcovani.

Svarcova (2011) charakterizuje marketingovou komunikaci, jako proces
dorozumivéani se za ucelem zjiSténi potieb, pfani a pozadavkd a jejich naslednym

uspokojovanim za ucelem zisku.

Marketingovou komunikaci miizeme charakterizovat, jako rozsédhly soubor nastroja,
které¢ si kladou za cil stejny ukol — prodat produkty prostfednictvim komunikace
s potencialnimi zdkazniky. V Sir§im slova smyslu lze do marketingové komunikace
zahrnout vSechny marketingové ¢innosti: vyvinuti produktu, stanoveni ceny, distribuci

1 propagaci.

Moderni marketing vyzaduje néco vic nez pouhé vyvinuti dobrého vyrobku
s pfitazlivou cenou a jeho zpfistupnéni potencidlnim zékazniklim. Firma také musi
komunikovat se svymi souCasnymi a potencidlnimi zékazniky, odbérateli,
zprostiedkovateli a s vefejnosti. Kazda firma je nevyhnutelné postavena do role autora

(Kotler, 1998).
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Vyznam a postaveni komunikace v marketingu neustale roste a pfispiva k tomu

celd tada faktorii: zvysujici se pocet riznych druht vyrobkii a sluzeb, rostouci pocet

znacek a rostouci pocCet zdkazniki, jejichz pozadavky se neustale méni a jsou stale

Vv

Milos Toman (2003) jest¢ dodava, ze aby byla marketingova komunikace Uspésna,

musi dodrzovat urcité zasady, jinak by se sice o komunikaci jednalo, ale s marketingem

by toho neméla mnoho spole¢ného. Je proto nutné, aby:

Marketingova komunikace byla oboustranna- Marketing by se m¢l zakaznika
ptat na spokojenost s produktem, podle jeho nazorii korigovat parametry
produktu a poddvat o tom informaci zakaznikovi a znovu se ptat na jeho nazor
atd.

Marketingovd komunikace byla vyvaZzena - Vyvazenost marketingové
komunikace spociva pravé ve vyrovnaném poméru mezi tim, co zakaznikovi
sd€luje firma, a co firmé¢ naopak sdéluje zakaznik.

Marketingova komunikace byla etickd - Etika marketingové komunikace

spoc¢iva na spravném postaveni zakaznika.

Nagyova (1999) ve své publikaci piSe, Ze vyty€eni spravnych cill, plant a strategii

je dulezité pro uspéch kazdé firmy. Tentyz postup plati i pro stanoveni cila

v marketingové komunikaci. Ureni cile je dalezité pro nasledné vyhodnoceni jejiho

efektivniho pribéhu a zhodnoceni vysledkd.

Autorka mezi zasadni cile marketingové komunikace fadi:

Poskytnout  informace. Prvotnim tukolem marketingu bylo informovat
potencialni zékazniky o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby.

Vytvorit a stimulovat poptavku. Zvysit poptavku po znacce vyrobku nebo sluzbé
patii mezi hlavni cile marketingového usili. Uéelné vedena komunikace miize
zvysit poptavku a obrat bez cenovych zmén.

Diferencovat produkt. Napoméha zvyraznit jedinecné vlastnosti produktu a tim

ho zaroven odlisit od konkurence.
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e Zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku. Vhodné vybranou marketingovou
komunikaci podnik pfedvede vyhody a piinos z vlastnictvi jejich produktu nebo
vyuziti sluzeb.

e Stabilizovat obrat. Mnoho produkti se vyznaCuje sezdénnosti prodeje.
Marketingova komunikace vyrovnava sezonni vykyvy poptavky a stabilizuje

obrat. Také snizuje vyrobni, skladovaci a dalsi ndklady.

2.2 Nastroje propagace (Promotion)

Autofi odbornych publikaci se shoduji, Ze mezi hlavni formy propaga¢niho mixu
patii 4 néstroje:

o reklama (Advertising);

e osobni prodej (Personal Sales);

e prace s verejnosti (Public Relations);

e podpora prodeje (Sales Promotion).

Me¢nici se spolecnost v ramci globalizace a integrace a jeji celkovd modernizace
byla pfi¢inou, Ze se tyto nastroje rozrostly o dalsi. Kotler (2007) do komunika¢niho
mixu zatfadil Direct Marketing a udalosti a zazitky (Events). Vysekalova a Mikes
(2007) ptidali mezi nastroje jeSté¢ sponzorovani, nova média a internetovou

komunikaci.

Kazdy ztéchto néstrojii miize fungovat samostatné a pomdhat plnit pifedem
stanovené¢ cile. Ale teprve vhodné zvolend kombinace, vSech téchto nastrojl
dohromady, zajisti dosaZeni marketingovych a tim padem i1 podnikovych cili. Zvoleni

vvvvvv

marketingovy manazer potykat.
Pti realizaci propagacniho mixu jsou klicové dvé zasady — integrace a synergie.

Nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni — vSechny nastroje musi

plsobit stejnym smérem a bezkonfliktn€é. Druhym principem, neméné dulezitym, je
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interakce. Nastroje komunika¢niho mixu je potfeba navrhnout tak, aby se jejich ucinek

znasoboval vzajemnou podporou (Pelsmacker, 2003).

Spravnou sestavu nastroji propagacniho mixu ovliviiuje cela fada faktort:

e Podstata trhu. Cilova skupina zdkaznikii ma nejvétsi podil na finalni podobé
komunika¢niho mixu. V oblasti, kde je omezené mnozstvi zékazniki, firma
zpravidla vyuzije osobni prodej. Jakmile se roz$ifi Uzemi a snim i pocet
zakaznikl, naklady na osobni prodej se stanou vysoké. Je dobré nahradit osobni
prodej napft. reklamou.

o  Charakter vyrobku nebo sluzby. Obecné lze fici, ze u charakteru vyrobku se bere
nejvice v potaz jeho komplexnost, servisni narocnost, kompletizace, druh zbozi
a subdodavatelé. Napiiklad u spotiebniho zboZzi se nejvice vyuzivd reklama
a podpora prodeje. Oproti tomu u vyrobnich prostfedkli se pouzivd osobni
prodej a podpora prodeje.

o Stadium Zivotniho cyklu vyrobku. Jednotlivé faze Zivotniho cyklu vyrobku
vyzaduji odliSné kombinace komunika¢niho mixu. V zavadéci fazi je
nejvhodnéjsi formou komunikace reklama a podpora prodeje. V okamziku, kdy
se vyrobek nachazi ve fazi ristu, se nadale vyuziva reklamy, pro informovanost
zéakaznika o produktu. A osobni prodej se pouziva pro rozsifeni distribuce. Faze
zralosti nuti podnik pfipominat sviij produkt pomoci reklamy a podpory prodeje.
Posledni faze — stddium poklesu a eliminace z trhu doznivaji G¢inky podpory
prodeje, vydaje na reklamu jsou zcela neefektivni, protoze zajem zakaznikl
o dany produkt je minimalni.

e (Cena. U vyrobkil snizkou jednotkovou cenou je charakteristickd masova
komunikace formou reklamy, podpory prodeje nebo Public Relations. Protoze
zasahne vétsi cilovou skupinu nez osobni komunikace.

e Disponibilni financni zdroje. Rozpocet je piekdzkou mnoha firem v zavedeni
takového komunika¢niho mixu, jaky by si prali. Podnik proto Casto hleda
kompromis mezi ucinnosti a ndkladovosti. Malé nebo nové firmy nemohou
vétSinou vyuzit reklamy v televizi. Musi proto hledat efektivnéj$i a pro né

finan¢né dostupnéjsi metody (Nagyova, 1995).
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2.2.1 Reklama

Pojem reklama se da vysvétlit, jako placena forma neosobni prezentace myslenek,
vyrobkli nebo sluzeb konkrétnim investorem. Informuje nds a presvédCuje
o prednostech a kvalitdich propagovaného vyrobku nebo sluzby, které nakupem
a uzivanim spotiebitel ziska. Reklama oslovi pomérné veliké mnozstvi klienti, osloveni
je ale pouze povrchni a diky neosobnosti je 1 méné presvédCivé. Jednd se

o0 jednosmérnou formu komunikace, kterd mize byt i velice draha (Kotler, 2007).

Reklama se da charakterizovat také jako sd€leni firemni nabidky zékaznikim

prostiednictvim placenych médii (Tellis, 2000).

Rada pro reklamu, kterd ma za svilij hlavni cil zajisStovat a prosazovat na Gzemi
Ceské republiky &estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu, definuje reklamu ve
svém Kodexu reklamy, jako proces komercni komunikace, provadeny za uhradu
Jjakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozZi a sluzbach (dale jen
, produkt®) i cinnostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o informace
Sifené prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostredky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostredky umozinujici
prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek
nabizi spotrebiteli (Kodex reklamy, 2009).

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody reklamy

Vyhody Nevyhody
Oziveni prodeje Neosobnost
Tvorba image produktu Jednosmérna forma komunikace
Velkoplosny zabér na spotiebitele Vysoké naklady

Zdroj: zpracovano autorem z riiznych zdrojii
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Foret (1997) fadi mezi hlavni cile reklamy pfedev§im:

e [Informovat — informuje o novém vyrobku ¢i sluzb¢ na trhu a jejich vlastnostech.
Cilem je vzbudit z4jem a vytvofit prvotni poptavku.

e Presvédcovat — tkolem je rozsifit poptavku po produktu. Je dilezité presveédcit
zéakaznika o koupi pravé naseho produktu.

e Pripominat — udrzet vyrobku nebo sluzby v podvédomi spotiebitele i mimo

S€zonu.

2.2.2 Osobni prodej

Znamena osobni kontakt (osobni nabidku) podniku vici zdkaznikovi, jehoz cilem
je realizace prodejni transakce. Z hlediska inkasa pené¢z je osobni prodej povazovan

za nejefektivnéjsi prostiedek propaga¢niho mixu (Tomek, 2008).

Osobni prodej Ize definovat také jako sdélovani firemni nabidky zékaznikim

prodejnim personalem (Tellis, 2000).

Svarcova (2011) uvadi, Ze osobni prodej je prodej zprostiedkovany n&jakou osobou
(prodejce, dealer, prodavac, jednatel). Z pohledu propagace se jedna o to, Ze tato osoba

reprezentuje firmu.

V publikaci od Clowa (2008) lze najit, Ze osobni prodej probihd ve dvou hlavnich

kategoriich: maloobchodni prodej a mezipodnikovy prodej.

a) Maloobchodni prodej

Prodavaci a prodavacky, dealefi, prodejci maloobchodnich prodejen pomahaji pti
prodeji zbozi spotiebitelim. Pro zdkazniky piedstavuji pravé oni firmu. S nimi ptichézi

do styku, at’ uz na ploSe samoobsluznych prodejen, u pokladen nebo po telefonu.

Efektivni a pozitivni persondl mulze ovlivnit stanoviska zakaznika a pfiméje
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ho k opakovanym navstévam pravé jejich podniku. Maloobchodni prodej probiha

v ramci tii kategorii:

Prodej v maloobchodnich prodejnach — nejb€znéjsi podobou je jednotliva
transakce. Prodavac je k dispozici zdkaznikovi az do dotazeni prodeje do konce.
Prodej sluzeb — rozdéluje se dale do dvou skupin. Prvni skupina zahrnuje prode;j
sluzeb, které jsou nabizeny prostfednictvim obchodnich zastupc. Druha
skupina zahrnuje osoby, které¢ sluzbu prodavaji, ale zaroven i vykonavaji.
Telemarketing — prezentace a nabidka zbozi a sluzeb prostfednictvim telefonu.
Existuji dva typy telemarketingu — odchozi a ptichozi. Ptichozi telemarketing
znamend, ze zaméstnanci reaguji na telefonaty zakaznikd. U odchoziho
telemarketingu sami prodejni zastupci telefonicky kontaktuji potencialni
zékazniky. Mnoho lidi vnima tento druh za naruSovani soukromi a otravovani

(Clow, 2008).

b) Mezipodnikovy prodej

Efektivni prezentace pro firemniho zakaznika zvySuje prodej a vytvaii kladné

a dlouhodobé vztahy s prodejcem. Prodej v této kategorii predstavuje zivotné dilezité

spojeni mezi prodejcem a klientem. D¢li se na tii zakladni formy.

Prodej vterénu — obchodni zastupce navstévuje sidla zdkaznickych firem.
Aktivné vyhledava nové zakazniky a nové obchody.

Prodej ve firmé — obchodni zéstupci pracuji ze své firemni kanceléte, vytizuji
objednavky po telefonu, faxem ¢i prostiednictvim Internetu.

