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Abstract

Néaplavova, M. Application of marketing communication in the sale of agricultural
machinery. Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016

Diploma thesis is focused on marketing communication used by companies in the
sale of agricultural machinery. The theoretical part summarizes the characteristics
of agricultural machinery, especially agricultural tractors, marketing and market-
ing communications. The practical part is based on the knowledge mentioned in
the theoretical part and combines it with the knowledge obtained from research in
ZETECH, s.r.o. and with the results of questionnaire survey. The result of work is a
summary of the marketing communication used in the sale of agricultural machin-
ery, the definition of communication between the seller and the buyer, the evalua-
tion of the marketing plan and proposed steps to improve the effectiveness of indi-
vidual marketing elements of marketing communications.

Keywords

Marketing communication, agricultural machinery, tractors, John Deere, selling,
ZETECH, s.r.o.

Abstrakt

Naplavova, M. VyuZiti marketingové komunikace pfi prodeji zemédélské techniky.
Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci vyuzivanou spole¢nostmi
pfi prodeji zemédélské techniky. Teoreticka ¢ast shrnuje charakteristiky zemédél-
ské techniky, predevsim zemédeélskych traktorti a dale pak marketingu a marke-
tingové komunikace. Prakticka ¢ast vychazi z poznatkli uvedenych v teoretické
Casti a propojuje je s poznatky ziskanymi Setfenim ve spoletnosti ZETECH, s.r.o. a
s vysledky dotaznikového Setfeni. Vysledkem prace je shrnuti marketingové ko-
munikace vyuzivané pri prodeji zemédélské techniky, vymezeni komunikace mezi
prodavajicim a kupujicim, vyvhodnoceni marketingového planu a navrzené opatireni
pro zlepSeni ti¢innosti jednotlivych prvki marketingové komunikace.
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Marketingova komunikace, zemédélska technika, traktory, John Deere, prodej, ZE-
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1 Uvod

Efektivni vyuziti marketingové komunikace umoziiuje dosazeni vytycCenych cili
firem. Do predni pozice zajmu firem je stavén zakaznik a jeho spokojenost. Jednim
z hlavnich cild firmy by proto méla byt pravé spokojenost zakaznika. Bez vzajemné
komunikace mezi zdkaznikem a firmou nemiiZe dojit ke spokojenosti jak zakazni-
ka, tak i samotné firmy. Komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim je tedy vy-
znamnym prvkem, ktery nesmi byt pti prodeji ¢i poskytovani vyrobk, zboZi a slu-
Zeb opomijen.

DileZitou roli maji hrat také specifika komunikace mezi zakaznikem a prodej-
cem, tedy i to, jak je produkt zdkaznikem vniman. Proto by se mély firmy zamérit
na pozitivni reklamu pro vysledky své ¢innosti tak, aby podpofrily dobré vlastnosti
svych produkti. Problémem reklamy je vSak skutecnost, Ze je dnesni spolecnost
absolutné komercionalizovana a je presycena reklamou.

Reklama sice posiluje existujici sdéleni, ale pti novych informacich se stava
ucinnéjsim vyuzivani public relations. Podstatou public relations neboli ,vztahii
s vefejnosti“ je budovani diveéry. Reklama tedy podporuje spiSe kratkodobé cile,
pro ty dlouhodobéjsi je vhodnéjsi zvolit efektivni public relations. U¢inné&jsim je
z pohledu marketingové komunikace se tedy zamérit na ovliviiovani nakupniho
chovani prostrednictvim public relations.

Avsak ne vSechny principy, které jsou doporucovany ze stran mezinarodnich
odborniki, budou v podminkach Ceské republiky fungovat. P¥i jejich aplikaci je
totiz potieba klast dliraz na individualitu spotiebitelli narodnostni, kulturni a na-
boZenskou. Ne vSe, co funguje ve svété, musi zakonité fungovat i u nas. A je potreba
se také prizpisobit zejména charakteru produktu, lokalité, cilové skupiné i regio-
nu.

Obecnym trendem, ktery lze vysledovat, je snaha ovliviiovat ¢im dal mladsi
spotiebitele. Ti predstavuji pro vSechny firmy na celém svété, pokud ne soucasné,
tak pfinejmensim potencionalni zdkazniky do budoucna. A toho miiZe byt vyuZziva-
no i u tak specifického produktu, jako je zemédélsky traktor.

Cilem prace je prozkoumat moznosti vyuziti prvkl marketingové komunikace
pii prodeji zemédélskych traktort a poukazat na vyuziti marketingové komunika-
ce pri prodeji zemédélské techniky. Primarné budou zohlediiovany stroje, které
jsou vyuzivany v rostlinné vyrobé, ackoliv samotny traktor je mozné vyuzit nejen v
rostlinné, ale i v Zivocisné vyrobé. Ziskané znalosti budou vyuZity pii posouzeni,
jak tyto prvky ovliviiuji ndkup traktori ze strany zakaznika. Bude provedeno
zhodnoceni dc¢innosti marketingové komunikace formou dotaznikového Setieni a
vypracovani analyzy sou¢asného stavu marketingového planu.

Jednim z dilezitych faktori zemédélské vyroby je totiz zmiflovana zemédél-
ska technika, mezi kterou se radi pravé traktory. Pokud je vyuZivani zemédélské
techniky optimalni, ovliviiuje to efektivitu vyroby, tedy nejen mnozstvi, ale i kvalitu
sklizné a naklady celé produkce. Nedostatek stroji ma vyznamny vliv na pokles
zemédélské vyroby. Traktory jsou univerzalni stroje vyuZitelné pro mnoho ¢innos-
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ti, jako je doprava, taZeni a neseni stroji. Existuje jen minimum zemédélskych
podnikd, které by traktory ve svém vozovém parku nemély.

To, jak kvalitni stroje a zarizeni podniky maji, v jakém stavu a pripadné i jaké
znacky, se mizZe odrazet nejen na ekonomice podniku, ale také na jejich konku-
renénim postaveni a image firmy a to s ohledem jak na stavajici, tak na potencio-
nalni klienty.

Na ekonomice podniku, ale i konkuren¢nim postavenim na trhu se odrazi typ
strojli a zarizeni, které ma konkrétni subjekt ve svém provozu. Mnoho firem stavi
svou propagaci a image firmy na vlastnictvi téchto stroji.
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2 Cil prace

Cilem prace je posoudit vyuZiti prvkii marketingové komunikace pfi prodeji zemé-
délské techniky se zamérenim na sortiment prodavanych traktord, ve specializo-
vaném obchodé v letech 2010 aZ 2014. Zhodnotit vlivy prvki komunikace na pro-
dej a nakup zemédélské techniky, predevSim moznosti financovani v modelové
firmé. Zpracovat charakteristiky zemédélské techniky z hlediska vykonnosti a
vhodnosti pro pouziti v podniku zemédeélské prvovyroby. Zjistit ekonomické doby
zivotnosti jednotlivych druhi zemédélské techniky, odpisové sazby a promitnout
je do nakladli vybraného podniku. Zpracovat charakteristiky specializovaného ob-
chodu a zpisob sjednavani podminek prodeje v tomto obchodé. Vyhodnotit poziti-
va a negativa sjednanych podminek prodeje a financovani nakoupené techniky.
Vymezit komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, posoudit uc¢innost marketin-
gové komunikace s ohledem na jednotlivé prvky. Zpracovat dotaznik a vyhodnotit
dotaznikové Setfeni zamérené na Ucinnost marketingové komunikace specializo-
vaného obchodu pri prodeji zemédélské techniky. Vypracovat a vyhodnotit marke-
tingovy plan prodeje zemédélské techniky. Vyhodnotit prinosy reSeného problému
marketingové komunikace a navrhnout opatieni ke zlepsSeni i¢innosti jednotlivych
prvkid marketingové komunikace.
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3 Literarni reserse

Literarni reSerse je zamérena na zemédélskou techniku s bliZsi orientaci na trakto-
ry. Dale jsou zde objasnény nékteré terminy jako napriklad marketing, marketin-
gova komunikace, propagace a znacka. Detailnéji se zamétrenim na prvky marke-
tingové komunikace, tedy reklamu, primy marketing, podporu prodeje, public re-
lations, event marketing, osobni prodej a veletrhy a vystavy.

