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Seznam pouzitych zkratek a symbol

AB

B2B

B2C

cz
DPH

GmbH

Ltd.

PR

SEO

Srl.

S.r.o.
4C
3P
4p

6P

Aktiebolag — akciova spolecnost

Business to business — oznaceni obchodnich vztahl mezi

obchodnimi spoleénostmi

Business to consumer — oznaceni obchodnich vztahl mezi

obchodnimi spole¢nostmi a koncovymi zakazniky
Mezinarodni oznaéeni pro Ceskou republiku
Dan z pfidané hodnoty

Gesellschaft mit beschrankter Haftung — spoleCnost s rucenim

omezenym

Koruna Ceska

Limited — spole€nost s ru¢enim omezenym
Public relation — vztahy organizace s vefejnosti
Jméno uméle vytvofeného robotického maskota
Search Engine Optimization

Societa a Responsabilita Limitata — spoleCnost s rucenim

omezenym

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Oznaceni CtyF slozek marketingového mixu z pohledu zakaznika
Oznaceni 3 slozek marketingového mixu

Oznaceni Ctyf slozek marketingového mixu

Oznaceni Sesti slozek marketingového mixu



Uvod

V roce 1997 jsem se stal dovozcem zemédélské techniky. Prvnimi obchodnimi
partnery byly spole¢nosti ALO ze Svédska, vyrabéjici &elni nakladade pro kolové
traktory pod obchodni znackou Quicke a vyrobce teleskopickych manipulatoru
Matbro z Velké Britanie. Ve velmi kratké dobé spolenost ziskala zastoupeni
dalSich vyrobcu z Norska, Finska, Irska, Rakouska a lItalie. V souCasné dobé
zastupuje 10 vyznamnych vyrobcl zemédélské techniky z Evropské unie a ze
Zamofi.

Jiz od prvnich kri¢ka spolecnosti jsem citil vyraznou potfebu komunikovat se
zakazniky, s prodejci a dalSimi zainteresovanymi osobami. Musel jsem vSem
oznamit, Ze je na trhu novy dodavatel zemédélské techniky, tvofici obchodni
a servisni sit, musel jsem zakaznikim sdélit, Ze maji moznost koupit si Celni
naklada¢ od nejvyznamnéjSiho svétového vyrobce, ktery pravé vstoupil na Cesky
trh. Bylo nutné informovat zakazniky, Ze se na trhu v Ceské republice objevil
revoluéni stroj, ktery se nazyva teleskopicky manipulator, a v zemédélském

podniku nahradi nékolik naklada&l riznych typu.

Za témér 20 let pusobeni na Ceském trhu se spoleCnost stala vyznamnym
dodavatelem urCitého sortimentu zemédélskych strojl. V souCasné dobé
disponuje prodejni siti s 30 prodejci, vyrabi vlastni vyrobek a exportuje do Polska,
SRN, Rakouska, Madarska a na Slovensko. Nicméné se neustale setkavam se
zakazniky na domacim trhu, ktefi o spoleCnosti nikdy neslySeli a neznaji produkty,
jez spolecnost nabizi. Proto jsem si jako téma diplomové prace zvolil
marketingovou komunikaci na trhu B2B. Prodej zemédélské techniky patfi
vlastnostmi produktl a rozhodovacimi procesy do tohoto segmentu, projevuji se

v ném vS8ak vyrazné nékteré aspekty trhu B2C.



1 Cil a metodika prace

1.1 Cil prace

Cilem prace je posouzeni marketingové komunikace spole¢nosti MANATECH CZ
s navrzenim jejiho nejvhodnéjSiho zplUsobu. Vysledkem by mélo byt ziskani
vys8iho trzniho podilu jiz prodavanych stroji a ziskani vyznamného trzniho podilu
nové zavadéného produktu na trh Ceské republiky.

Tato prace si klade za ukol provést analyzu pouzivanych zplUsobl marketingové
komunikace pfi prodeji zemédélské techniky. Zhodnoti vhodnost jednotlivych
zpusobU a navrhne koncept integrované marketingové komunikace pro spolecnost
MANATECH CZ s.r.o. Zhodnoti zménu komunikace spole€nosti, které se zabyvaji
prodejem zemeédélské techniky, v zavislosti na zménach v pfistupu k zemédélské
politice statu. K tomu budou vyuzZity ziskané teoretické znalosti a vice jak

dvacetileté osobni zkuSenosti s prodejem zemédélské techniky.

Prace je rozdélena do nékolika €asti. V prvni teoretické Casti prace zprehledriuje
marketingovy mix na trhu zemédélské techniky a vénuje se ddvodum nutnosti
spravné zvolené marketingové komunikace. Druha ¢ast je zaméfena na ukoly
marketingové komunikace, zabyva se prvky komunika¢niho mixu, fizeni vztahu se
zakaznikem, elektronické komunikaci a také rozdilim v komunikaci na trhu B2B
a B2C. Treti Cast rekapituluje zplsob komunikace a duvody vedouci k tomuto
zpGsobu na trhu zemé&délskych stroji v CR. Zde také bude zminé&n vliv politiky

statu na sou€asnou marketingovou komunikaci téchto spolecnosti.

V dalSi Casti je proveden rozbor standardni elektronické komunikace spolecnosti
McHale. Dale je podrobné rozpracovana komunikace spole¢nosti ALO pFi uvadéni
noveho produktu na trh. Nasleduje analyza soucasné marketingové komunikacni
aktivity spole€nosti MANATECH CZ se zaméfenim na elektronickou komunikaci.
V dalSi €asti jsou zhodnoceny pouzivané nastroje spoleCnosti. Jsou vyhodnoceny
kvalita a pfinosy prezentace na vystavach a predvadénich, kvalita a uziteCnost

tisténé reklamy a kvalita a prospé&snost pouzivanych elektronickych médii.

V zavérecné Casti jsou navrZzena zlepSeni integrované marketingové komunikace
pro uvedenou spoleCnost. Implementaci navrzenych zlepSeni by mélo dojit ke

zvyseni povédomi o znacce MANATECH. To povede k ziskani vétsiho podilu na

10



trhu, zvySeni objemu prodeji spole¢nosti a v neposledni fadé to také umozni

uctovat vyssi cenu prace. Spole€nost tak dosahne vyssich ziska.

1.2 Metodika prace

Zakladnimi metodami pouzitymi v této praci byly metoda fizenych rozhovoru
a pfipadové studie. ,Metoda rozhovoru je zalozena na pfimém dotazovani, tedy na
verbalni komunikaci vyzkumného pracovnika s respondentem nebo s vice

respondenty.“ (Svarcova, 2005, str. 28).

Rozhovory byly zaloZzeny na pfimém dotazovani, verbalni komunikaci. Byly
vedeny s odpovédnymi pracovniky spoleCnosti, kterych se tato prace tyka.
Jednalo se o individualni rozhovory. Rozhovory nebyly strukturalizované, nicméné
dotazovani byli informovani, za jakym ucelem se rozhovor vede a jak budou jeho
vysledky pouzity. Dotazovanymi byli zkuSeni marketéfi, pfipadné vlastnici firem,
které jsou na trhu zemédélské techniky povazovany za jedny z nejlepSich ve svém
segmentu. S témito osobami je navazan nejen dlouhodoby obchodni vztah, ale i

vztah zaloZeny na davére.

Za jednu z metod kvalitativniho vyzkumu je povazovana metoda pfipadové studie.
.Pfipadova studie je klasickou metodou kvalitativniho vyzkumu.“ (Olecka, 2010,
str. 62). V této praci byly provedeny pfipadové studie spole¢nosti MANATECH CZ
a spoleénosti ALO, které se zamé&fily na konkrétni udalost. Dale byla uskuteénéna
pfipadova studie spoleCnosti MANATECH CZ a spolec¢nosti McHale, zaméfujici se
na chovani organizace. VSechny studie je mozné zaradit do skupiny studii
intrinsitnich. Nejsou uvadény v Sirokych souvislostech a vztazich, ale zaméfuji se

na plné porozuméni danému pfipadu.
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2 Marketingovy mix v oblasti zemédélské techniky

Kazda organizace nezavisle na tom, zda vyrabi potraviny nebo atomové
elektrarny, zda umoznuje zivobyti jen svému vlastnikovi i zaméstnava desetitisice
zaméstnancl, bez ohledu na to, zda vytvafi ohromné zisky, nebo se pohybuje
v neziskovém sektoru, musi komunikovat se svymi stakeholdery. Musi
komunikovat s dodavateli materidlu a elektrické energie, se svymi bankéfi, se

starostou ve své obci a v neposledni fadé se svymi zaméstnanci.

Je zde vSak jesté jedna skupina, se kterou je komunikace otazkou ,Zivota a smrti
organizace”. Tuto skupinu pfedstavujeme my vSichni. Je nazyvana zcela obycejné
— zdkaznici. Ti si dennodenné vybiraji mezi tisici a statisici podobnych produkti
a sluzeb v pfipadé trhu B2C a mezi tfeba jen nékolika produkty ¢i sluzbami na trhu

B2B. A nékdy €ini rozhodnuti jednou za nékolik let.

Marketingova komunikace je povazovana za jednu z €asti tradi€né vnimaného
marketingového mixu znamého pod zkratkou 4P, i kdyz je mozné se setkat
s riznymi variantami jako je napf. 6P, i pohledem ze strany zakaznika zvanym
4C. Pro proniknuti do problematiky prace zabyvajici se komunikaci na trhu
zemédélské techniky je vhodné upfesnit vlastnosti jednotlivych nastroji v tomto
segmentu a doplnit je priklady, které se vztahuiji k trhu zemédélskych stroju. Tento
trh je soucasti trhu B2B. Fill a McKee rozsifuji tento zakladni koncept pro trh B2B
o dalSi 3P, kterymi jsou people, physical evidence a processes — volné prelozeno
lidé, fyzické dukazy a procesy (Fill a McKee, 2012). Diky specifickym vlastnostem
trhu se zemédélskymi stroji maji jednotlivé nastroje rozdilnou vahu a organizace

s nimi musi rozdilné i pracovat.

21 Produkt

Prvnim zminénym marketingovym nastrojem je produkt. Kotler jednoduse
konstatuje, Ze: ,Produkt je cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti
Ci spotiebé a muze uspokojit néjakou potfebu &i pfani“ (Kotler a kol., 2012, str.
70). V tomto kontextu je mozné definovat jako produkty suroviny a komodity, dale
jednoduché produkty a produkty slozité a technicky narocné. Na trhu B2B je
nutné produkty rizné konfigurovat a takzvané ,Sit na miru® riGznym vyrobcim
a uzivatelum. Jedna se vétSinou o technicky slozité vyrobky. Nejinak je tomu se

zemedélskymi stroji. Jsou jako kazdy jiny produkt slozeny ze tfi Casti.
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Prvni Casti je jadro. Jadrem je zakladni pfinos, divod, pro€ si zemédélec urcity
stroj pofizuje. Napfiklad naklada€, aby mohl manipulovat s komoditami, které
péstuje. Zemédélec si predstavuje, co vSechno muze s nakladacem nalozit, jaka
mu pfipadné pfinasi omezeni. UrCitou zkratkou a zviditelnénim zakladniho pfinosu

je znacka.

Druhou casti produktu je fyzické provedeni. Pod timto si je mozné predstavit
vlastnosti produktu. V pfipadé Celniho nakladacCe to je nosnost a dosah. Zaroven
do této Casti patfi i kvalita a design, zahrnujici Zivotnost, spolehlivost, opotiebeni,
Ci omezeni viditelnosti. Je tfeba zde zaradit i mnozZstvi nabizenych variant

a modelU.

Treti vrstvu — rozSifeny produkt — zakaznik vnima jako pfidanou hodnotu
a pofizovany produkt tim ziskava na zajimavosti. Tou je rozSifeny produkt. Sem je
mozné zahrnout montaz nakladace na traktor, zabezpeceni pravidelného servisu,
opravu vzniklé zavady, at uZ je zarucni nebo pozaru€ni a vyfizeni financovani

koupé stroje za zakaznika.

Pravé vtomto pfipadé je veliky komunikacéni prostor pro firmy, které mohou
komunikovat nové generické vlastnosti, detaily a vyhody svého technického feSeni
a ve treti vrstvé rozSifeného produktu rovnéz napfiklad své servisni schopnosti.
VSe v souladu se svoji strategii komunikace se stavajicimi, ale i potencialnimi
zakazniky. Zaroven zde je prostor komunikovat zpusobem zvySujicim image

spolecnosti.

22 Cena

Jedinym marketingovym nastrojem, ktery firmé pfinasi penize, je cena. Fill uvadi,
Ze cena ma zasadni vliv na objem prodeje a pfispévek, ktery piinasi firmé (Fill
a McKee, 2012). Cena ma zasadni vliv na zisk spole¢nosti. Pro zakaznika je
informaci o hodnoté produktu. Jejim snizenim je mozné presvédcit vétsi mnozstvi
zakaznikl ke koupi stroje. Zaroven se vSak snizuje obchodni marze prodejce.
Nespravné zvolené snizeni ceny vede sice k ur€itému zvySeni prodeju za nizSi
marzi, ale toto zvySeni prodeju nemusi znamenat celkové zvySeni zisku, co vic,

muze celkovy zisk dokonce snizit.

Pro souCasné zakazniky je cena i indikatorem kvality produktu. Zakaznik vnima

v

informaci o cené vzorcem: vy3Si cena = vysSi kvalita, levnéjSi produkt = nizsi
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kvalita. Na trhu B2B se vétSinou nepouzivaji cenikové ceny, ale Casto jsou
vysledkem jednani mezi obchodnimi partnery, vysledkem rdznych tendru a licitaci
(Fill a McKee, 2012). Pokud chce firma budovat silnou pozici na trhu, silnou
znaCku a vysoce kladné vnimanou image, méla by tento marketingovy nastroj
pouzivat vomezené mife. Komunikaci by méla stavét na vlastnostech stroje,
pfidané hodnoté, kterou nabizi obchodnimu partnerovi, jako jsou napf.
spolehlivost dodavek, dlouhodoba Zivotnost produktu, rychlé dodavky nahradnich

dilt a nizké provozni naklady.

2.3 Distribuce

DalSim marketingovym nastrojem je distribuce. Tou se rozumi organizace presunu
vyrobku z mista vyroby do mista nakupu Ci spotfeby. Tento proces zahrnuje nejen
dopravu, skladovani, prebalovani, ale i tvorbu urcité obchodni sité a vlastné
i samotné rozhodovani o tom, jak obchodni sit bude vypadat a jaké ¢lanky fetézu
bude obsahovat. Dle Vitale existuji vyrobky, pro které neni vhodné distribuéni
kanal tvofit, a produkty, pro které vytvofit distribuéni kanaly vhodné je (Vitale
a kol., 2009). Mezi faktory, jez nejsou vhodné k vytvareni distribu¢nich kanald,
patfi dle Vitale vysoké pfizplsobeni vyrobku, jeho vysoka inovativnost a technicka
sofistikovanost (Vitale a kol., 2009). S timto nazorem neni mozné jednoznacné
souhlasit. Na trhu zemédélské techniky jsou stroje, které se pfimo upravuji pro
pouziti konkrétniho zakaznika, jsou technicky velmi vyspélé, sofistikované
a inovativni. Pfesto by je bez vybudované distribu¢ni sité nebylo mozné prodat

koneénému uzivateli.

Pfi prodeji zemédélskeé techniky ma dodavatel pomérné obtizny ukol. Zeméedélske
stroje jsou Casto velmi velké a tézké. Nékteré se musi agregovat s traktory
a montovat pfimo na né. Montaz nakladacCe patfi mezi Casové naroCné agregace
a zabere az dva dny dvéma servisnim technikim. Navic je tfeba disponovat
ur€itym technickym vybavenim pro uskute¢néni montaze (vybavena servisni dilna,
zdvihaci prostfedek). Nékteré stroje je mozné predat a sefidit pouze na pozemku
zakaznika v okamziku, kdy je vhodna agrotechnicka Ihdta pro jejich vyuziti. Jiné
stroje jsou tak velkeé, Ze se dopravuji rozlozené, a pfed jejich pouzitim je servisni

technici prodejce musi smontovat.

Zakaznici nemaji moznosti a vétSinou ani schopnosti zabezpecit vlastnimi

prostiedky dopravu stroje, jako je napf. kombajn ze Spojenych statl. Proto je
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dulezité, aby obchodnik v tomto segmentu byl co nejblize uzivateli stroje a nabidl
mu kompletni servis s dodavkou az do domu. Nejen ztohoto dlvodu vytvari

vyrobci riizné formované obchodni a servisni sité.

2.4 Komunikace

DalSi Sirokou ¢asti marketingového mixu je marketingova komunikace. Vzhledem
k zaméfeni této prace bude toto téma zpracovano v samostatnych kapitolach,
a proto zde zminim pouze rozdilny pfistup k reklamé. Fill a McKee uvadi, Ze
reklama je na trhu B2B malo u€inna. Na trhu B2B je tfeba nabidnout detailnéjsi
informace, mnohdy technického razu. Poclet divaku, &tenarfd a posluchacu je
omezen a jednotlivé segmenty je mozné identifikovat pfesnéji a komunikaci na né
zameéfit cilené.

Pfedavané informace jsou zacilené na diferenciaci, posileni a presvédceni. Je
pozadovana zpétna vazba, a proto se zde vhodné pouziva osobni prodej, ktery
podporuje nejen dialog, ale i personalni vazby. Obchodni a osobni vazby jsou
obvyklé a dlouhotrvajici. Pro podporu osobniho prodeje se pouziva pFimy
marketing. Pro podporu marketingové komunikace spoleCnosti se pouzivaji

vSechny tradi¢ni i moderni technologie (Fill a McKee, 2012).

25 Lidé

Na trhu B2B, zvlasté pak na trhu zemédélskych strojli, jsou osobni vazby prodejce
a zakaznika Casto rozhodujicim faktorem, dle kterého se zakaznik rozhoduje
0 nakupu daného stroje. Proto jsou lidé reprezentujici vyrobce Ci prodejce velmi
duleziti. Témito reprezentanty nejsou jen obchodnici, ale i servisni technici. Maji
pfimy vliv na zakaznika, ktery dle jejich prace hodnoti i celou spoleCnost
dodavatele. Aby byly servisni sluzby, obchodni informace a podpora zakaznika
dodavany v konzistentni kvalité, musi dodavatel kontinualné pracovat na
vzdélavani, Skoleni a motivaci téchto zaméstnancl v prvni linii. Jen tak je mozné
zabezpeCit sluzbu na urovni, ktera je zakaznikem ocekavana. Pokud neni
dodavatel zemédélského stroje schopen v€as odstranit vzniklou zavadu na stroji
uprostied sezény v odpovidajicim Case, to je vfadu jednoho az dvou dnd,
pfipadné neni schopen nabidnout alternativni feSeni (napf. zapujceni stroje),
nemulze snad ani oCekavat, ze se na néj zakaznik znovu obrati pfi pofizovani

dalSiho stroje.
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Podcerfiované, avsak dllezité je vySkoleni servisnich technik( v oblasti jednani se
zakazniky, ktefi jsou ve stresu z dlivodu zavady stroje. Proto musi dobry servisni
technik znat perfektné stroj a zplsob opravy, ale minimalné stejné dllezita je jeho
komunikace se zakaznikem. Musi ho ubezpedit, Ze zavadu zvladne opravit, musi
ho ujistit, Ze tato zavada je vyjime¢na a nebude se opakovat, Ze je jedinecna
a u ostatnich stroji se nevyskytuje. Pokud cokoli zakaznikovi slibi, musi to byt

spolecnosti dodrzeno.

2.6 Fyzické dukazy

Fill a McKee tvrdi, ze pokud si zakaznik nemize na produkt ,sahnout‘, je
nehmotny (napf. vySe uvedeny servis), je nutné nabidnout hmatatelna spojeni.
Ktomuto slouzi rdzné obchodni katalogy a prospekty. Ty vyjadfuji kvalitu
a positioning produktu. Samotné vystupovani, obleceni, Cistota servisniho vozidla
a poradek uvnitf, zavedené praktiky a bezpe€nost jsou pro zakaznika vnéjSimi
signaly, dle nichz se orientuje a rovnéz hodnoti dodavatele (Fill a McKee, 2012).
Pomocnymi nastroji mize byt rlzna podnikova literatura, kterou si zakaznik
odnese, pfipadné ji zanecha servisni technik & obchodni zastupce pro
pfipominku. (Fill a McKee, 2012).

2.7 Procesy

Posledni moderni ¢asti marketingového mixu jsou procesy. Témi se rozumi dle
Fila a McKeeho vSechny aktivity, systémy a rutiny, které umozniuji, aby byl
produkt dodan zakaznikovi. (Fill a McKee, 2012). Na trhu B2B jsou to vétSinou
komplexni procesy, sloZité na organizaci a ¢as. Je nutné v ramci téchto procest
komunikovat se zakazniky. Uroveri této komunikace je jednim ze znakd, podle
kterych zakaznik hodnoti dodavatele. Dodavatel mize této pfilezitosti vyuzit pro
zvyseni diferenciace a repositioningu svého produktu. Muze zvySit dobry pocit

zakaznika ze zkuSenosti se znackou (Fill a McKee, 2012).
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3 Marketingova komunikace

3.1 Hlavni ukoly marketingové komunikace

Jednim z hlavnich Ukold marketingové komunikace je upoutat a zaujmout rizné
zajmoveé skupiny. Za timto ucelem vytvafi, prezentuje a vysila rizné zpravy svému
,obecenstvu“. Ukolem tohoto Usili je vytvofit, zménit, nebo udrzet a posilit
positioning firmy v oich a myslich zakaznik( a vSech stakeholdert (Fill, 2006).
Diky poznani raznych potfeb zakaznikl je spoleénost schopna vyuzit
jednosmérnou nebo dvousmérnou komunikaci, pfipadné dialog tak, aby splnila
predstavy zakazniku. Je logické, ze potfeby zakaznik( na trhu B2C budou zcela
rozdilné od pfedstav a potfeb zakaznikl na trhu B2B, a i zde se budou vyrazné

liSit v zavislosti na segmentu podnikani konkrétniho zakaznika.

S vyvijejicim se pFistupem k zakaznikim se méni i pFistup k marketingové
komunikaci. Orientace na dfive preferovanou a v Casti sektoru B2C bézné
pouzivanou trzni sménu (Bagozzi, 1978) vede v komunikaci k pfiméni zakaznika
proveést rychly nakup, pfipadné k jeho opakovani a ve stfedu zajmu je okamzity
vlastni prospéch. Naproti tomu ve sméné vztah( je preferovana dlouhodoba
spoluprace ¢i vyména mezi stranami, které si pfFeji vybudovat dlouhodoby,
vzajemné se podporujici vztah (Dwyer, 1987). Tyto dva pfistupy jsou hrani¢nimi
a veétSina organizaci se pohybuje na Skale mezi nimi. Na trhu B2B a opét
zddraznim trh zemédélskych stroji, je komunikace vedouci Kk vytvofeni
dlouhodobé spoluprace kliCova, protoze tento trh je z hlediska poctu zakaznik
velmi maly a zakaznik neinvestuje Casto a pravidelné. V okamziku investice vSak

rozhoduje o investici v fadu statisict a milionu korun.