Technologicky orientované programy — do této kategorie spada telemarketing

a prodej po Internetu (Clow, 2008).
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2.2.3 Public Relations

Pojem Public Relations (dale jen PR) se preklada jako ,,vztahy s vefejnosti® nebo
,.prace s vefejnosti“. Cinnosti, které spadaji pod pojem Public Relations si nekladou za
cil pfimo podpoftit prodej uréitych vyrobku. Jejich hlavnim smyslem je vytvofit
v povédomi vetejnosti jako celku, v jejich jednotlivych slozkach, kladnou piedstavu
o podniku, o jeho zamérech, obraz instituce, ktera ma zajem nejen na dosahovani zisku,
ale ktera ¢ast toho zisku vénuje na realizaci akcei, které jsou k prospéchu celé spolecnosti

(Bouckova a kol., 2003).

Ditlezitym znakem PR, jak uvadi ve své publikaci Clow (2008), je diveéryhodnost.
Prestoze nejde o pifimou prodejni komunikaci, ovliviluje nemalym zpisobem kupni
jednéni. Vyuziva Sirokého vlivu médii. Touto cestou se snazi docilit dobrych vztahii

s vetejnosti, popiipad¢ vyjasnéni nepiijemnych, dobré povésti firmy, Skodicich udalosti.

Mezi pét klicovych aktivit PR autor fadi:
e [Identifikace internich a externich zajmovych skupin;
e Hodnoceni firemni povésti;
o Audit firemni spolecenské zodpovédnosti;
o Tvorba pozitivni firemni image;

e Obrana firemni image pred poSkozenim.

2.3 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno v uvodu diplomové prace, podpora prodeje nabira v podpoie
produktu svou dulezitost a podle nckterych autordi, pravé ona piebird viadci roli

po reklamé.

V predeslé casti byly definovany néstroje marketingové komunikace. Dalsi kapitola

je vénovana podpote prodeje, kterd je stézejni pro tuto praci. K uplnému pochopeni, jak
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takova podpora prodeje vibec funguje a co si pod timto pojmem vlastn¢ predstavit,

budou uvedeny riizné definice z odbornych publikaci.

Podpora prodeje se da definovat, jako Casové omezeny program prodejce, jehoz
cilem je zatraktivnit nabidku pro zakazniky, pficemz je vyZadovana jejich aktivni
spoluticast. Kli¢ovym pojmem v definici je ¢asova omezenost. Podpora prodeje
vetsinou plati pro piesné definované a spotiebiteliim oznamené ¢asové obdobi. Druhou
zékladni charakteristikou je participace. Je vyzadovana aktivni ucast spotiebiteld,
spocivajici v pouziti kuponu, zapojeni do soutéze nebo koupi produktu do urcitého data

(Tellis, 2000).

Kotler (1998) charakterizuje podporu prodeje, jako soubor riznych nastroji, které
maji pfevazné kratkodoby charakter, vytvofenych pro stimulovani rychlejSich nebo

vétSich nakupt urcitych vyrobki nebo sluzeb.

Podle Foreta (1997) vyuzivd podpora velice plisobivych podnéti a pozornosti

zamétenych na aktivizaci a urychleni prodeje a odbytu.

Ze vSech uvedenych definic, je zcela patrné, ze plisobeni nastrojii podpory prodeje

je kratkodobé, Casoveé omezené a je vyzadovana spoluprace ze strany zakaznika.

2.3.1 Cile podpory prodeje

Po nahlédnuti do odbornych publikaci, které se vénuji podpote prodeje, nalezneme

nékolik pohledii na ¢lenéni cilt.

Tellis (2000) ve svych publikacich tvrdi, ze nastroji podpory je cela fada a kazdy
slouZzi jinému, dil¢imu cili. Pro lep$i pochopenti, je rozd¢lil do tii skupin:

o Taktické cile. Kladou si za ukol zbavit se zbozi, které¢ jiz neni zédano,

je poskozeno, je ho na skladé nadmérné mnozstvi nebo se prodava pomalu.

Soutezit s propagaci zbozi od konkurence.
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Strategicke cile. Maji motivovat spotiebitele k pfechodu od konkuren¢ni znacky
k propagované znacCce. Zvysit spotiebu vyrobku a motivovat distributory
v celém distribu¢nim kanalu k podpote znacky mezi spotiebiteli.

Hlavni cile. Do této skupiny fadime zvySeni trzeb z prodeje, podilu na trhu

a ziska.

A dale autor uvadi, Ze podpora prodeje slouzi také cili, jako:

Poskytnuti informaci o vlastnostech produktu.
Vytvoreni povédomi o produktu nebo jeho pripomenuti.
Omezit riziko, které plyne z koup€ nového produktu.
Vyvolat nadchnuti pro produkt.

Vytvorit goodwill produktu.

Clow (2008) ve sv¢ literatute uvadi, ze je také dulezité, zda se jedna o cile ze strany

vyrobct nebo prodejcti. Kazda z téchto dvou skupin bude mit cile odlisné. Pro vyrobce

je primarnim cilem zvysit prodej firemni znacky. Prodejci zase usiluji o zvySeni podila

jednotlivych prodejen na trhu. Nezalezi jim na tom, které znacky se 1épe prodavaji.

Usiluji o propagaci takovych znacek, které budou mit nejvyssi podil procent na objemu

prodeje nebo nejvice piispivaji k zisku prodejny. Z pohledu vyrobcii, fadime mezi

klicové cile:

Zisk pocatecni distribuce. Pro firmu je dulezité, aby si naSla a vytvorila
distribucni sit’, ktera je ochotna nabizet jejich vyrobek.

Zisk lepsi pozice v regalech nebo lepsi polohy prodejny. Vyrobce, kterému se
nepodaii dostat své vyrobky do regald prodejen, nic neproda.

Podpora zavedenych znacek. Podpora prodeje ma za kol udrzet soucasnou
pozici dobie zavedenému produktu a zajistit, aby nebyl vytla¢en konkurenci.
Posileni vztahii v ramci retézce. Vztahy mezi zastupci a nakupCimi se stavaji
0sobitéjSimi.

Zvyseni objemu objednavek. Pro vyrobce je dilezité, aby propagace probihala

takovym zpiisobem, ze poroste objem jejich objednavek.
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Kazdy vyrobek ¢i sluzba si zadd individudlni pfistup a zvoleni takové formy
podpory prodeje, kterd nejlépe vystihne jeho podstatu. A pro kazdou formu podpory
prodeje je klicovy jiny cil.

2.3.2 Nastroje podpory prodeje

Forem podpory prodeje je vzhledem k jejich moznym kombinacim neskutecné
mnozstvi. Pro lep$i zndzornéni je vhodné rozlisit podporu prodeje na zakladé komu je
uréena. Cesta podpory prodeje miize smetovat k zprosttedkovateli, maloobchodnikovi
nebo kone¢nému spotiebiteli. Nasledujici obrazek znazornuje piehledné cesty podpory

prodeje tak, jak bylo popsano.

Obrazek 3: Cesty podpory prodeje

-

Veyrobce
l l podpora prodeje
zpostfedkorateli
Zprostfedlzowatel
podpora prodeje
w raloobchodé
Spotfehitel -

Zdroj: Tellis, 2000
Cesty prodeje zndzornuji, jakou distribu¢ni cestou podpora prodeje prochazi.
Podpora prodeje  zprostiedkovateli je nabizena vyrobcem velko- nebo
maloobchodnikovi. Podpora prodeje v maloobchod¢ je nabizena maloobchodnikem
spotiebiteli. A posledni, podpora prodeje spotiebiteli je poskytovana vyrobcem piimo

spotiebiteli.
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Hlavnim cilem kazdé podpory prodeje je vyvolat ve spotiebiteli pozitivni reakci.
Kazdy ztéchto podpor prodeje ma rtizné formy a nastroje, které budou nésledné

predstaveny a vysvétleny (Tellis, 2000).

a) Podpora prodeje zprostiedkovateliim

Vyrobcei nabizeji podporu prodeje zprostiedkovateliim s cilem ziskat vhodnou
distribuci, kontrolovat zasoby a stimulovat maloobchodni podporu svych znacek.
V pribéhu osmdesatych let vliv podpory prodeje zprostiedkovatelim rostl na ukor
reklamy a postupné ziskal az polovinu vydaji. Tento prudky vzestup lze pfiCist péeti
hlavnim faktorim: prudky rist znacek, rozStépeni masového trhu, rist moci
maloobchodnikii, zménam v chovani spotfebitell a pomalému riistu populace

(Tellis, 2000).

Déale autor uvadi, ze zprostiedkovatel¢ zahrnuji distributory (velkoobchodniky
1 maloobchodniky). Vyrobci se hlavné snazi zacilit na maloobchodniky, protoze oni

predstavuji konecny ¢lanek, ktery mize vyhody predat spotiebitelim.

Mezi hlavni divody, pro¢ vyrobci utrdci své penize za podporu prodeje

zprostfedkovateliim, se fadi:

e Presvedcit maloobchodnika, aby nabizel znacku. Regaly maji omezenou
kapacitu a ziskat na nich cenny prostor pro své vyrobky, stoji vyrobce riizné
slevy ¢i srazky.

o Presvedcit maloobchodnika, aby skladoval veétsi mnozstvi zbozi, nez je bézné.
Pomoci mnozstevnich slev, jsou obchodnici ochotni skladovat vétsi mnozstvi
zboZzi.

e Presvedcit maloobchodniky, aby znacku predvadeli, vystavovali a snizovali
ceny. Vyrobci mohou nabidnout slevy na zbozi, vyménou za vétsi misto na

regalech nebo ziskani vétsi plochy na poutacich.
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e Stimulovat maloobchodniky a jejich zaméstnance k prosazovani zboZi vyrobce.
Vyrobci bojuji s konkurenci o ptizenn prodejci, tim, Ze jim nabizeji podpirné

programy, odmény, zafizeni a prémie (Kotler, 1998).

Cile podpory prodeje podle Tellise (2000) zprostfedkovatelim vychazeji z jiz
zminénych cilt. Vyrobci, nabidkou podpory zprostiedkovatelim, usiluji o ti1 kategorie
cilt:

e Rozsifena distribuce,

e Kontrola zasob,

e Stimulace.

Dale Tellis (2000) uvadi, ze podporu prodeje zprostiedkovateliim, 1ze definovat jako
vyhodnou obchodni nabidku. Zahrnuje jakoukoliv podporu prodeje, kterou nabizi
vyrobce maloobchodnikovi. Déale lze roztfidit podle toho, zda pievlada charakter
stimula¢ni (cenovy nebo necenovy) nebo komunikativni (motivacni nebo informativni).

Pro lepsi znazornéni slouzi nésledujici tabulka.

Tabulka 2: Klasifikace podpory prodeje zprostfedkovatelim

Primarné stimulativni Primarné komunikativni
Cenova Necenova Informativni Motivaéni

- slevy z fakturované | - prispévky  na | - spole¢na reklama - konference
Castky vystavku zbozi - materidly  pro | - obchodni hry
- mnozstevni slevy - obchodni soutéze vystavky - obchodni loterie
- cilové stimuly - stimuly - prezentace
- zpétna fakturace - financovani
- soucet - odpocet

Zdroj: Tellis, 2000

Autofi Kotler (1992) a Tellis (2000) se shoduji vnazoru na podrobnéjsi
charakteristiku n¢kterych typti podpory prodeje zprostfedkovatelim.
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Slevy z fakturované ¢astky — srazka z cenikové ceny tvoii pfimou slevu za
kazdy prodany kus zbozi ve stanoveném obdobi. Tato sleva povzbuzuje

maloobchodniky k vétSimu odbéru zbozi.

Cilové stimuly — jestlize maloobchodnik splni pfedem urcené cile, dostane

penézni odmény nebo procentni srazky.

Prispévky na vystavovani — vyrobce plati ptfispévek na vystavovani hlavné
u novych vyrobki. Jestlize se novy vyrobek, ktery se nelisi moc od konkurencnich,
dostane na regdly v irovni o¢i, ma tu nejlepsi pozici, jak se dostat do védomi

zakazniku.

Stimuly — prodavac je pobizen k lepSimu vykonu, naptiklad penézitou odménou
pfimo od vyrobce.
Spole¢na reklama — maloobchodnik dostane od vyrobce ptispévek na vytvoreni

a umisténi reklamy.

Prezentace — urcity druh vystavky, ktery je pofadan na konferencich a hlavnim

cilem je predvést vyrobek.

Prodejni konference — soukroma setkani vSech maloobchodniki, ktera

sponzoruje vyrobce. M4 za kol motivovat maloobchodniky k prodeji jejich znacek.

Obchodni loterie — vyrobci je organizuji pfimo pro maloobchodniky.

Podpora prodeje zprosttedkovatelim je velice nakladnou zélezitosti. Ale jestlize

manazeti spravné vyuziji tuto formu podpory prodeje, pfinese jim zisky a konkurenc¢ni

vyhodu.
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b) Podpora prodeje v maloobchodé

Tuto formu podporu prodeje nabizeji maloobchodnici piimo spotiebitelim.
Je vyvolana podporou prodeje zprostiedkovatelim, konkurenci mezi maloobchodniky
nebo zvlastnimi cili maloobchodnikt (Tellis, 2000).