3.1 Zemeédélska technika

Je nutno uvést, Ze zemédélské podniky jsou vybaveny zemédélskou technikou, jejiz
vyznam je patrny ve zvySovani produktivity prace, sniZovani doby potrebné
k provedeni technickych a technologickych procesii a Uspor nakladi (Kumhala,
2007).

Zemédélska technika vyzaduje velkou investici, kterd ma dlouhou dobu na-
vratnosti a tedy i velky vliv na naklady podniku. Proto je potreba pied jejim naku-
pem zohlednit vSechny dostupné informace, moZnosti financovani a zamér podni-
ku. Pri hodnoceni a vybéru je kladen velky dliraz na jeji vykon, v nékterych pripa-
dech rychlost a jiné charakteristiky, ale predevS$im na jiZ zminované naklady, které
s sebou jeji porizeni prinasi. Pokud je totiZ rozhodnuti o nakupu chybné, ovlivni to
ekonomiku podniku na nékolik let dopiedu, dokonce v nékterych pripadech i na
desetileti (s ohledem na jejich dobu Zivotnosti). Pfi nakupu nové techniky je nutné
vzit v ivahu také stroje a zatizeni v podniku jizZ existujici tak, aby na né nova tech-
nika navazovala a nebylo nutné provadét nakup doplnujicich prvki. Pokud obnova
strojového parku v podniku vychazi ze spravnych predpokladl, mize to vyznam-
nou mérou zlepsit ekonomickou situaci podniku (Abrham, 2012).

Zemédeélskou technikou se rozumi zemédélské stroje a zarizeni, pouzivané
v zemédeélskych podnicich, kromé nich se nékdy objevuji ve vyctu zemédélské
techniky i budovy a stavby nutné pro konkrétni vyrobni proces (Rédl et al., 2000).

S ohledem na potteby této diplomové prace, budou za zemédélskou techniku
povazovany pouze zemédélské stroje a zarizeni, nikoli tedy budovy a stavby. Pre-
devs$im traktory a dopliikové stroje na né navazujici. Jako jsou napriklad postriko-
vace, lisy, Zaci mackace, Celni nakladace, predevsim jejich konkrétni soucasti jako
jsou Celni hydraulika, predni zavazi nebo zadni zaveés.

Déleni zemédélskych stroji neni zcela jednoznacné. Napiiklad ani statisticka
Setieni provadéna v Ceské republice (Strukturdlni $etieni v zemédélstvi a AGRO-
CENZUS - oba CSU) nemaji stejné ¢lenéni strojii a zejména jejich vykazované pocty.
Také se Setreni ucastni rizny pocet subjektii. Zalezi na tom, zda se jedna o Setieni
vyCerpavajici nebo pouze vybérové.

Stroje a zarizen{ se mohou ¢lenit podle druhu vyroby, pro kterou jsou vyuzi-
vany. Tedy na stroje pro rostlinnou a pro ZivociSnou vyrobu. Zemédeélské stroje se
dale mohou jeSté délit i na stroje pouzivané v zahradnictvi, kvétinarstvi, ovocnar-
stvi, sadarstvi a jinych péstovanych kulturach. Kromé ucelu a pouziti mizeme stro-
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je a naradi rozdélovat dle zptlisobu a intenzity zpracovani zemédélskych materiald,
konstrukce, nebo jinych specifickych hledisek (Cervinka, 2010).

Dle normy CSN ISO 3339-0 zaméiené na terminologii a tfidéni zemédélskych, ale
i lesnickych stroji a traktorti, vychazejici z praci realizovanych v rliznych mezina-
rodnich organizacich, je obecné zakladni tridéni nasledujici a zahrnuje téchto jede-
nact Casti:

e mobilni energetické prostredky,

e stroje pro zurodnovani pidy,

e stroje pro zpracovani pudy,

e seci a sazeci stroje,

e rozmetadla, posttikovace, zavlazovace,

e stroje pro oSetfovani a ochranu rostlin,

o skliziiové stroje,

e stroje pro poskliziiovou Upravu,

e stroje pro manipulaci, dopravu a skladovani,

e stroje pro ZivociSnou vyrobu,

e ostatni zemédélské stroje.

Dale se stroje mohou tridit do ttid, podtrid a v jednotlivych podtridach dle jednot-
livych stroj (CSN ISO 3339-0, 1993).

Primarné budou v této praci zohlednény stroje vyuzivané predevsim v rostlinné
vyrobé, ackoliv zemédeélsky traktor je univerzalnim strojem vyuZivanym pii obou
druzich vyrob. Zemédeélskou techniku v rostlinné vyrobé miizeme délit na energe-
tické prostredky a mechaniza¢ni prostredky. Energetickymi prostiedky jsou mys-
leny traktory, automobily a samojizdné nosi¢e! (Cervinka, 2010).

Mechaniza¢ni prostiedky mtzeme délit do skupin, vychdazejici z rozdéleni
podle Neubauera (1989), které znazornuje nasledujici obrazek (Obr. 1).

1 Konkrétné samojizdny nosic volitelného naradi.



Literarni reSerse

16

Obr. 1
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Jak je z obrazku patrné, mizeme v pripadé rostlinné vyroby zemédélské stroje na-
priklad délit detailnéji podle druhu rostlin, u kterych jsou vyuzivany. Tedy podle
druhu péstovanych obilnin, picnin, okopanin, lusténin, olejnin a jinych.

Stru¢néjsi déleni je déleni zemédélskych strojii na skliznnové stroje, stroje za-
mérené na obdélavani plidy, setbu, oSetfovani a hnojeni, dale na traktory a valniky.
V nékterych pripadech se jedna o samostatné, samojizdné stroje, jindy o zarizeni
pripojitelné za traktor ¢i jiné stroje (Dorflinger, 2009).

Ackoliv je traktor univerzalnim strojem, je lepsi s ohledem na tUsporu hmot-
nosti?a vykonnost vyuZzivat v nékterych pripadech specialni, samojizdné dopravni
prostredky. Avsak se zietelem na ekonomickou stranku véci a nizkou vyuzZitelnost
téchto specidlnich stroji béhem roku jsou traktory vyhodnéjsi. VétSina nize uve-
denych stroji existuje v provedeni pripojitelném za traktor (Roh et al., 2003).

Obecné mliZeme stroje, které se pripojuji k traktoru délit na nesené, navésné a
privésné. Stroje pripojované tremi body k traktoru se znaci jako nesené. Navésné
neboli polonesené, se pripojuji k traktoru dvéma body, ale maji jeden vlastni opér-
ny bod, nebo dvé vlastni kola. Privésné se pripojuji k traktoru pouze v jednom bo-
dé (Cervinka, 2010).

Nasledujici podkapitoly shrnuji nejdtlezitéjsi stroje souvisejici s rostlinnou
vyrobou. Traktorlim je v této praci vénovana samostatna kapitola.

3.1.1  Stroje na obdélavani ptdy

S ohledem na podstatu zemédélstvi patti obdélavani pidy k nejdilezitéjSim pracim
v rostlinné vyrobé, avsak také k jedné z nejnamahavéjsSich a energeticky nejnaroc-
néjsich. Prikladem obdélavani miiZze byt obraceni, kypreni, rovnani nebo ztuzovani
povrchu. Ke strojiim na obdélavani plidy patti pluhy (radlicné pluhy), smyky, bra-
ny, kyprice a valce, sbérace a drti¢e kamen{ (Cervinka, 2010).

K orbé neboli provzdusnéni plidy, se vyuzivaji pluhy. Pluhy tazené traktorem
mohou byt oznac¢ovany jako traktorové a jsou nejrozsirenéjSim druhem naradi po-
uzivanym v rostlinné vyrobé. NejbéznéjSim druhem pluhti jsou pluhy nesené, plu-
hy tazené ustupuji do pozadi pro jejich pomérné obtizné vyuZiti. Kromé nich exis-
tuji pluhy samojizdné a lanové - upevnéné pomoci navijakd. Pro orbu mohou byt
vyuzivany i frézy (mezi které se radi rota¢ni pluh, rotavator a rotacni plecka).
SmyKy je naradi vyuzivané pro urovnavani povrchu plidy. Podobné vyuZiti maji i
brany, které rozdrobuji povrch ptdy, ni¢i a vytahuji plevel a cisti pole ¢i zavlacuji
osivo a hnojivo. Pro pripravu plidy pied setim predevs$im na jare se vyuzivaji kyp-
Fice neboli kultivatory a valce. Kultivitory mohou pripravovat plidu k osévani
ihned po orbé (Roh et al., 2003).