Je vSak chybné se domnivat, ze zakaznici vzdy vyzaduji byt v jakémkoliv vztahu
s organizaci. Pro tyto pfipady je jednosmérna komunikace zcela v poradku.
Organizace se vS8ak musi takovému zakaznikovi neustale pfipominat, informovat
ho timto jednosmérnym zplUsobem, aby na ni ,nezapomnél® pfi vybéru dalSiho
stroje. Z uvedeného vyplyva, ze marketingova komunikace je jadrem smény se
zakaznikem. Jeji zakladni ukoly jsou Casto prezentovany jako DRIP prvky. Zkratka
pochazi z anglickych slov differentiate, reinforce nebo remind, inform a persuade
(volné prelozeno diferencuj, posil zkuSenosti, pfipadné je pfipomen, informuj

a presveédq).
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Marketingova komunikace je tvofena komunikacnim mixem. Ten je mozneé
tradicné délit do rliznych skupin a pouzit rizna ¢lenéni. Nejznaméjsi jsou reklama,
podpora prodeje, sponzorovani, komunikace v nakupnim misté, vystavy
a veletrhy, pfima marketingova komunikace, osobni prodej, zakaznicka centra,
videokonference, diskusni panely (De Pelsmacker a kol., 2003) a noveé interaktivni
marketing pouZivajici elektronickd média, jako jsou weboveé stranky, Facebook,
Twitter atd.

3.2 Zakladni prvky komunikaéniho mixu

Komunikace na trhu B2B se dlouhou dobu vyvijela pomérné konzistentné
a pouzivala tradi¢ni zplsoby komunikace s cilovou skupinou posluchacu ¢i divakad.
Pouziti reklamnich materialu je dulezité, avSak mnohem vétsi ¢ast aktivit spoCiva
v tzv. ,komunikaci pod €arou“. Naproti tomu zakaznicky trh vyZaduje aktivity ,nad
Carou“ a je na né zvykly.

S pfichodem novych technologii, zejména s moznosti vyuZiti elektronické
komunikace, se zda, ze dfivéjSi rozdily se stiraji. Firmy pusobici na trhu B2C
pouzivaji stale Castéji integrované formaty komunikace a firmy puasobici na trhu
B2B udrzuji jiz dfive zavedenou integrovanou komunikaci, pfibiraji do ni v8ak
prvky z komunikace ,nad €arou“, napf. masivnéjsi zplsob reklamy na internetu,
zvySovani povédomi o znacce umistovanim rliznych bannerl a jejich sméfovani

na vyhledané zakazniky pomoci riznych nastroju Google s naslednym oslovenim.

Reklama v masovych médiich
PFimy
Marketing

Podpora prodeje, osobni prodej, public relations

Zdroj: Ch. Fill, 2006, str. 15

Obr. 1 Graf rozdéleni komunikace na komunikaci pod a nad ¢arou
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Shodné nastroje komunikacniho mixu jsou dle Filla a McKeeho pouzivany na trhu
B2B. Kombinuji se vSak jinym zpusobem tak, aby se dosahlo riznych cilt. Velky
ddraz je kladen na osobni prodej a pfimy marketing. Seznam pouzivanych médii
na tomto trhu je velmi Siroky a zahrnuje €asopisy a noviny s obchodni tématikou,
billboardy, webové stranky a socialni média. Kazdé médium ma za ukol pfitahnout
urcitou skupinu zakaznikd. Obsahem médii ovliviuji spole€nosti své obecenstvo a
pro né by mél byt pfizpusoben. Zatimco na zakaznickém trhu se vice pracuje
s emocionalni &asti obsahu, na priamyslovém je nutné pFedat informace

a pfipadné zvolit kombinaci informaci a emoci (Fill a McKee, 2012).

Zdroj: Ch. Fill a S. McKee, 2012, str. 276

Obr. 2 Komunikaéni mix

Nicméné zde je tfeba zdUraznit v souladu s Fillem, Ze veSkera marketingova
komunikace musi zac€inat a koncCit publikem, musi na né&j byt orientovana (Fill,
2006). Cilem komunikace je stimulovat budouciho zakaznika (pro budouciho
zakaznika se Casto pouziva vyraz prospekt), aby ucinil rozhodnuti o nakupu nami
nabizeného produktu (Fill, 2006). Je tfeba rozsifit tuto myslenku o dalsi cil, ktery je
primarni na trhu B2B s ddrazem na prodej zemédélské techniky, a tim je udrzeni
si stavajiciho zakaznika. Pro udrZeni zakaznika je nutné pouzit komunikacni

strategii orientovanou na né;j.
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Mezi tradicni komunikacni nastroje Kotler fadi reklamu, osobni prodej, podporu
prodeje, public relation a pfimy marketing (Kotler a kol., 2012). OdliSuje zde
vyznam jednotlivych nastroju dle typu trhu. Jiny bude vyznam reklamy na trhu B2C
a jiny vyznam osobniho prodeje na trhu B2B. Kotler dle typu trhu pfiklada

jednotlivym nastrojiim nasledujici vahu.

Reklama Osobni prodej
Podpora prodeje Podpora prodeje
Osobni prodej Reklama
Public relation Public relation

Zdroj: P. Kotler a kol., 2012, str. 839

Obr. 3 Relativni vyznam komunikacnich nastroju dle typu trhu

3.2.1 Reklama

Je velmi dulezita na trhu B2C, je vS8ak méné ucinna na trhu B2B. Na trhu
zemédélskych stroji se vyuziva zejména k budovani dlouhodobé image vyrobku.
V praxi Ceské republiky se pro umisténi inzeratu v ti$téném médiu vyuzivaji rdzné
specializované reklamni Casopisy a odborna periodika. Nové firmy operujici na
trhu zemédélskych stroju také vyuzivaji umisténi digitalni reklamy do
elektronickych médii. Naopak nevyuzivaji televizi, pro uvefejnéni své reklamy
velmi malo vyuzivaji lokalni radioveé stanice. Jako okamzity stimulant pro zvyseni

prodeje se pouziva ve spojeni s dalSim nastrojem, kterym je podpora prodeje.

3.2.2 Podpora prodeje

Na trhu zemédélskych stroji je mozné se setkat s riznymi podporami prodeje.
Typickymi jsou nabidky vybav na pfani, které jsou poskytovany zdarma. Napfiklad
klimatizace do kabiny traktoru, pfiprava pro Celni nakladac, pracovni naradi

k teleskopickému manipulatoru nebo balici félie k balicimu stroji. Dal§im typem

20



podpory prodeje mUze byt u zemédélskych stroju prodlouzeni zaruéni doby. Toho
ucinné vyuziva spolecnost dovazejici svinovaci lisy McHale a nabizi jako jedina na
trhu zaruku 50 000 baliki omezenou dvéma roky pouzivani, zatimco ostatni
vyrobci nabizi pouze roCni zaruku. Tyto stimuly jsou inzerovany pravé
prostfednictvim reklamy. Ta je umistovana v inzertnich tydenicich zemédélské

techniky vychazejicich specialné za timto ucelem.

3.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je na trhu zemédélské techniky stale nejucinnéjSim prostifedkem
komunikace. Tato dvoustrannad komunikace je vyhodna pro prodavajiciho i pro
zakaznika. Prodejce mulze pfimo reagovat na podnéty zakaznika, ten ziskava
informace, které pozaduje. Kromé jiného se mezi prodejcem a zakaznikem
vytvareji i osobni vztahy, které na tomto trhu €asto ovliviiuji rozhodnuti pfi vybéru
stroje urcCitého vyrobce. Mezi osobni prodej je tfeba fadit i pfedvadéni stroju
v podminkach zakaznika. To je Casto zasadnim argumentem, podle néhoz

zdkaznik dany stroj vybira.

Dalsim typem komunikace na pomezi osobni a hromadné komunikace jsou
vystavy. PrestoZe s rostouci digitalizaci a rozvojem elektronickych médii jejich
vyznam klesda, udrzuji si stale vysoky zajem vefejnosti a jsou zakazniky hojné
navstévovanymi akcemi. Ve skuteCnosti jsou vystavy zemédélskych stroju na
uzemi Ceské republiky jedinymi Usp&Snymi vystavami s trvale vysokym zajmem
vefejnosti. Vystavu Techagro 2012 navstivilo 111 000 navstévnikd, v roce 2014
rekordnich 119 000 navstévnikd a v roce 2016 112 000 navstévniku (Brnénské
vystavy a veletrhy, 2016). Vyznam vystav vSak neni mozné generalizovat, jedna
se spiSe o specifikum tradi¢nich vystavnich bast, kterymi jsou v oblasti
zemé&délské techniky Hannover, Pafiz, Bologna a Brno. Kromé& Ceské republiky se
jedna o nejvétsi zemédeélské trhy s pomérné vysokou kupni silou a zde je tfeba
hledat uspéch tohoto typu vystav. V sousednim Slovensku prochazi vystavy
zemédélskych stroju  hlubokou krizi. Dlouhodobé nejznaméjsi vystava
Agrokomplex Nitra se zménila na velké tydenni trzisté a Agrosalon, ktery mél byt
slovenskou alternativou Techagra, vroce 2017 bojkotovala naprosta vétsSina
vystavovatell a zakaznici si na néj témér nenasli cestu. V zemédélském

Madarsku se pofada nékolik vystav lokalniho vyznamu s malou pozornosti.
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V Rakousku, které je vyznamnym trhem zemeédélskych stroju, se pofada jedna

vyznamnéjSi vystava s narodnim vyznamem, ale s malou mezinarodni ucasti.

3.2.4 Primy marketing

.Mezi pfimy marketing se fadi direct mail, telemarketing, elektronicky marketing,
on-line marketing“ (Kotler a kol., 2012 str. 837). Tyto jednotlivé skupiny maji
spolecnou charakteristiku. Kotler dale upfesriuje, ze komunikace je nevefejna,
adresovana konkrétni osobé, informace jsou pfedavany rychle a jsou cileny na
specifické skupiny zakazniki (Kotler a kol.,, 2012). Diky modernim médiim
umoznuje komunikaci, dialog mezi firmou a adresatem a pfesnou upravu obsahu

zpravy pro pfijemce.

3.2.5 Public relations

Je to jediny typ komunikace, za ktery nemusi spoleCnost platit. V zemédélské
praxi nedlveéfivych zakaznikl je vhodnéjSi vyuzit odbornych ¢&lanku, které jsou
psany novinafi a odborniky, nez prosté reklamy. Je mozné oslovit i zakazniky,
ktefi se reklamam zamérné vyhybaiji. V oblasti prodeje zemédeélskych stroji neni
tato aktivita zatim dostatec¢né vyuzivana. Navic novinafi ve vétSiné zemeédélskych
tiskovych periodik podmifuji umisténi odborného clanku a otisténi informaci
o novinkach umisténim placené reklamy za velmi vysoké Castky. Relace ceny
a dosahu reklamy je v odbornych Casopisech postavena mimo ramec reality

Ceskeého prostredi.

Pro kazdy trh je tfeba zvolit spravny pomér komunikacnich nastrojua. V moderni
dobé se na trhu B2B vC€etné trhu zemédélskych stroju stale vice prosazuje systém,
ktery by firmé& pomohl kontrolovat vztah se zakaznikem. S timto systém je mozné

se seznamit v nasledujici kapitole.

3.3 Rizeni vztahu se zakaznikem na trzich B2B

Ziskanim nového zakaznika na trhu B2B vztah dodavatele a zakaznika teprve
zacCina. Tento vztah se neustale vyviji, méni se jeho intenzita, az pravdépodobné
jednoho dne skonc¢i. Jednou z povinnosti firmy jako dodavatele je tento vztah
budovat, peCovat o néj a udrzovat tak, aby ukonceni spoluprace v idealnim
pfipadé nenastalo (malo pravdépodobné), nebo nastalo v co nejvzdalengjsi
budoucnosti. Pro udrZzeni tohoto vztahu je nutné pouzivat vSechny marketingove

nastroje. K spravnému vyuziti nastroje marketingové komunikace se v dnesni
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dobé uspésSné vyuzivaji razné informacni podnikové systémy oznaCované

zkratkou CRM (Customer Relationship Management).

Akvizice Rozvoj vztahu Udrzovani Slabnuti

Zdroj: Ch. Fill a S. McKee, 2012, str. 102

Obr. 4 Trvani vztahu zakaznika s dodavatelem

Na obr. je znazornén dlouhotrvajici typ spoluprace dodavatele se zakaznikem na

trhu B2B (modra kfivka) a kratkodoba spoluprace (Cervena kfivka) dle Filla.

V dobé akvizice se podle Filla a McKeeho déji tfi zakladni kroky. Dodavatel hleda
vhodného zakaznika a zakaznik vhodného dodavatele. Pokud jeden nalezne
druhého, vyhledavaji o sobé vzajemné informace. V oblasti zemédélské techniky
zakaznika zajimaji zejména zkuSenosti ostatnich s nabizenym strojem
a zkuSenosti vlastnikd s kvalitou servisu nabizeného za strojem. Dodavatel zjistuje
zejména platebni moralku potencialniho zakaznika, jeho bezdluznost, moznost
nabidnout odpovidajici financovani investice. Po uskute&néni prvniho obchodu se
vztahy postupné sblizuji a mohou se stat dlvérnéjSimi a firmy si sdéluji vice

internich informaci (Fill a McKee, 2012).

Ve druhé etapé vztahu, ktera je nazyvana rozvoj vztahu, prodavajici nabizi
zakaznikovi dalSi produkty ze svého portfolia. Na trhu zemédélskych stroji je
pomérné typickym znakem, Ze spokojeny zakaznik poptava u dodavatele dalSi
stroj. O&ekava nejen urcitou finanéni vyhodu ve formé lepSi ceny a snizeni
servisnich nakladd (hradi jedno dopravné na opravu a servis vice stroju), ale

vétSinou jiz zna servisni techniky osobné a vi, jak jim maze duvérovat.
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Treti faze spociva v udrzovani vztahu se zakaznikem. Tento vztah bude trvat tak
dlouho, dokud ho obé strany budou povazZovat za pfinosny a bude umozfiovat
splnéni spolecného cile. V oblasti zemédélskych stroju zakaznik bude pokracovat
ve vztahu pouze tehdy, pokud dodavky a ceny nahradnich dild, rychlost a cena
servisu budou splfiovat jeho pFedstavy, nezjisti, Ze jiny dodavatel je schopen
nabidnout lepSi sluzby. Na druhé strané prodejce bude mit zajem o spolupraci
pouze tehdy, kdyz zakaznik provedené servisni sluzby zaplati v€as a nebude
dluzit dodavateli nékolik mésicu ¢i let (béznou praxi v prostiedi Ceského
zemeédélstvi je poskytovani dodavatelskych uvéri za provedené opravy

zakaznikum do doby, nez obdrzi dotace).

ZavéreCnou fazi je slabnuti a ukon€eni spoluprace. K ukoneni mulze dojit
neodekavané z diivodu vazného konfliktu mezi stranami. Cast&jsim pfipadem je
vSak postupné omezovani spoluprace z divodu potieby zmény nebo ziskani

jiného dodavatele mezi konkurenty.

Zde je dulezité zminit loajalitu zakaznikl. Loajalita zakaznika je tanec na tenkém
ledé. Néktefi se tvafi, Zze jsou loajalni, ale z jejich hlediska jde pouze o kalkul,
protoze vi, ze maji lepsi obchodni podminky, ty si chtéji udrzet. Navic jsou
pohodini a nechtéji hledat jiného dodavatele. Dale je velké mnozstvi zakaznikd,
ktefi pravidelné nakupuji u dodavatele, ale nemaji k nému zadny vztah. Na druhé
strané existuje mnoho zakazniku, ktefi jsou ,advokaty spole¢nosti“ (Fill a McKee,
2012). Tito zakaznici dodavatele nejen podporuji, ale jeho produkty a sluzby
aktivné doporucuji. Metoda word of mouth je v oboru zemédélskych stroji velmi
ucinna a prodejci se snazi ji hodné vyuzivat.

Priklad: Na vystavé Zemé Zivitelka 2016 spoleCnost MANATECH CZ prezentovala
svinovaci lisy znacky McHale. Navstévnik priSel za obchodnikem s dotazem na
stroj. Tento dotaz slySeli jini dva navstévnici stojici u stroje, oba jeho vlastnici.
Aniz by obchodnikovi dali nejmensi Sanci odpovédét, vysvétlili zajemci veskeré
vlastnosti a schopnosti stroje, predali své zkuSenosti a dali doporuceni, ze jiny

stroj si nemuze koupit.

Je dulezité zddraznit, ze samotna kvalitni komunikace a sebelepsi systétm CRM
neprodlouzi dobu spoluprace mezi dodavatelem a zakaznikem bez splnéni
zakladnich pozadavkl kladenych na ostatni marketingové nastroje (domluvena

kvalita produktu, cena, plnéni termint dodani). Je v8ak skutecnosti, Ze nespravné

24



zvolena, nebo dokonce chybéjici komunikace muze tuto periodu zkratit ve
prospéch konkurence, ktera misto stavajiciho dodavatele jiz mize se zakaznikem
uspésné komunikovat a jen Cekat na zménu potfeby nebo vyprSeni terminu

kontraktu, a dodavatel o tom ani nevi.

Na trhu zemédélské techniky je udrzeni si stavajiciho zakaznika povazovano za
klicové. Je tfeba ho neustale ujistovat o tom, Ze jeho rozhodnuti o minulém
nakupu bylo spravné, organizace si ho vazi, zakaznik se na ni mdze spolehnout
pfi servisu a naslednych sluzbach a organizace je pfipravena kompetentné pomoci
pfi feSeni jeho pfFisti investice. Zde je nutné budovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Pravé prostfednictvim komunikace si mlize organizace zakaznika
udrzet. V opacném pfipadé musi firma do hledani novych zakaznikl neustale
investovat. Jak je uvedeno vySe, jejich pocCet je na trhu zemédélské techniky
vyrazné omezen. Navic, investice do ziskani nového =zakaznika jsou
nékolikanasobné vysSi neZ investice vénované udrzeni stavajiciho zakaznika.

Neni vétsSiho hfichu pro firmu nez nechat odejit zakaznika.

Jako na jinych pramyslovych trzich i zde plati vztahy pfipominajici KMV model (Fill
a McKee, 2012). V pripadé zemeédélskych zakazniku je duvéra ve znacku
a dodavatele jednim z klicovych prvk( pfi vybéru investice. Dodavatelé si toto
uvédomuji a jsou zavazani svym zakaznikim k poskytovani kvalitniho servisu
a dodavek nahradnich dili v dobé, kdy je potfebuji. Zda se, Ze vznika spoluprace,
kdy dodavatelé opravuji stroje a zakaznici plati. Dodavatelé vSak vyuZivaji
zakazniky ve své komunikaci, typicky word of mouth. Zvou potencialni zakazniky
k uzivatellm, ti pfedavaji své zkuSenosti, umozni vyzkouseni stroje a dokonce ho

zapujCi na pfedvadéni v jiném misté.

3.4 Rozdily v komunikaci na trhu B2C a B2B

Trh B2B je mnohem rozsahlejSi a nékolikanasobné vétsi nez trh B2C. Na obou
trzich jsou vyznamné rozdily mezi produkty a mezi zakazniky. Mnohem
komplikovanéjsi, a zejména komplexnéjSi je i rozhodovani zakaznika.
Rozhodovani je navic ovlivnéno jinymi atributy a davody. Proto musi organizace

rozdilné komunikovat s ,posluchaci a divaky“ na svém trhu.

Vitale uvadi, ze pro organizace je nejdulezitéjSim kritériem konecna ziskovost

investice a cena hraje pouze jednu z roli pfi rozhodovani. V organizacich je vSak
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rozhodovani ovlivnéno rliznymi specialisty na rdznych urovnich rozhodovani. Na
konci procesu jsou to stakeholdefi, ktefi musi byt presvédc€eni, Ze bylo uc¢inéno to
nejlepsi rozhodnuti pro organizaci (Vitale a kol., 2011). Pro dodavatele je dullezité,
aby v procesu vybéru a rozhodovani vedl vicekanalovou komunikaci se vSemi

osobami, které maji na proces vliv (Vitale a kol., 2011).

Je dulezité, aby tato komunikace byla vedena formou a obsahem, které jsou pro
danou osobu adekvatni. Konstruktérovi ¢i technologovi je tfeba predat
odpovidajici technické informace, vypocCty a grafy. Ekonom oceni kalkulace,
vypoCty Uspor a ziskl. Vedouci pracovniky vyroby je nutné presvédcit
o spolehlivosti stroje a nizkych provoznich nakladech. Management musi obdrzet

souhrnnou kalkulaci a informaci o vyhodnosti feSeni navrzeného dodavatelem.

Fill a McKee strukturuji organizaci, ktera €ini rozhodnuti o investici do nékolika

skupin. Témi jsou:

iniciatofi — predkladaji pozadavek nakupu a jsou hnaci silou procesu

VvV organizaci,

- uzivatelé — nejen iniciuji proces, ale jsou i témi, ktefi se podili na tvorbé
specifikace. Tito lidé budou vybrany stroj pouzivat a hodnotit jeho vlastnosti
a vykony,

- osoby s vlivem — pomahaji specifikovat pozadavek, asistuji pfi posuzovani
ruznych alternativ. Mohou byt interni nebo najaté organizaci pouze na jeden
projekt (bézné v oblasti investic do drahych technologii, kde je kupujici bez
relevantnich zkuSenosti),

- rozhodujici osoby — ti, ktefi €ini investiCni rozhodnuti. Ti, které je nejobtizné;jsi
identifikovat. Nemusi mit nutné formalni autoritu, ale jejich nazor je
nejvazengjSi a ostatni se jim fidi. Je také béznou praxi, ze pfi prekroCeni
urcitého limitu tuto investici schvaluiji lidé v nejuzSim vedeni spolecnosti,

- nakupCi —Fidi proces s dodavatelem a timto zplsobem obstaravaji produkt,

- vratni — tito lidé jsou schopni kontrolovat tok informaci do organizace

k jednotlivym &lenim tymu, Mohou to byt napf. asistenti, technicti pracovnici,

sekretarky a operatofi na ustiedné (Fill a McKee, 2012).

Na trhu firem organizace pfimo pfipravuji nabidky pro urcitého zakaznika. Jednani

jsou vedena pouze s nékolika zakazniky a obchodnik zna potfeby téchto
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zakaznikd. Marketingova komunikace je vétSinou oboustranna a usitd na miru

kazdému zakaznikovi (De Pelsmacker, 2006).