Maloobchodnici maji na vybér Sirokou sSkalu nastrojii podpory prodeje. Jako
u podpory prodeje zprostiedkovateliim je 1ze rozdé€lit podle pievladajiciho charakteru
na stimulativni (cenovy a necenovy) a komunikativni (informativni a motivacni),

viz nasledujici tabulka.

Tabulka 3: Klasifikace maloobchodni podpory prodeje

Primarné stimulativni Primarné komunikativni
Cenova Necenova Informativni Motivaéni
- snizovani cen - prémie - vystavky - hry
- dvojité kupony - programy odmén - oznameni o podpoie | - loterie
prodeje

Zdroj: Tellis, 2000

Reakci na maloobchodni podporu prodeje je strmy narast prodeje. Avsak je dulezité,

aby maloobchodnici nenabizeli podporu prodeje pfili§ Casto a aby méla kratsi trvani.

¢) Podpora prodeje spotiebiteliim

Pelsmacker (2003) uvadi, ze tato forma podpory prodeje je navrhnuta vyrobcem
a dostane se pifimo ke spotiebiteli. Maloobchodni meziclanek je zde zcela vynechan.
Zakaznickou podporu Ize rozdélit do tfech skupin:
e Financni pobidky — snizeni ceny zbozi v regalu, kupony, extra objem a spofici
karty.
e Moznost vyhrat cenu — soutéze, kvizy a loterie.

e Podpora prodeje — vzorky, prémie, bez postovného a spofici karty.
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Nasledna charakteristika forem podpory prodeje spotiebitelim je uvedena podle

autort Kotler (1992), Pelsmacker (2003) a Clow (2008).

Kupony - jsou jakési ,,cenné papiry*, na zaklad¢ kterych ziska zdkaznik slevu na
urcité produkty. Maji vétSinou omezenou Zzivotnost. A mohou byt zasilany poStou,

ptikladany k jinym vyrobklim nebo mohou byt souc¢ésti reklam v novinédch a casopisech.

Vraceni penéz v hotovosti — nabidky na vraceni penéz je poskytovana cenovou
slevou po nakupu. Zékaznik zaSle potvrzeni o nakupu vyrobci a ten prostiednictvim

posty nebo pievedenim na bankovni ucet refunduje ¢ast ceny.

Soutéze, sazky a loterie — soutéze vyzaduji, aby zakaznik splnil urcity ukol
(vymysleni sloganu nebo nazvu reklamy). Vitéz je urcen z Casti podle pravidel a z&asti
podle toho, kdo podal nejlepsi vykon nebo odpovédel nejvice otazek. Loterie vyzaduje
po zakaznikovi, aby zaslal své kontaktni udaje pro potieby slosovani. A sazky jsou
typické tim, ze spotiebitel dostane nékolik ¢isel a to, které vyhraje, je urCeno predem.

Dulezité je mit ptipraveny lakavy seznam cen, aby se zdkazniky do soutéze zapojili.

Ceny baleni — jsou Casto nabizeny zakaznikim jako slevy zbézné ceny
vyrobki, vyznacené na cenovce nebo obalu. Piikladem jsou spole¢na baleni, coz jsou
dva doplnujici se vyrobky zabalené dohromady nebo maji podobu snizené ceny za

urcity pocet baleni ve srovnani s jednim klasickym balenim (dva kusy za cenu jednoho).

Vzorky — zakaznik dostane produkt zadarmo jako podnét nebo jako odménu za
to, Ze ho koupil. Mlze byt dorucen do domacnosti, zasldn postou, vyzvednut v obchodg¢,
pfilozen k jinému vyrobku nebo mulze byt soucasti reklamni nabidky. Jedna se
o nejefektivnéjsi, ale také nejndkladnéjsi zplsob, jak predstavit novy vyrobek

konecnym spotiebitelim.

Darky — jsou nabizeny jako motivace za nizkou cenu pifi ndkupu urcitého

vyrobku. Jednd se o malé darky, pfipojené ke zbozi (naptiklad skleni¢ka k lahvi
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s konakem). N¢kdy i samotny obal mize byt darkem, jestlize se d& vyuzit opakovateln¢.
Tato skupina podpory prodeje je u spotiebitelli velice oblibend. A ptedstavuje silny

impuls vyrobek znovu koupit.

Vystavovani vyrobkii — pouze malé mnozstvi maloobchodnikli vyuziva

efektivné vystavky a znacky, které jim vyrobci davaji.

Bonusy — byvaji velice oblibené jak u vyrobcii, prodejct 1 spottebitelii. Spotiebitel
obdrzi pii zakoupeni urcitého poctu baleni jedno ¢i vice baleni zdarma. Vyrobci si
od bonust slibuji: zvySeni miry uzivani produktu, vyrovnani se akcim konkurence,

vybudovani zdkaznické vérnosti a pfilakani novych spotiebitelt.
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3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

Sekundarni data a informace, potfebné ke zpracovani diplomové prace, byly
cerpany ptredevSim ze studia odborné literatury tykajici se dané problematiky a to
formou textového a volného vytahu. Teoretickd ¢ast diplomové prace vyuziva zejména
metody analyzy dokumentli, jako metoda deskriptivni komparace, metoda indukce

a dedukce ¢i sekundarni analyza dokumentd.

Data a informace, o firmé a jejich produktech, byly pfevzaty z internetovych
stranek, z poskytnutych vnitropodnikovych materidli a jejich naslednym rozborem
a z rozhovori s vedoucim Divize MECHANIZACE. Osobni rozhovory probihaly
v obdobi od fijna 2011 do srpna 2013.

Cilem diplomové prace je vymezeni a analyza nastrojii podpory prodeje a jejich
praktické vyuziti u vybrané firmy s aplikaci na konkrétni produkt. Na zaklad¢ analyzy
stavajici situace navrhnout pomoci metody syntézy, dotazovani a komparace navrhnout
doporuceni pro zlepSeni efektivnosti podpory prodeje. Zvolenym podnikem je MOTOR
JIKOV Group a.s., jeho dcefind spolecnost MOTOR JIKOV Strojirenskéd a.s. Divize
MECHANIZACE, ktera se zabyva vyrobou motorové zahradni techniky pro domaci
1 profesionalni vyuziti, dale dvoutaktni motory JIKOV a i (istici stroje pro firmu

Tennant.

Soucéasti analytické ¢asti diplomové prace je dotaznikové Setfeni véetné grafického
vyhodnoceni. Dotaznikové Setfeni mélo za cil ziskat primarni informace a zjistit, jakou
formu podpory prodeje respondenti preferuji, zda znaji podnik MOTOR JIKOV
GROUP a.s., a jestli se setkali sjejich nastroji podpory prodeje. Dotaznik
(viz. Ptiloha 1) byl slozen z 12 otézek, které byly uzaviené. Dotazovani probihalo zcela

anonymng, respondenti nebyli nuceni uvadét zadné osobni tdaje. Respondenti méli
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moznost vyplnit dotaznik dvéma zplsoby. Prvni moznosti byl dotaznik v elektronické
verzi. Online byl dotaznik k dispozici na webovych strankach Vypliito.cz. Druhou
moznosti bylo vyplnit dotaznik v klasické papirové podob¢. Dotazniky byly odeslany

do firmy, ktera se postarala o jejich naslednou distribuci.

3.2 Etapy zpracovani prace

Diplomova préce je rozdélena celkem do dvou Césti: teoreticka a prakticka ¢ast.
a) Prvni etapa

Tato etapa se vénuje teoretickému rozebrani tématu a zpracovani dané problematiky
pomoci poznatkii z odborné literatury. Jsou zde vysvétleny pojmy komunikace,
marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, propagacni mix, reklama,

osobni prodej, Public Relations a podpora prodeje.
b) Druha etapa

Druhé ¢ast prace je vénovana charakteristice vybrané spolecnosti MOTOR JIKOV
Group a.s., jeji dcefiné spolecnosti MOTOR JIKOV Strojirenska a.s. Divizi
MECHANIZACE. V uvodu této etapy je zminéna historie spolenosti a jsou zde
struktura spole¢nosti a vyrobni program Divize MECHANIZACE. Analyticka ¢ast této
etapy pojedndva o analyze soucasné¢ho stavu podpory prodeje, jeji zhodnoceni

a nasledné navrhy opatieni pro zlepseni poskytovanych sluzeb.
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3.3 Hypotézy

Pro diplomovou praci byly stanoveny nasledujici hypotézy:

ANowoho~

Pri koupi zahradni techniky jsou zakaznici ovlivnéni ndstroji podpory prodeje
Zakaznici uprednostnuji cenu a kvalitu pred nastroji podpory prodeje

Sleva je nejucinnéjsim nastrojem podpory prodeje zahradni techniky

Spolecnost MOTOR JIKOV GROUP a.s. vyuziva efektivné ndstrojit podpory
prodeje zahradni techniky
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4 Zakladni charakteristika podniku

4.1 MOTOR JIKOV Group a.s.

Podnik MOTOR JIKOV Group a.s. (MJG) pfedstavuje ryze ceskou akciovou
spoleCnost a jeji historie se zacala psat roku 1899. MOTOR JIKOV Group a.s. je

vyznamna jihoCeska strojirenskd firma.

Cela matefska skupina MOTOR JIKOV Group a.s. zameéstnava priblizné
900 pracovnikl a v loniském roce, 2011, se podafilo dosahnout trzeb v celkové vysi

1,3 mld. K¢, rozd¢leni trzeb podle odvéti, znazoriuje obrazek 5.

Obrazek 4: Trzby dle odvétvi

TRZBY DLE ODVETVI

Objem trzeb vroce 2011 - 1,3 mid. CZK

8% spotiebni

Zdroj: www.motorjikov.com

Pod matefskou spole¢nost spadaji Ctyfi dcefiné akciové podniky se slévarenskym

a strojirenskym zaméfenim. Vyrobni program dcefinych spolecnosti je vzajemné
propojen, coz umoziuje vyuzit pln¢ jejich spoluprice a dosdhnout vyssi globalni
konkurenceschopnosti, zlepSeni jednotlivych ekonomickych ukazateli a zkvalitnéni

vyroby.
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Nasledujici obrazek znazornuje organizacni strukturu a vyrobkové portfolio
dcefinych podniki MOTOR JIKOV GROUP a.s. a podava tak celkovy piehled

o rozlozeni jednotlivych spolecnosti a seznamuje blize s vyrobkovym portfoliem.

Obrazek 5: Organiza¢ni struktura a vyrobkové portfolio MJG

— MOTOR JIKOV Group a.s.

—  Divize SPECIALNI OBRABEMNI A VYROBA
ferpaci astanice na =tlafteny zemni phyn GCHAGE)
vzduchovd  brzdové soustavy |IKOV, zakazkovd
shrabini a montite

~ MOTOR JIKOV S
Strojirenska a.s. | Divize PROMYSLOVE VYROBY
nytovasl nastroje. pedilove sestavy. Romponenty a
soustavy pro golfove voziky, obrabeni a montaze

| Divize MECHAMIZACE
sEkathky Na vysokou travu, Sekocky na nizkow trawvu
Pkl palivoye Soustavy pro SKODA AUTD
Divize SLEVARMA LITINY

- MOTOR JIKOV odlitky = tvarné a Sodé litiny
| . g x -
S Divize TLAKOWVA SLEVARNA
= tlakove odlitky ze sliting hliniky, clakove odlitoy e
Finky, cbhrabani a montiafe adlitkd
Divize FORMY
— MOTOR JIKOV foermy. ostiibovacl nasoroje
Fostron a.s. o .
Divize JEDNOUCELOVE STROJE
monaEni linky, obhrabsScl linky a soroje zkudebni
zatizeni
— MOTOR JIKOWV Obchodni spolecnost

GREEM a.s.

Zdroj: www.motorjikov.com

Kazda dcefiné spolecnost se dale déli na dvé ¢i tfi divize. Vyjimkou je MOTOR
JIKOV Green a.s., tato spolecnost byla zalozena vroce 2012 a ptevzala veskerou
obchodni ¢innost Divize MECHANIZACE, kterd spadd pod spole¢nost MOTOR

JIKOV Strojirenska a.s. a soucasné prevzala i obchodni aktivity spole¢nosti CETEA.

31



4.1.1 Predmét podnikani

Mezi hlavni predméty podnikani firmy MJG patii slévarenstvi, obrabéni, montéaz
a podptrné procesy. Veskeré tyto procesy jsou zaméieny predevSim na automobilovy
a spotiebni pramysl. Firma disponuje i1 portfoliem vlastnich vyrobk, mezi které se fadi
napf. zahradni a zemédélska technika, dvoutaktni motory Jikov, jednoucelové stroje,
Cerpaci stanice na stlaceny zemni plyn (CNG) a mnoho dalSich. Mezi kli¢ové partnery
se fadi tuzemské firmy, ale celé dvé tietiny produkce sméfuji na export na vyspélé
mezinarodni trhy. Hlavni odbérateli jsou svétové a nadnarodni koncerny

automobilového pramyslu.