V soucasnosti v§ak dochazi ke spojovani jednotlivych strojii a naradi do agre-
gatd, ¢imz se 1épe vyuzije sila pohonné jednotky, zkrati se doba ptipravy pldy a
sniZ{ se naklady. Pohonnou jednotkou je prevazné myslen traktor (Dorflinger,
2009).

2 Samostatny samojizdny stroj vazi zpravidla méné nez stroj tazeny za traktorem.
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3.1.2  Stroje urcené k setbé, oSetiovani a hnojeni

Zakladnim poZadavkem na seci stroje je optimalni rozmisténi semen v ptdeé s cilem
vysokych vynosii (diky dostatku svétla, vzduchu a Zivin). Samotné rozmisténi se-
men plodin ve vysledku ovliviiuje i pouziti stroji pro osetfovani a sklizen. Zaradit
sem muzeme stroje pro vysev osiva, sazeCe brambor, sazece sazenic zeleniny aj.
Vysevni Ustroji jsou Casto vyuzivany pro vice druhti semen (Neubauer, 1989).

Stroje urcené k oSetfovani a hnojeni mohou byt oznaCovany jako mechanizac-
ni prostiedky pro aplikaci pevnych a kapalnych latek, které chemicky oSetruji rost-
liny s cilem jejich ochrany pred nepriznivymi vlivy a ve vysledku tak zajisténi nale-
zité sklizné. Pro dodani Zivin pideé jsou vyuzivany stroje urcené k hnojeni a ptihno-
jeni. Radi se sem rozmetadla (tuhych, tekutych nebo priimyslovych hnojiv), popra-
Sovace, postrikovace rosice a zmlzovace (slouZici k ochrané rostlin postrikem) a
zavlahova zarizeni (Roh et al., 2003).

3.1.3 Skliznové stroje

Stroje pro sklizeni zemédélskych plodin miGzeme délit na stroje pro sklizen picnin,
obilovin, cukrovky, brambor a specialnich plodin (chmele, tabaku, zeleniny, ovoce,
Inu aj.) (Cervinka, 2010).

ISO norma déli skliznnové stroje na stroje pro sklizen picnin na orné pidé a tr-
valych travnich porosti, stroje pro sklizen obilovin a semennych plodin, stroje pro
sklizeni okopanin, korenovych a cibulovych plodin, stroje pro sklizenn pradnych
rostlin, stroje pro sklizefi ovoce, stroje pro sklizenl zeleniny, stroje pro sklizen ta-
baku, ¢aje, titiny a ostatnich plodin (CSN ISO 3339-0, 1993).

Mezi tyto stroje se radi sklizeci mlaticky neboli kombajny, sklizeci rezacky,
sbéraci a balikovaci lisy, lu¢ni technika (Zaci stroje, shrnovace posecenych poros-
tl), cechrace a mackace a specifické stroje ke sklizni brambor, fepy, Inu, chmele,
ovoce a zeleniny aj. (Roh et al., 2003).

Zaci stroje nejprve provadi se¢eni porostu a dale pak dal$i druhy praci, jako
jeho rozprostieni nebo uloZeni. Rozprostieni provadi také c¢echrace a k urychleni
vysychani rostlin slouzi mackace. Sbéraci dstroji sbiraji hmotu uloZenou v fadku a
umoznuji tak jeji dalsi zpracovani, nebo pouhé naloZeni. Sklizeci fezacky porost
posecou nebo rovnou i posbiraji. Sbéraci lisy pouze provadéji posbirani materialu
a jeho slisovani do baliki. Stroje na sklizen specifickych plodin, jako jsou brambo-
ry, cukrova fepa a podobné, jsou uzpisobeny podminkdm sklizné vychazejici z
charakteristik téchto plodin (Neubauer, 1989).

3.1.4  Trendy v oblasti zemédélské techniky

Z konference, ktera se uskutecnila v roce 2012 na ptidé Univerzity TomasSe Bati ve
Zliné, zamérené na zemédélskou techniku pro pristi dvacetileti vyplynulo, Ze bu-
doucnost v oblasti zemédélské techniky se odviji a je provazana s vyvojem ve spo-
le¢nosti a ekonomikou (tedy i zemédélskou). A protoze rychle roste pocet obyvatel
celosvétové, je efektivita zemédélstvi stale podstatnéjsSim faktorem.
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Cilem konstrukce zemédélskych stroji tedy bude, aby tento trend odrazely i
zemeédélské stroje, mérené pomérem vykon/cena s ohledem na spotiebu.

V oblasti mechanizace bude snahou hledani uspor ve spotrebé energii, nahra-
da kritické techniky za stroje s vySsi u¢innosti, optimalizace stavu techniky s ohle-
dem na budoucnost a dliraz na jejich nizkou provozni naroc¢nost.

Samozrejmé bude velkou mérou vyuzivano Princip Controlled Traffic Farming
(CTF), pri kterém jsou virtudlné optimalizovany prejezdy stroji po pozemku tak,
aby se snizovaly naklady, za vyuziti navigacniho systému GPS3 (tzv. autopilotti).

V oblasti zemédélstvi bude tedy stale vice kladen tlak na dodavatele vstupii do
zemeédélské prvovyroby. Kde vstupy jsou v tomto pripadé mysleny pievazné stroje
a technologie. Snahou bude dosazeni co nejuniverzalnéjSich strojt s unifikovanymi
dily a se snadnou obsluhou* (pripadné prodej spojeny se zaskolovanim), které bu-
dou rychle odrazet technicky vyvoj (Vasak, 2012).

3.2 Zemédélské traktory

Zemédélsky traktor je definovan jako ,samojizdné zemédélské vozidlo majici nejmé-
né dvé ndpravy a kola nebo pdsy konstruované zejména k taZeni zemédélskych privé-
st a k taZeni, tlaceni, neseni a prdci s ndradim pouZivanym pro zemédélské prdce,
které mohou byt poskytnuty s odnimatelnou ndkladni plosinou”, pricemz zemédélské
vozidlo miZe byt vyuZito i pro ob&asnou jizdu po veiejné komunikaci (CSN ISO
12934, 2015).

Traktor je zakladnim mobilnim energetickym prostredkem zemédélské vyro-
by, vyuZivany témér ve vSech jejich fazich. Je jednim z nejznaméjSich zemédélskych
strojti. Traktory vSak nachazi uplatnéni i v jinych odvétvich, napt. v lesnictvi, do-
pravé (kromé dopravy v zemédélstvi i v dalSich odvétvich), ve stavebnictvi apod.
(Christov, 1972).

Prvni traktory se objevily zhruba pred sto lety. K priimyslové vyrobé traktori
dochézelo nejdrive ve Spojenych statech americkych, Evropa nasledovala az poz-
déji. Na trhu s traktory se vyskytovalo velké mnozstvi vyrobct, kteri dokazali
uspokojovat poptavku natolik, Ze doslo k nasyceni trhu. S ohledem na nasycenost
trhu a stoupajici ndklady na vyvoj traktordi, dochazi v poslednich letech
k vyraznému sniZeni poctu vyrobcl traktorid. A to bud ukon¢ovanim ¢innosti jed-
notlivych subjektli, nebo slucovanim podnikl. Nejvyznamnéjsim producentem
traktort a zemédeélské techniky obecné je John Deere. Traktory se vSak na obratu
firmy podileji nejvyraznéji (Dorflinger, 2009).

V zemédélstvi jsou traktory vyuzivany pro upravu, pripravu pidy a hnojeni,
sadbu, transport zemédeélskych produkti a materialti, sklizinové prace a jiné (Pas-
torek et al.,, 2001).

3 Vypoctena data se zanesou do systému traktoru a fidi¢ pouze stroj doveze na pozemek, kde se jiz
stroj bude pohybovat samostatné na zadkladé téchto predem pripravenych dat.