Vyrobky jsou vétSinou slozZité, vyzaduji instalaci, agregaci a mnohokrat
i kompatibilitu s jiz vlastnénymi stroji. Pokud se zemédélské druzstvo rozhodne
obnovit svlij manipulaéni prostfedek, vybira nejen z nabidek nékolika dodavateld,
ale premysli, zda si ma koupit pouhou nahradu stavajiciho nakladace, ¢i ma
proveést inovaci x-tého fadu a naklada¢ nahradit teleskopickym manipulatorem.
Déle zvazuje, zda bude mozné vyuzit stavajici pracovni nafadi. Zjistuje servisni
intervaly a celkové naklady na provoz stroje. Jist€ pro né& bude dllezita
spolehlivost  stroje, ktera zaru€i splnéni Ukold v pozadovaném Case
s pfedpokladanou  produktivitou. Pravé spolehlivost samotného  stroje
a spolehlivost dodavek nahradnich dild budou mit v tomto pfipadé vétsi dulezitost

a vahu pfi rozhodovani o vybéru dodavatele nez na trhu B2C.

Organizace musi pfizpusobit svoji komunikaci i rozdilnym prioritam pfi
rozhodovani firem na trhu B2B. Firmy se rozhoduji na zakladé ekonomickych
a racionalnich argumentt. Posuzuji objektivni hlediska a pocitaji ziskovost, Ci
navratnost investice. V nakupnich oddélenich jsou odbornici a rozhodovani je
vicestupriové. Pfipadna zména dodavatele ohrozuje nejen stavajiciho dodavatele,
ale i zakaznika. MUze byt nakladna a novy dodavatel je nevyzkouseny z hlediska

dodrzeni slibované kvality sluzby nebo produktu i z hlediska spolehlivosti dodavek.

V segmentu zemédélskych stroju je vSak velké mnozstvi firem tvofeno jednou
osobou, ktera je manazerem, ekonomem, hospodarem, traktoristou, zootechnikem
a agronomem. Tato osoba do rozhodovacich procest vklada své emoce a Casto
se rozhoduje iracionalné. Zejména pokud je k riznym neracionalnim rozhodnutim
vedena rozlicnymi ekonomickymi stimuly, které vytvareji souCasné viady v Ceském
prostiedi. Témto firmam, |épe feCeno osobam, musi pFizpusobit komunikaci
dodavatel zemédélské techniky. To znamena, Ze stejny nabizeny stroj bude firma
komunikovat jinak velké akciové spoleCnosti s nékolikastuprfiovymi procesy a jinak

samostatné hospodaficimu rolnikovi.

3.5 Digitalizace a elektronicka média
Do naSeho svéta vyrazné vstoupila digitalizace a moznost elektronicke

komunikace. To nejen umoznuje vyuzit nové technologie k pfenosu informaci
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k zakaznikim, ale vyrazné ovliviuje i samotné chovani zékaznikda. Jesté pred
nékolika lety pouzivali zakaznici v zemédélstvi jako zdroj informaci prospekty,
katalogy, specializované Casopisy a komunikaci s prodejcem. Nasledovaly vystavy

a prfedvadéci akce. Televize v naprosté vétsiné zdrojem informaci nebyla.

S pfichodem digitalizace a novych komunikacnich prostfedkd, mam na mysli
zejména internet, jeho webové stranky a navazujici socialni média, dochazi
k podstatné zméné. Na  dotaz, jak dnes zakaznici ziskavaji informace,
odpovidaji témér jednohlasné: ,Informace ziskavam na internetu, pokud potieb uiji
ziskat hlubSi pohled hledam odpovidajici stranku své zajmové skupiny a zde
ziskam veskeré potfebné informace.”

Tisténé materialy ztraci svoji dulezitost, jsou Castecné vyuzivany pfi komunikaci na
vystavé, nebo pfi pfedvadéni, poskytuji zakladni informace, upoutaji zakaznika
a vytvareji pocit, ze si zakaznik odnese néco hmotného, tedy cenného. Je
zajimavé, ze predani CD nebo USB svétsim mnozZstvim informaci neni
zakaznikem vnimano tak pozitivné jako pfedani hezkého barevného katalogu
v igelitové tasce. Tisténé materidly dale s uspéchem vyuziva prodejce pfi osobnim
jednani, kde jsou jeho podporou pfi technické argumentaci a vysvétlovani daného

produktu.

| v této Cinnosti jsou v8ak nahrazovany elektronickymi médii. Nejdfive se pouzivaly
notebooky, dnes jsou obchodni zastupci ¢asto vybaveni riznymi typy tabletu. Tato
technologie nabizi nejen moznost prezentovat produkt stejné jako v tiSténém
materialu, ale navic i pfedstaveni stroje pfi praci v riznych podminkach. Timto
zpusobem se vyrazné zvySuje Sance, ze zakaznik pfijme pfedavanou informaci
tak, jak obchodnik minil, zvySuje pfedstavivost zakaznika, co vSe se strojem muize
délat, a zvySuje jeho zajem o stroj. Vyznamnou vyhodou této technologie je
nasledné vyuziti v ramci firemni komunikace a preneseni informaci o zakaznikovi

do podnikovych CRM systémda.

Zaroven vsak s pfichodem digitalizace dochazi k celkové zméné chovani firem.
Dfive cizelované metody hromadné komunikace se méni. Trhy se déli na
jednotlivé fragmenty. Firmy mifi na jednotlivé skupiny zakaznikd a cilené
pfizpusobuji komunikaci zvolené skupiné. Diky rychlému vyvoji digitalnich
technologii ziskavaji presnéjsi informace nejen o skupinach, ale dokonce

o jednotlivych zakaznicich. Tyto informace vyuZzivaji napf. k cilenému umistovani
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reklamy na obrazovkach zafizeni zakaznikim, ktefi svym chovanim na internetu
indikovali zgjem o produkt dané firmy. Postupem €asu s rostoucimi moznostmi
digitalnich technologii je mozné mluvit o marketingové komunikaci one — to — one
(Kotler a kol., 2012, str. 811).

Novému technickému prostiedi se firmy pfizpUsobily a vyuzivaiji digitalni svét také
pro jednosmérnou komunikaci se zakaznikem, pro umistovani rtznych typu
reklam a upoutavek na svidj produkt. Diky rdznym vyhledavacim a informace
zpracovavajicim programim dokazi identifikovat divaka a posluchace, ktery se
zajima o podobny produkt nabizeny vyrobcem. Nasledné mu zasilaji pravé na

jeho adresu reklamu, informace a pobidky pro rozhodnuti.

Jisté se lisi cile, které sleduje firma na trhu B2C a na trhu B2B. Zménou
technologie vSak nedochazi ke zméné cilu spolecnosti, které jsou sledovany na
tak rozdilnych trzich. Pfi sledovani téchto cili zobrazovanim informaci a reklam je
velmi dullezita Cetnost zobrazeni. Ta musi byt velmi peclivé zvazena tak, aby
zakaznika neodradila nejen od sledovani jakychkoliv aktivit spoleCnosti, ale
nakonec i od samotného produktu. S touto aktivitou Uzce souvisi umistovani
reklamy do nové vznikajicich internetovych &asopistu. Vyrobce muize vybrat
vhodny internetovy titul a zde pravidelné umistovat své reklamni bannery. Logicky
vyrobce traktorU vybere titul, ktery se zabyva zemédélstvim, a vyrobce nakladnich

automobilu ten, ktery se zabyva logistikou, pfepravou ¢&i stavebnictvim.

Digitalni prostfedi je mozné vyuzit i k podpofe prodeje. Spole€nosti zde umist'uji
ruzné slevové kody, hesla apod. Dochazi vSak k postupnému pfehlceni zakaznika
touto aktivitou, firmy po ur€itou dobu zvySuji svoji podporu vyS§Simi odménami pro
publikum, nasledné se tato technika miji u€inkem a firmy musi hledat jiné
zpusoby. Urcité vérnostni programy napf. registraci zakaznika na strankach
vyrobce, sdéleni urcitych informaci a nasledné ziskani slevy na servisni sluzby,
slevy z cen nahradnich dilli, rychlejSi a levnéjSi technickou podporu je mozné
sledovat i na trhu B2B. V omezené mife se pouziva také pfi prodeji zemédélské
techniky. Evropsti distributofi zemédélské techniky tuto moznost nabizeji. Neni
v8ak vysledkem moznosti digitalni komunikace, ale je prevzata z dfivejSi doby a
jen prfevedena do digitalniho prostfedi. Usnadriuje vyrobcim Fizeni vztahu se

zakaznikem a zakaznikam pfistup k informacim.
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S novymi technologiemi dochazi ktvorb& novych skupin marketingové
komunikace. Je znam napfiklad viral marketing a buzz marketing. Tyto aktivity
vSak existovaly davno pfed vznikem internetu. Kazdy si jisté ze Skolnich let
pamatuje ruzné dopisy s doporu¢enim: ,Posli tento text dalSim tfem kamaradim
a...“. Dochazi ke zméné technologie prenosu informace word of mouth, ktera je
predavana digitalnimi technologiemi, internetem a socialnimi médii. Tento zplsob
komunikace nemusi byt pfiliS drahy, pokud firma zvoli silny pfibéh, zajimavou

informaci, dokaze pobavit a zvoli adresaty, pro nez je tato informace adekvatni.

Pfikladem muze byt aktivita spoleCnosti MANATECH CZ, ktera se v roce 2014
rozhodla uvést na trh Ceské republiky teleskopicky manipulator od znacky Dieci.
Ten se zcela odliSoval od konkurenénich strojii jinym a poprvé ve strojich tohoto
typu pouZitym systémem pohonu. Spoleénost vedla fizené rozhovory s uZivateli
téchto stroji, méla k dispozici jejich zpétnou vazbu a zjistila, ze od roku 1997, kdy
se zaCala prodejem téchto stroju zabyvat, jsou pro zakazniky nejdulezitéjsi tfi
informace, respektive zakaznici kladou vzdy tfi stejné otazky, a navic ve stejném
poradi.

1. Jaka je maximalni rychlost stroje?

2. Nepfehfiva se stroj pfi jizdé a nasazeni v zemédélském podniku?

3. Je stroj vybaven klimatizaci v kabiné?

Zatimco na otazku €. 3 existuje pomérné jednoducha odpoved ve smyslu: ,Ano,
pokud si ji objednate,“ odpovédi na prvni dvé otazky zakaznika je pouze moznost

presvédcit jej fyzickym dukazem.

Proto se spole¢nost MANATECH CZ rozhodla provést rekordni jizdu
manipulatorem z mista vyroby do sidla spoleCnosti. Trasa vedla pres Ctyfi zemé
(Italie, Rakousko, SRN a Ceska republika) a méfila 878 km. Je nutné si uvédomit,
Ze stroj vazi 8 tun, jeho maximalni rychlost je 40 km/h a nesmi se pohybovat po
komunikacich prvni tfidy a vy$Sich. Cilem bylo pfesvédcCit budouci zakazniky
o0 spolehlivost stroje, ukazat a dokazat jeho schopnosti z hlediska udrzeni
dlouhodobé prepravni rychlosti a jeho odolnost proti prehfivani jizdou do
nékolikakilometrovych stoupani v alpskych prismycich. Pro zvySeni sledovanosti
firma prihlasila tuto jizdu jako pokus o ziskani svétového rekordu v jizdé
teleskopickym manipulatorem a dale podpofila zajem sdélovacich prostiedku

vyhlasenim charitativni akce, kdy vénovala 1 euro za kazdy ujety kilometr

30



spole¢nosti Tango. Ta se stara o lidi, ktefi zuUstali ochrnuti po zranéni pfi
autonehodé. Zaroven se domluvila na spolupraci s celoploSnou televizni stanici
v CR. Ta o celé cesté natogila dokument, vysilany vramci jejiho pravidelného

oblibeného pofadu o automobilech.

V misté startu, spoleCnosti Dieci, ktera sidli v Montechio Emilia, byla pfipravena
tiskova konference s novinafi mistnich médii a specializovanych, odbornych
italskych Casopist. Jednotlivé etapy (cesta trvala celkem 6 dni) byly nataceny
vlastnim Stdbem, na konci kazdého dne byla sestfihana kratka reportaz a ta se
okamzité uvefejiiovala na YouTube kanale. DalSi aktivitu jiz pfevzali sami divaci,
ktefi tuto akci propagovali mezi svymi znamymi. Z prvnich nékolika divaku se
béhem dvou dni stalo dvoutisicové publikum.

Spole¢nost MANATECH CZ aktivitu naplanovala tak, Ze tento rekordni stroj byl
hned po pfijezdu do CR vystaven na vystavé Techagro 2014 kam se mnozi
navstévnici pfisli podivat pfimo na néj. Tim spoleCnost pfitdhla velké mnozstvi
navstévnikl do své expozice. Na vystavé byl za pfitomnosti novinart predan Sek
charitativni spole¢nosti. Agentura zastupujici Guinessovu knihu rekord potvrdila
dosazeni rekordu a zde ho také vyhlasila. Po pfiblizné tfech mésicich byl v televizi
uvefejnén natoceny televizni dokument se sledovanosti nékolika set tisic divaku.
Spole€nost presvédCila budouci zakazniky o rychlosti a spolehlivosti stroje,
odstranila jejich pochyby tykajici se prehfivani, ziskala na ur€itou dobu pozornost
veSkeré odborné vefejnosti a vyrazné se odliSila od vSech ostatnich
konkurencnich znacek. Zakaznici si jesté v roce 2017 spolecnost MANATECH CZ
spojuji s timto vykonem a spole€nost jej pfipomina a vyuziva pfi prodeji tohoto
stroje.

Bez vyuZiti socialnich médii by sice bylo mozné tuto aktivitu provést, ale rozhodné
by nepfinesla takovy efekt a nevédélo by o ni tolik zakazniki. Je mozné
konstatovat, ze pravé elektronicka média svou schopnosti Sifit informace umoznila

tuto aktivitu uspésné uskutecnit.
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4 Komunikace na trhu zemédélské techniky

Vy8e uvedené Kkapitoly se soustfedily na obecné principy komunikace se
zakazniky na trhu B2B. V kazdém segmentu trhu B2B je vSak vaha, dulezitost
a vhodnost pouziti jednotlivych prvka rozdilna. Proto se prace dale soustfedi
vyhradné na trh zemédélské techniky. Tento trh je na trhu B2B specificky tim, ze
vice nez v jakémkoliv jiném sektoru firemniho trhu se zde vyrazné uplathuji i prvky
z trhu zakaznického. Jedna se zejména o vnaseni vlastnich emoci do rozhodovani

pfi nakupu nové zemédélské techniky.

4.1 ,Nasi furianti“

Klasicky pfiklad soukromého zemédélce, ktery rozhoduje o své investici sam.
Zemédélec vybirajici novy traktor potfebuje stroj o vykonu 120 koni. Tento traktor
je dostate¢né vykonny, ma pfiméfenou spotfebu a hmotnost odpovidajici dneSnim
pracim a pro prace, které pfedpoklada vykonavat dalSich 7 — 10 let. Jeho soused
vSak vlastni traktor o vykonu 130 koni a vykonava s nim podobné prace.
Kalkulace investice a naslednych nakladd (pokud k ni vibec dojde) potvrzuje
vhodnost traktoru 120 koni. Protoze vSak soused ma traktor o vykonu 130 koni,
velké procento zakaznikl si vybere traktor s vétSim vykonem, nez ma soused.
Nasledné zjisti, Zze traktor je pfrilis velky, ma vysokou spotfebu a naklady na provoz
jsou 0 10 % vysSi, nez si spocital u slabSiho traktoru. Ma v8ak traktor, ktery je
silngj8i nez sousedlv. Samoziejmé Ze si to pfed sebou odlvodni rezervou
vykonu, delSi zZivotnosti, pfipravenosti na té€zSi prace, ale ve skute¢nosti ho viibec
nepotiebuje. Toto nesmysiné chovani zakazniku je znamé, firmy se snazi spravné
komunikovat skute¢né potieby farmare, nabidnout optimalni feSeni, pozdéji vSak
ze strachu ztraty obchodu podpofi neobjektivni vybér zakaznika a podporuji ho

Vv jeho rozhodnuti.

Ve velkych zemédélskych podnicich jizZ dochazi ke klasické kalkulaci, porovnavani
vyhodnosti nabidek, provoznich nakladu, cen servisu a nahradnich dila.
Predstavenstvo podniku rozhoduje na zakladé ruznych ekonomickych ukazatell

s pfihlédnutim k dUlezitym informacim o produktu.
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4.2 Pfirodni podminky

Zcela opravnénym pozadavkem zemédélskych zakaznik( je na druhé strané
moznost osobniho vyzkouSeni stroje pfimo na své farmé, ve svém hospodarstvi,
na svych polich. Zda se, Ze podminky musi mit vSichni stejné. Opak je vSak
pravdou. Kazdy chlév ma jina vrata, rizné rozpony a farmar pouziva rozdilnou
hloubku podestylky. Zemédélec potfebuje vyzkouSet, zda je schopen s vybranym
strojem projet zminénymi vraty, jestli vybrany stroj dokaze vycistit chlév mezi

sloupy a dosahne s nakladem chlévské mrvy nad jeho rozmetadlo.

Podobny problém FeSi i zemédélec, ktery vybira stroj na zpracovani pudy nebo
traktor pro tahani tohoto stroje. Néktery farmai ma pudy jilovité, jiny piscité a dalsi
kamenité. Pro jilovité pady bude potifeba silnéjSi traktor a orebni télesa pluhu
budou jiné konstrukce a z jiného materialu. Odpor pldy bude vys$Si a abrazivnost
této pudy nebude vysoka. Zcela jiné potfeby bude mit zemédélec, ktery hospodafi
na piscitych pidach. Vykon mlze byt nizsi, ale podobny pluh musi byt vybaven
jinymi télesy, velmi odolnymi proti abrazivnim vlastnostem pisku. Lze fici, Ze kazdy

zemédélec ma své specialni podminky a podle nich stanovuje své poZadavky.

4.3 Konkurence

Dalsim specifikem je omezena konkurence mezi zemédélci. Jednotlivi zemédélci
nevnimaji, Ze jsou konkurenty, ktefi dodavaji stejné komodity stejnym
zpracovatelim, to je mlékarnam, jatkam, mlynam atd. Povazuji se za kolegy, jez
trapi stejné nizké vykupni ceny komodit. Pokud ziskaji konkurencni vyhodu ve
formé pofizeni kvalitniho a produktivniho stroje, ktery snizuje jejich naklady, podéli
se o kladné zkuSenosti se svymi sousedy. Stejné postupuji i v pfipadé chybné
vybrané investice. V posledni dobé, kdy do sektoru zemédélstvi vstupuji firmy
zruznych odvétvi primyslu (napf. vyrobce koupelen Siko), se nicméné tato
otevienost snizuje, protoze tito nové pfichozi jsou vnimani jako konkurenti, ktefi

puvodni zemédélce pfipravuji o padu.
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44 Dotace

Zasadnim rozhodovacim momentem pro zemédélce v Ceské republice v letech
2015 - 2021 vsak je vySe dotaci poskytovana prostfednictvim Statniho
zemédélského a intervenéniho fondu z prostiedkd Ceské republiky a Evropské
unie. Uvedené obdobi odpovida schvalenému sedmiletému cyklu Evropské unie.
V rGznych obdobich jsou poskytovany dotace na rizné zpusoby obhospodarovani
puady v riznych podminkach, ale i pfimo na pofizeni zemédélské techniky. Pfitom
vySe téchto dotaci dosahuje 50 — 60 % z pofizovaci ceny stroje. Vysledkem je

zjednoduSeny rozhodovaci proces zakaznika. Ten je nasleduijici:
1. Stat vypiSe dotace na stroje typu A, B, C.
2. Zakaznik by potfeboval stroj D nebo E.

3. Protoze dotace je vypsana na stroj jiny, nez potfebuje, odlozi nakup
potfebného stroje a koupi stroj, na ktery dostane vySe uvedenou dotaci. Neni

tak dulezité, Zze ho nevyuzije, ale kdyz je za polovinu, tak ho pofidi.

4. Musi v8ak uhradit druhou polovinu a na tu pouzije financovani od banky ve
formé uvéru (leasing nelze pouzit z divodu povinnosti viastnictvi pfedmétu, na

ktery je dotace Cerpana).

5. Nasledujici obdobi je vypsana dotace na stroj, ktery potfeboval. Pokud je
zakaznik ekonomicky dostatecné silny, pofidi si ho stejnym zplsobem jako
stroj z prvni Casti pfikladu. Pokud je ekonomicky slaby, potfebny stroj si
nepofridi.

6. V obdobi, kdy nejsou dotace vypsany, zemédélec techniku nepofizuje, kromé
té nezbytné nutné, bez které by nebyl schopen pokraCovat v zemédélské
cinnosti. Stavajici techniku udrzuje a mirné investuje do oprav stroji. Vzdyt

»preci ma narok na dotaci.”

Jelikoz tyto dotace jsou poskytovany desitky let, doslo k vyraznému pokfiveni
nakupniho chovani a nakupnich zvykl zakazniku. Na tato a dalSi specifika trhu se
zemeédeélskou technikou a pravé na tyto vyzvy musi byt cilena komunikace
dodavatel(i operujicich na trhu zemédé&lské techniky v Ceské republice. Vétsina
dodavatelu se jiz témto podminkam pfizplusobila a zaméstnava vilastni tymy
nabizejici rGzné dotace na pofizeni stroji dané znacky. Mensi spoleCnosti ke

stejnému ucCelu vyuzivaji externich specializovanych kancelafi. Po predani
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zakladnich informaci o moznosti ziskani dotace nasledné zabezpecluji sepsani
zadosti a projektl, organizuji pro zakazniky vybérova fizeni a ty nasledné
vyhodnocuji jménem zakaznika. Komunikace se zakaznikem se zcela zménila

z argumentace a poradenstvi o vhodnosti stroje na podporu ziskani dotaci.
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5 Dilezitost znacky a jeji komunikace

Pfedchozi kapitoly se zabyvaly rovnovahou komunikaéniho mixu a jeho
zakladnimi prvky. Zasadni otazkou, kterou si firmy v oblasti prodeje zemédélské
techniky kladou, je otazka: ,Jak mam stanovit komunikacni mix pro ¢innost své
firmy a jak mam spravné komunikovat se svymi zakazniky?*“

Prodej zemédélské techniky neni zcela urcité v centru svétového déni a z hlediska
objemu prodeji a mnozstvi zakaznikd hraje na vyspélych trzich zcela minoritni
roli. V2dyt v Ceské republice je zaméstnano v zemé&délstvi, lesnictvi a rybafstvi
méné& nez 100 000 lidi a tvofi necela 2,5 % zaméstnanych osob (CSU, 2016).
Proto asi neni pfekvapuijici, ze prizkumem, ktery by zobrazil, co je dulezité pro
zemédélské zakazniky a jakym zpusobem by tedy méla firma zabyvaijici se
prodejem této techniky komunikovat, se v Ceské republice zatim Zadna agentura
nezabyvala. Firmy operujici na tomto trhu provadi vlastni Setfeni. Vystupy jsou
cennymi zdroji informaci a firmy v nich spatfuji svoji konkurenéni vyhodu. Proto je

nezverejiuji a stfezi je jako oko v hlavé.