Vzhledem k velkému rozsahu vyrobku a sluzeb, které je spolecnost MJG schopna
nabidnout, diky své rozsahlé struktuie, dostavaji jeji zdkaznici vyrobky a sluzby
s ptidanou hodnotou. Tento fakt dostdva spolecnost na trhu do poptedi a zajistuje

konkurenceschopnost proti ostatnim podnikiim.

4.1.2 Certifikace

VSechny dcefiné¢ spole¢nosti MOTOR JIKOV Group jsou certifikovany dle
mezinarodn& uznavanych norem CSN EN ISO 9001 pro oblast jakosti, CSN EN ISO/TS
16949 pro oblast jakosti dle automobilovych norem a divize Tlakova slévarna
spole¢nosti MOTOR JIKOV Slévarna a.s. je certifikovana rovnéz dle CSN EN ISO TS
14001 pro oblast environmentalniho managementu. Jednotlivé spole¢nosti jsou
certifikovany dle specifik daného oboru podnikdni. Systém jakosti a bezpecnosti prace
je zavazny pro vSechny zaméstnance a veskeré ¢innosti spolecnosti a je v pravidelnych

intervalech provéfovan nezavislym auditem (www.motorjikov.com).

4.2 Historické milniky

1899 - zaloZena Slévarna Julius Skrdlant
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1911 - vznik Union akc. strojirna a slévarna Ceské Budéjovice

1948 - oficidlni vznik narodniho podniku MOTOR UNION, spojené tovarny
spalovacich motort

1989 — zaloZeni statniho podniku MOTOR JIKOV (Jihoc¢esky Kovoprtimysl)

1996 — sloucenim nastrojarny MOTOR JIKOV a.s. a LADA Jindtichtiv Hradec vznika
spole¢nost Fostron (Formy, stroje, naradi)

2001 — spoluprace s mezinarodni spole¢nosti Textron Fastening System

2004 — vznik MOTOR JIKOV Strojirenska a.s. v rdmci divizniho uspoiadani

2009 — na domaci trh uvedena prvni Cerpaci stanice MOTOR JIKOV na stlaceny plyn
(CNG)

2012 — zalozZeni spole¢nosti MOTOR JIKOV Green a.s.

4.3 MOTOR JIKOY Strojirenska a.s.

Spolecnost MOTOR JIKOV Strojirenska a.s. vznikla v roce 2004 slouc¢enim firmy
UNI CZ a.s. Sobéslav s ADACO a.s. Jindfichiv Hradec a navazuje na tradici

sobéslavskeé strojirenské vyroby.

Spoleénost je certifikovana dle CSN EN ISO 9001:2008 a CSN ISO/TS 16949.
Mezi hlavni vyrobni program spolecnosti patii vyroba komponent pro golfova vozidla,
nakladni automobily, manipula¢ni technika, polygraficky a textilni primysl,
difevoobrabéci €1 obrabéci stroje, hydraulické systémy. Specialitou je produkce

profesionalniho pneumaticko-hydraulického nytovaciho nafadi Avdel (Infastech).
Dcefina spolecnost MOTOR JIKOV Strojirenskéd a.s. je rozdé€lena na tfi divize:

Divize SPECIALNI OBRABENI A VYROBA, Divize PRUMYSLOVE VYROBKY
a Divize MECHANIZACE.
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4.3.1 Divize SPECIALNI OBRABENI a VYROBA

Produkci této divize tvoii hlavné prvky filtracnich a hydraulickych systémi.
Dodéva komponenty pro vyrobce nakladnich automobili a manipulacni techniky.
Vyrobky nalézaji uplatnéni i v textilnich a polygrafickych strojich ¢i specidlnich
zafizenich na vyplétani tenisovych raket. Mezi dalsi vyrobky patii vzduchové brzdové
soustavy Jikov vozidel, pruzinové brzdové valce a zakazkové obrabéni a montaze.
A v posledni dobé¢ se sem tadi Cerpaci stanice na stlaceny zemni plyn (CNG).

Mezi vyznamné zdkazniky a odbératele se fadi znama jména jako: BOSCH,

SCANIA, TATRA, LINDE a jin4, ktera jsou na obrazku ¢. 6.

Obriazek 6: Zakaznici Divize SPECIALNI OBRABENI a VYROBA

Pall Corporation

¥ Baboiar ()

Rexroth @ m

Bosch Group mm

Zdroj: www.motorjikov.com

4.3.2 Divize PRUMYSLOVE VYROBKY

Divize se zabyva obrabénim a montéazi findlnich produktl, véetné vyroby soucastek
a testovani. Druhou oblasti produkce jsou nytovaci pistole, které maji vyuziti
v elektrotechnickém, automobilovém, leteckém a lodnim primyslu. Vyrobky se vyrabi
pod obchodni znackou Avdel (Infastech) a jsou ptidéleny pro export do zemi Ameriky,
Asie, Australie a EU. Do vyrobniho programu divize se fadi i vyroba technickych

komponent a sestav do golfovych a uzitkovych vozidel.

Piehled vyznamnych zékazniki divize znazorfiuje nasledujici obrazek €. 7 str. 35.
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Obriazek 7: Zakaznici Divize PRUMYSLOVA VYROBA

BENTELERY (C|REX ELLHAS

BB Cffastech

Zdroj: www.motorjikov.com

Diplomové prace pojednéva a je zamétena na posledni ze tii divizi podniku MJG

a to Divizi MECHANIZACI a jeji vyrobky z oblasti zahradni techniky.

4.4 Divize MECHANIZACE

Divize se hlavné¢ zaméfuje na vyrobu motorové zahradni techniky (sekacky
na travu, mulCovace), pro profesiondlni i domaci vyuziti. Soucasti jsou 1 dvoutaktni
motory JIKOV, prvky palivové soustavy pro SKODA AUTO a ¢istici stroje pro firmu

Tennant.

Divize je certifikovana dle norem EN ISO 9001:2008 na tepelné zpracovani.

Divize se zaru€uje vysokou kvalitou produkti, kterd je zajisténa piisnou kontrolou

a vyhradnim pouzitim dilt vlastni vyroby nebo eventualné dilt evropské produkce.
Divize MECHANIZACE ma svij vlastni vyvoj, zalozeny na zkuSenostech

konstrukce a vyroby sekacek na vysokou travu. Vlastni vyvojové oddé€leni piinasi

vyrobkiim divize MECHANIZACE naskok pted konkurenci.
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Mezi vyznamné zakazniky se fadi spole¢nost Mountfield, SKODA Auto
a Tennant a jiné. Klicové zakazniky Divize MECHANIZACE znazorfiuje nasledujici
obrazek. 8 na str. 37.

Obrazek 8: Zakaznici Divize MECHANIZACE

o T -

Zdroj.: www.motorjikov.com

4.4.1 Podnikatelska strategie

Divize MECHANIZACE stanovila nasledujici strategii na rok 2012. Podnikat
ve vyrob¢ a prodeji malé zemédelské mechanizace se specializaci na bubnové seceni.
Dal8im cilem je rozvijet obchodni ¢innost v doplitujicim sortimentu a nédhradnich dild,
udrzet stavajici prodej jednobubnovych sekacek firmé Mountfield a nalézt dalsi
moznosti rozvoje, zejména navazat spolupraci s novymi zahrani¢nimi odbérateli.
Intenzivné zapracovat na nalezeni moznosti vyroby a prodeje i jiného sortimentu nez
bubnové seceni. Udrzet spolupréci s firmou EINHELL v oblasti servisu a rozsifit servis
o rucni naradi. Modernizovat systém ROBUS, s ohledem na bezpe¢nost a zaméfit se

vice na jeho propagaci u zakaznik.

Prioritou je vyroba jednobubnovych sekafek pro firmu Mountfield, vyroba
vlastnich pfevodovek k jednobubnovym a dvoububnovym sekackam a vyroba stroju
profesiondlni urovné na udrzbu travnich porosti. Cilem je pfiblizit se hranici 4000 ks

sekacek v roce 2012. Intenzivné fesit inovace a nabizet lepsi feSeni nezZ mé konkurence.
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Udrzet si své silné stranky a prilezitosti, které byly vedenim Divize
MECHANIZACE stanoveny nasledovng:

Silné stranky:

e Tradice znacky v Ceské republice.

e Fungujici distribucni a servisni sit’.

e Dlouhodobé dobré a osobni kontakty se zakazniky.

e Kompletni nabidka ndhradnich dili na motory JIKOV.
e Kbvalita a design vyrobk.

e Exkluzivni smlouva s firmou Mountfield.

e Konkuren¢ni ceny sekacek.

e Operativnost ve vyrob¢ a dodavkach.

Ptilezitosti:

e UdrZeni pozice exkluzivniho dodavatele jednobubnovych sekacek pro firmu
Mountfield.

e Kooperace s ostatnimi vyrobci na tseku — specializace a outsourcing.

e Rozsifeni sortimentu obchodniho zbozi Sigma.

e Zvysit podil dodavek do zahrani¢i (AGRIA).

e Vyuzit dominantniho postaveni na trhu v dodavkach dvou taktovych motord

a ndhradnich dild, k ziskani novych zakaznikd.

Stejné jako silné stranky a ptilezitosti byly stanoveny slabé stranky a hrozby, které

se bude snazit divize MECHANIZACE odstranit.

Slabé stranky:
e Slabi zahrani¢ni partnefi v Evropské unii.
e Zadné trhy mimo Evropskou unii.

e Riziko vazby na strategického zékaznika.
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Hrozby:

Zavislost na dodavatelich pfi pfechodu na outsourcing.

Ptechod dealerti k jinému dodavateli v disledku exkluzivnich dodévek firmy
Mountfield.

Ptechod konec¢nych zékaznika k jinému druhu seceni (Ctyfkolky, mulcovace,
vietenoveé seCent).

Platebni nekéazen zédkaznik.

Opozdéni dodavek v disledku st€hovani v pribéhu sezony.

V oblasti nédkupu je hlavnim cilem zabezpecit plynulé zdsobovani vyroby
a dodrzet planované ceny jednicového materidlu a kooperaci.

Zdroj: Materialy poskytnuté firmou

4.4.2 Podnikatelské cile

Divize MECHANIZACE stanovila pro rok 2012 kratkodobé a dlouhodobé

podnikatelské cile. Mezi kratkodobé cile, které se tykaji roku 2012, spole¢nost fadi:

Dosahnout lepsich ekonomickych vysledkii nez vroce 2011, pfi zachovani
stejnych trzeb.

Neptekrocit podil spotieby jednicového materialu a kooperaci k vykonu,
v pruméru roku 2011, nad 60% u finalnich vyrobk.

Udrzet stabilni tym zaméstnancii a vytvofit optimalni pozici pro vlastni ¢innost
firmy.

Usilovat o proniknuti na trhy Evropské unie a vychodni Evropy.

Zdvojnasobit obrat servisu pro firmu EINHELL oproti roku 2011.

Dlouhodobé cile byly stanoveny pro obdobi mezi roky 2012-2014.

Zvysit podil exportu na 30% z trzeb.
Zachovat pozici exkluzivniho dodavatele jednobubnovych sekacek firme

Mountfield.
Nalézt novy projekt k podnikéni — ndhrada projektu TNT.
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e Resit rozvoj a efektivnost podnikové prodejny.

Zdroj: Materialy poskytnuté firmou

4.4.3 Struktura zakazniku

Zakaznici Divize MECHANIZACE byli pro lepsi znazornéni rozdéleni nasledovné:

e Prodejni sit’

Klicovym zakaznikem divize MECHANIZACE je bezesporu firma Mountfield,
kter¢ dodava jednobubnové sekacky. Vlivem celkové ekonomické situace na trhu
a jiz nefunkéni prodejni strategie, poklesly vyrazné vroce 2011 prodeje k firmé

Mountfield.

Pro rok 2012 byla stanovena podnikovou prodejnou prodejna spolecnosti
MK PROLES v ulici K. Svétlé v Ceskych Budgjovicich. Statut podnikové prodejny
J. Bernklauové ve Vodnanech v prodejné¢ Zahradales byl na zakladé¢ dohody odebran.
Ptfemisténi prodejny je za uCelem osloveni S$ir§i vetfejnosti v krajském meésté a sidle
spolecnosti MJG. Predpokladem je zviditelnéni pomoci reklamy - billboarda,

tematickych ¢lankd v mistnim tisku atd.

e Dealerska sit’

Dealerské sit’ bude posilena o prodejce zaméfené i1 na prodej obchodniho zbozi,
nejenom servisni ¢innost, jako je to u vétSiny dealerii. Cilem je propagovat dealery
v reklamé a vytvaret tak prodejni sit MOTOR JIKOV. Pro rok 2012 bude pfepracovan
katalog a dal$i propagacni materidly — fotografie a videa, darkové piedméty, které
budou umisténa na internetové stranky. Katalogy budou aktualizovany a stanou se
soucasti intenzivni reklamni kampané, které budou planovany s predstihem

a realizovany za marketingové podpory.
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Prodejna Zahradales ve Vodianech pokracuje nadale v Cinnosti za stejnych

podminek dle ro¢niho obratu jako dealer.

e Tuzemsky trh

Trh v Ceské republice piedstavuje pro Divizi MECHANIZACE hlavni zdroj zisku
a proto je velmi dualezity. Jak jiz bylo zminéno vyse, divize distribuuje své vyrobky ptes

dealerskou sit’ nebo prodejni sit’.

e Zahranié¢ni trh

Trh mimo Ceskou republiku predstavuje pro Divizi MECHANIZACE nové
ptilezitosti, jak rozsifit své jméno, postaveni na trhu a moznost nabidnout produkty na
vétsim zemi, nez na tuzemském trhu. Proto se v posledni dob¢ divize orientuje vyrazné
na export po celé Evropé. Vyrobky maji podobnou konstrukci, ale 1isi se barevnou

upravou a ruznymi detaily.