4 Coz je vrozporu s faktem, Ze technicky rozvoj a zvySovani elektronického vybaveni stroji klade i
vyssi naroky na odbornost obsluhy téchto strojt.
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Pri zemédélské vyrobé se traktor nejCastéji vyuziva ve spojeni s pridavnym
naradim. PriCemz samotny traktor je zdrojem tahové sily a energie pro pohyb a
praci tohoto naradi, ale také pro prepravu libovolného nakladu. Jak traktor vyho-
vuje provoznim pozadavklim ze strany jeho vlastnikid a jak funguje, se odviji pre-
devsim od jeho technickych vlastnosti (Christov, 1972).

Traktory jsou predmétem neustalého vyvoje, pficemz nartista pocet traktori
strednich a vyssich vykonl. Hlavni pozornost je zamérena na ekonomickou na-
vratnost jejich provozu (Pastorek, 2002).

3.2.1  Rozdéleni traktoru
Traktory se déli dle rtiznych hledisek:
e podle druhu a poctu naprav (respektive os),
¢ podle druhu pojezdového ustroji,
e poctu kol (popripadé pasi),
¢ podle zptlisobu fizeni,
¢ podle konstrukce nosného skeletu (ramu),
¢ podle koncepéniho uspoiadani,
¢ podle energetického zdroje,

e podle sméru vykonu, pohonu a jinych.

Nejcastéjsi déleni traktort, které je vyuzivano i pri statistickych hodnocenich, je
rozdéleni traktort podle vykonu.

Rozdéleni traktort podle druhu pojezdového ustroji zahrnuje traktory kolové,
pasové a kombinované (tzv. polopasové). Nejvétsi podil na souc¢asném traktoro-
vém parku zemédélskych podnikt v Ceské republice maji traktory kolové. Nejcas-
téjSim typem jsou dvoundapravova vozidla, avSak nékteré mensi traktory mohou
mit ndpravu pouze jednu, vicendpravové traktory jsou v praxi spise vyjimkou. Nej-
veétsi zastoupeni tvoii traktory ctyrkolové. V pripadé pasovych traktori jsou to
traktory v dvoupasovém provedeni. Podle zptisobi rizeni traktory rozdélujeme na
traktory s ru¢nim smérovanim, s nataCenim kol jedné napravy (poptipadé dvou a
vice naprav), kloubovym rizenim a rizenim smérovymi brzdami a spojkami. Nej-
pouZzivanéjsi zplisob fizeni traktoru je natadCenim kol jedné napravy, zpravidla
predni. Podle konstrukce rdmu délime traktory na bezramové (samonosné), polo-
ramové, ramové, s délenym ramem, portalové a mostové. V souCasnosti prevazuji
traktory s naftovymi vznétovymi motory (Pastorek et al.,, 2001).

Podle normy CSN ISO 3339-0 zaméfené na terminologii a tfidéni zemé&d&l-
skych a lesnickych stroji a traktort se traktory radi predevsim mezi mobilni ener-
getické prostredky, které se nachazeji vsamostatné Kkategorii spolecné
s malotraktory. DalSi déleni v podtridach dle této normy shrnuji nasledujici obraz-
ky (Obr. 2 a Obr. 3).
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Obr. 2 Rozdéleni traktori a malotraktori dle normy CSN ISO 3339-0.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Obr. 3
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Rozdéleni kolovych traktori dle normy CSN ISO 3339-0.

Samotné rozdéleni traktort podle vykonu neni striktné sjednoceno. CSU vyuziva
déleni do nasledujicich kategorii: do 20 kWh, 21 - 39 kWh, 40 - 59 kWh, 60 - 99

kWh, 100 kWh a vice (CSU, 2011).

3.2.2

Charakteristiky traktoru

Mezi veli¢iny, které charakterizuji praci traktoru, se radi:

e rychlost jizdy traktoru,

e tahovasila,

e prokluz kol (past) traktoru,
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tahovy vykon,

vykon na vyvodovém hrideli,

hodinova spotreba paliva,

ajiné (CSN IS0 30 0415, 1987).

V soucasné dobé se zlepSuji provozni vlastnosti stroje, sniZuje se primérna spo-
treba paliva, zvySuje se vykon traktorovych motori a vykon strojii obecné a také
jejich spolehlivost a Zivotnost a dalsi. Je kladen diiraz na vyvoj stroji s ohledem na
trendy a vyvoj techniky obecné. VyuZzivaji se systémy GPS a dalkové ovladani strojt
(Bauer et al.,, 2006).

Velky tlak z pohledu zakazniki je kladen predevsim na spotiebu paliva
(s ohledem na ceny paliva, které se v ekonomice zemédélskych podnikii vyznamné
projevuji) a také na hmotnost stroje. Problémem vysoce vykonnych stroji je jejich
vaha, ktera ma vyznamny vliv na nepriznivé zhutiiovani piady. Dalsim pozadavkem,
a to spolecnosti obecné, je snaha o minimalizaci vlivu provozu traktord na zZivotni
prostiedi. Hlavnim motivem zakaznikd na trhu s traktory ale je a vZdy bude eko-
nomicnost jejich provozu (Pastorek, 2002 a TAE, 2013).

3.2.3 Statistika vyuziti zemédélské techniky

Agrocenzus neboli statistické hodnoceni vybavenosti zemédélskych subjektii stroji
a zatizenimi, je celoploSné Setteni, jehoZ se pii poslednim Setieni v roce 2010 zu-
Castnilo celkem 22 864 subjektii zabyvajicich se zemédélskou prvovyrobou.

Dle Agrocenzu uskutenéného v roce 2010 vyplyva, Ze je v Setfenych zemé-
délskych subjektech k dispozici vice nez 59 tisic traktori s rliznym vykonem.
Z tohoto celkového poctu vice nez Ctyti pétiny tvori traktory starsi 10 let (pouze
11 737 traktori je ve stari do 10 let). Primérny pocet traktort na 1000 ha zemé-
délské plochy obhospodarované témito zemédélskymi subjekty je priblizné 17
traktort, pficemz na jeden subjekt pripada priimérna vymeéra 152 ha.

Ackoliv je pri srovnani s predposlednim Setfenim provedeném v roce 2000
patrny pokles poctu traktorid (jako celku) témér o tietinu, je zde znatelny nartist
poctu traktortl s vys$sim vykonem (nad 60 kWh a vyse). Bez ohledu na velikost ze-
meédélskych podnikil Ize konstatovat, Ze se bez traktoru neobejde Zadny z nich
(CSU, 2011).

To, jaké je tempo obnovy traktorli v zemédélskych podnicich, ¢astecné dokla-
da statistika zamérend na stari traktorti, vychazejici ze statistického Setfeni Agro-
cenzus, provedeného v roce 2010. Dle jejich vysledkd je podil traktort starSich nez
10 let na celkovém poctu traktort v zemédélstvi vice nez 80 % (Tab. 1). Vysledky
jsou taktéZ uvedeny v nasledujicim grafu (Obr. 4).
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Tab. 1 Situace na trhu s traktory v roce 2010.
s tom s vykonem
Traktory procentualni v
. . , | celkem v do20 |21-39|40-59(60-99| 100 kW
kol d
olove a pasove vyjadreni W W W W A vice
vestarido10let| 11737 19,89% 297 464| 1418| 4214 5344
starsi nez 10 let 47 276 80,11% 1957| 5046| 18300| 14 559 7414
celkem 59013 100,00% 2254| 5510| 19718| 18773| 12758
Zdroj: Vlastni zpracovani dat CSU (Agrocenzus, 2010).
Staritraktoru
Mvestafido 10 let  Mstarsinez 10 let
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o I I
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do 20 kW ‘ 21-39 kW ‘ 40-59 kW 60-99 kW 100 kW a vice
celkem vtom s vykonem
Vykon (kW)
Obr. 4 Situace na trhu s traktory v roce 2010.

Zdroj: Vlastni zpracovani dat CSU (Agrocenzus, 2010).