5.1 Marketingova analyza chovani zakazniku na trhu traktora ve Velké
Britanii

Podobna situace je i ve svété. Nicméné Walley provedl marketingovy priizkum na

trhu Velké Britanie s cilem zjistit, jaké atributy jsou nejdilezitéjsSi pro rozhodovani

zemeédélcu ve Velké Britanii a v jaké vaze je tito farmafi upfednostiuji. Témito

atributy jsou:

- znacka,

- cena,

- vzdalenost prodejce od zakaznika,

- kvalita provadéného servisu,

- zkuSenosti zakaznika s prodejcem.

Walley pro tuto praci zvolil preferenéni analyzu. To je multivariaCni analyza

pouzivana jako vyzkumna metoda v marketingu, ackoliv plvodné pochazi

z psychologie. Tato technika slouzi ke zjisténi proménnych, typickych pro vyrobky.

Jsou to vlastnosti, které ovliviuji volbu vyrobku, vtomto pfipadé volbu

zemédélského traktoru. Bylo stanoveno 5 zakladnich hypotéz, které meély byt

potvrzeny, nebo zamitnuty.
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Hypotéza H1: Znacka neni dulezitym faktorem pfi vybéru traktoru farmafem nebo
poskytovatelem sluzeb v zemédélstvi.

V literatufe se ruzni autofi ne zcela shodnou na dulezitosti tzv. brandingu na trzich
B2B. VétSina autord se shoduje na tvrzeni, ze nejdllezitéjSi vlastnosti jsou
technické parametry. | v této studii néktefi ucastnici potvrdili, Ze na prvnim misté
zvazuji vykon traktoru a jeho vybavu. NovéjSi prace jiz pfipousti dilezitost znacky
(Michell, 2001). Zadny autor v8ak neuvadi, Ze znacka je nejdllezit&j$im faktorem
pro rozhodnuti na primyslovém trhu. V tomto vyzkumu vSak vaha dulezitosti
znacky dosahla 38,95 %, a stala se nejdulezitéjSim faktorem. Proto byla hypotéza

H1 zamitnuta.

Hypotéza H2: Zakaznici na anglickém trhu traktord nejsou loajalni.

| vtomto bodé je, co se tyCe prumyslovych trhli literatura dosti neprikazna.
Néktefi zakaznici podléhaji ekonomickym tlakim a voli levnéjSi dodavatele,
zatimco jini zUstavaji u sou¢asného dodavatele, sazeji na jistotu a neriskuji ani za
riziko vy$Si ceny. V tomto pfipadé byly vysledky nejednoznaéné. Zakaznici znacek
John Deere, Valtra, Case a New Holland potvrzovali vysokou uZitnou hodnotu
stroje, ktery vlastni, coz svédCi o vysoké loajalité. Zakaznici znacky Massey
Fergusson vSak tento postoj nesdileli. Zde bylo mozné nalézt nékolik vysvétleni.
Pravdépodobné se jednalo o kombinaci nékolika faktor(, pfiCemz nejdllezitéjSim
byla nespokojenost s kvalitou a spolehlivosti traktoru. Nicméné vysledek opét vedl

k zamitnuti této hypotézy.

Hypotéza H3: NejdulezitéjSi znacky traktort jsou vnimany podobné.

ZnacCka John Deere byla vnimana velmi pozitivné, zatimco znaCka Valtra
prekvapivé negativné. Zde je dulezité poznamenat, Ze vnimani znacky odpovidalo
i podilu znacky na trhu. Znacka John Deere je pravdépodobné znacCkou s pfidanou
marketingovou hodnotou a znaCka Valtra je nositelem marketingovée
zodpovédnosti Ci zavazku. Znacka John Deere je komunikovana na trhu
Spojeného kralovstvi jako kvalitni produkt. Nabizi vysokou spolehlivost, aby
ospravedInila vysokou cenu. Zasadni rozdil mezi znackou John Deere a ostatnimi
znacCkami vSak autor vidi v kontinuité firmy a kontinuité komunikace. U této znacky
nedoslo za poslednich 25 let k zadnym zménam ve vlastnictvi ani ke zménam
zpusobu komunikace. Ostatni znacky proSly fetézcem riznych zmén vlastnikd, jez

pfinesly vyznamné zmény komunikace, a to dokonce v€etné jména znacky. Ford
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byl prodan znaCce New Holland, ktera je vlastnéna spole€nosti Fiat, a doslo ke
zméné jména traktoru. Pozdéji byl do této skupiny pfipojen vyrobce Case IH.
Vyroba stroju této skupiny se vyrazné unifikovala a prumérny zakaznik neni
schopen rozeznat rozdily mezi znaCkou New Holland a Case — kromé barvy.
Traktory Valtra se v devadesatych letech jmenovaly Valmet. Pivodné vsak tyto
traktory vyrabéla spoleCnost Volvo pod oznaenim Volvo BM. Znacka Valmet je
dale pouzivana pro lesnické stroje — harvestery a forwardery — a zakaznici porad
asociuji spojeni Valtra a les. Massey Ferguson byl prodan spole¢nosti Agco, ktera
navic uzavfela vyrobni tovarnu pfimo v Britanii a stejné traktory zacala vyrabét
v sesterském provedeni pod znackou Challenger. Shodné traktory v jiné barvé.
Zda se, ze znacka, podpora brandingu a komunikace bez vyraznych a nahlych
zmeén pfinasi zakazniklim v zemédélstvi jistotu a divéru ve znacku. Proto je nutné

zamitnout hypotézu H3.

Z uvedené studie vyplynuly nasledujici zavéry:
- znacka je pfi vybéru traktoru pro zemédélce ve Velké Britanii velmi dilezita,

- nejprodavanéjsi znacky na trhu jsou vnimany rozdilné.

Toto zjisténi ma pro vyrobce vyznamné disledky:
- vyrobci a dovozci musi peCovat o silnou image produktu a udrzovat ho
v myslich zakaznikd,

- prevzeti jinou spoleCnosti zeslabuje image znacky.

U nékterych zakazniku je nejdulezitéjSim faktorem, na jehoz zakladé vybiraji stroj,
cena. Avsak neplati to pro vétsinu zakaznikl. Je na Case, aby se vyrobci zamysleli
nad moznosti zvySit ceny a zvySené pfijmy investovat pro posileni znacCky
produktu. Pro mistni farmare je typickd vysoka loajalita ke znacce. Jednim
z kritickych faktort pfi vybéru nasledujiciho traktoru je zkusenost s jiz pouzivanym.
Proto by se vyrobci, dovozci a prodejci méli ve své komunikaci koncentrovat na
své stavajici zakazniky. Pokud chtéji ziskat nového zakaznika, musi ho
presvédcit, Ze déla spravné rozhodnuti. Vhodnym zpusobem se jevi predvedeni
a vyzkouseni stroje pfimo v podminkach zakaznika.

ZnaCka, cena a loajalita jsou klicové prvky. Prodejce ma pfi rozhodovani
interven¢ni funkci a jak vzdalenost od zakaznika, tak kvalita servisu vstupuji do
rozhodovaciho procesu zakaznika a maji na jeho rozhodnuti také vyznamny vliv
(Walley a kol., 2007).
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Pokud tyto zavéry plati na britském trhu, je mozné predpokladat, Ze zakaznici na
trzich ve stfedni Evropé s podobnou skladbou zemédélstvi a podobnymi
obchodnimi zvyklostmi budou vnimat jednotlivé Casti marketingu a komunikace
podobné a pro rozhodovani budou pouzivat podobna hlediska. Na trzich se slabsi
kupni silou bude pravdépodobné mirné stoupat vyznam ceny na ukor jiného
faktoru. NiZ8i kupni cenu v8ak vyrovnavaji vysoké dotace poskytované na pofizeni
zemé&délské techniky. Nelze predpokladat, e by zakaznici na trhu Ceské

republiky méli zcela jina rozhodovaci hlediska.

Zkusenost s

. 5,31 %
prodejcem
Kvalita servisu 17,60 %
Vzdalenost prodejce 14,26 %

Cena [INNENINNZEHE AN

Znatka m

Zdroj: K. Walley a kol., 2007, str. 31

Obr. 5 Dulezitost jednotlivych atributl pfi prodeji traktort ve Velké Britanii

5.2 Komunikace znacky

Na zakladé vysledkl analyzy by se firmy prodavajici zemédélskou techniku mély
soustfedit na udrzeni image, budovat znacku, a pokud maji odpovidajici trzni
podil, orientovat se na souCasné zakazniky. Firmy, které nemaji odpovidajici trzni
podil, musi navic komunikovat s potencialnimi zakazniky a snazit se je ziskat.

V moderni dobé& musi volit moderni prostfedky komunikace a pro podporu znacky
a zvySeni image by meély pouzivat zejména internet a socialni média. Jako
nejvhodnéjSi zplsob ziskani novych zakaznikl se pfi prodeji zemédélskych stroju
jevi pfedvadéni stroji pfimo na jejich farmach, pfipadné ucast na organizovanych

pfedvadécich akcich.
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Dle zaméfeni vyrobce Ci prodejce musi byt vedena i marketingova komunikace.
Specializovany vyrobce zemédélského stroje pro malou niku trhu bude pouzivat
Uzce zaméreny a cileny zpusob, zatimco vyrobce Sirokého portfolia produktd musi
zpUsob komunikace upravit pro celé spektrum divaki a posluchacu na tomto trhu.
Jesté obtiznéjSi pozici ma zastupce znacky na trhu, velkoobchodnik, ktery mize
zastupovat nékolik znacek rdznych vyrobct, operujicich v riznych segmentech.
Kromé podpory image samotného produktu musi tvofit a podporovat vlastni
znacku, ktera je na daném trhu nositelem jistoty zabezpeCeni servisu

a dostupnosti nahradnich dilt pro stroj vybraného vyrobce.
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6 Analyza marketingové komunikace spole€nosti McHale

Dnes firmy pro zvySovani image znacky, tvorbu brandingu a pfedani informaci
zakaznikum o svych produktech, jejich vyhodach a vlastnostech nejvice pouzivaji
internetové prostiredi. TéméF kazda spoleCnost vyrabéjici zemédélské stroje
provozuje webové stranky a vyuziva socialni sité. Dle zaméfeni vyrobce jsou
rizné strukturované, pouzivaji rlizny design, jsou rtizné aktivni a neaktivni. Snazi
se nalakat zakaznika k rozhodnuti o nakupu nebo se snazi pfedat informace
a zvySovat vnimani seridznosti a jistoty spole¢nosti zakaznikem. Vtahuji zakazniky
do hry, nabizi elektronickou mozZnost nakupu, umistuji katalogy zboZzi
a nahradnich dild s rdznymi systémy podpory. Néktefi voli zabavu pro déti
a upozorfuji na rizné zajimavosti.

Firmy si uvédomuji, ze musi budovat znacku a pracovat na loajalité zakazniku
a Cini tak. Kazdy vyrobce vSak k dané problematice pfistupuje zcela individualné

a komunikuje prostfednictvim elektronickych médii se svymi zakazniky rozdilné.

6.1  Spolecnost McHale

Pro rozbor webovych stranek vyrobce je cilené zvolen vyrobce, ktery nevyrabi
traktory, ale spoleCnost specializujici se na urCity segment trhu zemédélské
techniky. Mezi vyznamné a prestizni vyrobce stroji na zpracovani picnin patfi

irska spole€¢nost McHale.

Tato spoleCnost byla zaloZena v poloviné sedmdesatych let 20. stol. dvéma bratry
McHaleovymi za ucCelem lokalniho prodeje zemédélské techniky v Irsku, na jeho
zapadé v hrabstvi Mayo. Dovazené stroje vSak nesplfiovaly pozadavky zakazniku
a tak se bratfi rozhodli vyrabét vlastni produkt — vykrajovacC silaze, ktery jejich
pozadavkum odpovidat bude. V brzké dobé nasledovaly dalsi stroje. V roce 1988
spolecnost uvedla na trh balici stroje a vroce 2002 byl svétu predstaven
integrovany svinovaci a balici stroj McHale Fusion. Poté se vyroba rozrostla o
samostatné svinovaci lisy rznych provedeni, rozdruzovace balikl a nafadi pro
manipulaci s baliky. V roce 2016 spoleCnost uvedla na trh zcela novy produkt —
Zaci listy urCené pro pokos pice. Firma zvolila strategii rozSifovani produktove
nabidky na rGzné typy stroji, avSak zuUstala koncentrovana ve své nice, kterou
dokonale zna a je v ni etablovana. Touto nikou je mySlen velmi uzky sektor

specialnich stroju uréenych pro zpracovani pice.

41



Pdvodné firma své stroje propagovala uc€asti na lokalnich vystavach, osobnim
prodejem a pouZzivala tisténou formu materiald. Na jednotlivé stroje byly vytistény
prospekty. Protoze firma pulsobila pldvodné pouze na irském a anglickém trhu,
nezatéZovala se rdznymi jazykovymi mutacemi. Na tiskoviny je ve spoleCnosti
kladen stale velky dliraz a prospekty se pouzivaji pro vSechny produkty. Za tvorbu
prospektu je v kazdé zemi zodpovédny zastupce (autorizovany dovozce). Musi
zabezpecdit pfeklad, tvorbu, sazbu a tisk, a to na své naklady. Spole¢nost dodava

fotografie a obrazky v poZzadované kvalité.

V souCasné dobé firma pouziva jako hlavni zdroj predavani informaci
a komunikace se zdkazniky internetové stranky. Ty jsou ur€eny jak pro komunikaci

s kone¢nymi zakazniky, tak pro komunikaci se svymi obchodnimi partnery.

6.2 Vyuziti webovych stranek pro komunikaci s kone€nymi uzivateli

Prestoze je spolecnost vyznamnym hracem v segmentu stroji pro zpracovani pice
v celosvétovém méfitku, je v porovnani s firmami typu John Deere, AGCO a CNH
malou spolec¢nosti. Z toho vyplyva i sou¢asné povédomi o znacce. Ta je znama
Uzkému okruhu zakaznik(, prodejct a konkurentu této techniky. Cilem této prace
neni posuzovat technické funkce stranek, ale jejich funk&nost z hlediska

komunikace se zakazniky. Proto se soustfedi pravé na spinéni tohoto cile.

Select a Language BN ull §™= 1 i=m e = 5 e —

NM-Hale nooE =

LB AboutUs Products News Events Dealers Careers ContactUs GClient Area

B About Us B3 Products EI Featured

Zdroj: McHale, [online]

Obr. 6 Uvodni stranka spoleénosti McHale
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JelikoZ se jedna o firmu, ktera vétSinu své produkce exportuje, spravuje své
stranky v nékolika jazycich. Primarnim jazykem je samoziejmé matefsky jazyk
spole¢nosti, angli¢tina. Zakaznik si vS8ak muze vybrat z dalSich 12 jazykd. Timto
zpusobem je odstrafiovana jazykova bariéra mezi firmou a uzivateli, zemédélci

vSeobecné jazykové hlfe vybavenymi.

To s sebou pfinasi urCité procesni problémy, kterych si vSak firma pfi tomto
zpusobu komunikace musi byt védoma a pfijima je jiz pfi rozhodnuti timto
zpusobem komunikovat. Tato ¢innost musi byt koordinovana a na pfipravé
komunikace se podili dalSi partnefi. Jednou z povinnosti importéra je zabezpeceni
pfekladu do narodniho jazyka. Neni tak obtizné vlozit novy jazyk na stranky
spole¢nosti ve vybraném okamziku. Na pfeklad je poskytnut urcity ¢as, v daném
okamziku je aktivovana nova jazykova mutace a zdkaznik napf. v Madarsku si
pre¢te korektni informace ve své matefstiné. Mnohem sloZitéjSi situace vznika
v okamziku update stranek, a to i vloZzenim pouhych aktualit a novinek. Zde je
mozné shledat velky prostor pro zlepSeni. SpoleCnost neinformuje importéry
o provedené zmeéneé, respektive neinformuje o pfipravované zméné a nezada
o pfeklad informace do narodniho jazyka tak, aby ji uvedla ve vSech jazykovych
mutacich ve stejném okamziku. Vysledkem je mirna rozdilnost aktualnosti téchto
informaci.

Pokud zakaznik zjisti, Ze jeho jazykova mutace neobsahuje nejnovéjsi informace,
ziskava pocit, Ze je zanedbavan nebo svoji praci v dané zemi zanedbava importér.
Tim je poSkozena image importéra, ale i image vyrobce a usili vénované budovani

znacky je znehodnocovano.
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Zdroj: McHale [online] Zdroj: McHale [online]

Obr. 7 News k 9. 3. 2017 v angli¢tiné Obr. 8 Novinky k 9. 3. 2017 v ¢estiné
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Stranka je pfehledné uspofadana. V hornim levém rohu je umisténo logo. To
odpovida zvyklm publika v zemich euro — atlantické kultury piSicich zleva
doprava. StarSi pruzkumy vnimani tiSténé inzerce prokazaly, Ze divak sleduje
inzerat pravé zlevého horniho rohu do pravého spodniho. A pravé zobrazena

stranka je vnimana podobnym zpusobem.

Divak ma moznost vybrat si z vodorovné ulozenych zalozek ruzné informace
a pfimo na hlavnim panelu ma umisténo velké pole produkt, které mu umozni
primé ziskani informaci o jednotlivych strojich. ,Pfimy tah na branku®. McHale si
cilené tvofi image nejproduktivnéjSich strojii s neotfesitelnou kvalitou a timto
zpGsobem puUsobi na zakaznika na vlastnich strankach. Cista bila plocha pdsobi
pfehledné a zakaznik logicky a rychle (tedy produktivné) nalezne, co potfebuje
bez ztraty Casu.

Pro kazdy stroj jsou pfipraveny zalozky, po jejichz rozkliknuti se zakaznik dozvi
o stroji vdechny potfebné informace. McHale vhodné kombinuje tisténé a obrazoveé
informace. Umistuje zde fotogalerii produktu a videa zobrazuijici praci stroje.

MCHa'e Fusion 3 Download Product PDF o

Share This Story, Choose Your Platform! n n

Overview Features Videos Technical Data Gallery Reviews Dealers

- McHale Patented Bale Transfer

The bale chamber on the McHale Fusion 3
integrated baler wrapper splits horizontally
(like a clam shell) and the lower section of the
bale chamber doubles as a transfer
mechanism to transfer the netted bale into the
vertical wrapping ring. This unique McHale
patented system delivers a number of

advantages over other integrated baler

wrappers, namely in terms of;

EJ Read More

Split Drive Gearbox

B B

Pick Up

[+ ]

Rotor & Chopper Unit

[+ |

Drop Floor

Bale Chamber / Roller/ Bearing & Chains
Zdroj: McHale, [online]
Obr. 9 Produktova stranka stroje McHale Fusion 3
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Pouziva zde vsak pro tento segment trhu velice u€inny zpisob komunikace word
of mouth. Uginny a pouzivany pfi praci vterénu piimo se zakazniky
a potencialnimi zakazniky, nicméné dosti neotfely a odvazny umisténim na
vlastnich internetovych strankach. Jednou ze zalozek, kterou si kazdy mlze
vybrat, je zaloZzka reviews (volné preloZeno recenze, kritika). Zde umistuje nazory
uzivatell ke kazdému stroji. Navic povzbuzuje uzivatele, aby svij nazor napsali a
sdileli, zaslanim drobného darku. Tato diskuze je fizena a recenze jsou redakéné
upravovany. Divaci na strankach je vSak peclivé ¢tou a na nazor svych kolegu
kladou velkou vahu. Velmi ucinny zpusob komunikace je zde pfiveden na novou

uroven.

Dulezitost této komunikace je potvrzena zpétnou vazbou, ktera byla ziskana od
geskych zakaznikd. Recenze nejsou pielozeny do Seského jazyka. Cesti zakaznici
potvrzuji, Zze je Ctou v angli¢ting, a ti, ktefi nerozumi, Zadaji své partnery a pratele,

aby jim pfFelozili, co uZivatel Fika o stroji, jejz si chté&ji koupit.

fMeHale Fusion 3 Stafeni dekementu PRT s produkty B
Sdilejte tento pfispévek na socialni siti! “ u n MHa’e HH =
Prehled Funkce Video Technicka Galerie R Prodejci p B - - - o -
- coemee Vjichozi strinka O spoleénosti McHale Produkty Zpravy Udalosti
lata
Do you have a review for this product? Add a review and get a free gift! Kontaktujte nds  Piihlaseni klienta

Zaslete Nam Hodnoceni Produktu

Recenze
M-Hale ,

Colin McElvaney View Product
McHale Fusion 3

'R} Colin McElvaney

MecHale Fusion 3

o e hianey. @ contractor from Monaghan who Colin McElvaney, a contractor from Monaghan who also runs his own 300acre farm
does 3,000 bales a year with his McHale Fusion. Colin has been running McHale

Cve 6th, 2011 £ Gtéte dale machines for the last 3 years.

g According to Colin, ,McHale is the anly reliable make of balers. My first baler of a
~ different brand spent more time in the garage than in the field". Some of the

features of the McHale Fusion that Colin found particularly useful were ,All controls
are beside you. The fact that there is only need for one tractor instead of two, it cuts

B& Ingar Vestad back on the fuel costs”. Colin finished by telling us ,McHale is simply the best baler
you can buy!”

Ingar Vestad works on a farm in Norway where

they...

Gve 6th, 2011 E Ctéte dile
Cervenec 6th, 2011

MMale

Do you have a review for this product? Add a review and get a free gift!

e  Rune Trettbakk
McHale Fusion 3 Add Review

Rune Trettbakk, a contractor from Norway bales

Zdroj: McHale, [online] Zdroj: McHale, [online]
Obr.10 Vybér z recenzi Obr. 11 Recenze zakaznika
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McHale komunikuje kvalitu stroju, produktivitu a spolehlivost. Pro zvySeni prodeje
nepouziva zadné kampané, akcni nabidky, slevové akce a jiné vedlejsSi motivatory,
vedouci konecného uzivatele k okamzitému rozhodnuti. Proto jsou jeho stranky
prosty jakychkoliv informaci, které by odkazovaly na tento zpusob podpory

prodeje.