Na tizemi Slovenské republiky je nejvétsim zakaznikem firma SUPA, ktera se

veénuje prodeji malé hospodarské techniky, pfevazné pro les a zahradu.

V Némecku je klicovym zakaznikem tradi¢ni firma, zalozena po 2. svétové valce,
AGRIA. Hlavnim vyrobnim programem této némecké spolecnosti jsou jednondpravové

malotraktory.

Cilem Divize MECHANIZACE je ziskat jednoho strategického distributora pro
kazdou zemi a jeho maximalni podpora v prodeji. V Zapadni Evropé€ a zaroven rozvijet
stavajici vztahy s partnery v Némecku, Irsku (Lyster lawnmowers), Dansku (Ketner
Outdoor) a na Slovensku. Hlavni zdjem je soustfedén na trh polsky a rakousky, nejen
kvtli vyhodné poloze a déale trh francouzsky, ktery patii k nejvétSim trhim Evropy

v oblasti zahradni techniky.
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Pro prvni ¢tvrtleti roku 2012 je naplanovano oslovit firmu Briggs & Stratton (B&S)
- nejveétsi svétovy vyrobce motortt pro zahradni sekacky. V ptipad¢ neuspéchu vyuzit
dealerskou sit’” firmy B&S a dalSich svétovych vyrobci napi. ECHO. Veskera tato
ginnost, zejména v Ceské republice, bude podpofena aktivnim marketingem a zvy$enou

péci o dealerskou sit’.

Na zéklad¢ dohody z roku 2011 byl ukoncen projekt TNT. Pro rok 2012 pokracuje
pouze povinnost zasobovanim spoleCnosti TNT nahradnimi dily za predem
domluvenych podminek (dodaci terminy, ceny). Volnou vyrobni kapacitu je nutno
zaplnit novym projektem, nejlépe zakazkovou vyrobou, pod know-how zahrani¢niho

partnera — v jednani spole¢nost LUMAG vyrabéjici Stipace diivi.

4.44 Trh

Kazdy rok dochéazi k zavedeni fady inovaci tak, aby se minimaln¢ udrzel krok
s konkurenci, zejména s tlakem vychodnich vyrobcti — rizné dovozy z Ciny. V Ceské
a Slovenské republice je nejvétsi konkurence zastoupena firmou VARI, ktera
predstavuje konkurenci v oblasti bubnovych sekacek a DAKR, ktera ma silnou pozici
na Ceském trhu diky cené. Boj s konkurenci je pro rok 2012 reprezentovan navysenim

reklamy, kdy prostfedky pro marketing budou ztrojnasobeny.

Podil na trhu zahradni techniky je pomérné maly. V této situaci je potieba hledat
mezery na trhu a vyuzit vyrobnich a vyvojovych moznosti. Na trhu bubnovych sekacek
je M1J silnym hracem.

4.4.5 Portfolio

a) Jednoucelové sekacky

Bubnové sekacky vlastni vyroby se skladaji ze Zaciho ustroji a motorové jednotky

(motor s fiditky). Oba segmenty jsou spojeny odstfedivou spojkou o priméru 80 nebo

41



120 mm. Tato sekacka plnohodnotné nahradi jednoucelové stroje a nabizi uplatnéni

motorové jednotky na dal$i zahradni technice.

Rotacni sekacky znacky JIKOV vynikaji velkym vykonem, dlouhou Zivotnosti
a spolehlivosti diky pouziti kvalitnich materidli a motorti. Sekacky jsou vybaveny

prodysnymi kosi, které zarucuji dokonalé naplnéni.

Motorové sekacky jsou vyrobeny z kvalitnich materidlti zarucujicich jejich dlouho
zivotnost a spolehlivost. Sekacky jsou vybaveny kulickovymi lozisky v kolech

a textilnim koSem, ktery diky své prodysnosti zarucuje uplné naplnéni.

V soucasné dobé¢ je nejznamé;jsi skupinou vyrobku sortiment dodavany klicovému
zékazniku (firm&) Mountfield. Jsou to specialni jednoucelové sekacky, také na vysokou
trdvu, v barevném oznaceni objednatele. Tyto sekacky tvofi pfevahu na ceském
a slovenském trhu. V prodejnich prostorach spole¢nosti Mountfield si mohou zakaznici
zakoupit v soucasné dobé pét modelti bubnové sekacky z dilny ceskobudéjovické
Divize MECHANIZACE. Jsou to sekacky Bella a Perla, které patii u zdkazniki mezi

nejzadanéjsi, dale sekacky Blanice, Otava a Rosa.
V letosnim roce divize uvadi na trh novinku, sekacku Stella na vysokou travu

s moznosti plynulé zmény rychlosti pojezdu a se silnym motorem — viz nasledujici

obrazek ¢. 9 na str. 43.
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Obrazek 9: Sekacka Stella

Zdroj: Materialy poskytnuté firmou
Veskeré stroje uréené pro export splituji pozadavky evropskych norem a maji

certifikaci CE.

b) Systém ROBUS

Syst¢ém ROBUS je viceucelovy stavebnicovy stroj, ktery zahrnuje nastavce pro
sekani travy, obracec travy, radlici, snéhovou frézu apod., vhodny diky masivni odolné
konstrukei 1 pro profesionalni vyuziti. Sklada se z podvozku s volnobézkou v kolech
a s odstfedivou spojkou o priméru 80mm nebo 120mm, motoru a fiditek (motorové
jednotky) a piislusného adaptéru. Za cenu jednotcelového stroje zakaznik ziska stroj
pro celoro¢ni vyuzivani s moznosti vymény pracovnich adaptérti. Syst¢ém ROBUS je

znazornén na obrazku ¢. 10 na str. 44.
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Obrazek 10: Systém ROBUS 700 a sestava se zimni frézou

Zdroj: www.motorjikov.com

Prodej syst¢tmu ROBUS v poslednich letech stagnuje, potvrdil to 1 vyvoj v roce
2011. Hlavni pfic¢inou poklesu prodeje je vysokd pofizovaci cena stroje, spolu
s konkurenci jednoucelovych stroji, které jsou dostupnéjsi. Divize planuje rozsifit

sortiment adaptéra o rotacni obrace¢ a kruhovy karta¢ pro zimni a letni udrzbu ploch.

¢) Jednoucelové mulcovace

Jednoucelové mulcovace se vyuzivaji k nepravidelné udrzbé travnich porosta.
Vzhledové je velmi podobny sekacce, ale na rozdil od ni, nemd sbérny ko§ na
posekanou travu. MulCovace travu poseCou, uvniti Sasi rozsekaji na drt, kterou ihned
zapracuji zpét do zemé. Jedna se o ekologickou likvidaci porostii. MulcCovace
nezaznamenaly predpokladany Uspéch na Ceském trhu ani v zahrani¢i. Spolec¢nost
AGRIA vytadila mul¢ova¢ pro rok 2012 ze sortimentu kvili nezdjmu dealerti. Inovaci
pro mulovani by mélo byt do budoucna cepék, mul¢ovac s horizontalni hiideli, po
kterém je velika poptavka, zejména v zahrani¢i. Zhotoveni prototypu je naplanovano na

konec roku 2012.

d) Jednotuicelové vertikutatory

Tyto stroje slouzi k profezavani travnikti. Profesionalni vertikutator je vyrabén pro

firmu EUROGREEN a prodavan je zejména do zahranici.
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e) Dvoutaktni motory

Divize také vyrabi dvoudobé spalovaci motory pod oznacenim Jikov. Motory jsou
urcené pro vSestranné pouziti v malé zeméd¢lské technice, dnes prevazné jako nadhradni
dily. Vyroba probiha v celkovém mnozstvi cca 900ks. Ziskovost vyroby zajistuje
poptavka po nahradnich dilech. Planem na rok 2012 je zlevnit vyrobu, napiiklad
nakupem nékterych dili z Asie. Dulezitym faktorem uspéchu je zajiSténi kvality

karburatoru.

f) Obchodni zbozi

Do této kategorie spadaji nadhradni dily pro dvoutaktové motory vcetné nahradnich
dild pro sekacky. Nahradni dily jsou jednim z hlavnich piijmi divize, a proto je nutné
si hlidat a udrzovat dostatecné zasoby k pokryti pozadavkl zdkaznikl. Je dilezité
pravidelné vyhodnocovat prodej a sledovat konkurencni kandly, kterymi se na trh

dostavaji neoriginalni nahradni dily.

Nize uvedena tabulka ¢. 4 na str. 46 zndzorfiuje vyvoj prodeje jednotlivych

produktli. Vyvoj prodeje je zndzornén za roky 2006 — 2012.
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Tabulka 4: Vyvoj prodeje
Vyrobek Skut. | Skut. | Skut. | Skut. | Skut. | Skut. | Plan.
2011/2010
v ks 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Jednobubnové | 3975 | 3624 | 4568 | 3340 | 3137 | 2368 | 2588 75%
Dvoububnové | g0 166 | 324 113 68 73 56 107%
Muléovace 42 14 43 42 337 132 123 39%
Vertikutatory 47 95 70 30 65 66 65 102%
Minisystém EX X X 191 291 275 320 95%
Stroje celkem | 4244 | 3899 | 5005 | 3716 | 3898 | 2914 | 3152 75%
Adaptéry 124 153 90 78 95 18 31 19%
Motor.
. 136 191 287 | 212 143 179 138 125%
jednotka
Zaci tstroji 70 64 91 99 | 117 | 95 63 81%

Zdroj: Materidaly poskytnuté firmou

Cela vyroba divize spole¢né snahradnimi dily vytvaii obrat blizici se

100 mil. K¢ ro¢né, s perspektivou rustu zejména v souvislosti s nové vytvotrenou firmou

Motor Jikov Green. Ve vyhledu jsou dalsi aktivity pro vlastni vyvoj a vyrobu.
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5 Analyza nastroja podpory prodeje

Spole¢nost MOTOR JIKOV Group a.s., divize MECHANIZACE, si uvédomuje

dualezitost podpory prodeje a jeji rostouci podil na celkovém rozpoctu.

Na trhu malé zemédélské mechanizace spolecnosti nabizeji produkty, které se od
sebe zasadné nelisi. Proto jsou subjekty na trhu nuceni zaméfit se na strategii ovladnuti,
co nejvetsi casti trhu nebo vyniknout kvalitou a praci s potencidlnim zakaznikem.
V oboru, ve kterém divize MECHANIZACE podnika, jde mimo jiné o oslabeni dovozu

levného, ale méné¢ kvalitniho zbozi.

Divize MECHANIZACE vyuziva nasledujicich néstroji podpory prodeje:
e setkani dealert

e Ucast na vystavach spojena s reklamou v mistnich tiskovinach

e soutéze

e darkové predméty (propisky, samolepky a dalsi)

e servisni ¢innost

5.1 Setkani dealeru

Divize MECHANIZACE potada zpravidla jednou ¢i dvakrat rocné setkani dealerii
malé zemé&délské zahradni mechanizace v misté sidla firmy, Ceskych Bud&ovicich.
Z divodu absence vlastnich vystavnich moznosti se nejvhodnéjSimi z hlediska
pristupnosti, poskytovanych sluzeb a dostupné infrastruktury osvédcily areal pivovaru
Budvar a jeho prostory urcené pro tyto ucely a prostory novych paviloni na Vystavisti

v Ceskych Budgjovicich.
Tato setkani jsou uskutectiovana hlavné z diivodu predstaveni zbozi pro aktualni

rok, srovnani vysledkii prodeje pobocek za dany rok, prezentace prodejnich akci

a predstaveni novinek, které¢ budou uvedeny na trh.
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Mezi navstévniky patii zejména zastupci firem z celé¢ Ceské republiky, kteti maji co
docinéni se zahradni technikou a jeji distribuci zakaznikovi, ale 1 ostatni pozvani hosté,

pohybujici se v blizkosti zahradni techniky a jeji podpory prodeje.

Mimo hlavni program se na téchto setkanich odehrdvaji i doprovodné akce, mezi
které patii moznost vyzkouset si osobné nabizenou techniku a novinky trhu, zabavny

program pro rodiny a doprovod pozvanych hostli a drobné pohosténi.