Jak ukazuji vySe zminované statistiky, je ziejmé, Ze trh s traktory neni novymi stro-
ji preplnén, spiSe naopak. Proto je na trhu prostor pro prodej novych traktord.
Otazkou vsak je moZnost financovani ze strany zakaznika.
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3.2.4 Cena traktoru

Cena je penéZni castka sjednana dohodou k jednotce mnoZstvi (napriklad jeden
traktor o urcité sile), kvalité, platebnim a dodacim podminkam, poptipadé dalsSim,
které smluvni strany pozaduji za nutné, aby v kupni smlouvé byly udany (Zakon
526/90 Sb.).

Marketing za cenu povazuje formalni pomér, ktery ukazuje mnozstvi penézni-
ho zboZi nebo sluzeb, které jsou potreba k ziskani urcitého mnozstvi zbozi nebo
sluzeb (AMA, 2015).

Cena je z pohledu marketingu jednim z prvki marketingového mixu, jako di-
lezity nastroj marketingu. Uvadi spiSe hodnotu zboZi nebo sluZeb pro zakaznika,
tedy to, jak si zboZi nebo sluzbu cenime (Masterson a Pickton, 2010).

Urovei cen traktort se odviji od mnoha faktorfi. Prvnim z nich je samotna ce-
nova politika vyrobce, pripadné prodejce traktort. Ceny traktori se ale také odviji
od kupni sily znac¢ky, uzitné hodnoty vyrobku, kupni sily uzivateld, situace na trhu
a dalsich vlivii. S ohledem na vzriistajici technickou droven traktorti roste rovnéz i
jejich cena. Otazkou zistava, zda cena traktort neroste rychleji nez jejich ekono-
micky prinos pro chod zemédélskych podnikti (Pastorek et al., 2001 a Pastorek,
2002).

3.2.5 Sdruzeni dovozci zemédélské techniky

Sdruzeni dovozci zemédélské techniky (dale jen ,SDZT*), sdruZujici dovozce a
prodejce zemédélské techniky a dalsi pravnické osoby. Je to zajmové sdruZeni, kte-
ré vzniklo v roce 1994. SdruZeni je ¢lenem mezindrodni organizace CLIMMARS,
sdruZzujici evropské narodni organizace obchodniki se zemédeélskou technikou, jeji
Clenstvi zapocalo v roce 1998.

SdruzZeni dovozct zemédélské techniky mélo ke kvétnu roku 2015 48 clent.
Jeho hlavni naplni je zastupovat tyto své Cleny predevsim pti feSeni otazek se stat-
nimi organy, nebo jinymi sdruzenimi, a to predevsim s cilem zastupovat spole¢ny
zajem vSech jejich ¢lent.

Dal8i ¢innosti sdruZeni je vedeni statistik o prodeji zemédélské techniky v
Ceské republice. Dle vyjadireni vedeni SDZT, se veiejnost ke statistikdm vedenych
SDZT nemize dostat, nebot se jedna o interni material Sdruzeni, ktery se nikde
nepublikuje. SdruZeni tyto data poskytuje pouze svym ¢leniim. Proto jsou v této
praci vyuZita data prevazné z CSU a data dostupna z VUZT, které je nicméné také
jednim z ¢lent SDZT (Profipress, 2014).

3.2.6  Vyzkumny ustav zemédélské techniky

Zkracené oznacCovan VUZT, je vefejna vyzkumna instituce zirizena v roce 1951.
Soucasnym zrizovatelem je Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky. Hlavni na-

5 CLIMMAR neboli Centre de Liaison International des Marchands de Machines Agricoles et Répara-
teurs.
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plni jeji ¢innosti je vyzkum, vyvoj a poradenstvi v oblasti zemédélské techniky.
VUZT je také jednim z ¢lenti SDZT.

Instituce se zaméruje na stanovovani strategického technického rozvoje cCes-
kého zemédélstvi, analyzu trendl rozvoje jednotlivych technologickych systémij,
prognozy do budoucna a dlouhodobé udrZitelné systémy hospodareni v podmin-
kach ceského zemédélstvi. Snahou je také omezovat negativni vlivy zemédélské
techniky a technologii na pracovni a Zivotni prostiedi. Soucasti jeji ¢innosti je i vy-
tvareni novych informacnich technologii, expertnich programt a vyzkum zemédél-
skych procest. Funkce organizace dopliiuje poradenska a publika¢ni ¢innost a pe-
dagogické aktivity.

Na svych webovych strankach spolecnost poskytuje svym uzivateliim vysled-
ky svych vyzkumi, databaze a normativy, expertni systémy (online nebo ke staze-
ni) a dalsi vysledky svych ¢innosti. Normativy pomahaji hodnotit ekonomiku pro-
vozu, ale i podporuji rozhodovani pii obnové strojového parku (VUZT, 2015).

VUZT je tedy vybornym zdrojem informaci pro vSechny subjekty ptisobici
v zemédélské oblasti. Expertni systémy zahrnuji i katalog zemédélské techniky,
nebo program na vypocet provoznich nakladi zemédélské techniky, které mohou
vyznamnou mérou ulehcit rozhodovani pti jejich nakupu.

3.2.7 Situace na trhu traktori v Ceské republice

Zhodnoceni situace na trhu traktori (ale i zemédélskych strojii obecné) umoziuji
statistiky provadéné riznymi subjekty. Jmenovat mtizeme CSU, VUZT a SDZT. Tyto
data prebira i Ministerstvo zemédélstvi, které je Casto vyuZziva ve svych publika-
cich, pti zpracovavani situacnich a vyhledovych zprav a Zelenych zprav kazdoroc-
né informujicich o stavu zemédélstvi.

Problémem téchto statistickych Setieni je, Ze jsou v nékterych pripadech jen
dilci, dale to, Ze maji rliznou metodiku a poskytuji ¢asto i rtizné vysledky. Proto je
jejich vypovidaci schopnost omezena a informace nejsou vzdy dostacujici.

Nasledujici grafy a tabulky (Obr. 5, Obr. 6 a Tab. 2) pribliZuji soucasnou situaci
v zemédélstvi predevsim s ohledem na stroje a zarizeni v ném vyuzivana. Problé-
mem je, Ze se Setifeni, které shrnuje nasledujici tabulka (Tab. 2), neudcastnil
v jednotlivych letech stejny pocet subjekti, takze srovnani mezi jednotlivymi lety
neni v mnohém vypovidajici.

Velky vliv na pocet stroji v podniku ma kromé zaméteni a velikosti podniku
(v pripadé traktort predevsim velikost jim obhospodarované plidy), také jejich
kapitalova vybavenost, existence podpirnych programi na vybaveni strojového
parku (napriklad programy Podptirného a garancniho rolnického a lesnického
fondu, a.s. nebo prislusna opatieni Programu rozvoje venkova).

Jak je z grafu (Obr. 5) patrné, ma vyvoj dodavek traktorti do zemédélstvi v po-
slednich témér dvaceti letech prevazné rostouci tendenci, velky vykyv avsak za-
znamenaly roky 2008 az 2010, kdy dlisledkem ekonomické krize doslo k vyrazné-
mu poklesu. Nutné je vSak dodat, Ze se ekonomicka krize dotkla vice odvétvi, nejen
zemeédélstvi. TakZe tento vykyv je s ohledem na podobné déni v ostatnich oborech
ocCekavany.
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Stejnou situaci dokazuje i pocet registrovanych novych traktorti v Ceské re-
publice, jenz je sledovan Svazem dovozcti automobili (Obr. 6).