Na firemnich strankach uvadi svoji svétovou obchodni sit a kazdy zakaznik
pouhym zadanim jména svého statu ziska kontakt na spoleCnost, ktera je
vyrobcem autorizovana k zastupovani na trhu zemé zakaznika. K aktivnimu
propojeni zakaznika se strankami importéra dojde pouhym kliknutim na jeho
jméno. Timto zplsobem spole€nost podporuje importéra a pfiblizuje stroje
a komunikaci zirského ostrova do blizkosti zakaznika. Zakaznik ziskava vétsi
diveéru, pocit jistoty a davéry ve znacku, ktera ma zabezpecenu celosvétovou
servisni sit.

Na rozdil od jinych znadek nepouziva na své webové strance rGzné poutace,
reklamy &i rGzné druhy zabavy, které maji jediny ukol — udrzet zakaznika co
nejdéle na vlastni strance za uc¢elem zvySeni ratingu pro rlizné vyhledavace ¢i pro
tvurce stranek, ktefi jsou hodnoceni pravé na zakladé podobnych ukazateld. Je to
zpusob potvrzujici v podvédomi zakazniki komunikovanou zpravu — efektivni

prace, efektivni stroje.

Co je velmi dulezité pro divaka z hlediska pouzité technologie je vyuZiti tzv.
responsivniho designu. Tato technologie umoznuje zménu rozliSeni a velikosti
stranky dle pouzivaného typu zafizeni a velikosti monitoru. At zvolite velky
monitor nebo mobilni telefon, vzdy se vam obraz pfizpUsobi dle zafizeni. Toto je
velmi uZivatelsky pfijemné a usnadruje pfenos informaci k zakaznikovi. V pfipadé
spoleCnosti McHale neni tato technologie dostate¢né zvladnuta. Systém je
CastecCné responzivni, ale pfi zméné velikosti obrazovky se rozlozeni takzvané

rozhazi a obrazovka pusobi neusporfadané.

Na tomto misté je tfeba zminit dilezitost pouzité technologie v pfipadé oslovovani
novych zakaznikl. SoucCasné internetové vyhledavade umoznuji dynamické
vyhledavani podle zadanych kliCovych slov. Proto musi mit firma tato slova
zmapovana. Jejich pouzivani v obsahu a kontinualni prace se strankami, jako jsou
zmény obsahu a aktualizace, je sledovano a vyhodnocovano ruznymi

vyhledavacimi nastroji. Toto se nazyva podpora SEO (Search Engine
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Optimization). Na zakladé vyhodnoceni se pfi zadani kliCovych slov spoleCnost
objevi na prvnich mistech, na prvni strance nabidky vyhledanych firem. Toto je
klicové pro predani informaci, dokonce pro pfedani informace o existenci firmy
novym divakim. Naprosta vétSina uzivatell se orientuje na firmy na prvni strance
a dalSi stranky prosté nenavstivi. Na obrazku nize je dokladovano vhodné pouziti
klicovych slov spoleCnosti McHale, vyrabéjici svinovaci lisy a balicky (anglicky
balers and wrappers). Diky této praci spoleCnost vyrazné zvySuje

pravdépodobnost pfedani informaci novym potencialnim zakaznikim.

Go gle balers and wrappers E Q

Vse Obrazky Nakupy Videa Zpravy Vice Nastaveni Nastroje

Priblizny poget vysledk: 515 000 (0,69 s)

McHale English — Categories — Integrated Baler Wrappers
www.mchale.net/product-categories/integrated-baler-wrappers/ ¥ PfeloZit tuto stranku
Launched in September 2012. The McHale Fusion 3 integrated baler wrapper consists of an 18

roller fixed chamber baler and an integrated vertical wrapping ...

The McHale Fusion 3 Integrated Baler Wrapper - YouTube

https://www.youtube.com/watch?v=4WHj7h_2W50 ~

1. 10. 2012 - Nahrano uzivatelem MCHALEfusion

The McHale Fusion 3 integrated baler wrapper consists of an 18 roller fixed
chamber baler and an integrated ...

Lely Balers and Wrappers - JJ Limited

www.jj.co.nz/pages/balers-and-wrappers/ ~ Prelozit tuto stranku
JJ Limited are your suppliers of the Lely hay and harvest range including Splendimo, Lotus, Hibiscus

and Welger balers. Available at the Invercargill, Gore, ...

Five year finance on all KUHN balers and wrappers - KUHN.co.uk
www.kuhn.co.uk » News » What's new? ¥ PfeloZit tuto stranku

Five year finance is now available on all KUHN round balers, bale wrappers and baler wrapper
combinations.

www.profi.com - Balers & wrappers
https://www.profi.com/microsites/microsite_636847.html| ~ PfeloZit tuto stranku

Here you can find the archive of profi test reports on a wide range of balers and wrappers. profi
magazine subscribers can access all of the reports free of charge ...

Round baler-wrapper combinations - KUHN.com [en]

www.kuhn.com » Product Range » Balers ¥ Prelozit tuto stranku

After carefully mowing, tedding and raking your silage it needs to be secured for storage. To prevent
loss of nutritional value the bale needs to be sealed as soon ...

McHale Balers
www.mchale.com.au/ ¥ Pfelozit tuto stranku
McHale is Europe's leading supplier of balers and wrappers.

Obrazky pro dotaz balers and wrappers

Zdroj: Internetovy vyhledavac¢ Google, [online]

: s ) n 7

Obr. 12 Vysledek zadani kliCovych slov ,balers and wrappers® do vyhledavace
Google
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Spole€nost se musela pfizpusobit modernimu zplsobu zivota a zacit pouzivat
socialni média. Proto hned na uvodni strance umistila ikony pro pfipojeni k médiim
Facebook, Twitter a YouTube. NejcerstvéjSim pfikladem je sdileni ucasti na
mezinarodni vystavé zemédélskych stroju SIMA 2017 v Pafizi. Vystava se konala
na konci unora 2017. Hned po jejim ukonc€eni firma umistila pofizené fotografie na
stranky Facebooku a po nékolika dnech oznadcilo vice jak 51 000 uzivatelU tuto
informaci ,to se mi libi“. PouzZiti Facebooku spole¢nost pfiblizuje k zakaznikdm,
vytvari pocit sdileni stejnych hodnot, tedy porozuméni, naladéni zakazniku
a spole€nosti na stejnou vinu, to znamena zvySeni afinity a nasledné zlepseni
nebo zvySeni komunikace. Podobnym zplsobem je pouzivan Twitter. YouTube
slouzi zejména pro pfedani informace formou videa a spole€nost zde ma vice jak
100 rdzné dlouhych filml, zobrazujicich praci jednotlivych stroju v rozdilnych
prostfedich. Navic zde umistila i 4 jazykové mutace. Jejich vybér kopiruje nejvétsi
trhy s témito stroji v Evropé. Jsou to angli¢tina, némcina, francouzstina a polstina.
Budouci zakaznik se prfesvédCuje o schopnostech stroje v praxi, pfichazi na nové

napady a moznosti vyuZiti stroje. To zvySuje jeho zajem a pfibliZuje k rozhodnuti

o koupi stroje.

e Tohle se mi libi ~ = Sleduji ~ Zprava Koupit

Doporu&eno pro véas Produkt/siuzba

UloZte si na pozdé) Kontaktujt

Pozvat pfatele k ozna&eni této
stranky jako To Nbi

-
h,r?m.)

—~

Doporuéte tuto stranku pratelim

. McHale is a leading international
T S8 dam Anexcelll . tacturer of specialist

To se libl Mira Zastéra 05:34 - 20, agricultural farm machinery.
Ulozit McHale's core business focuses...
Zobrazit dalsi

# Stav ™ Fotka nebo video |~ R 51 963 To se mi libi

o To se libi Mira Zastéra
- Informace Zobrazit vse
- +353 94 952 0300
= McHale pfidal(a) 30 novych fotek do albs © Poslat zprévu

SIMA 2017 — v © Parc Des Expositions (Paris

Expo) © www.mchale.net/
7 bfezen v 17:55 - € & Produkt/sluzba
Some photos of our stand from SIMA Show which was held Fotky 3

last week in Paris.
Many thanks 1o everyone who visited our stand in Hall 6.

Zdroj: McHale, [online]

Obr. 13 Facebookova stranka spole¢nosti
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6.3 Vyuziti webové stranky pro komunikaci se svymi obchodnimi partnery
Firma ve stale vétSim méfitku pouziva ke komunikaci s obchodnimi partnery
specialni platformu na svych internetovych strankach. V sou¢asné dobé je mozné
objednavat presné specifikované a na pfani vybavené stroje i nahradni dily.
Importéfi jsou dokonce k objednavani nahradnich dila timto zpisobem motivovani
vy8Si obchodni marzi a rychlejSim terminem dodani poZadovaného dilu

v porovnani s objednavkou, ktera je zaslana mailem.

Jednou z podminek pro uplatnéni pfipadné zaruky z vady prace ¢i vady materialu
je povinnost importéra stroj zaregistrovat prostfednictvim internetové stranky. Na
strankach McHale je vyhrazena jedna zalozka pro pfistup obchodnich partneru. Je
zabezpecCena proti neopravnénému pfistupu a obchodni partner zde nalezne

kompletni technickou a obchodni podporu pro jednotlivé stroje.

My Details McHale Key Contacts Media Library 0dhiléSeni MANATECH
ednavek Current Order: 0 items, Total: 0 (RRP)

Pick-up reel shaft (805) (F5600)

Jednotkova

Item €. dilu Popis Figure Qty Poznamky Objednédvka

cena
1 ACHD2226 REEL BEARING FLOATING ASSY o 5 51.00 EUR o S @
2 ACNDO046 PICK UP REEL SHAFT ASSY 5 BAR b 5 TINE BAR REEL (SHOWN) 328.00 EUR o y
2 ACHD0309 PICK UP REEL SHAFT ASSY 4 TINE sl USED ON 4 TINE BAR REEL ONLY 250.00 EUR 0
3 ALAQO046 TINE BAR ASSY REEL 5 122.00 EUR (1] i B}

Zdroj: McHale, regulovany vstup pro importéry a prodejce, [online]

Obr. 14 Detail z katalogu nahradnich dilt svinovaciho lisu McHale F 5600
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Soucasti této platformy je interni databaze fotografii a riznych logotypl pro pouziti
pfi tvorbé prospektovych materiall, pfi tvorbé tisténych inzeratd a pro dalsi
narodni aktivity. Timto zplsobem spole€nost podporuje komunikaci na urovni
narodnich trha a internet pouziva jako rychlou a ucinnou technologii pro sdileni
informaci. Importéfi ocenuji prehlednost a pfipravenost materialll v okamziku
potfeby. Jsou zde umistény i navrhy inzeratl, které spoleCnost vyuziva ve svych
kampanich tfidéné podle typu pouziti. Timto zplsobem motivuje importéry

k dodrzovani korporatni identity na vSech trzich, kde pusobi.

# GUEST-ONLINE ) ADVERTISING

Add To Downloads Show Downloads Search Logout
Filter: Clear

4 Items (4 Files)

Beate T Mt T Mate w
T et 7' y 9 i:d_
W i - ek
A4-1-991-High_ A4-2-F5500.pdf A4-3-V660.pdf Ad-4 -
Speed.pdf FusionVario.pdf

Zdroj: McHale, regulovany vstup pro importéry a prodejce, [online]

Obr. 15 Detail z vybéru inzeratu A4

McHale English McHale | N&hradnf dily

MHale

# GUEST-ONLINE -

Add To Downloads Show Downloads Search Logout
Filter: Clear

11 Items (11 Folders, O Files)

I | / ’ l I

C460 F5400 F5500 F5600 Fusion 3 FUSION 3 PLUS

Zdroj: McHale, regulovany vstup pro importéry a prodejce, [online]

Obr. 16 Detail z vybéru tiskovych zprav dle jednotlivych strojl
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6.4 Rozbor neelektronické marketingové komunikace spoleénosti McHale
Kromé uvedené elektronické komunikace vyrobce zemédélskych stroju McHale
komunikuje se zakazniky pfimo ucasti na specializovanych vystavach zemédélskeé
techniky, inzerci v odbornych Casopisech a sponzoringem rliznych sportovnich
akci, které Ize s produkty spolecnosti vhodné spoijit, napf. rizné konské zavody.
V Irsku, odkud pochazi, se pfimo zucCastiuje narodnich i lokalnich vystav

a ruznych soutézi, napf. mistrovstvi Irska v orbé.

6.4.1 Mezinarodni vystavy

Z mezinarodnich vystav je pro firmu nejdulezitéjSi aktivitou vystava Agritechnika,
ktera se kona v dvouletém cyklu vzdy v listopadu v némeckém Hannoveru. Tato
vystava je povazovana za nejdulezitéjSi svétovou vystavu a vSichni vyznamni
vyrobci zde prezentuji to nejlepsi ze své produkce a uvadi novinky. Pfijizdi sem
obchodnici z celého svéta, vybiraji nové dodavatele, upeviuji vztahy se
stavajicimi, seznamuji se s novinkami od svych dodavatell, ale také pozorné

sleduji konkurenci.

Z hlediska pohledu koneénych uzivatell je pro né tato vystava svatkem
zemeédélské techniky. VétSina zemédélcu je velkymi fanousky této techniky, a jak
potvrdila anglicka studie, zakaznici jsou znaCkové orientovani a k dané znacce
loajalni. Jezdi na vystavu, aby si na stroj sami ,sahli“, ujistili se, ze informace
ziskané na internetu odpovidaji skuteCnosti a porovnali pfimo na misté nékolik
konkurencnich stroju. Prestoze se zdakaznici snazi zemédélské stroje
komodizovat, aby pfi jednani s dodavatelem ziskali lepSi nabidku, uvédomuiji si

technické rozdily a potfebuji mit vlastni porovnani.

Vystavu Agritechnika navstivi vice jak 500 000 navstévnikl, zuc€astni se ji asi
2 900 vystavovatelt z témér 100 zemi. Pro vyrobce je dllezité nejen mnozstvi
navstévnikl, ale také jejich slozeni. Data zvefejnéna poradatelem vystavy,
spole¢nosti DLG Service GmbH, ukazuji, ze v roce 2015 tvoril podil zemédélcl
a poskytovatell zemédélskych sluzeb 65 % navstévniku. Obchodnici byl
zastoupeni 8 %. To znamena, Ze cilova skupina tvofila pfiblizné tfi Ctvrtiny vSech
navstévnikl. Na vystavu jsou pofadany letecké zajezdy z celého svéta a
autobusové zcelé Evropy. Castymi navstévniky jsou zemédélci z celé
Skandinavie, ze zemi stfedni Evropy, stale roste ucast ze zemi byvalého

Sovétského svazu. Pro firmu McHale je to pfilezitost, jak oslovit nékolik set tisic
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potencialnich zakaznikd. Proto této vystavé vénuje mimofadnou pozornost

a investuje do ni velké finanéni prostfedky ve vysi dvou miliona euro.

Firma dale pod vlastnim jménem vystavuje na vystavé Sima v Pafizi. Tato vystava
zemédélskou vystavou, ale v poslednich 10 letech ji pfedCila uvedena némecka
a tato vystava je nyni spiSe francouzskou s mezinarodnim pfesahem (a¢ to
poradatel nepfipousti). Francie je jednim z nejvétSich evropskych trht pro znacku
McHale. Ta zde ale v minulosti méla problémy s distributory, a proto se rozhodla
k pfimé ucasti. Podporuje tak nového zacinajiciho importéra. Déle je zastoupena
na vSech vyznamnych vystavach v Evropé i ve svété. Ve stfedni Evropé se
ugastni vystavy Techagro v Brn&, pofadané také ve dvouletém cyklu. Ugast je
organizovana prostfednictvim mistniho importéra, akreditovaného zastupce
vyrobce, kterym je spolecnost MANATECH CZ. Vyrobce podporuje dovozce

uhradou nakladu vystavni plochy pod stroji McHale.

Cile, které si spoleCnost stanovuje pro jednotlivé vystavy, jsou rozdilné. Pro
Agritechniku je to pfedstaveni novinek, posileni image firmy za ucelem zvétSeni
trzniho podilu na samotném némeckém trhu. Znacka je na trhu zavedena jako
dlouholety vyrobce vybornych bali¢ek, ale nema dostateCné vybudovanou image
u svinovacich list, protoze na tomto trhu operuje teprve 15 let. Némecky trh je
navic velmi konzervativni, vérny domacim znackam a nejvétsimi konkurenty jsou
mistni vyrobci: spole¢nosti Krone, Claas a Kuhn. Ty nabizeji svinovaci lisy vice jak

40 let. Proto zde McHale usiluje o zlepSeni své image.

Vzhledem Kk mezinarodnimu vyznamu vystavy dba vyrobce o zahrani¢ni
navstévniky. Pro podporu osobni komunikace se zakazniky z riznych zemi pusobi
na jejim stanku zastupci jednotlivych importéra, aby navstévnik mohl ziskat
informace ve svém matefském jazyce. Na stanku se domluvite nejen anglicky
a némecky, ale i madarsky, francouzsky, rusky, &esky, polsky a Svédsky.
Obchodni materialy jsou pfipraveny vyrobcem v némeckém a anglickém jazyce.
Jednotlivi importéfi pfivazi na vystavu prospekty ve vlastni jazykové mutaci.

Vyrobce tuto aktivitu neorganizuje.

Dulezitym prvkem vystavniho stanku McHale je pouziti vizualizace promitanim

filmG s pracujicimi stroji. Ktomu jsou pouzivany obfi obrazovky, zavéSené pod
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stropem vystavni haly tak, aby byly viditelné z velké vzdalenosti a pfilakaly

navstévniky do expozice McHale.

Na vystavach tohoto typu byva zvykem nabidnout stalym zakaznik(m, vlastnikim
strojli obCerstveni. Personal vystavovatele pfi vzajemném rozhovoru od zakaznikd
zZjiStuje razné informace, kterymi mohou byt plany budoucich investic, zpétna
vazba o funcich stroje nebo i informace o konkurenci. Nékteré firmy maji pro tento
ucel vyhrazenu €ast plochy a profesionalni restauraéni personal. U firmy McHale
do roku 2017 tato otazka feSena nebyla. Zakaznikovi byla nabidnuta kava, ¢aj,
pfipadné nealkoholicky napoj a rozhovor probihal u barového stolku mezi stroji.
V roce 2017 na vystavé Sima firma vytvofila zakaznické zazemi a dle informaci
majitele spole¢nosti Martina McHale se tento koncept osvédcil. Zakaznici ocenili
moznost vyuzit obCerstveni, byli divérnéjSi a pfedali vyrobci mnozstvi dulezitych
informaci. Vyrobce se mimo jiné dozvédél, co je pfi rozhodovani o nakupu lisu pro
francouzského zakaznika dullezité a co méné. Neprekvapivé, s ohledem na
vysledky anglického prizkumu, je pro francouzského zemédélce velice duilezita

znacka a jeji image.

Obr. 17 Stanek McHale na vystavé Sima 2017

53



Na vystavé Techagro jsou cile vystavovatele mirné odlisné. Chce také posilit
image spole¢nosti McHale. AvSak toto je prostfedek k dosazeni cile primarniho.
Tim je posileni image importéra, spolecnosti MANATECH CZ. DalSim cilem je
ziskani potencionalnich zajemcl o lokalni prodejni a servisni zastoupeni, protoze
na uzemi Ceské republiky jsou jesté regiony neobsazené kvalitnim zastupcem.
Proto zde firma pracuje na ziskani dlvéry spolehlivého dodavatele kvalitnich

strojli se zabezpefenym servisem a dodavkami nahradnich dild.

6.4.2 Inzerce

Firma pouziva standardni formu inzerce v tisténych médiich. Pro tuto komunikacni
aktivitu ma pfipraveny rizné sady inzeratd. DalSi sady jsou urCeny pro inzerci
v elektronickych médiich ve formé bannerl i inzeratd. Nepouziva plo$nou inzerci,
ale umistuje inzeraty v odbornych €asopisech a v odbornych katalozich, pfipadné
se jeji inzeraty zobrazuji relevantnim typdm zakazniku, ktefi jsou vyselektovani
riznymi vyhledavacimi a optimaliza¢nimi filtry. Inzeraty jsou pfipraveny jako
,slepé“ a do preddefinovanych poli se vepiSe aktualni text, jenz odpovida dané
potfebé komunikace. Na obr. niZe je vzor tohoto typu banneru. Pfipravena pole
pro vyplnéni jsou Cerveny terC a spodni Zluty fadek. Do Cerveného terle se
umistuje aktualita, informace, kterou vyrobce chce zdlraznit, do Zlutého tzv. ,Call
to Action“ (vyzva k akci, napf. ,kliknéte zde pro vice informaci“) a kontakt. Vyrobce
timto zplsob udrzuje korporatni identitu a komunikuje s publikem jednotnym

zpusobem.

www. MHale.net

Zdroj: McHale, regulovany vstup pro importéry a prodejce, [online]

Obr. 18 Pripraveny bannerovy inzerat k aktualizaci pro danou pfilezitost
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6.4.3 Navstévy vyrobniho zavodu

Néktefi vyrobci zemédélskych stroj0 umozZfiuji svym zakaznikim navstévu
vyrobniho zavodu s moznosti prohlidky vyrobnich linek a naslednym vyzkousenim
strojii v terénu. Mezi tyto vyrobce patfi i spoleCnost McHale. Cilem je pfesvédcit
potencialni zakazniky o kvalité vyrabéného stroje a zvySeni image spolecnosti.
Zaroven se ziskava dalSi zplsob komunikace, kterym je word of mouth.
Navstévnici se svymi zazitky pochlubi svym rodinam, sousedim a znamym, a tak
Sifi informace o firmé a zvySuji povédomi o znacCce a jeji image. Akce musi byt
nalezité pfipravena, aby vSe probéhlo dle planovaného scénafe a doslo k vyse

uvedenému efektu.

Zakaznici ocefiuji moznost navstévy zahrani¢niho podniku a vnimaji to jako
vyrazné zpestreni své denni rutiny. VZdyt' cely rok pracuji na své farmé, témér bez
volnych dnu a bez dovolenych, o kterych by mohli cestovat. Dal$i motivaci pro
ucast na této navstévé je pro zakaznika nabizeny servis. Zakaznik si v tomto
pfipadé plati pouze cestovni naklady na letisté Vaclava Havla v Praze. Letenka,
ubytovani a stravovani jsou hrazeny importérem a vyrobcem. Do programu jsou
navic vétSinou vilozeny rlzné kulturni akce, které zakaznikovi zvySuji zazitek

z vyletu.

Vzhledem k stale rostouci &etnosti navstév z CR spoleénost McHale vyvinula

efektivni program. Ten ma nasledujici podobu:

1. den — odlet Praha — Dublin, nasleduje prejezd vlastnim autobusem s vlastnim
pravodcem spolecnosti z Dublinu do mésta Galway v zapadni &asti ostrova.
Cestou zastavka ve znamé palirné whiskey Tullamore D.E.W. Zde prohlidka
muzea a kratka fizena degustace. Poté odjezd na hotel, ubytovani a spole€na
veCefe pfimo v hotelu. Zastupce spoleCnosti, osoba z managementu je vzdy

pfitomna.