Za divizi MECHANIZACE se téchto akci pravidelné zicastiuje jeji vedeni, které
danou pfilezitost vyuziva prioritné k organizaci a moderovani obchodniho tuseku,
shrnuti vysledkti prodeje a souvisejicich skutecnosti daného obdobi a vyvozeni
patfiénych zavért a ndvrhi na zlepSeni. Ale posléze i1 jako neformalni setkani
piislusnikd divize, jejich rodin a prtatel, slouzici k stmeleni kolektivu a utuZeni

pracovnich vztahli na pracovisti.

Setkani dealerii jsou zpravidla jednodenni akce a cely rozpocet na jejich realizaci,
ktery se pohybuje zhruba okolo sto tisic korun ¢eskych, je hrazen spolecnosti MOTOR
JIKOV Group a.s.

Prvni ro¢nik letoSniho setkani dealert zahradni mechanizace byl naplanovan
a uskute¢nén dne 7. bfezna 2013 pod zastitou spole¢nosti MOTOR JIKOV GREEN a.s.
Pozvéanky byly rozeslany firmam po celé Ceské republice a setkéni se z(&astnilo vice
jak 80 firem. Celd akce byla pfipravena v aredlu ceskobudé&jovického vystavisteé.
Pro zéastupce firem byla pfipravena prezentace zahradni mechanizace pro letosni rok,
véetné piedstaveni novinek v sortimentu ECHO a SHINDAIWA, jejichz vyhradnim
dodavatelem v Ceské republice bude spole¢nost MOTOR JIKOV GREEN a.s.
Motorové nafadi znacky ECHO a SHINDAIWA pfijela predstavit zahranicni delegace
z Japonska ze spole¢nosti YAMABIKO Corporation, ktera toto naradi vyrabi. Ugastnici
setkani méli jedine¢nou prilezitost dozveédét se o kvalitdch japonskych vyrobkil ptimo

od zéstupcli dané firmy, kterd na trhu pfedstavuje 3. nejvétSiho vyrobce motorového
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ruéniho nafadi na svété. Prezentace obsahovala informace o nové pfipravovanych
webovych strankdch www.echojapan.cz, které budou vyhradné slouzit k podpoie
znaCky. Soucasti kazdého setkani dealerti je ukazka vyrobkit MOTOR JIKOV. Ani
letosni ro¢nik nebyl vyjimkou, a ucastnici méli moznost si prohlédnout predstaveni
znacek AGAMA a WORLD, které¢ lakaji zakazniky svou spolehlivosti a hlavné
vybornou cenou. Obchodni feditel spole¢nosti MOTOR JIKOV GREEN a.s. Daniel
Sraga shledal letodni prvni setkani, jako vydafené, s velice pozitivnim ohlasem na

prezentaci od Ucastnik.

Obrazek 9: Setkén;’_dgalerﬁ 7.3.2013
— e

Dealersky den spolecnosti
MOTOR JIKOV GREEN a.s.
7.3.2013

VECHDT shindawa {] wrmurray  [TTTTT]

> Simplicify

Zdroj: www.motorjikov.com

5.2 Uckast na vystavé ZEME ZIVITELKA

Spole¢nost MJG je pravidelnym ucastnikem na mezinarodnim agrosalonu Zem¢
zivitelka, ktery se kond kazdy rok na ¢eskobudéjovickém vystavisti jiz od roku 1976.
Spolecnost nevynechala ani jeden rocnik na tomto mezinarodnim agrosalonu. Akce
Zem¢ zivitelka si za své roky ziskala ohromnou oblibu u Siroké vetejnosti. Dikazem je
kazdorocné vysoka ucast z tfad laické 1 odborné vetejnosti. Leto$ni, v poradi jiz
37. rocnik Zemé zivitelky je naplanovany na pifelom srpna a zafi, konkrétné

29.8.-3.9.2013.
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Ani vroce 2012 nechybél tym spolecnosti MOTOR JIKOV GREEN a.s. na
kultovni vystavé Zemé Zivitelka, kterou navstivilo ptiblizn€ 100 000 navstévniki. Tym
spolecnosti MJG se vzdy sklada ze zaméstnanct, ktefi jsou pro prezentaci sortimentu
tou nejlepsi volbou. Pro Sirokou vetejnost si tym ptipravil vypravnou nabidku zahradni
techniky, motorovych a bubnovych sekacek, §tipa¢i, drti¢i i zahradni traktory. Ugastnici
Zem¢ zivitelky maji moznost si veSkerou nabizenou zahradni techniku zblizka
prohlédnout, ptedstavit si ji pfimo v akci. Na stanku, ktery je oznaCen bannery
a reklamnimi poutaci s nazvem spolecnosti, je k dispozici propagacni material, katalogy
s technickymi parametry a konkrétnim vyuZzitim dané¢ho stroje a samoziejmé i darkové
a upominkové predméty v podobé samolepek s logem spolecnosti, propisky a sladka
odména pro nejmensi ucCastniky. Veskera vystavovana technika byla opatiena visackou
s velmi zajimavou cenovou nabidkou pro navstévniky dané akce. Skupina MOTOR
JIKOV GREEN a.s. vystavuje na Zemé zivitelce spolecné s jejich podnikovou
prodejnou MK PROLES.

Vedeni marketingového oddéleni vzdy pravidelné¢ podobné akce vyhodnocuje

ve statistiku, jak se zvysi prodeje v navaznosti s uplynulymi akcemi.

Vystavy jsou dullezitou soucasti propagace firmy a nastroje marketingu.
Marketingové odd¢leni spoleCnosti také vyuziva reklamu v dennim tisku, jak
regiondlniho tak republikového vyznamu Reklama v tisku se vyuzivd hlavné pied
sezénou nebo také v case ocekdvaného poklesu poptavky napi. na konci léta, aby

se prodej udrzel na Grovni zajist'ujici ekonomické fungovani firmy.

5.3 Soutéze

Jak jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly Divize MECHANIZACE, Mountfield
a MOTOR JIKOV Strojirenska, prodejci a vyrobci malé zemédélské mechanizace na
uzemi JihoCeského kraje, navazaly velice uspéSnou spolupraci, ktera trva uz nekolik let.

Divize MECHANIZACE dodava do obchodni sité Mountfield ro¢né 3000 az 5000 kusu
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sekacek. Diky této spolecné spolupraci se divize MECHANIZACE podili na riznych

spole¢nych akcich, soutézi na podporu prodeje.

Divize MECHANIZACE se zacastnila v ramci podpory prodeje nasledujicich akei:
e Kolo Stésti,
e Notebook nebo Xbox zdarma,

e | z5mavse ZADARMO.

Velice uspésnou akci Kolo §tésti poprvé predstavila spolecnost Mountfield pied
patndcti lety, tedy v roce 1996. Cilem akce Kolo $tésti bylo poskytnout zdkazniklim
pfedsezonni slevovou akci na zahradni produkty. Akce byla zaloZzena na myslence
nabidnout zdkaznikiim pfiilezitost nakoupit zahradni techniku pied hlavni sezonou, to
znamena v obdobi od ledna do biezna. Sleva se pohybovala v fadech desitek procent.
Akce umoznovala vytocit si slevu az 100 %. Kolo $tésti bylo ukonéeno v listopadu roku

2011.

Divize MECHANIZACE se zapojila 1 do dalsi uspésné prodejni akce, kdy
zédkaznici dostali pfi koupi vybraného produktu zahradni techniky darek. Zakaznik
si mohl vybrat ze dvou moznosti. Notebook Aspire One od spolecnosti Acer nebo
Microsoft Xbox 360. Tato akce byla vyhlaSena firmou Mountfield v dubnu roku 2009

a ceny rozdavala sama spole¢nost.

Pro rok 2012 byla pfipravena nova soutéz o slevy, na vybér byla okamzitd sleva
18% na zbozi nebo moznost si zahrat o slevu 100%. Princip soutéZze byl zaloZzen
podobné, jako u Kola §tésti, kdy zakaznik urcoval vysi své slevy pomoci losovaciho

zafizeni, v tomto piipadé losovaciho bubnu.

V podnikové prodejné PROLES bohuzel nejsou zddné soutéze, akce a jiné

zajimavé nabidky pro zdkazniky organizovany.

51



5.4 Darkové predméty

Darkové, upominkové a propagacni piedméty zafizuje, za vSechny divize

dohromady, centrala spolecnosti MOTOR JIKOV a.s.

V sortimentu je mozné naleznout darkové propisovaci tuzky, samolepky, sladkosti
s logem spole¢nosti, hrnky apod. Darkové piedméty spolecnosti MJG jsou vyuzivany

pii akcich na vetejnosti.

Spole¢nost MOTOR JIKOV a.s. si uvédomuje potiebu zaujmout stalé i potencialni
zdkazniky novymi a zajimavymi darkovymi piedméty. Zékaznici tuto obménu
propagacnich materialti vitaji a v ndvaznosti na tento fakt potada centrdla MOTOR
JIKOV a.s. kazdorocné vybérové fizeni na dodavatele darkovych predméti oznacenych
firemnim logem. Sortiment nabizenych propaga¢nich pfedméti se obménuje podle

aktualnich trendi a potieb spolecnosti.

5.5 Servisni ¢innost

Servisni ¢innost poskytuje spole¢nost MJG pro vSechny své zédkazniky z dealerskeé
sité¢ 1 prodejni sité. Poskytovana zaruka u malé zahradni techniky je zpravidla 2 roky.
Spolecnost Mountfield uvadi u nékterych produktii zaru¢ni dobu i delsi. Veskeré
reklamace u zahradni techniky, kterd byla zakoupena v prodejnach Mountfield, jsou

zasilany a fakturovany spole¢nosti MJG.

5.6 Dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni mélo za cil ziskat primarni informace a zjistit, jakou formu
podpory prodeje respondenti preferuji, zda znaji podnik MOTOR JIKOV GROUP a.s.,

a jestli se setkali s jejich néstroji podpory prodeje.
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Vysledky z dotazovani jsou zpracovany prostiednictvim grafi. Kazdy graf je
doplnén o piisluiny komentaf, ktery shrnuje vysledek z dotaznikového Setieni. Uvodni
¢ast dotazniku se tykala identifikace respondenta na zaklad¢ zjiSténi véku, pohlavi

a zameéstnani.

Prizkum trval od 1. srpna do 14. srpna 2013. Dotaznikového Setieni se zucastnilo
celkem 66 respondenti. Dotaznik v elektronické podob¢ zvetejnény na portalu
Vypliito.cz vyplnilo celkem 48 respondentii. Zbytek odpovédi byl ziskan
od dealerti z podniku MJG.

Z hlediska vyhodnoceni vysledkii z dotaznikového Setfeni byly zafazeny
identifikacni udaje o respondentech na prvni misto, i kdyz v dotazniku jsou obsazeny az

na konci.

Graf 1: Vék respondentu

Vvék

6%

W 18-30 let

H31-45 let

24% 46-55 let

62% M 56 let a vice

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Vétsina respondentd, kteti vyplnili dotaznik, byla z webového serveru Vypliito.cz.

Tyto webové stranky navstévuji hlavné mladi 1idé, zejména studenti, coZ se odrazi i ve

53



vysledcich tohoto grafu a to tak, ze majoritni skupina respondenti byla ve véku

18-30 let.

Graf 2: Pohlavi respondentii

Pohlavi

B Zena

65%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni se zucastnilo 43 respondentit muzského pohlavi a 23 Zen.

Graf 3: Pracovni profese

Jaké je Vase povolani?

3%
8%

38% Zaméstnany
B Student
B Nezaméstnany
m Dichodce

M Rodicovska dovolena

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
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Obdobny jev, jako u grafu ¢. 1 VéEk, se projevil i v ziskanych odpovédi u této
otazky. A to, ze vétSina dotazovanych respondenti byla z fad studentd. Druhou nejveétsi
skupinou byli zaméstnani lidé, kteti disponuji prostiedky ke koupi zahradni techniky.
Diichodci tvoii tfeti nejpocetnéjsi skupinu v dotazovani. Pro tuto skupinu je

charakteristické péstovani zdjmovych ¢innosti napf. v oblasti zahradniceni.

Graf 4: Nejucinnéjsi formy podpory prodeje

Jaké formy podpory prodeje povazujete za nejucinnéjsi?

Darkové predméty
Zvyhodnéna cenova baleni
Bonusy k nakupu

Programy odmén

Vzorky zdarma H Nejucinné;jsi formy podpory

v . rodeje
SniZzovani cen P J
Loterie, soutéze, sazky

Predvadéci akce...

Letaky, katalogy, prospekty

0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: Viastni dotaznikové Setieni

Vzhledem k aktudlni ekonomické situaci v Ceské republice a tim vyvozenému
chovani domacnosti, Setieni, je logickym dusledkem preference respondentti snizovani
cen. Stim souvisi i druhd nejvice volend moznost zvyhodnénych cenovych baleni.
Velice oblibenou formou podpory prodeje u dotazovanych jsou také vzorky zdarma

a bonusy k nakupu.
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Graf 5: Rozhodovani o koupi vyrobku

Na co nejvice pfi rozhodovani o koupi vyrobku kladete
diraz?