Vyvoj dodavek traktorli do zemédélstvi
pocet traktord
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Obr. 5 Vyvoj dodavek traktorti do zemé&délstvi v Ceské republice v letech 1995 az 2013.
Zdroj: Vlastni zpracovani dat VUZT (2011) a Zelenych zprav (1997 - 2013).
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Obr. 6 Pocet registrovanych novych traktori v Ceské republice v letech 2008 az 2014.
Zdroj: Vlastni zpracovani dat Svazu dovozcti automobilt (2015).
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Tab. 2 Vyvoj vysledki strukturalnich Setieni v letech 2000 az 2010.
NAZEV SETRENI AGROCENZUS STRUKTURALNI SETRENI AGROCENZUS
7SC Saz zS saz | zs saz | zs Saz zS
ROK SETRENI 2000 2003 2005 2007 2010
DRUH STROJE POCET CELKEM (KS)
Traktory kolové a pasové celkem 83595| 52849 503| 87039 1399] 35521 296| 59013 683
v tom s vykonem: do 20 kW 16900 1679 52 6017 142 563 11 2 254 42
21-39kW 16 855 76| 11600 253 2571 21 5510 98
40 - 59 kW 42085| 20266 178| 33088 453| 14505 66| 19718 193
60 - 99 kW 15436| 10750 140| 24288 346 9672 91| 18773 282
100 kW a vice 9174 3299 57| 12045 205 8210 107| 12758 213
Pluhy 29127| 26083 201| 32408 555 6426 70| 21094 272
Zaci stroje 19993 | 18042 146| 26162 665 5695 65| 18429 345
Sklizeci mlaticky 12471 7 344 308| 11606 882 3663 182 7 397 469
Sklize¢e brambor 5886 5463 86 6 196 230 1247 89 3384 80
SklizeCe repy plné mechanizované 751 331 18 521 72 775 16 - -
Rozmetadla tuhych primyslovych
hnojiv 12047 8575 74| 12211 286 3380 66 9757 205
Rozmetadla hnoje a kompostu 13000 7 886 160| 12830 436 4576 81| 10782 302
Postrikovace 10690 - - - - 2836 96 7 235 360
Osobni pocitace 13237 6 066 20| 21712 21| 12422 21| 21240 76
Pocet Z] s napojenim na internet 2217 2517 - 8736 - - 17 459 -

Zdroj: Vlastni zpracovani dat CSU (Agrocenzus 2000 a 2010, Strukturalni $etfeni 2003, 2005 a 2007)°.

6 Pouzité zkratky a znacky: ZSC = zemédélské subjekty celkem; S a Z = stroje a zarizeni; ZS = zemédélské subjekty; ,-“ = nesledovano.
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Nabidka traktorti zahrnuje vSechny vyznamné svétové vyrobce traktort vcetné
znacky John Deere. Stoupa trend nakupu traktort ze stiednich a vyssich vykono-
vych tiid.

V soucasnosti je vékova struktura traktord v podnicich zemédélské vyroby
spiSe negativni. Ze statistik vyplyva starnuti strojového parku, prili§ dlouhd doba
jejich pouZivani a nedostatena obnova. Pomalé tempo obnovy se odrazi na eko-
nomice provozu podniku. Je stadle hodné podnikd, které si starsi traktory ponecha-
vaji jako ,rezervu”.

Pfred samotnym nakupem nového stroje je potreba zohlednit informace o stro-
ji dostupné. Jsou to Kkatalogy, firemni prospekty, veletrhy a vystavy, VUZT (ktery
nabizi poradenstvi formou systému o zemédélské technice) aj.

3.2.8  Obnova zemédélskych traktorti

Na obnovu strojového parku je potiebné zajisténi kapitalu. Mezi zdroje kapitalu
Fadime vlastni kapital (napt. formou odpisti nebo vyuzitim zisku firmy), cizi kapital
(avér, leasing) nebo jejich kombinace s moznym vyuzitim dotaci ¢i jinych druht
podpor.

Obnovu strojového parku provadéji predevsim vétsi a stiedni podniky, malé
podniky Casto vyuZzivaji jiz opotiebené traktory z vétSich podnik{, protoze na pori-
zeni nového traktoru predevsim vyssich vykonovych tfid nemaji dostatecné finan-
ce (Abrham, 2002).

Zakaznik mtze na nakup zemédélské techniky vyuzit dotace, které mohou po-
kryvat az 60 %.

Vytizovani Zadosti odotaci provadi Statni zemédélsky intervencni
fond (dale jen ,SZIF“) v rdmci Programu rozvoje venkova. Pro zemédélskou techni-
ku se jedna o opatteni ,4.1.1 Investice do zemédélskych podnikii“. Zadatelem o tuto
dotaci miize byt zemédélsky podnikatel, véetné Skolnich statki a statnich podniki,
za podminek, Ze spliuji definici zemédélského podnikatele?’.

Zakladni informace a pravidla pro Zadatele jsou dostupné na adrese:
www.szif.cz. Investi¢ni dotace jsou urceny jen pro vybrané druhy zemédélské tech-
niky. Podporované druhy strojti a zplisobilé naklady jsou uvedeny naptiklad na:
www.agronormativy.cz.

Zasady stanovené SZIF je mozné rozdélit do dvou zdkladnich ¢asti, na ¢ast ob-
sahovou (tzv. zdiivodnéni potiebné dotace na nakup a dal$i ekonomicka Kkritéria) a
¢ast formalni, kterd vymezuje nebo stanovuje pravidla pro podani Zadosti, dobu a
misto podani vcéetné rozdéleni do jednotlivych ¢asti (SZIF, 2015).

Dalsi formou jsou odpisy, zemédélské stroje se fadi do druhé odpisové skupi-
ny a doba odpisovani je pro né stanovena prevazné na 5 let (Markov3, 2015).

7 K posouzeni splnéni podminek ,zemédélského podnikatele” slouzi Metodicky pokyn Ministerstva
zemédélstvi €.j. 41152/2008-18000 ze dne 11.11.2008 a dale Smérnice Ministerstva zemédélstvi ¢.j.
11169/2009-10000 véetné zptesnéni a revizi.
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3.3 John Deere

John Deere je obchodni znackou spole¢nosti Deere & Company, amerického vyrob-
ce zemédélskych strojli, primyslovych zatizeni a spotrebniho zarizeni, s historii
dlouhou vice neZ 175 let. Spolecnost byla zaloZena v roce 1837, v roce 1868 doslo
k prejmenovani spolecnosti z ,John Deere“ na jiz zminovanou ,Deere & Company".
Avsak na silu znacky znacné poukazuje fakt, Ze je znacka znaméjsi vice, nez ozna-
Ceni podniku. Znacka John Deere je také Casto vyuZzivana jako jméno firmy. CoZ do-
klada silu této znacky.

Nositeli této znacky je predevSim zemédeélska technika. Ackoliv doslo od jejiho
vzniku k rozs$ifeni jejtho zaméreni, primarni produkty jsou stale ty, jeZ jsou vyuzi-
telné v zemédélstvi. Od roku 2011 se znacka John Deere, jako jedina v oblasti ze-
médélstvi, pravidelné umistuje v Zebricku TOP 100 nejhodnotnéjsich znacek (Best
Global Brands), sestavovaného spolecnosti Interbrands (John Deere, 2014).

Zavody John Deere se déli podle typu vyrabénych traktort na zavod vyrabéjici
velké traktory v Moline (stat lowa, USA), traktory stfedni tridy jsou vyrabény
v Mannheimu (stat Georgia, USA) a traktory nizsi tiidy v Augusté (stat Georgia,
USA). Podnik se nikdy za celou dobu své Zivotnosti nemusel spojovat s jinymi pod-
niky, a proto je také jednim z nejvyznamnéjsich dodavateli traktort vyssich trid na
trhu celosvétové (Dorflinger,2009).

Co je pro traktory a ostatni stroje a zarizeni (nejen této znacky) typické, je
charakteristicka firemni barva, design a kapotaZz, tedy nezaménitelny vzhled vSech
vyrobkd firmy, ktery je ostre stiezen.