2. den — prezentace spoleCnosti a produkttd ve Skolici mistnosti ve vyrobnim
zavodé, prohlidka vyrobnich linek a obéd. Dale prohlidka pfipravenych stroju
a zkouseni stroju pfi praci. Toto je nejdulezitéjSi okamzik, kdy se buduje duvéra
zakaznika ve stroj. Zde velmi pracuji emoce. V kazdé skupiné je jeden
zakaznik, ktery je pfirozenym vidcem, a ostatni hodné daji na jeho nazory. Je
potifeba tohoto viidce odhalit a posadit do stroju co nejdfive. Tento Clovék se po

vyzkouseni déli o své dojmy a nabyté zkuSenosti s ostatnimi. U kvalitnich stroju

55



jsou tyto zkuSenosti pozitivni a okamzité se zvySuje zajem ostatnich a Casto jiz
pfimo zde vznikaji rozhodnuti o pofizeni téchto strojli. Vecer je uspofadana
slavnostni vecefe, které se zucastni jeden z maijitelu firmy. Zakaznici kladou
otazky o firmé, strojich, ale zajimaji se i o redlie irského zemédélstvi. Velmi
ocenuji, ze se o0 né stara pfimo maijitel firmy a citi se tim pocténi. | toto vede

k zvySeni afinity a porozuméni a k nasledné koupi stroje McHale.

3. den — odjezd na letisté. Cestou navstéva hradu nebo pfirodni pamétihodnosti.

Odlet do Prahy a ukonceni akce.

Na tomto misté je dllezité zdlraznit, Ze tento zplsob komunikace je vhodny jen
pro nékteré spoleCnosti. Ty musi splhovat vysoké standardy vyroby a jejich
produkty musi byt vysoké kvality. Vyhodou je odliSnost od ostatnich a moznost pfi
jejich zkous$eni tuto odliSnost néjakym zpusobem pocitové méfit. Napfiklad
jednoduchost ovladani, komfort v kabiné, rychlost pohybu, hluk. Primérny vyrobce

se zastaralou technologii, nepofadkem, neorganizovanou vyrobou a vyrobky

podpriumérné kvality by nemél tuto aktivitu pouzivat.

Zdroj: McHale, galerie obrazku [online]

Obr. 19 Kombinovany lis McHale Fusion 3
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6.4.4 Sponzorstvi

McHale zvySuje svoji image a povédomi o znacCce v zemédélském sektoru
spojovanim s uspésSnymi aktéry. Jako velmi vhodné pro vyrobce zemédélskych
strojli, stroju na zpracovani pice se jevi sponzoring raznych konskych dostih(l. Na
domacim irském trhu proto sponzoruje vyznamné zavody jako titularni sponzor.
Jeho jméno se objevuje v souvislosti s vitézi a je s nimi ztotoZhovano jako symbol
uspéchu. Zarovei mize komunikovat kvalitu stroju, které vyrabi kvalitni krmeni
pro vitéze. Na strankach poradatele jsou umistény logo McHale a fotografie vitézu

s kratkym pfedstavenim spoleCnosti McHale.

Obr. 20 Fotografie vitézného koné v dostihu
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7 Zpusob uvedeni nového ¢elniho nakladace Quicke na
svétovy trh zemédélské techniky

Spole¢nost ALO je nejvétsim vyrobcem d&elnich nakladact na svété. Je
povazovana za technologického lidra a na trzich, kde je zastoupena, stanovuje
standardy kvality a je etalonem, s nimZ se ostatni vyrobci poméfuji. Na vétsiné
trhG méa nejvétsi trzni podil. Celni nakladade prodava pod svoji ptvodni obchodni
znackou Quicke a dale pod znacCkou Trima. To je znacCka byvalého konkurenta,
kterého na zacatku tisicileti koupila, ukoncila jeho vyrobu a zaCala na nékteré trhy
distribuovat své nakladace pod jeho jménem. Je také nejvétSim OEM vyrobcem
Celnich nakladaCli a dodava vyrobclm traktord, jimiz jsou Valtra, Massey

Ferguson, Zetor a pro severni Ameriku také Case a New Holland.

Vroce 2004 firma predstavila vté dobé novou generaci nakladacu Quicke
Dimension. Tyto nakladaCe vSak zaCala dodavat na trh az s devitimési¢nim
zpozdénim v roce 2005. Zakaznici odkladali nakup cekajice na novou fadu
a néktefi se rozhodli pro nakup konkurenéni znacky z davodu dlouhé dodaci Ihuty.
V roce 2017 dochazi k uvedeni nové generace nakladacu Quicke Q. Firma se
poucila a uvedeni této fady koordinovala nejen z hlediska pfipravenosti vyroby, ale

i z hlediska komunikace se svymi obchodnimi partnery a zakazniky.

Zdroj: ALO, regulovany vstup pro importéry a prodejce, [online]

Obr. 21 Celni naklada¢ Quicke fady Q
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7.1  Komunikace pred svétovou premiérou

Komunikaci se zakazniky o novém produktu spoleCnost zahajila 26. 2. 2017. Pfed
timto datem v8ak musel vyrobce komunikovat se svymi obchodnimi partnery
a dodavateli. Za uvedeni produktu na trh byl zodpovédny specialné ustaveny tym
zaméstnancl. Ten musel vytvofit seznam ukoll a k nim stanovit terminy tak, aby

vSe probéhlo dle naplanovaného scénare a firemni strategie.

1. zahajeni vyroby nové fady nakladacu v listopadu 2016, aby po premiéfe mohly
byt pfijimany objednavky se standardnim terminem dodani srovnatelnym se

stavajici modelovou fadou.

2. vySkoleni obchodnich zastupcl a importért, aby od uvedeni na trh a jeho

premiéry byli schopni nabizet novy produkt.

3. pfiprava obchodnich materiald k okamzité distribuci pfi premiéfe ve vSech
vyznamnych jazycich pro vyrobce a nasledné v ostatnich jazycich obchodnich
partnerq, pfiprava cenikl pro celou obchodni sit, pfiprava katalogl nahradnich
dilu.

4. pfiprava elektronickych médii pro komunikaci se zakazniky.

5. pfiprava tiskovych zprav pro odborna média.

7.2  Zahajeni vyroby

Ukol 1 zahrnoval vybudovani nové vyrobni linky a byl &asové nejnaro&néjsi

a finan¢né nejnakladné;jsi, nicméné neni pfedmétem této prace.

7.3  Vyskoleni obchodnich zastupci a importért

Tento ukol byl rozplanovan na dvé faze. Jiz v ¢ervnu 2017 byli pfedstavitelé
jednotlivych importérskych organizaci pozvani na fijnové slavnostni uvedeni nove
fady nakladacu pfimo ve vyrobnim zavodé. Zde probéhl slavnostni vecer, jehoz
vrcholem bylo oficialni pfedstaveni nové fady nakladacl Quicke. Po ném si kazdy
zastupce mohl stroje ,osahat”, své dojmy sdilet s ostatnimi a tvofit si vlastni nazor.
V tomto okamZiku zastupci vyrobce kladli otazky kazdému obchodnikovi v jakési
neformalni diskuzi. Ruzné se stfidali u jednotlivych zastupcu, nékdy kladli
podobné otazky, nékdy rozdilné. Nicméné se jednalo o velmi peclivé pfipraveny

sbér informaci, jehoz cilem bylo zjisténi pfipadnych nedostatkl a jejich napraveni.
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Zde je dulezité zduaraznit, Zze v tuto chvili vyrobce pouzival pracovni oznaceni
modell, které kopirovalo stavajici fadu. Toto oznaleni bylo pfijato pomérné
negativné témér vSemi obchodnimi partnery. Firma se z toho okamzité poucila
a oznaceni nakladacl do dal$i faze zménila. DalSim dilezitym krokem, ktery zde
firma ucinila, bylo pfedani instrukci a €asového planu, kdy mohou jednotlivi
importéfi zaCit zvefejhiovat informace a to tak, aby se nedostaly na vefejnost dfive,

nez planuje vyrobce.

Toto je vzdy velké riziko pro kazdého vyrobce, nicméné je nelze eliminovat
a vyrobce je zde viceméné v rukou ,obecenstva®“, kterému predava tyto dosud
nezverejnéné informace. ProtoZe ze svych zkuSenosti vi, Ze néktery z ucastniki
ur€ité informace uvolni, musi se na to pfipravit a sam preventivné vhodné
informuje o samotné akci a o produktu, nicméné tak, aby karty neodkryl uplné.
Zaroven timto zpUsobem zvySuje zvédavost a ocCekavani zakaznikl. Proto
z uvedené akce uverfejnil na svych strankach utrzkovité informace. Je mozné
zhlédnout tzv. ,Sneak Peek®, uvefejnény vyrobcem této adrese:
https://youtu.be/AYTXPPvVxKo.

Nasledoval dalSi krok, kterym bylo obchodni Skoleni importért, konané v lednu
v blizkosti Spanélské Malagy. Toto misto bylo vybrano zamérné z dlvodu
priznivého podasi na jihu Spanélska v porovnani se severem Svédska. Skoleni
probihalo dva dny. VSichni prodejci byli nejdfive vySkoleni teoreticky, poté
nasledovaly praktické zkousky a ukazky. Protoze obchodni sit' je tvofena témeér
stovkou obchodnikl a je rozdélena na sit pro prodej produktu pod vilastnim
jménem a pro prodej pod znackami traktora (OEM), bylo toto Skoleni pofadano ve

tfech terminech s ucasti vzdy jinak poskladané skupiny obchodnikd.

VSichni zaméstnanci firmy byli pfikladné pfipraveni, fundované prezentovali
produkt pfi pfednaskach i pfi praktickych ukazkach. Kazdy zameéstnanec byl
jazykové vybaven tak, ze byl schopen komunikovat minimalné anglicky
a némecky. Pro kazdého ucastnika byl pfipraven balicek s novymi prospekty
a informacemi, dalSi tiskové materialy byly volné pfistupné ve Skolicich
mistnostech. Cilem Skoleni byla pfiprava obchodnikl na prodej nového produktu,
jakési ,nazhaveni“ prodejcl pred ,startovnim vystfelem® a zvySeni ,hladu po

produktu® za ucelem pfedlozeni vétSiho mnozstvi objednavek.
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PFi komunikaci s obchodnimi partnery byl kladen po celou dobu pfipravy diraz na
osobni komunikaci. Do ukoncCeni této faze neprobihala o produktu zadna jina
komunikace. Elektronicky, s vyraznym Casovym pfedstihem, byly zaslany pouze

pozvanky a instrukce pro jednotliva Skoleni.

7.4 Priprava obchodnich materiall, cenikd a katalog nahradnich dilt

Katalogy nahradnich dili se vdneSni dobé& wvytvafi pfimo z vykresové
dokumentace vyrobku. V okamziku, kdy jsou vyrobky pfipraveny do vyroby,
vykresova dokumentace je odsouhlasena, provede se rozpad, pfifadi katalogova
Cisla a formalizuje se grafické provedeni. Katalogy nahradnich dild tak byly
pripraveny s predstihem pul roku a spole€nost pouze C&ekala na rozhodnuti
o oznacCeni a Case zverfejnéni. V souCasné dobé jsou k dispozici obchodnikim,
nejsou v8ak na rozdil od pfedchozich generaci naklada¢l umistény na internetové
strance vyrobce. Budou zvefejnény po uplynuti zkusebni doby, ktera je urCena
k odstranéni pfipadnych chyb, jez je mozné zachytit az pfi plném provozu

a na zakladé komunikace s obchodnimi partnery.

Zde se nabizi porovnani pfistupu s dfive uvedenou spole¢nosti McHale, ktera
katalogy nahradnich dil povazuje za soucast interni komunikace se svymi
obchodnimi partnery a nezvefejiiuje je. Spolednost ALO je zpfistupriuje kazdému
a vnima toto uverejnéni jako technickou podporu zakazniku, vedouci nasledné ke
zvysSeni prodeje svych produkti. Obé spoleCnosti patfi v oblasti prodeje
zemeédélské techniky k lidrdm ve svych segmentech. Nabizi se tedy otazka, zda
tento typ informace a komunikace se zakaznikem, poskytovany zdarma, nebo
zaml€ovany zakaznikim ma vliv na jejich rozhodovani a zda je vibec néjakym

zpusobem ovliviuje.

Cenova politika spole¢nosti je postavena na cenové diskriminaci jednotlivych trhu.
Pro kazdy trh jsou pfipraveny tzv. netto ceniky. VySe ceny v sobé zahrnuje
cenovou hladinu trhu, velikost trhu, dopravni naklady a také cile, jakych chce
vyrobce na daném trhu dosahnout. Pfed premiérou obdrzely vSechny spolecnosti
své nakupni ceniky a obchodni podminky platné pro novou fadu produktld. Tyto
podminky se neliSi od predchazejicich, jsou pouze znovu komunikovany pro

udrzeni aktualnosti informaci v siti.
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Spole€nost jiz tradicné pouziva kvalitni tiskové materidly. NejdulezitéjSim je 35
strankovy katalog nakladacl a 15 strankovy katalog pracovniho naradi.
Spolecnost tiskne pro své obchodni zastupce vSechny jazykové mutace a tyto
dodava zdarma. Importér dané zemé ma za povinnost prelozZit poZadovany text
a provést korekturu pred tiskem materiald. Tim je zaru€ena korporatni identita
tiskovych materialld a vyrobce ma jistotu, Zze zakaznikim jsou predkladany
relevantni informace v odpovidajici formé. Textovy material byl pfedlozen na konci
mésice listopadu 2016 s terminem jeho zaslani do konce ledna 2017. SpoleCnost
zajistila pfipravenost materialt v hlavnich jazycich, to je v angli¢ting, némcing,
francouzstiné (Francie byla mistem svétové premiéry) a Svédstiné (matefsky jazyk
vyrobce) do uvedeni produktu na trh. Nyni jsou ostatni jazykové mutace

k dispozici na jednotlivych trzich.

7.5 Elektronicka média

Kromé uvedeného pfikladu uméle ,prosaknuté“ informace firma pfipravila
specialni webovou stranku vénovanou tomuto produktu. Tato stranka je vytvorena
ve formé ,landing page“. Landing page, neboli cilova stranka, ma za ukol pfeménit
divaka, ktery stranku navstivi na zakladé predchozi cilené kampané, v zakaznika.
Odkaz na tuto stranku je umistén v pravé spodni ¢asti uvodni stranky na adrese
http://www.quicke.nu. Po jejim otevieni je navstévnik doslova vtazen do déje. Ma
moznost zhlédnou specialni Gvodni film, plsobici na emoce divaka. Dozvi se
o nakladacgich Quicke nejdulezitéjSi informace. Ziska technické parametry pro
jednotlivé modely. Je mu sugestivné nabidnut naklada¢ otazkou: ,Which loader is
yours?“ (volné pfelozeno: ,Ktery nakladacC je vas?“). Je lakan k otevieni informace
o budoucnosti zemédélstvi. A nakonec to nejdllezitéjSi, je pozadan, aby se

zaregistroval k odbéru novinek.
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Obr. 22 Cilova stranka spoleénosti ALO Obr. 23 Cilova stranka spoleénosti ALO
1. Cast 2. Cast

Spole€nost ma vice produktovych stranek. Pro nakladaCe Quicke je to vySe
popisovana stranka, pro nakladaCe Trima stranka www.trima.nu a strankou
spolecnosti je www.alo.se.

V souladu se svoji naplanovanou strategii, kterou je ukoncCeni prodeje pod
znackou Trima do konce roku 2018, jiz neumistila na stranku www.trima.nu zadné
informace o novém produktu. Naopak stejny odkaz umistila na stranky
spoleCnosti. Tim dochazi kznasobeni moznosti pfistupu a zvySeni

pravdépodobnosti zasahnou cilového divaka a zménit ho v zakaznika.

7.6 Tiskové zpravy
Pfi pfilezitosti premiéry produktu byla vydana kratka tiskova zprava v tisténé
formé. Kdispozici byla pfimo na misté svétové premiéry ve francouzsting,

némcing, anglictiné a Svédstiné. Na strankach spoleCnosti v archivu novinek
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a zprav je kdispozici odkaz. Jeho zvolenim je navstévnik pfepnut na cilovou

stranku. Jiné tiskové zpravy spolec¢nost nevydala a spoléha na elektronicka média.

7.7 Den D, svétova premiéra produktu

Pro uvedeni na trh byl zvolen termin konani mezinarodni vystavy v Pafizi, vystavy
SIMA 2017, ktera byla zahajena 26. unora 2017. Jak je uvedeno vyse, nejedna se
o nejdllezitéjSi vystavu. Pfi rozhodovani vyrobce vSak prevazily zejména tyto
argumenty: velikost francouzského trhu, ktery €inni 5 000 kusl( nakladacl roc¢né,
a vhodnost terminu. Vystava se kona v unoru, a tak vyrobce ziska celou sez6nu
na konci listopadu 2017, ztrati celou sezénu, a prodeje se budou rozbihat
pomaleji. Svétovou premiérou umisténou do Francie zaroven zvySi zajem
novinaru a odbornych kruhd a zvysi tak tzv. ,halo efekt. DalSim argumentem bylo,
Ze na této vystavé neuvadi velci vyrobci traktorl novinky, a proto uvedeni nové

fady Quicke Q nebylo zastinéno jinou vyznamnéjSi premiérou.

Ugast na vystavé je z hlediska organizace velmi naroéna aktivita. Je také velmi
nakladna. Vystavovatel na pfipravé vystavy tohoto formatu pracuje alespon pul
roku pfed zahajenim. Samotna realizace vystavniho stanku je uskute¢néna béhem
3-5 dni a lidé, ktefi ji pfipravuji, téméf nespi. Zvlast v pfipadé takto vyznamné
udalosti, k niz dochazi u vyrobce nakladau Quicke maximalné jednou za 10 let,

jsou naroky na prezentaci exponatl velmi vysoké.

Na vystave se spoleCnost prezentuje pred celym svétem. Musi pouzivat korporatni
identitu ve formé& symboll a barev tak, aby ji divaci vnimali jednotné. Pfi
navrhovani vystavni plochy dvojnasob plati: ,méné znamena vice“. Nékteré
spoleCnosti se na svoji plochu snazi umistit co nejvice produktl, které nabizeji:
,Vzdyt ta plocha je tak draha“. Ano, je. Jednim z cili kazdého vystavovatele je
logicky pfitahnout do své expozice co nejvice divaku a pokusit se z nich udélat
budouci zakazniky. Pokud vSak v expozici neni misto pro prohlidku stroje a nelze
do ni pohodIné vstoupit, obchodnik nemuize divakovi ukazat technické provedeni

sveho exponatu a ten je od navstévy expozice odrazen.

Na vystavé je vSak jesté dulezitéjSi personal stanku. Obchodnici vyrobce musi
znat perfektné produkt, musi byt jazykové vybaveni a musi byt vySkoleni pro

jednani s navstévniky. Témi jsou konecCni uzivatelé, tedy zemédélci, dale
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obchodnici, konkurence, novinafi, studenti a dalSi odborna vefejnost. Kazdy den
navstivi stanek nékolik tisic divakd. Mezi nimi musi obchodnik rozpoznat, jak je
kdo dulezity a vénovat mu pfiméfeny Cas. Pouzivaji se rizné formy zapisu, které
pfi kazdém jednani obchodnik vyplfiuje a okamzité pfedava do zazemi. Tam jsou
jiz pfipraveni lidé zpracovavajici zaznamy, jez po vystavé slouzi pro rozdéleni
ukold, které z ni vyplynou.

Navstévnici také olekavaji, Ze obdrzi informacni materialy ve formé tisténych
katalogu, pfipadné elektronickych nosi¢u (CD, USB). Pro vystavu musi byt
pripraven dostatecny pocet téchto materiall a nesmi se stat, ze by jich ke konci
vystavy byl jakykoliv nedostatek. Je vhodné mit pfipraveny drobné predméty
slogem a jménem firmy. Zemédélci oCekavaji, ze dostanou napf. propisovaci

tuzku, svinovaci metr, kSiltovou Cepici a dalSi drobnosti.

V dnesdni dobé jsou vSechny vystavy tohoto typu pofadany ve vysokych vystavnich
halach a jsou statické. Stroje se nepfedvadi, nesmi se startovat a nesmi se s nimi
hybat. Firmy pro pfilakani do své expozice vyuzivaji vySku haly, kam umistuji loga
a hesla. V posledni dobé se s uspéchem vyuZivaji velkoformatové promitaci
plochy, kde jsou v rGznych smyckach promitany zabéry na pracujici stroje
vystavovatele. Témito zasadami se Fidi vyrobce nakladacu Quicke. S pfichodem
nové fady upravil a zménil symboly, které divaci vnimaji jako znacku spole€nosti

a zcela zmeénil zplsob komunikace nového nakladace. Vysledek prezentace je

mozné zhlédnout na obrazku nize.

Obr. 24 Vystavni stanek spolecnosti ALO na vystavé SIMA 2017 v PafiZi
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7.8 Novy zplisob komunikace nakladace

Z uvedeného obrazku vyplyva, Ze spole€nost zménila korporatni barvy. Plvodni
Seda barva nakladace a bilo — ¢erné logo byly nahrazeny oranZovou tematickou
barvou a nakladae zménily barvu na ¢ernou. Zaroven doslo k drobné upravé loga

a jeho zjednodu$eni se zménou barvy na stfibrnou.

Jako zasadni se vSak jevi zména zpuUsobu komunikace. Doslo k personifikaci
nakladaCe prostfednictvim uméle vytvorené ,inteligentni figurky, ktera symbolizuje
digitalizaci nasSeho prostfedi. Tato figurka s divaky komunikuje v 1. osobé
a oslovuje je: ,Hello! I'm Q — companion. I'm loaded with intelligence.” (volné
preloZzeno: ,Ahoj, ja jsem pfitel Q. Jsem nabity inteligenci.“ V angli¢tiné je toto
moto mnohem uderngjSi a velmi vtipné. Je tfeba si uvédomit, Zze naklada¢ se
fekne loader, nakladat to load a tento nakladac€ je vlastné ,loaded“ = naloZen

inteligenci).

Firma prezentuje novy naklada¢ jako prvni inteligentni naklada€ na svété.
Q — companion je jedna z elektronickych vybav nakladacCe, ktera je schopna
vrealném Case predavat obsluze informace o poloze nakladate a naradi,
mnozstvi nalozeného materidlu, potfebé servisu, odpracovanych hodinach
a uskutecnénych cyklech. Proto pouziva v ramci jednotné komunikace dvé motta.
Prvnim mifi na zakazniky radou ¢i rozkazem: ,Work smarter, not harder” (volné
preloZzeno: ,Pracujte chytfeji, ne tvrdéji“). Toto motto je umisténo vzdy s nazvem
nakladaCe na titulnich strankach obchodnich materiall, v pfedni Casti expozice
a cilem je vyrazné odlisit naklada¢ Quicke od vSech ostatnich tim, Ze se jedna
o prvni nakladac, ktery umoznuje pro zvySeni zisku vyuzit informace ziskané pfi

nakladani.