H Cena

Kvalita
3%

6% 47% M Znacka

B Design vyrobku

H Akce na dané zbozi (bonusovy
program, darky apod.)

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Pti koupi vyrobku klade kupujici diiraz zejména na cenu a kvalitu a narazi tak na
skutecnost, Ze s rostouci kvalitou roste i cena a naopak. Je tedy postaven pied volbu,
zda uptednostnit kvalitni vyrobek s vysSimi potfizovacimi ndklady, ktery déle vydrzi ¢i
levnéjsi produkt nizsi kvality. Nasledujici graf potvrzuje jiz dfive zminény piedpoklad
snahy domacnosti o co nejveétsi usporu a to i v oblasti pofizovani nové zahradni
techniky. Proto respondenti pii rozhodovani preferuji na prvnim misté cenu a az
nasledné kvalitu. Jako tieti volili respondenti moznost Akce na dané zbozi, které souvisi

jak s kategorii cena (slevy apod.) i kvalita (zékaznicky servis a souvisejici sluzby).
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Graf 6: Ziskani informaci pied koupi vyrobku

Kde ziskavate informace pred koupi vyrobku?

1%

M Internet
M Prodejna

B Doporuceni z okoli

55% Katalog produkt

12% B Vystavy a predvadéci akce

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Dle oc¢ekévani je preferovan jako hlavni zdroj informaci internet. Toto masmédium
je hojné vyuzivano ve vsech oblastech lidského Zivota a mnozi si bez néj své Zivoty
nedovedou piedstavit. Tvofi tak idealni zdroj informaci pro kupujiciho vzhledem
k poskytovani detailnich informaci o vyrobku vcetné jeho vizualniho zobrazeni,
moznosti porovnani produkti nabidky na trhu a v neposledni fad¢ i k moznosti srovnani
cen. Dalsi u¢innou formou propagace produktu jsou katalogy, které jsou pohodIné
distribuovany k rukdm koncového zakaznika. V neposledni tad¢ je kupujici dle
vysledki grafu ovlivnén i radami a doporuceni ze svého okoli a profesionalnich poradct

na prodejnéch, které si ale stale vice kupujicich ovétuje pravé pomoci internetu.
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Graf 7: Znalost podniku MOTOR JIKOV GROUP a.s.

Znate podnik Motor Jikov Group a.s.?

17%

Ano

H Ne

83%

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Neznalost Siroké vetejnosti podniku MOTOR JIKOV GROUP a.s. prameni z faktu,
ze vyrobky z oblasti zahradni techniky nejsou distribuovany pod znackou MJG, ale
pouze pod sériovym oznacenim jednotlivych vyrobki, napf. Bubnovad sekacka
BDR 581SB BLANICE. Jediné¢ oznaceni vyrobce - Motor Jikov najde zdkaznik na
vyrobnim Stitku na rdmu sekacky. To znaji vSichni dealefi, ale bézni spotiebitelé jen

7 Castl.
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Graf 8: Distribuce zahradni techniky v prodejnach Mountfield.

Vite, Ze Motor Jikov Group a.s. dodava zahradni techniku
do prodejen Mountfield?

14%

Ano

H Ne

86%

Zdroj: Viastni dotaznikové Setieni

Stejn¢ jako u predchoziho grafu neni majoritni vétSina respondentli seznamena
s faktem, ze velka Cast nabizené zahradni techniky v prodejnach Mountfield pochazi
z vyroby spole¢nosti MJG. Tim je potvrzena domnénka, ze kdyz respondenti neznaji
podnik MOTOR JIKOV GROUP a.s., nejsou obezndmeni ani s faktem, ze je jejich

zbozi dostupné v prodejndch Mountfield.
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Graf 9: Povédomi o agrosalonu Zemé Zivitelka

Znate vystavu Zemé zZivitelka?

8%

H Ano

Ne

92%

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Otazka ,,Znate vystavu Zem¢ zivitelka® mela za cil v dotazniku uvést nésledujici

otazku, kterd se tyka Prezentace zahradni techniky MJG na agrosalonu Zem¢ Zivitelka.

Graf 10: Prezentace zahradni techniky MJG na Zemé Zivitelka

Vite, Ze Motor Jikov Group a.s. vystavuje pravidelné své
vyrobky z oblasti zahradni techniky na vystavé Zemé
zivitelka?

15%

Ano

H Ne

85%

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
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Cilem spole¢nosti MOTOR JIKOV GROUP a.s. neni piilakat své stavajici €i
potencialni zdkazniky na vystavu Zemé zivitelka. Tato snaha by byla vzhledem
k dlouhodobé tradici a masovosti propagace agrosalonu neucelna a nehospodarna. Jeji

strategii je zaujmout svymi vyrobky zdkazniky, ktefi tuto akci jiz navstivili.

Graf 11: VyzkouSeni zahradni techniky na vystavé

Bylo by pro Vas podnétem ke koupi zahradni techniky
moznost vyzkouset si zbozZi pfimo na vystavé a obdrzet
zvyhodnénou cenu (sleva nékolik desitek %) ?

H Ano

Ne

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
Predvadéci akce na vystavach a vefejnych akci jsou nedilnou soucasti podpory

prodeje spolecnosti MJG. Z vysledkt grafu mizeme odvodit, Ze tato forma je u¢inna

a oblibena 1 u jejich zédkazniki.
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Graf 12: Atraktivni forma podpory prodeje

Jakou z nize uvedenych forem podpory prodeje byste
uvitali u prodejce zahradni techniky?

Darek k ndkupu

Predvadéci akce 4

Sleva na pristi nakup 10

Clenské vyhody 2

Bezplatny servis 29

Den otevienych dvéfi s doprovodnym
programem

0 5 10 15 20 25 30 35

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Nasledujic graf slouzil k zjisténi preference zdkaznika v oblasti podpory prodeje

a k nasledné tvorbé navrhti a doporuceni pro podnik MJG.
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6 Navrh opatrieni

Z vyhodnoceni dotaznikového Setieni a na zdklad¢ poznatkli ziskanych ze
spoluprace s vedenim Divize MECHANIZACE podniku MOTOR JIKOV GROUP a.s.

vyplynula nasledujici opatteni vedouci k zlepSeni forem podpory prodeje spolecnosti.

Mezi hlavni postiehy, které vyplynuly z dotaznikového Setieni, patii skutecnost, ze
dotazovani respondenti maji pouze malé¢ povédomi o podniku MOTOR JIKOV GROUP
koncovym zakazniklim, ktery spolec¢nost realizuje prostfednictvim dealert. Spole¢nost
je tak ochuzena o stale se vzristajici pocet zakaznika, ktefi preferuji vynechani dealeri
pii koupi produktii a vyhledavaji moznost koupé piimo u vyrobce. Resenim tohoto
problému by byla podnikova prodejna, kterd by nabizela sortiment zahradni techniky,
pfimo pod jménem spolecnosti. Samotny smysl podnikové prodejny, jako soucasti
podniku, by poskytl idealni podminky pro zdkaznicky servis a nabidku néhradnich dilt.
Vybudovani podnikové prodejny se zdkaznickym servisem by uspokojilo preference
zakaznikll dle vysledku, které byly ziskany v dotaznikovém feSeni. Stavajici vyuZziti
podnikové prodejny MK PROLES vulici K. Svétlé v Ceskych Budgjovicich je
nedostacujici, vzhledem k nabizenému sortimentu zahradni techniky pochézejici nejen

od spole¢nosti MJG.

Ve vlastni podnikové prodejné by spole¢nost mohla i Iépe organizovat rizné¢ formy
prodeje, které by byly zajimavé, jak pro stavajici i pro potencidlni zdkazniky. Prostory
vlastni prodejny by podnik mohl vyuzit 1 pro prezentaci novych produkti na zacatku
sezony. K propagaci a upozornéni na nové akce v podnikové prodejné, by slouzil
vyhradné¢ internet, vzhledem k nizké nékladovosti a vysoké efektivnosti. Nemalou ¢ést
potencialnich zakaznikti by mohlo pfilakat ziizeni profilu podnikové prodejny na
socidlni siti Facebook.com. Profil by byl vyuzivan k poskytovani informaci

0 nabizeném sortimentu, pravé probihajicich akci a jako zdroj uZzite¢nych informaci.
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Ptimo na socialni siti by podnikova prodejna vyhlasovala i soutéZe a jiné akce spojené

se sortimentem nabizené zahradni techniky.

Dalsim zptisobem, jak docilit SirSiho povédomi o spole¢nostt MOTOR JIKOV
GROUP a.s., by byla zorganizovani Dne otevienych dvefi pifimo v podniku. Tato
udélost by byla spojena s vyznamnymi daty pro spolecnost, napt. vyro¢i zalozeni
podniku, nebo spojeni s Mezinarodnim dnem déti. Pro navstévniky by byl pfipraven
bohaty doprovodny program, jak pro déti 1 dosp€lé. V prostorach podniku by bylo
pfipraveno piijemné posezeni s obCerstvenim. Profesionalné Skoleni pracovnici by
poskytovali odpovédi na ptipadné dotazy. Den otevienych dveti by umoznil nahlédnuti
do vyrobniho procesu s odbornym vykladem a i prezentaci a vyzkouSeni nabizené
zahradni techniky. Navstévnici by méli moznost zakoupit zahradni techniku za akéni
ceny. Kazdy navstévnik by mél Sanci pii vstupu do aredlu ziskat slevové kupony do

podnikové prodejny.

Dal$im navrhovym opatfenim je udrzeni a prohloubeni spoluprice s firmou
Mountfield. V minulosti se spolecnost MJG zlcastnila n¢kolika akci na podporu
prodeje ve spolupraci s firmou Mountfield. Jednalo se o akce, kdy zdkaznik pii koupi
zahradni sekacky obdrzel darek. Jednou z vyher byl zakazniky velice zadany notebook.
Naposled ob¢ spolecnosti spolupracovaly na akci, kdy pfi koupé zahradni techniky
zakaznik obdrZel okamzitou slevu 18% z celkové ¢astky nebo si mohl zasoutézit o slevu
100%. Soutéze, loterie a jiné soutézni akce, které organizuje spolecnost Mountfield,
jsou velice oblibené u Siroké vefejnosti a pfilakaji ke koupi velké mnozstvi novych
zékazniki. Z tohoto diivodu by se spolecnost MJG méla i nadéle téchto akci castnit

a podilet se na jejich realizaci.

Jak bylo zminéno, spolecnost MJG se kaZzdoro¢n¢ ucastni agrosalonu Zemé
zivitelka. Na této akci ma pro navstévniky pravidelné ptipraveny vystavni stanek, kde
predstavuje své nové produkty, koncepty a trendy, které se chystd zaClenit do své
produkce. Mimo jiné je mozné si zde vystavované produkty vyzkouset. Vzhledem

k dlouholeté ucasti nasbirala spolecnost s timto zpisobem prezentace zna¢né zkuSenosti
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a potiebnou infrastrukturu k efektivni prezentaci svych vyrobki. Z téchto divodu
vyplyva dalsi navrhové opatieni, které doporucuje spole¢nosti MJG ucastnit se i dalSich
akci tohoto typu. Témét idealni piileZitost poskytuje vystava Hobby v Ceskych
Bud¢jovicich. Vystava Hobby se zaméfuje hlavné na zahradkare, chovatele, kutily,
stavebniky a dalSi. Akce je doplnéna odbornymi poradnami pro péstitele a chovatele
1 atraktivnim doprovodnym programem. Stejné¢ jako agrosalon Zemé zivitelka je
organizovana na Vystavisti Ceské Budg&jovice, v prostfedi spole¢nosti notoricky
znamym. Ucast spoletnosti MJG na této vystavé by znasobila Sance na piilakani
zéakaznika a potencionalni koupi. Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost pravideln¢ Gcastni
agrosalonu Zem¢é zivitelka, disponuje veskerym potiebnym vybavenim, proto Ui¢ast na

vystavé Hobby nepiinasi zadné dodatecné néklady.

Samoziejmosti je potieba udrzovat darkové piedméty spolecnosti aktudlni dle

trendu a preference zakaznika.

Dalsi formou podpory prodeje, kterou by spolecnost MJG mohla vyuzit, je program
¢lenskych vyhod se zaméfenim na vérnostni karty. Program by byl zalozen na
poskytovani slev na zdkladé opakované¢ho nakupu a vysi celkové sumy za zakoupené
produkty zahradni techniky a snimi spojenych sluzeb a doplikl. Pro zatraktivnéni
a prehlednost programu by zakaznici na zaklad¢ dosazené celkové sumy za nakup mohli
postupovat v jednotlivych kategoriich (napt. bronzova, stfibrnd, zlatd), ze kterych by

vyplyvala celkova sleva z dalSiho ndkupu.