Statistika prodeje traktort John Deere v Ceské republice ve srovnani s prode-
jem traktori jinych znacek v letech 2009 - 2014 je uvedena v nasledujici tabulce
(Tab. 3). Jde o vysledky prodejti uverejiiované kazdoro¢né ¢asopisem Mechanizace
zemédélstvi, které se od jinych statistik celkovym souctem lisi o par desitek trakto-
rid, prinaseji ovSem vysledky rozdélené podle znacek. Traktory znacky John Deere
se vedle traktord Zetor radi ve sledovanych letech k nejprodavanéjsim traktorim
v Ceské republice, pricemZ v poslednich dvou sledovanych letech se na prodeji nej-
vice podileji traktory znacky Zetor.
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Tab. 3 Prodej traktor John Deere a traktord ostatnich znaek v Ceské republice v letech 2009 - 2014.
ROK
ZNACKA 2009 2010 2011 2012 2013 2014
[ks] [%] [ks] [%] [ks] [%] [ks] [%] [ks] [%] [ks] [%]

John Deere 348 20,58 452 24,18 527 23,10 450 21,39 420 18,03 381 16,04
Zetor 318 18,81 269 14,39 320 14,03 281 13,36 495 21,25 558 23,48
Case IH 144 8,52 226 12,09 296 12,98 234 11,12 224 9,62 247 10,40
New Holland 220 13,01 217 11,61 323 14,16 386 18,35 404 17,35 430 18,10
Fendt 91 5,38 110 5,89 139 6,09 134 6,37 141 6,05 161 6,78
Belarus 97 5,74 101 5,40 78 3,42 25 1,19 25 1,07 X X
Massey Ferguson 83 491 95 5,08 149 6,53 130 6,18 124 5,32 162 6,82
Same Lamborghini 95 5,62 87 4,65 107 4,69 104 4,94 102 4,38 103 4,34
Landini 82 4,85 84 4,49 29 1,27 32 1,52 19 0,82 6 0,25
Class 58 3,43 65 3,48 131 5,74 87 4,13 104 4,47 112 4,71
Valtra 42 2,48 54 2,89 70 3,07 64 3,04 57 2,45 50 2,10
Deutz-Fahr 33 1,95 41 2,19 63 2,76 90 4,28 101 4,34 101 4,25
McCormick 34 2,01 35 1,87 40 1,75 27 1,28 18 0,77 12 0,51
Challenger 31 1,83 14 0,75 9 0,39 X X X X X X
Steyr 5 0,30 5 0,27 X X X X 8 0,34 X X
Kubota X X X X X X 33 1,57 59 2,53 38 1,60
Lindner X X X X X X 1 0,05 X X X X
Tym X X X X X X X X 28 1,20 15 0,63
Ostatni 10 0,59 14 0,75 X X 26 1,24 X X X X
Celkem 1691 100,00 1869 100,00 2281 100,00 2104 100,00 2329 100,00 2376 100,00

Zdroj: Mechanizace zemédélstvi (2010 - 2015).

Pozn.: ,x“ = nesledovano.
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3.4 Marketing

V trZzni ekonomice je nezbytnou soucasti rizeni podniku marketing, ktery ,se zaby-
vd zjistovdanim a napliiovdnim lidskych a spoleCenskych potreb“ (Kotler a Keller,
2007). Otazkou vsak je, zda potreby pouze zjiStuje a odraZzi, nebo utvari jak potre-
by, tak piani spotiebiteldi.

Je tfeba rovnéZ nezapominat na zisk, pro ktery ma marketing vytvaret pred-
poklady. Marketing miZe byt totiZ chdpan také jako proces rizeni odpovédnosti za
identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavki zakaznikd, tak aby bylo dosaze-
no zisku (CIM, 2015).

Podle Americké marketingové asociace je marketing rovnéz aktivita, soubor
instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, kte-
ré maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolec¢nost jako celek (AMA,
2014).

Marketing je taktéz koncepce vychazejici ze znalosti trhu a to jak zakaznikd,
tak konkurence. Pti této koncepci je vyuZzivano znalosti zaméreni firmy, nastrojt a
postupii k dosaZeni stanovenych cil@i, prikladem miiZe byt marketingovy mix, mezi
ktery se radi i komunikace (Foret, 2003).

Marketing je tedy mnohem vic nez jen reklamni nebo osobni prodej. A sam o
sobé zdliraziuje potiebu dodavat skutecné prinosy pro zakazniky pomoci nabidky
zboZi, sluzeb a mySlenek na trh. Je také prostredkem vytvareni vztahu se zakazni-
ky. Pro uspéch je potieba vytvorit kvalitni marketingové strategie a plany. Strategif
jsou mysleny dlouhodobé akce organizace navrzené s cilem dosaZzeni spokojenosti
zakaznikl pri sledovani cilli organizace. Soucasti této strategie milize byt pravée
marketingovy plan, ktery je planem marketingovych ¢innosti organizace stanove-
nych na ¢asové vymezené budouci obdobi (obvykle jeden rok). Planovani strategie
obvykle vede stanoveni marketingového planu, ktery bude fidit marketingové akce
organizace (Kerin et al., 2015).

Zjistovani potreb zakaznikd, jejich zohlediiovani, snaha o dosazeni spokoje-
nosti a budovani vztaht se zakazniky neni moZzné bez komunikace s nimi. Komuni-
kace tedy podporuje a je nezbytnym a velmi vyznamnym prvkem marketingu
(Clow a Baack, 2008).

3.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix miiZe byt bran ze dvou pohledd. Bud' z pohledu firmy, nebo
z pohledu jejiho zakaznika (spotrebitele).

Marketingovy mix z pohledu firmy je ze zakladu tvoren prvky souhrnné ozna-
¢ovanymi jako 4P8. Tyto prvky jsou produkt, misto, cena a propagace, ktera je Casto
vnimana jako marketingova komunikace. Nékdy jsou tyto prvky dopliiovany o dal-

8 4P z anglickych terminii product, price, place a promotion.
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$i, jako jsou lidé, proces a materialni predpoklady® V marketingovém mixu jde o
zamérnou kombinaci téchto marketingovych prvkii s cilem generovani prodeje
zboZi nebo sluzeb (Masterson a Pickton, 2010).

Mezi prvky marketingového mixu z pohledu spotrebitele se k reSeni potreb
zakaznika, vydajim zakaznika, dostupnosti reSeni radi i komunikacel? (Kotler a
Keller, 2007).

3.5 Charakteristika komunikace

Samotny pojem komunikace znamena sdéleni urc¢itého podnétu (na prodej, nakup,
poskytnuti sluzby apod.), coZ je podstatou jednosmérné komunikace. Dvousmérna
komunikace zahrnuje také reakci na toto sdéleni. Podnétem mitiZe byt jak hmotny
vyrobek, ptirodni ikaz, tak i informace (Foret, 2003).

Komunikace miize byt osobni i neosobni a také verbalni nebo neverbalnill.
Osobni komunikaci je myslena komunikace ,tvari v tvar, forma prednasky, telefo-
nem, prostiednictvim SMS (¢i MMS) nebo e-mailem. Neosobni komunikace je druh
komunikace, ktera se zaméruje na jednu, ale i vice osob. K neosobni komunikaci se
vyuzivaji komunikac¢ni kanaly, mezi které fadime média, podporu prodeje a publi-
citu (Kotler a Keller, 2007).

Obecné mizeme rici, Ze komunikace pomaha rozvijet acinnost v dodavatel-
ském retézci. Pokud jsou informace sdileny rychle, tak se naklady na danou ,ope-
raci“ mohou vyrazné sniZit (Masterson a Pickton, 2010).

3.6 Marketingova komunikace

Hlavni naplni marketingové komunikace je informovat a motivovat cilové skupiny
tak, aby provedly kroky, které po nich firmy chtéji (se zamérem dosaZeni marke-
tingovych cilti téchto firem). Naplni marketingové komunikace vSak neni jen sdé-
lovani informaci, ale také komunikace rozhodnuti, poZzadavkli a vyména postojd,
myslenek a nazori. Cilem je tedy vybudovat porozumeéni u cilové skupiny a nékdy
také vytvaret vztahy s touto cilovou skupinou. Jedna se o sdéleni dorucované cilové
skupiné prostiednictvim jednoho nebo vice kanali. Prikladem sdélovacich kanalt
je tisk, rozhlas, televize, direct mail nebo osobni prodej (AMA, 2013, Doyle, 2011,
Karlicek a Kral, 2011).

Rozdil mezi komunikaci a marketingovou komunikaci je v tom, Ze v ptipadé
komunikace jde obecné o pienos od zdroje k piijemci a u marketingové komunika-
ce jde konkrétné o prenos mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi zakazni-

9 Takzvany rozsireny marketingovy mix oznacovany 7P, kdy jsou ke 4P pridani lidé (people), proces
(process) a materialni predpoklady (physical evidence).