Ve druhém mottu, které odkazuje na samotnou digitalizaci, spoleCnost vyuziva
prislibu a laka potencialni zakazniky na to, co pfinese v blizké budoucnosti: , This
is just the beginning”. (volné pfelozeno: ,A to je teprve zacCatek”). Vytvari tak
zvédavost, zvySuje zajem a nuti divaky a posluchate premyslet, co muze
budoucnost nakladacu prinést. Ktomu vhodné odpovida v sekci budoucnost

zemédélstvi a nabizi vizi plné automatizovaného nakladani nakladacem Quicke.
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Next generation
of premium front
loaders

The allnew Q-series comes with fully integrated smart sensor
technology. It provides superior strength, outstanding visibility and
exceptional response. Q-series also has an extended life span, making it
atrusted partner for years to come.

Hello! 'm Q-companion. I'm
loaded with intelligence.

Zdroj: ALO, [online]
Obr. 25 Cilova stranka s personifikaci nakladace

7.9  Shrnuti komunikace spoleénosti ALO pfi uvedeni nového produktu

Spole€nost pfed oficidlnim uvedenim produktu na trh komunikovala se svymi
obchodnimi partnery, které nalezité vyskolila a pfipravila je na prodej nového
produktu. Tato komunikace probihala na urovni osobniho prodeje. Pfed uvedenim
pro zvySeni zajmu a zvédavosti obecenstva uvolnila pouze zakladni informaci

sdélujici, ze pfichazi nova fada nakladacu.

Pro uvedeni nakladaCu na trh zvolila formu vystavy, coZ je v oblasti prodeje
zemeédeélskeé techniky bézny postup. Zvolila misto tak, aby se premiéra uskutecnila
na jednom z nejvyznamnéjSich trhu pro spoleCnost s velkymi objemy prodeje
a termin, ktery vyhovoval co nejvice agrotechnickym lhitam v zemédélstvi. Po
premiéfe se orientuje na vyuziti elektronickych médii s dirazem na pouzivani
cilové stranky. S novym typem nakladae zcela zménila komunikacni zpUsob
s budoucimi zakazniky personifikaci produktu, vyrazné ho odliSuje od ,béznych*
konkurencnich nakladacu, zduraznuje svUj technologicky naskok a pfipravenost
na budoucnost zemédélstvi. Diferencuje se nejen komunikaci, zejména vSak

produktem samotnym.

Na vyhodnoceni, zda byla strategie komunikace vhodné zvolena je jesté pfilis
brzy. Neni jedinym duvodem, pro¢ si zakaznici vybiraji a objednavaji nakladac
Quicke. Je mozné konstatovat, Ze komunikace je pfizpusobena dnesni digitalni

dobé, vyuziva nejmodernéjSi elektronické technologie a je cilena na mladsi
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generaci zakaznikl, ktefi vyrostli v dobé elektronickych socidlnich siti a nyni

prejimaji zemédélské podniky od svych ,analogovych® otcu.
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8 Analyza komunikace spoleénosti MANATECH CZ na ¢eském
trhu

Spole¢nost MANATECH CZ s.r.o. byla zaloZena v roce 2002 za ucelem dovozu
a prodeje zemédeélskych stroji ze zahraniCi. Je registrovana Krajskym soudem
v Ceskych Budé&jovicich. Pravni forma spole¢nosti je spolednost s ruenim
omezenym. Cast piijmG spolednosti je realizovana vlastni vyrobou. V soudasné
dobé je vyhradnim dovozcem a akreditovanym zastupcem nékolika vyrobcl
z Evropy a ze zamofi. Soucasti obchodni nabidky spoleCnosti je zajistovani
servisu a oprav zemeédélské techniky. Opravy zabezpeluje jak zaruc€ni, tak
pozarucni. Zaroven zajiStuje dodavky nahradnich dild pro vSechny stroje
zastupovanych znacek. Na zakazku vyrabi a nasledné prodava lesnické nastavby
na kolové traktory urCené pro praci v lese. Ve firmé je zaméstnano

27 zaméstnancu.

NejdulezitéjSimi obchodnimi partnery spolecnosti, s jejichz produkty firma

dosahuje téméF 80 % objemu prodeju, jsou:

ALO AB- vyrobce &elnich nakladadt pod obchodnimi znackami Quicke a Trima
ze Svédska.

McHale Ltd. — vyrobce stroju pro zpracovani pice, firma je z Irska.

DIECI S.r.I. — vyrobce teleskopickych manipulatort pro zemédélstvi a stavebnictvi.

Stroje jsou vyrabény v Italii.

DalSimi méné vyznamnymi dodavateli jsou spolecnosti Anderson Group Inc.
z Kanady, Trejon AB a Metsjo AB ze Svédska, S+R GmbH z N&mecka a Major
Ltd. z Irska.

Spole€nost prodava dovazené stroje prostiednictvim obchodni sité nezavislych
prodejcu. Od roku 2015 nabizi vlastni franSizu. Tu v sou€asné dobé pouzivaji dvé

spolecnosti.
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Prodeje spole€nosti jsou za uplynulé obdobi mirné kolisavé s rostoucim trendem.

Vyvoj trzeb za poslednich 6 let je znazornén v nasledujicim grafu.

Trzby v tis. K¢
L2011 92012 =2013 42014 H2015 42016
143 743
125712

121874 116083 117201
103 088
.y
2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obr. 26 Vyvoj trzeb spole¢nosti MANATECH CZ

8.1 Elektronicka média pouzivana spole¢nosti

Spole€nost ma vytvoreny vlastni webové stranky. Tyto byly vyrobeny pfimo na
miru spolecnosti, nepouziva se zadna z bézné dostupnych Sablon. Pohybuje se
v segmentu zemédélské a stavebni techniky, nabizi stroje pro tézbu a zpracovani
dfeva a je aktivni také v oblasti komunalni techniky. Webové stranky jsou tomuto
¢lenéni pfizplsobeny a navstévnik se jedinym kliknutim dostane do sekce, ktera je
zajimava pro nej. Zde ziska zakladni pfehled o stroji, ktery ho zajima. Zaroven je
u vétSiny stroju0 umistén kratky film pfredstavujici stroj pfi praci a produktovy
katalog. Pokud chce divak vice informaci nebo ma néjaky pozadavek, muze pfimo
ztohoto mista zaslat poptavkovy formulaf. Ve spodni ¢&asti jsou umistény
fotografie stroje a jeho detaill, jez maji za ukol podpofit argumentaci (,jedenkrat

vidét je vice nez stokrat slySet").

Na jakékoliv strance spolecnosti je ukotvena spodni liSta, vybizejici navstévniky

k akci, kterou je odbér novinek spoleCnosti. Zaroven je zde umistén kontakt na
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pohotovostni servis. Timto spole¢nost zdlrazriuje svUj postoj k servisu nabizené
techniky a buduje tak divéru zakaznikd ke spolecnosti. Ti ji hodnoti jako firmu se
zabezpecCenym a funkénim servisem. V levé ¢€asti liSty je umistén odkaz kariéra,
kde jsou nabizena aktualni volna mista. SpoleCnost timto sleduje dva zajmy.
Prvnim je pragmatické nabidnuti pracovni pozice a druhym vytvafeni image
rostouci Uuspésné spolecnosti. Opét mifeno na podvédomé hodnoceni divakem

a budovani dliveéry ve spolecnost.

V horni Casti je umistén odkaz na socialni média typu Facebook, Twitter
a YouTube. Spole¢nost zde umistuje rizné aktuality a novinky a snazi se timto
zpusobem komunikovat s mlad$i skupinou potencialnich zakaznik( zcela

v souladu s pfikazem dnesni doby.

Zemédelska McHale Pro Glide Kombinovang lis McHale - Kombinovang lis McHale -

: Fusion 3... Fusion...
technika

' 1 -
W nasi spalefnosti jsme nikdy 3 n d‘
nedélali kompromisy. \izdy jsme » i~
nabizeli pouze nejwasT kvalitu od T, !

prednich svétoviich vyrabra a tak je
% Pro Glide - F3100, R3100:2 5000 McHale Fusion 3 Plus je stroj, kterj
to dodnes, Mezi nasimi partnery =i 5 e ;
Kazdy rok lisy McHale po celém piindsi patentovanou technalogii wyhody Produlkti
svété wyrobf pies 75 miliond balikd folie nafeli: Dokaze zabalit variabilnho lisu a uniktnho...
Pro tyto lisy je potfeba dobie kulaty...
ofipravit z..

Zdroj: MANATECH CZ, [online]
Obr. 27 Stranka zemédélské sekce spolecnosti MANATECH CZ

figurujfjména jako McHale, A5,
Diecl nebo Andersan, Véfime, Zesi
mezi nadimi produkty wyberete, at

Prostfednictvim webovych stranek spoleCnost nabizi i pouzité stroje, predklada
specialni nabidky, zakaznik muze dohledat pfimo kontakt na servisni oddéleni
a jsou zde umistény kontakty na zaméstnance spolecnosti. Je zde rovnéz mapa
smluvnich partnert znacek McHale a Dieci. Ta je aktivni a zakaznik si mize zvolit
prodejni sit podle znacky nebo kompletni. Zaroven se po kliknuti na zvolenou

ikonu zobrazi adresa a kontakt vybraného zastupce.
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Nedostatkem téchto stranek je jejich nedokonCenost. Nékteré typy stroju
v nabidce spolecnosti nejsou na strankach uvedeny a nékteré informace jsou
zastaralé. Nedochazi k pravidelné aktualizaci specialnich nabidek a stroju v sekci

bazar, neni aktualizovana cena prace servisu.
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Zemédélska technika Stavebni technika Lesni technika Komunalni technika Bazar Servis Kontakty
Erfun o fen o, (o ol
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5 =i Libereco  Kiifpacz: Opole Fakturaéni adresa
et r’“’rr ‘\”\ e Vosmikova 900
- *.
e " s 5 ‘k;\ﬁ,\ Katowice 39N6 01 Humpolec
@, (t4s Poice <\,‘?g, Krakov ICO: 26045095
Ao lr'a_vakms\sk(‘! Biala  Wielle: Adresa provozouny
P : sy Jifice 247, Jifice
a O I - e
iio.
Ni.wr{\’berg ;% /\,LLJ—/‘\_\
- Zakopan "
Brmo ' Zlin j_f By @ Vse
~
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Zdroj: MANATECH CZ, [online]
Obr. 28 Interaktivni mapa prodejni sit¢ MANATECH CZ

8.2 Veletrhy a vystavy

MANATECH CZ se jako importér pravidelné zuc€astiuje Mezinarodniho veletrhu
Techagro, ktery se porada kazdy sudy rok na vystavisti BVV v Brné. Tento veletrh
je nejvétsi akci tohoto typu ve stfedni Evropé. Akce je financné, kapacitné
a Casove velmi nakladna a spole¢nost musi zvazovat, v jakém rozsahu se této
vystavy zucCastni. Musi stanovit cile, kterych chce dosahnout, a pro jejich dosazeni
stanovit plan.

NejdulezitéjSim cilem je zvySeni image spoleCnosti v oCich potencialnich
zakazniku. Ktomuto cili slouzi velkoryse pojata expozice s peclivé vybranymi
exponaty, které jsou zajimavé a prehledné umistény a nasvétleny. Dale
spoleCnost musi na vystave ujiStovat stavajici zakazniky o jejich spravném
rozhodnuti pfi vybéru stroje. Tito zakaznici navstévuji stanek, svéfuji se se svymi
zkuSenostmi, a to pozitivnimi i negativnimi. Proto se jim musi personal stanku

vénovat a ziskané informace zaznamenat k naslednému zpracovani.
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Z uvedeného vyplyva, Ze dalSim ukolem je marketingovy prazkum. ZkuSenosti
zakazniki a jejich plany do budoucna jsou pro dovozce neocenitelnymi
informacemi, které mize nasledné pfedat vyrobci. Uvedené plati také pro treti
skupinu zakazniku, a tou jsou prodejci z obchodni sité, pfipadné nezavisli prodejci
a dokonce konkurenti vybirajici sortiment pro své obchodni aktivity. Prodejci
z vlastni obchodni sité potfebuji byt ujiténi, Ze jejich dodavatel je vyznamna
spolecnost s odpovidajicim zazemim a toto zazemi se jim na vystavé nabizi.
Koncentrace zakaznikl na jednom misté, jejich zvySena otevienost a ochota se
pravé pfi této pfilezitosti podélit o své zkuSenosti musi byt v ramci oboustranné

komunikace vyuzita pro provedeni urcitého prazkumu.

Vystava je brana nejen jako pracovni prilezitost, ale také jako urcity svatek
zemeédélské techniky a je vhodnou pfilezitosti pro drobné podékovani prodejcim
formou pohosténi, zhodnoceni situace, pochopeni jejich starosti a budovani ARK

trojuhelniku.

Po informacich la¢ni dalSi skupina navstévnikd. Tou jsou novinafi. Pravidelné
navstévuji expozice vystavovatell a chtéji byt co nejdfive a nejlépe informovani o
pravé uvedenych novinkach. Toto prostfedi je vhodné pro Public Relation aktivity
a MANATECH CZ se na né pIné pfipravuje. ZuCastriuje se poradateli vyhlaSenych
soutézi o Grand Prix Techagro. Ziskané ocenéni zvySuje image vyrobku. Tato
image zvySuje automaticky image spole¢nosti MANATECH CZ. Novinafi zadaji
o rozhovory o ocenéném vyrobku a nasledné pfedané informace zverejiuji on line
v riznych médiich. ZvySuje se povédomi o produktu, znaCce i dovozci.
Navstévnici se jdou s ocenénymi vyrobky blize seznamit pfimo do expozice
vystavovatele a zvySuje se tak pravdépodobnost pfemény potencialniho
zakaznika v zakaznika. Spole¢nost MANATECH ziskala na vystavé Techagro
2012 Grand Prix za novy Celni naklada¢ Quicke Dimension a v roce 2016 1. cenu
odborného Casopisu Farmar za novy typ baliciho stroje McHale Orbital. Tyto PR
aktivity se nasledné promitaji v obdobi po vystavé do tisténych médii.

Dals$i vystavou, které se spoleénost Ucastni, je vystava Zemé Zivitelka v Ceskych
Budéjovicich. Vystava je poradana prevazné na volnych plochach vystavisté
a odborna vefejnost Cini asi 30 % navstévnikd. Je méné vyznamna, méné

formalni, ale je dalezita pro region jiznich a zapadnich Cech. Vzhledem k terminu
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pofadani na konci srpna, po znich, zemédélci zde pfimo vybiraji stroje pro své

investice a proto je dllezité byt na této vystavé pfitomen.

Obr. 29 Cast expozice spoleénosti MANATECH CZ na vystavé Techagro 2016

Dodavatelé spole¢nosti MANATECH CZ patfi mezi nejvyznamnéjSi producenty ve
svém segmentu. Peclivé si hlidaji formu, jakou je jednotlivi zastupci na daném trhu
prezentuji. Pokud by firma neprezentovala vyrobce odpovidajicim zplsobem,
vyvodi vyrobce dusledky, které mohou znamenat i ukonéeni spoluprace. Kazdé
vystavy se zucastni zastupce vyrobce, jenz podporuje své produkty a zaroven

kontroluje Cinnost importéra.

Na vystavu chodi i specialni skupina zakaznikud. Jsou to ti, ktefi cilené vybiraji stroj
za uCelem koupé pfimo na vystavé a ziskani slevy. Proto je jednim z cilu
i pfipadny pfimy prodej stroju z expozice. Neni primarnim, ale spole¢nost na négj

musi byt pfipravena.

Stejné jako na popsané vystavé Sima 2017 je dualezitym ukolem pfiprava
personalu, ktery komunikuje s navstévniky vystavy. Prodejci zde pouzivaji praktiky

osobniho prodeje a provadi marketingovou ¢innost a prazkum trhu. Na tyto aktivity
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je personal pfed vystavou proskolen. Jednotlivi reprezentanti firmy jsou seznameni
s cili spoleCnosti. Kazdé rano probiha kratka akéni porada, kde se zhodnoti

pfedchozi den a personal se motivuje na nadchazejici.

Po skonceni vystavy je nutné velmi rychle zpracovat veSkeré ziskané kontakty
a zaznamy a rozdélit ukoly. Obchodni Feditel spoleénosti MANATECH CZ po
rozdéleni ukoll nasledné kontroluje plnéni. Prvni vyhodnoceni vystavy se
uskutec€nuje ihned po ukon&eni. Méfeni nékterych aktivit a vysledkl vSak vyzaduje

urcity Cas a proto se vyhodnocuje zpozdéné po tfech mésicich.

Prehled nakladl spolecnosti pfi u€asti na vystavé Techagro 2016:

Pronajem plochy (800m2 vnitfni a 500 m2 vnéjsi) 1.155.000 K¢&
Vystavba stanku 645.000 K&
Doprava exponatu 188.000 K&
Doprava vystavovatell a technik( pro pfipravu a likvidaci 160.000 K&
Pfiprava vystavnich stojant 95.000 K¢&
Ubytovani vystavovatell a zahrani¢nich obchodnich partneru 33.000 K¢

Osobni naklady (pfiprava, likvidace expozice a samotna vystava) 546.000 K¢&
Prospektové materialy a obCerstveni pro navstévniky 100.000 K&
Celkem 2.922.000 K&

Pozn. (vdechny uvadéné ceny se rozumi bez DPH)

Z uvedenych nakladu vyplyva, jak jsou mezinarodni vystavy financné narocné.
Proto se kazda firma musi peclivé rozhodnout, zda se této aktivity zucastni,

a pokud ano, musi se fadné pfipravit a tuto investici zuzitkovat.

8.3  Osobni prodej

Osobni prodej patfi mezi velmi rozSifené praktiky prodeje zemédélské techniky.
MANATECH CZ prodava vétSinu stroju prostfednictvim prodejni sité, v nékterych
regionech, kde nedokazal vybudovat odpovidajici regionalni zastoupeni, prodava

pfimo kone¢nym uzivatelum.

Ve struktufe spoleCnosti pracuji produktovi manazefi. Ti jsou zodpovédni za
svéfenou znacku. Jejich ukolem je komunikace s koneCnymi uzivateli
a sregionalnimi prodejci. Musi znat dokonale nabizené stroje, byt schopni
zodpovédét dotazy a po konzultaci pfimo u zakaznika navrhnout nejlepSi

technické feSeni. Mezi jejich dovednosti patfi domluveni obchodnich podminek

75



pro kazdy pfipad individualné v ramci svéfenych pravomoci. Tito lidé jsou spojnici
mezi zakazniky a spolecnosti. Pfinasi do spole¢nosti objednavky, ze kterych je
spolecnost ziva, ale také pfinaSi mnozstvi cennych informaci o tom, jak ktery
zakaznik bude investovat, jaké ma starosti s vykupnimi cenami svych produktd,
jak vypada nadchazejici sklizeri atd. Bez téchto informaci nemlze spolecnost

planovat.

8.4 Predvadéni stroju

Pfedvedeni prace nabizeného stroje v prostiedi zakaznika se spoleCnosti jevi jako
jeden z nejuCinngjSich zpusobl presvédCeni zakaznika ke koupi nabizeného
stroje. Pro jednotlivé typy stroji ma stanoveny podminky, dle kterych se pfedvadi.
Tato Cinnost je velmi nakladna a je nutné ji peclivé méfit. MANATECH CZ pouziva
jako méfitko uspésnosti pocet prodanych stroji na zakladé predvedeni do jednoho
roku a do dvou let od pfedvedeni. U stroju McHale dochazi k rozhodnuti o nakupu
stroje do jednoho roku v témér 50 % pfipadu, do dvou let v dalSich 25 %. Toto je

extrémné vysoka ucinnost predvadéci akce.

U stroji Dieci dochazi k rozhodnuti o nakupu do jednoho roku v 10 % pfipadu.
Zde je mozné mluvit o malé vytéznosti. Oba stroje jsou pFfedvadény dle
standardizovanych podminek pro pfedvadéni (zdarma, zakaznik hradi pouze
spotfebované palivo za odvedenou praci pfi pfedvadéni, akce se vzdy zucastriuje
produktovy manazer). Vzhledem k dosahovanym vysledkiim by méla spole¢nost

identifikovat chybu v komunikaci pfi pfedvadéni Dieci a tuto odstranit.

Naklady na jednu pfedvadéci akci dosahuji v pruméru vysSe 10.000 K& (bez DPH).
To znamena, Ze v roce 2016 spoleCnost investovala do téchto aktivit jen u stroju
McHale 460.000 KE&. Pri prodeji 22 kusu stroju a primérné marzi 95.000 K& na
stroj vytvofila zisk za prvni rok 2.090.000 K&, po odedteni nakladd predvadéni tedy
1.630.000 K¢. Dalsi zisk je generovan z prodeje v druhém roce, jak uvedeno vyse.
Tato strategie je povazovana za uspéSnou a firma ji bude nadale praktikovat.

Uspé3snost prodeje na zakladé piedvadéni je uvedena v nasledujicim grafu.
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Obr. 30 Graf uspésnosti prodeje pfi pfedvedeni stroje McHale

8.5 Inzerce

Spole€nost pouziva pro inzerci tisténa meédia. Témi jsou odborné Casopisy
Mechanizace zemédélstvi, Farmaf, Zemé&délsky tydenik, Nas chov, Uroda,
Komunalni technika atd. V porovnani s trhy B2C vychazi tyto ¢asopisy v malém
nakladu nékolika tisic kusl a ceny inzerce jsou vysoké. Za vydané naklady tak
spolecnost ziskava pomérné maly okruh ¢tenar. Inzerci v téchto ¢asopisech proto
omezila na nezbytné minimum, které je kladeno jako podminka redakci ¢asopist

za uverejnéni odbornych ¢lanku.

Druhou skupinou médii jsou inzertni zemédélské a lesnické asopisy. Nejznaméjsi
je Agrospoj. Tento Casopis vychazi 1x tydné a je distribuovan zdarma Siroké
zemeédeélské verejnosti. Naklady na inzerat v tomto Casopise jsou nizké a reakce
&tenart vysoka. Ctenafi volaji, objednavaji jednodussi stroje nebo domlouvaiji
navstévu obchodniho zastupce, chtéji poslat konkrétni nabidku na inzerovany stroj
Ci zorganizovat prfedvadéni na své farmé. Firma MANATECH CZ zde inzeruje
pravidelné v kazdém Cisle. Inzerat je koncipovan dle aktualniho obdobi a existuje
plan inzerce. Diky pravidelnosti inzerce byla firma schopna domluvit specialni
podminky, kterymi se rozumi nizSi cena a pevné misto inzeratu na vnitfni strané

obalky. Priklad inzerce je uveden v pfiloze.