6.1 Konfrontace hypotéz s vysledky dotaznikového Setieni

Hypotézy byly stanoveny pied zaCatkem dotaznikového Setfeni. Jednalo se o tyto 4

hypotézy:
1. Pri koupi zahradni techniky jsou zakaznici ovlivnéni nastroji podpory prodeje

2. Zakaznici uprednostiuji cenu a kvalitu pred nastroji podpory prodeje

3. Sleva je nejucinnéjsim ndastrojem podpory prodeje zahradni techniky
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4. Spolecnost MOTOR JIKOV GROUP a.s. vyuziva efektivné nastrojit podpory
prodeje zahradni techniky

Nyni budou jednotlivé hypotézy konfrontovany s vysledky dotaznikového Setieni,

kdy budou potvrzeny ¢i vyvraceny.

1. PrFi koupi zahradni techniky jsou zakaznici ovlivnéni nastroji podpory

prodeje.

Respondenti jsou castecné ovlivnéni nastroji podpory prodeje pii koupi zahradni
techniky, tento fakt potvrdilo 18 % dotazovanych. Cena, kvalita, ¢i Casové hledisko,
kdy jsou firmou nasazeny akce na podporu prodeje, ovliviiuje zakaznika vice. Z tohoto

divodu nelze zcela potvrdit prvni hypotézu.

2. Zakaznici uprednostiiuji cenu a kvalitu pred nastroji podpory prodeje.

18 % respondentii uvedlo v dotaznikovém Setieni, ze pifi rozhodovani o koupi
vyrobkll kladou diraz na akci na dané zbozi. Cenu pfi rozhodovani zvolilo 47 %
a kvalitu 26 %.

Lze ftici, ze zakaznici upfednostiiuji cenu a kvalitu pied néstroji podpory. Tuto

hypotézu je mozné potvrdit.

3. Sleva je nejuc¢innéjSim nastrojem podpory prodeje zahradni techniky.

Celkem 62 respondentli zvolilo jako nejucinngjs$i formu podpory prodeje snizovani

cen. S poskytnutou slevou souvisi i zvyhodnénd cenové baleni, coz byla druha nejvice

volena moznost. Na zaklad¢ ziskanych dat 1ze potvrdit treti hypotézu.
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4. Spole¢nost MOTOR JIKOV GROUP a.s. vyuziva efektivné nastroji
podpory prodeje zahradni techniky.

29 dotazovanych respondenti uvedlo, ze atraktivni formou podpory prodeje
u zahradni techniky je bezplatny servis. Spole¢nost MJG servis svych vyrobkl
poskytuje, ale bezplatny je pouze v zarucni dobé. 14 respondentii uvedlo, ze by uvitali
jako nastroj podpory prodeje zahradni techniky pfedvadéci akce ¢i vystavy. Predvadéci
akce spole¢nost MJG pravidelné organizuje, stejné tak, se ucastni napf. agrosalonu
Zem¢ zivitelka, presto, ale 83 % respondentd neznd vibec spole¢nost MJG. Zavérem
hodnoceni ¢tvrté hypotézy je fakt, Ze spolecnost MJG vyuziva ndstroji podpory

prodeje, ale ne zcela efektivné, proto neni mozné tuto hypotézu zcela potvrdit.
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7 Zavér

Zaujmout a prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici, je nelehky ukol, pied
kterym stoji kazda firma. Zakaznik ma diky internetu a masmédiim vSeobecné obrovské
moznosti, jak ziskat informace o nabidce daného zbozi na trhu. Firmy musi proto
neustale pfichdzet s novymi ndpady, jak zdkaznika zaujmout a presvédcit ho, ze prave
jeho produkt je ten pravy. Pokud tak neucini, zdkaznik ptejde ke konkurenci, a to mize
byt pro opusténou spolecnost otazkou pieziti. Jako jedna z hlavnich forem, jak zaujmout

zékaznika a udrZet si jeho pozornost, je vyuziti podpory prodeje.

Diplomova prace byla psana na téma ,, Ucinnost podpory prodeje u vybraného
produktu”. Cilem diplomové prace je zhodnoceni vyuzivanych forem podpory prodeje

ve vybrané firmé¢ a na zaklad¢ zjisténych tidaji podat navrh feSeni stavajici situace.

Podpora prodeje byla zhodnocena u spole¢nosti MOTOR JIKOV GROUP a.s.,
Divize MECHANIZACE, se zaméfenim na zahradni techniku. Pomoci dotaznikového
Setfeni bylo zjisténo, zda respondenti znaji podnik MJG a zda se setkali s jeho formami
podpory prodeje. A jaké formy podpory prodeje by dotazovani uvitali u prodeje
zahradni techniky.

Dotaznikové Setfeni probihalo dvéma zptisoby. Respondenti méli moznost vyplnit
dotaznik v elektronické podobé pomoci webového serveru Vyplitto.cz nebo byl
dotaznik dostupny v klasické papirové podobé, o jehoz distribuci se postarala

spolecnost MJG. Dotaznik celkem vyplnilo 66 respondentt.

Z celkového poctu dotazovanych, 83% respondentli neznalo vibec spolecnost
MOTOR JIKOV GROUP a.s. Tato skutecnost je zapfi¢inéna faktem, ze konecny
zékaznik, 1 kdyz si koupi zahradni sekacku v prodejn¢ Mountfield nevi, ze je od
spolecnosti MJG. Sekacky maji oznaceni jednotlivych produktli, jediné oznaceni
vyrobce — Motor Jikov je na vyrobnim S$titku na rdmu sekacky. Zakaznik véfi faktu, ze

sekacku vyrabi pfimo spolecnost Mountfield. Tento problém by se vytesil ziizenim
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podnikové prodejny, kterda by nabizela produkty pod jménem spolecnosti. Ziizeni
podnikové prodejny by dalo prostor spolecnosti organizovat vlastni akce na podporu
prodeje, jakou jsou napt. soutéze a bonusy k nakupu. Prostory podnikové prodejny by
spolecnost mohla vyuzit na ptfedvadéci akce na predstaveni novych produkti vzdy pred
sezonou. Soucasti prodejny, kterd by sidlila v mist¢ spolenosti nebo v jeji tésné
blizkosti, by byl i poskytovany servis spolecné s prodejem nédhradnich dilti. Ztizeni
profilu podnikové prodejny na socidlni siti Facebook by jisté oslovil Sirokou vetejnost
a poskytl by dalsi prostor, kde by spole¢nost mohla potfadat a vyhlaSovat soutéze a jiné

lakavé akce pro zakazniky.

Dal$im navrhovym opatienim, které vyslo z dotaznikového Settfeni, bylo udrzovat
spolupraci s firmou Mountfield a podilet se na jejich akcich na podporu prodeje.
Spole¢nost Mountfield pravidelné organizuje rizné soutéze a letni akce, které jsou
velice oblibené u vefejnosti a vzdy pfildkaji stdvajici i nové zdkazniky, bylo by

nelogické této spoluprace nevyuzit.

Jednim z dalSich navrhti pro zlepSeni stavajici situace je ucastnit se vice
predvadécich akci a vystav. Spolecnost pravidelné vystavuje na agrosalonu Zemé
zivitelka. Zucastnit se vice takovych akci, jako napf. vystava Hobby, by rozsifila
povédomi o spolecnosti a jejim nabizeném portfoliu zahradni techniky. Zakaznik vzdy
oceni, ma-li moznost si produkty nechat ptredstavit v plném provozu a ptipadné si je
1 vyzkousSet. Na predvadécich akcich a vystavach jsou nabizené produkty k prodeji za

zvyhodnénou cenu, coz piilaka i vice zdkazniku.

Zékazniky vétSinou zajima zdzemi firmy a samotny vyrobni proces. Na zaklad¢ této
skutecnosti by méla spole¢nost zvazit organizaci Dne otevienych dveti, kdy zdkaznik
ptijde s celou rodinou a je pro vSechny pfipraven doprovodny program. Samoziejmosti

je prezentace a moznost koupé zahradni techniky.

Déarkové predméty spoleCnost MJG vyuzivé, pravidelné obménuje a jsou vzdy

v navaznosti na aktudlni trendy a potfeby zakaznikd.

69



8 Summary

It is a long time ago, when companies only had produced and sold their goods and
were succesful. Nowdays they must try harder. Thanks to modern massmedia have
potential customers much more information about a market and its supply so they
become more choosy and harder satisfiable. Companies are forced to make an effort and
bring a new original ways how to attract new customers and retain the old ones. That's

why is a sales promotion so important these days.

The main goals of this diploma thesis are to define, to specify and to analyse tools
of sales promotion and its practical use in the chosen company with application to
specific product. Then based on these results to suggest reccomendations to improve the

effectiveness of sales promotion.

For greater clarity was diploma thesis divided into three parts:
e introduction and characteristic of the chosen company,
e analysis of the survey,

e evaluation of results.

As a main tool of analysis was a survey. This survey has defined potential
customers of chosen company, found out their preferences and helped to make

suggestions and reccomendations to improve sales promotion of company.

The most important suggestions are to built a own company store, not only to
outsource it, to organize Open Days and futher cooperation with the main partner
Mountfield. These all should improve knowledge about company and attract new

customers.
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Prilohy

Priloha 1: Dotaznik pouZity k Setfeni v této praci

Dobry den,

jmenuji se Zuzana Dokova a studuji 2. ro¢nik navazujiciho magisterského studia na
Jiho¢eské univerzité v Ceskych Budé&jovicich, obor Rizeni a ekonomika podniku. Chtéla
bych Vas touto formou pozéadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi jako
primarni zdroj dat pro zpracovani analyzy podpory prodeje v podniku Motor Jikov a.s.
Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni a vysledky budou pouzity vyhradné pro

zpracovani mé diplomové prace na téma: ,,UCinnost podpory prodeje vybrané¢ho

produktu.

Dé&kuji Vam za vas cas.

Vyberte vzdy jednu z nabizenych moznosti:

1. Jaké formy podpory prodeje povazujete za nejuéinnéisi?

0

e Y O

letaky, katalogy. prospekty
predvadéci akce (ochutnavky, vyzkouSeni zbozi)
loterie, soutéze, sdzky

snizovani cen
vzorky zdarma
programy odmén

bonusy k ndkupu
zvvhodnéna cenova baleni
darkové predméty

2. Na co nejvice pii rozhodovani o koupi vyrobku kladete duraz?

0

0 O o A O B

cena

kvalita

znacka

design vyrobku

akce na dané zbozi (bonusovy program, darky apod.)

Bc. Zuzana Dokova



3. Kde ziskavate informace pied koupi vyrobku?
[ Internet
'] Katalog produkta
'] Prodejna
U
U

Vystavy a predvadéci akce
Doporuceni z okoli

4. Znate podnik Motor Jikov Group a.s.?
[l Ano
[l Ne

5. Vite, ze Motor Jikov Group a.s. dodava zahradni techniku do prodejen Mountfield?
[1 Ano
[] Ne

6. Znate vystavu Zemé€ zivitelka?
[l Ano
[1 Ne

7. Vite, ze Motor Jikov Group a.s. vystavuje pravidelné své vyrobky z oblasti
zahradni techniky na vystavé Zemé zivitelka?
[J Ano
[J Ne

8. Bylo by pro Vas podnétem ke koupi zahradni techniky moznost vyzkouset si zbozi
pfimo na vystavé a obdrzet zvyhodnénou cenu (sleva nékolik desitek %) ?
[J Ano
J Ne

9. Jaké z nize uvedenych forem podpory prodeje jsou pro Vés atraktivni?
'] Den otevienych dveii s doprovodnym programem
"1 Bezplatny servis
] Clenské vyhody
] Sleva na ptisti ndkup




10. Vék:

(0 I I B O

Piedvadeéci akce
Darek k nakupu

18 — 30 let
31 —45let
46 — 55 let
56 let a vice

11. Pohlavi:

U
U

muz
zena

12. Jaké je VaSe povolani?

O

[
U
U
U

Student

Zameéstnany

Nezaméstnany

Diichodce

Mateiska dovolena, rodicovska dovolena

13. Jaké formy podpory prodeje povazujete za nejuéinnéisi?

[

(0 O O O

letaky, katalogy, prospekty
predvadéci akce (ochutnavky, vyzkouSeni zbozi)

loterie, soutéze, sazky

snizovani cen

vzorky zdarma

programy odmén

bonusy k nakupu
zvyhodnéna cenova baleni
darkové predmeéty

14. Na co nejvice pii rozhodovani o koupi vyrobku kladete duraz?

[
[
[

cena [0 znacka
kvalita [0 design vyrobku
akce na dané zbozi (bonusovy program, darky apod.)




15. Kde ziskavate informace pied koupi vyrobku?
[ Internet
'] Katalog produkta
'] Prodejna
U
U

Vystavy a predvadéci akce
Doporuceni z okoli

16. Jakd z nize uvedenych forem podpory prodeje jsou pro Vas atraktivni?
"] Den otevienych dveii s doprovodnym programem

Bezplatny servis

Clenské vyhody

Sleva na pfisti nakup

Predvadeéci akce

0 Y Y e B O O

Darek k nakupu