8.6 Tisténa média

Spole€nost vydava pro jednotlivé znacky a produkty katalogy a prospekty. Néktefi
zahrani¢ni partnefi hradi naklady spojené s pfipravou a tiskem materialt, néktefi
poskytuji pouze podklady. Pro nékteré produkty spoleCnost nema Ceskou

jazykovou verzi prospektu a pouziva anglickou verzi. Vzhledem k jazykove

77



vybavenosti zemédélcti v CR je tento pfistup nevyhovuijici a pravdépodobné muize

byt pfi¢inou malého objemu prodeji téchto produktu.

Velmi se osvédcCily prafezové katalogy s nabizenymi produkty. Jeden je zaméfen
na zemédélské zakazniky, druhy je urCen pro pracovniky v lese. Tyto katalogy
jsou pfipraveny na vysoké grafické urovni. Firma se zde prezentuje jako dodavatel
kompletnich feSeni s uplnym sortimentem. ZvySuje tim image spolecnosti

a davéru zakazniku. Vzorek katalogu zemédélské techniky je uveden v pfiloze.

Pro Slovenskou republiku firma netiskne slovenské materialy, ale pouziva Ceské.
Vzhledem k blizkosti jazyka to povazuje za dostateCné. Otazkou, na kterou
spole¢nost nehledala odpovéd, je, zda tento zplsob komunikace povazuji

slovensti potencialni zakaznici za dostatecny take.
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9 Vyhodnoceni nastroju pouzivanych MANATECH CZ

Na zakladé provedeného rozboru je mozné konstatovat, Ze spoleCnost
MANATECH CZ ma nastavena zakladni pravidla komunikace s vefejnosti, médii,
se svymi prodejci a potencialnimi i stavajicimi zakazniky. PouZivané internetové
stranky jsou prehledné usporadané. MéFi vysledky ucasti na vystavach, ucinnost

predvadécich akci a ucinnost tiSténé reklamy.

V komunikaci spole€nosti se vyskytuji ur€ité nedostatky. Z hlediska ukolu
diferenciace se firma malo diferencuje od importérskych organizaci podobného
typu. Zastupuje prestizni vyrobce (McHale a ALO), ale nedokaZe vyuZit potencialu
pro zdiraznéni nejen rozdilu mezi produkty, ale i svého vic&i ostatnim. Na stroje
McHale nabizi zaruku 2 roky a az 50 000 baliku, ale na strankach se to zakaznik

nedozvi. Pfitom toto je mezi svinovacimi lisy naprosty unikat.

Nedostate€nym zplsobem komunikuje se soufasnymi zakazniky, aby jim
pfipomnéla vyhodnost minulého nakupu stroje od ni, a nepouziva je pro ziskani
novych zakaznik. Nedéli se o zkuSenosti uzivatelu stroju, neinformuje napfiklad
o tom, kolik naklada¢ Quicke uSetfil zakaznikovi paliva za minuly rok a ze nemél

zadné servisni naklady, kolik baliku slisoval stroj McHale bez jakékoliv zavady.

Odpovidajicim zpusobem pfedava informace o jednotlivych produktech. Zde ma
vSak velky nedostatek v uplnosti webovych stranek, kde nékteré produkty nejsou
uvedeny. Zavaznym nedostatkem je to, ze neprovadi jejich pravidelnou aktualizaci
a kontrolu zvefejiiovanych informaci. V jednom pfipadé uvadi firma na svych

strankach dokonce chybné informace o cené prace servisu.

Pro pfesvédcCeni divakld a posluchacu o vyhodnosti byt v kontaktu s ni spole€nost
nedéla témér nic. Na své stranky uverejnila moznost pfihlasit se k odbéru novinek
a to je vSe. Opét mlze Cerpat ze zkuSenosti svych dodavatelu. Ti se stali tak
vyznamnymi a uspésnymi nejen proto, Ze vyrabi nejlepSi produkt ve svém
segmentu, ale také proto, ze ho umi spravné nabidnout a umi spravné

komunikovat se svymi stakeholdery.

Komunikace spole¢nosti MANATECH CZ se v souCasné dobé& omezuje na
komunikaci se svymi regionalnimi prodejci, zakazniky a potencialnimi zakazniky.

Ve firmé nedostateCnym zpusobem informuje zaméstnance o ¢innosti a vysledcich
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firmy, bankam pfedava informace na jejich vlastni zadost. Vyrocni zpravy jsou

suché a nevypovidajici o uspésich, ¢i neuspésich spolecnosti.

Jsou stanoveny zakladni zpusoby komunikace, pravidla pro dodrzovani korporatni
identity a je zcela jasné formulovan zplsob komunikace na vystavach,
pfedvadécich akcich a pfi osobnim prodeji. Inzerce je naplanovana, plan vsak je
porusovan nebo ménén. SpoleCnost nevyuziva v dostateCné mife nova média

a socialni sité.
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10 Doporuceni pro spoleénost MANATECH CZ

Prvnim krokem by mélo byt dokonCeni webovych stranek spoleCnosti tak, aby
obsahovaly kompletni informace. Je tfeba opravit chyby a vlozit informace
k chybéjicim strojum.

SpoleCnost by méla aktivné oslovovat stavajici zakazniky s relevantnimi
informacemi pro né. Proto je nutné vice pracovat se seznamem kontaktd. Tyto
kontakty by mély byt Iépe utfidény a evidovany. Zplsob tfidéni by mél byt velmi
Siroky a ruzné skupiny by mélo byt mozné rizné kombinovat nebo zpfeshovat.
Nasledné by spole¢nost méla vytvofit systém zasilani novinek, aktualit &i informaci
pro jednotlivé zakazniky tak, aby tito dostavali relevantni informace a nebyli
pfehlcovani nezajimavymi nabidkami. Pro tyto aktivity se jevi jako vhodné pouzit
sofistikovany CRM systém, ktery tyto aktivity umozni. V tomto systému by mélo
byt mozné archivovat veSkeré aktivity s kazdym zakaznikem i potencialnim
zakaznikem, sledovat historii obchodu & komunikace a tu také vyhodnocovat.
Mnozstvi kontaktl v databazi je mozné vyuzit k cilené komunikaci s kazdou

vybranou skupinu zakazniku.

PFi uvadéni nového stroje pro praci v lese mize pozvat prostfednictvim e-mailové
komunikace vybrané majitele lesl a poskytovatele sluzeb na prezentaci
a vyzkouSeni nového stroje. Stejné muize pfipravit informace pro zemédélce pfi
uvadéni nového produktu od spole¢nosti McHale & ALO. Stavafe pozve na

vyzkouSeni nového manipulatoru Dieci.

Bylo by vhodné vyuzit tento zplsob komunikace pfi planovani prfedsezdénnich
pfiprav stroji McHale. Spole¢nost naplanuje zvyhodnény servis pro urcité obdobi
(bFfezen az duben), a vyieSi si tak své kapacitni problémy v kvétnu a €ervnu pfi
uvadéni novych stroju do provozu. Nasméruje timto zpusobem pozZadavky na
servis na obdobi pfed sezonou, kdy jsou kapacity méné vytizené. Zakaznici oceni

vyhodnost nabidky a péci, kterou jim dodavatel vénuije.

Pfestoze webové stranky jsou prehledné, je mozné jednotlivé produkty vice
diferenciovat od konkurence a vice pracovat na zvySeni image téchto produktu.
Jako velmi vhodny nastroj se jevi moderni pouzivani cilovych stranek (tzv. landing

page), aby se pfi kliknuti na stroj vybrany zakaznikem zobrazila pravé tato cilova
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stranka, ktera produkt predstavi atraktivnéji, zddrazni vyhody a rozdily a vtahne

divaka do akce.

Landig page je designova micro stranka bez podstranek. Jejim ucelem je na
atraktivnich fotografiich a montazich predstavit vybranou znacku a jeji produkty.
Tyto je tfeba vybirat tak, aby cela stranka motivovala navstévniky k zanechani
kontaktu. Musi obsahovat viditelné ,call to action® prvky, kterymi jsou telefon,
e-mail, kontaktni formulaf a newsletterovy odkaz. Kvalitni design a kvalitni
struktura ,call to action“ prvkl jsou pro uspéch klicové. Ukazuji navstévnikovi, jak
snadna je cesta k vybranému produktu. Text musi byt napsan tak, aby jeho obsah
byl poutavy. Stranka se vytvafi zejména pro udrzeni pozornosti zakaznika,

prezentaci znacky a produktu, ktery je novym, aktualnim v daném segmentu.

V souCasné dobé je velkym tématem v Ceském zemédélstvi kvalita pudy a jeji
schopnost zadrzovani vody. Navrhuji vytvofeni cilové stranky pro pasové systémy
Soucy, kterymi Ize nahradit kola na zemédélskych traktorech a sklizecich
mlati¢kach.

Naklady na vytvoreni této stranky jsou nasledujici:

1. vyroba cilové stranky:

- design 13.000 K&
- kédovani 18.000 K&
- copywriting — textace stranky 3.000 K¢
- projektovy management 4.000 K¢
Celkem 38.000 K¢
2. Kampan pro cilovou stranku
- pfiprava vizualniho zpracovani 4.500 K¢
- sprava a nastaveni kampané 4.000 K¢
- nakup médii 6.000 K¢
Celkem 14.500 K¢&

Naklady celkem €inni 52.000 K& (vSechny uvadéné ceny se rozumi bez DPH).

Vyroba cilové stranky je jednorazovy naklad. Zména obsahu stoji 2.000 K¢E. Je
vhodné 1 x za Ctvrt roku zménit obsah. Kampan je nutné naCasovat na obdobi
pfed sezénnimi Spickami tak, aby odpovidala agrotechnickym Ihatam. Jelikoz se

pasy na traktorech pouzivaji pro jarni a podzimni pfipravu pudy a seti,
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viv s

Kampan pro pasy na kombajny je vhodné zahajit v kvétnu, jelikoz sklizen
v podminkach Ceské republiky standardné zadina na konci &ervna a trva do konce
srpna. Poté je tfeba ji zménit opét na kampan traktorovych pasa pro zachyceni

podzimni sezony.

Cena jedné sady pasu pro traktor o vykonu 200 koni je 85.000 euro, pfiblizné tedy
2.295.000 K¢&. Importér kalkuluje s marzi 10 %, coz je 229.000 K¢&. Predpoklad
prodeje je 4 — 5 jednotek za rok. Marze tedy bude cCinit 918.000 K¢. Investice do
této stranky se zcela jisté vyplati. Dokonce se vyplati i v pfipadé, pokud se pro
pofizeni pasu Soucy na zakladé této komunikace rozhodne pouze jeden jediny

zakaznik.

Navrzena stranka pro pasové systémy kanadské spolecnosti Soucy muze vypadat

nasledujicim zplsobem.

Soucylrock 05 x : Fotkyavidea  Kontakty

Soucyifraock Varianty ~ Moinosti  Kestaeni  Fotkyavidea  Kontakty

Do toho!

VSESTRANNOST. PRESNOST.
ODOLNOST. ZISK.

LRida.] 612-616 |

Obr. 31 Navrh landing page pro produkt Soucy
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Spolecnost se chlubi tim, Ze prodava stroje té nejvyssi kvality. Méla by za svymi
zakazniky dojet, zjistit jejich spokojenost, nazory a zkuSenosti a o tyto se na svych
strankach podélit s ostatnimi. To je zplsob vyuZiti metody word of mouth
v internetové formé. Na zakladé vysledkl realizace obchodu dosahovanych po
uskuteCnéném predvadéni je nutné zjistit opravdovy stav pfedvadéni Dieci,
identifikovat rozdily v porovnani s McHale, najit chybu, tuto napravit a pfedvadéni

strojii Dieci provadét novym zpusobem.

Vystavy jsou dulezitym zplusobem komunikace spolecnosti. Proto je nutné se na
né jesté lépe pfipravit, pfesnéji stanovit cile a dislednéji méfit vysledky. Navrhuiji
méfit zejména mnozstvi ziskanych kontaktd na vystavé, poptavek, naslednych
nabidek a pocet uskutecnénych obchodnich pfipadl v horizontu jednoho roku.
Marze z uskute¢nénych pfipadd by meéla pokryt naklady vystavy a pfinést
pfiméfeny zisk. Poté je tfeba vyhodnotit pfinos v zavislosti na nakladech a peclivé
zvazovat jednotlivé aktivity. Spole€nost se malo uc€astni lokalnich vystav. Méla by
trvat na prezentaci svych produktd lokalnimi prodejci. Pokud si tito nemohou
koupit stroje na sklad, aby je nasledné vystavili, je mozné zvazit moznost
zapujceni formou konsignaéniho skladu, podild na nakladech za dopravu. | na
téchto vystavach vSak musi byt zastupce spolecnosti, aby mohl ziskat pfimé
informace z mistniho trhu, podpofil svoji odbornosti mistniho prodejce a zaroven

kontroloval jeho €innost vyvijenou pro prodej daného produktu.

Nedilnou soucasti nadale zlUstava osobni prodej. Jednotlivi produktovi manazefi
a prodejci spoleCnosti maji dostateCné znalosti o produktu. Nemaji vSak
dostateCné obchodni dovednosti. Je tfeba je pravidelné Skolit a zvysit jejich
profesionalni uroven prodejce. JelikoZ spole€nost nema schopného Skolitele, je

pro tento typ Skoleni vhodné najmout specializovanou agenturu.

Vzhledem k soucCasné situaci na Ceském trhu a s vyhledem na nékolik pfistich let
by spoleCnost méla vice pracovat s informacemi o poskytovani riznych dotaci.
Tyto informace by méla zpracovavat a prehledné pfedavat svym zakaznik(im
a budoucim zakaznikiim. Méla by je vyhodnocovat a s obecenstvem komunikovat
vyhodnost pofizeni stroje od spoleCnosti v navaznosti na vypisované seznamy

stroju, na které se dotace vztahuiji.
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Zaver

Marketingova komunikace spoleCnosti na trhu B2B, zejména v segmentu
zemédélskych stroju, se v poslednich letech vyrazné proménila. Zakaznici jsou
nyni diky modernim technologiim dobfe informovani a nestaci jim pouze predat
technické specifikace o jednotlivych strojich. Na zakladé marketingového
prizkumu byla zjisténa skuteCnost, Ze zemédélci jsou k vybrané znacce velmi
na trhu zemédélskych strojii neustale pracovat na budovani své image
a diferencovat produkt. K tomu je tfeba volit moderni prostfedky komunikace jako
jsou webové stranky a socialni média. Prozatim jsou nedilnou soucasti budovani

image vystavy.

Na zakladé vysledkl Setfeni spolec¢nosti MANATECH CZ se prokazalo, ze pro
nékteré produkty je vhodné a ucelné predvadéni stroje pfimo u zakaznikl. Firmy
toto praktikuji desitky let a zda se, Ze tento trend se neméni a tato metoda je stale
ucinna. V této souvislosti je tfeba zdUraznit praci obchodnikd pfi osobnim prodeiji.
Jejich ukoly se méni, jiz nejsou nositeli informaci pfimo o stroji, ale jsou poradci pfi
financovani, v sou¢asné dobé& moznosti Cerpani dotaci a nositelé novych trendl ze

svéta.

Trh se zemédélskymi stroji je velmi dynamicky se vyvijejici se segment. Zakaznici
jsou na techniku velmi naroc¢ni, ta musi pracovat spolehlivé v riznych prostfedich
dle geografickych podminek. Pouze vyrobci, ktefi vyrobi kvalitni stroje, dokazi
komunikovat se svym obecenstvem tak, aby je pfesveédcili o své kvalité, dostanou
od zakaznikd Sanci k prodeji a vytvofeni zisku. Pouze tyto spole¢nosti se budou

schopny dale rozvijet.
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Priloha €. 1 Inzerat spoleénosti MANATECH CZ pro stroje
McHale

Zaruka
nebo

roky,
balika.

Spolecnost McHale vyrdbi v Irsku zemédélské stroje, které jsou testovany v drsnych podminkéch v Irsku, Skandinavii
a Novém Zélandu. Pokrokové technologie McHale vdm pomahaji pracovat rychleji a efektivnéji.

Svinovaci lis V660

Integrovany lis s balickou Fusion 3 Plus

- pétiprsty sbérac zvy3uje rychlost a ¢istotu sbéru

- pouze 3 lisovaci pasy, plné automaticky provoz stroje

- automatické mazani fetézUl, odblokovani sklopenim podlahy
- baliky od 60-168 cm, dva hnaci valce snizuji riziko prokluzu

- kompletni ovladani z traktoru

- lisovani a baleni v jednom s patentovanym pienosem
baliku a zplisobem ovinovani

- NOVINKA Fusion Vario: variabilni komora s jednim pasem

Zaci stroje PRO[C]H]=] Rozdruzovat baliki C460

- mimofadné kopirovani terénu
- samostavitelny thel naklopeni Zacf listy
- patentovany stély tlak na pddu

- navrzen pro rozdruZovani senaze
- snadno zvladne zastylani a zakrmovani
- pro pohon staci 70 konf a vykon hydrauliky 351 pri 160 barech

Napiste nam ,Chci testovat Mchale” na mobil
777 784 266 nebo poslete mail na fiala@manatech.cz
a provéite McHale s vasim traktorem v terénu.

otestwTES! W Hale zoarma:

FIRMA IM Q FEL, AL
AGRAFA s.1.0 602 838 210
HK Agra, s.r.0. 605 272 159
Zdenek Pitell 603 531614
Zemedelske potreby M+S s.r.o. 777 784 285
CEMA Servis s.r.o. 777 400 962
ZV AGRO, s.r.o. 725311 820

9 OKRES
pi.Soukupova Cheb, Sokolov, Karlovy Vary, Tachov, Chomutov
p.Horagek
p. Pitel

p-Kolafik

soukupova@agrafa.com
horacek@hkagro.cz
zdenek.pitel@seznam.cz

Plzef-sever, Rakovnik, Kladno, Praha-zapad
Domazlice, Klatovy, Plzen-jih, Strakonice, Pribram
kolarik@zemedelske-potreby.cz

Prachatice, Cesky Krumlov, Ceske Budgjovice, Tabor

p-Pastorek pastorek@cemaservis.cz Jindrichuv Hradec, Pelhfimoy, Jihlava

Teplice, Usti nad Labem, D&cin, Litomérice, Ceska Lipa,
Liberec, Jablonec nad Nisou

p.Jezek jezek@zvagro.cz
AGROTIP - Siroky 5.r.0.

Agrio Pardubicko s.r.o.

ZIVA zemedelska obchodni, a.s.
TECHAGRA, s.r.0.

777 680 738
724 218 985
731 635027
602 571 529

p.Siroky
p.Benes
p.Vitek
p.Bubenik

vojta.siroky@agrotipsiroky.cz
benes@agrio.cz
obchod@ziva.cz

Jicin, Semily, Trutnav, Nachod, Rychnov nad Knéznou
Chrudim, Svitavy

Usti nad Orlici, Sumperls, Jesenik

Prerov

FarmTechnik s.r.o.
MANATECH CZ s.r.o

MANATECH CZ s.r.o

p.Florian

p. Mrtka

p. Martinek

p. Lichtenberk
p.Fiala

Jifice - ulice Mayo 247 | 396 01 Humpolec
tel.: 565 534 076 | fax: 565 534 899 | e-mail: manatech@manatech.cz | www.man

602 177511
777 784 262
777 784 265
702045313
777 784 266

rbubenik@techagra.cz
florian@farmtechnik.cz
mrtka@manatech.cz
martinek@manatech.cz
lichtenberlk@manatech.cz
flala@manatech.cz
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Zaruka roky,
nebo

>>McHale Fusion 3
balika.

Nejnovéjsi patenty .
Vv praxi Vo

Pouzivani nejmodernéjsich strojd pfinasi nejlepsi
vysledky a zisky.

Vroce 2012 pfigla firma McHale na trh s tfetl generaci kombinovaného lisu s baligkou
s oznafenim Fusion 3. Stroj Fusion je zném po celém svété unikétnim patentovanym

systémem pro prenos baliku, jedinegnym vertikalnim balicim mezikruZim a svoji spolehlivost.
Fusion je konstruovan tak, aby nabidl obsluze jeSté vEt3] komfort a flexibilitu, zwsil wkon

a prodlouZil intervaly Gdrzby.

McHale Fusion pfinasi nejvyssi produktivitu a spolehlivost farmafim po celém sveté. Svinovacl lisy
sintegrovanou balifkou McHale Fusion dominuji trhim se stroji pro profesionalni zpracovani pice.

Je to pfedevaim diky jejich vynikajicimu wykonu, spolehlivosti a nizkym provoznim nakladdm.

Mové patenty a technologie jsou pouZity i v novych strojich Fusion 3 Plus a Fusion 3 Vario.
Sroubovitd konstrukce rotoru
a zdvojené prsty vafené z abou
stran zajiEtuji vysoky vykon,

sniZeni razd na dal3i £ast stroje

a8 snizyji i riziko zablokovani.

Spolu se sbérafem zarufuji

jedineZnou kapacditu viech

lisd McHale.
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DIECH

>> Vario systém

se dvéma hydromotory

Poprvé mezi teleskopidaymi manipulatory jsme pouZili dva
hydromaotory, které jsou pfipojeny k mechanické pfevodovce
a pracyjl nezavisle na sob&, pfipadné oba najednou.

Pfi jizdé do kopce, tahanl piivésy, prad v silaZnim Zlabu
vytwoii hydromotor s variabilnim pritokem mao. kroutici
moment a doda tolik potfebnou silu. Mens( hydromotor
s pevnym pritokem a v&tSimi otadkami pfitom

neustale dodava stroji rychlost.

Pfi jizd& po roving pracuje jen jeden hydromotor
(mensi s pevnym pritokem) a druhy se zcela
odpojiod Zerpadia. Nespotfebovava tak

Zadnou energii a nechfiva dodateéna olej.

Jedinecné vyrovnavani polohy
pracovniho naradi

Parent Dieci thvi v automatickém vyrovnavani polohy naradi, wzv.
paralelogramu. Made fedeni nenajdete na Zadném jiném stroji.
Vyrovnavad valec je umisté&n pfimo v hlavnim zvedacim vald. Toto
unikatni feSeni sniZuje tlaky plsobid na vyloZnik.

Hlavni zvedaci valec je umist&n pfimo v ose vyloZnlku. Pfi jeho pohybu
tak nevznikaji Zadné krouticd momenty plsobid na samotné ramena.
Zvysujeme tim Zivotnost vyloZniku 2 uloZeni v hlavnim ramu. Dalsi
podstatnou vwhodou je zjednoduSeni uloZeni o dva Eepya diky tomu

i zpfesnéni vyrovwnavani pohybu nafadl. Pfesnost, jakou nenabidne Zadmy
jiny paralelogram.
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