10 Oznacované jako 4C tj. customer solution, customer cost, covenience a communication.

11 Verbdalni neboli slovni komunikace. Neverbalni (nonverbalni) je komunikace pomoci gest, mimi-
kou, pohyby, drzenim téla a podobné.
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ky (at uz souc¢asnymi nebo potencialnimi) anebo firmou a jejimi jinymi zajmovymi
skupinami (Prikrylova a Jahodova, 2010).

3.6.1 Prvky marketingové komunikace

Problémem marketingové komunikace je, Ze praxe ji zuZuje prevazné na reklamu,
coZ neni spravné. ProtoZe pokud bereme marketingovou komunikaci jako celek,
nesmime opominat Zadné z jejich dalSich prvkl. Prvky marketingové komunikace
jsou reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni forma
komunikace (osobni prodej), sponzoring a veletrhy a vystavy. Pokud se zamérime
pouze na marketingovou komunikaci mezi organizacemi, vy¢nivaji z téchto prvki
predevsim reklama, podpora prodeje, primy marketing a public relations (Prikry-
lova, Jahodova, 2010).

3.6.2 Integrovana marketingova komunikace

Pri komunikaci se zdkaznikem je vyuZivana tedy integrovand marketingova komu-
nikace, pri které jsou propojeny vSechny jeji prvky, ¢imZ vznika synergicky efekt
marketingové komunikace (Foret, 2003).

3.6.3 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je souborem prvkl marketingové komunikace, je tedy tvoren
reklamou, podporou prodeje, udalostmi a zazitky (event marketing), pripadné i
public relations, direct marketingem a osobnim prodejem. Podpora prodeje je Cin-
nost, zamérena na vytvareni nabidky firmy pro kupujici atraktivnéjsi. Osobni pro-
dej a public relations se liSi podle toho, zda dochazi k sdélovani firemni nabidky ¢i
poselstvi zakaznikiim prostiednictvim prodejniho personalu (osobni prodej) nebo
jinymi zptsoby (public relations) (Tellis, 2000).

[ v ptipadé tak specifického produktu, jako je zemédélsky traktor, jsou v pod-
staté pti komunikaci vyuzivany vSechny z téchto prvki. Dale bude vSak detailné;jsi
pozornost vénovana jen nékterym z nich.

3.6.4 Reklama

Reklama je vyznamnou slozkou marketingového mixu zaméienou na propagovani
znacky pripadné zboZi. AMA!? ji definuje jako umisténi oznameni a presvédcivé
zpravy v Case a prostoru, v nékterém ze zakoupenych hromadnych sdélovacich
prostiedkii od obchodnich firem, neziskovych organizaci, vladnich agentur a jed-
notlivct, kteri se snazi informovat a/nebo presvédcit ¢leny urcitého cilového trhu
a publikum o svych produktech, sluzbach, organizaci, nebo napadech (AMA, 2014).
Pod pojmem reklama miiZe byt chdpano i ,sdéleni firemni nabidky zdkaznikiim
prostrednictvim placenych médii“. Pti procesu planovani reklamy, je potieba vybrat
vhodné médium a také zpisob, jak chceme na zdkaznika ptsobit (Tellis, 2000).

12 American marketing association — zkracené AMA.
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Reklama je placenou formou propagace, jejimz cilem je ovlivnit prodej ¢i na-
kup vyrobkii nebo sluzeb. Tyto vyrobky ¢i sluzby uspokojuji potreby odbératele,
dodavatele, ale i vyrobce. Samotny pojem ma mnoho ekvivalentli (Juraskova a
Hornak, 2012).

Dale miizeme reklamu délit dle rtiznych hledisek na poznavaci neboli zavadé-
ci, pripominaci, presvédcovaci, posilnujici, informativni, vzdélavaci, venkovni, fi-
remni, vyrobkovou (produktovou) a jiné. Mnoho z téchto pojmi oznacuje vice au-
torli rizné a nékdy se ilisi v jejich presném popisu (Masterson a Pickton, 2010).

3.6.5 Primy marketing

Primy neboli direct marketing je povazovan za levnéjsi alternativu k osobnimu
prodeji. Cilem je dosahnout presného zacileni s vyuZzitim piizplisobeni sdéleni in-
dividualnim potiebam zvolenych jedinci, ktefi budou kontaktovani za ticelem vy-
volani okamzité reakce (Karlicek a Kral, 2009).

Mezi nastroje primého marketingu se fadi direct mail (adresny nebo neadres-
ny), dale pak reklama s pfimou odezvou, online marketing a telemarketing. Direct
mail znamena pisemné sdéleni. Jedna se o adresné nebo neadresné maily, které se
lisi tim, jestli maji konkrétniho adresata (adresné), nebo jsou rozesilany vétsi sku-
piné lidi. MiiZe se jednat o dopis, letak, brozury, katalogy a jiné a to v rtiznych for-
mach, at' uz papirové nebo elektronické (Piikrylova a Jahodova, 2010).

3.6.6 Podpora prodeje

Je forma neosobni komunikace, ktera je souborem marketingovych aktivit, jejichZ
snahou je pfimo stimulovat okamZity nakup. Patfi sem vystavovani a predvadéni
produktu (nékdy spojené s icasti na veletrzich a vystavach, avSak ne nezbytné),
dale pak soutéZe, zvyhodnéné ceny, slevy, ochutnavky, vzorky, vyhodna baleni,
POP/POS materialy13, darkové a dalsi upominkové predméty, odmény za vérnost,
vyzkouSeni zbozi zdarma a jiné (Karlicek a Kral, 2009).

3.6.7 Public relations

Public relations (zkracené PR) neboli ,vztahy s verejnosti“ jsou planované aktivity
zameéiené na podporu dobrého jména a udrzovani vzajemného porozuméni mezi
organizaci a jeji verejnosti, pii nichZ jsou vyuzivany rtzné prvky marketingové
komunikace. Public relations ma celou radu dil¢ich aktivit. (Masterson a Pickton,
2010).

Budovani vztahl s verejnosti mtze také usilovat o odvraceni nepiiznivych
fam, prihod a pribéhtli o konkrétni spolecnosti (Kotler a Armstrong, 2014).

Mezi zakladni nastroje public relations se radi publika¢ni ¢innost (vyroc¢ni
zpravy), poradani udalosti, informovani a podavani zprav o spolecnosti, aktivity

13 POP - Point Of Purchase, POS - Point Of Sale. Jedna se o materialy vyuzivané pifimo v misté naku-
pu nebo prodeje.
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spojené s komunitou, projevy podnikové identity, lobbovani a socialni odpovéd-
nost firem (Foret et al., 2005).

3.6.8 Event marketing

Cilem event marketingu neboli volné preloZeno zazitkového marketingu je zpro-
stredkovat emocialni zaZzitky, které budou propojeny se znackou firmy tak, aby
bylo dosaZeno pozitivnich pocitii na strané zakaznika a zvysilo to u nich oblibenost
firmy, nebo samotné znacky (Sindler, 2003).

3.6.9  Osobni prodej

Vyhodou osobniho prodeje (¢asto oznacovaného jako osobni forma komunikace)
je, Ze umoznuje primy kontakt se zakaznikem obvykle tvari v tvar. Je mozné komu-
nikovat se zakaznikem i telefonicky, nebo s vyuZitim internetu (Prikrylova a Jaho-
dova, 2010).

3.6.10 Veletrhy a vystavy

Piinosem veletrhii a vystav je to, Ze mohou pulisobit na vSechny smysly navstévni-
ka, tedy potencialniho zadkaznika vystavujicich firem. Jedna se o jednu z nejstarsich
forem komunikace, kdy jsou prezentovany firmy, nebo jednotlivci a jejich produkty
(pripadné sluzby). Vyhodou této formy komunikace je to, Ze shromaZd'uje nabidku
v daném oboru na jednom misté, umoziiuje komplexni prezentaci jejich vysledku
prace a vyskytuji se zde Casto prevazné jen potencialni zakaznici, nebo odborna
verejnost. Veletrh umozZiuje prezentovat nejen detailné produkty, ale také pred-
staveni firmy, uvést vSechny jeji pobocky (Vysekalova et al., 2004).

3.7 Propagace

Propagace je nékdy oznacovana shodné s marketingovou komunikaci, jindy je ra-
zena pod jeji prvky.

huje ke zbozi, vyrobkiim ale i doporuc¢enim. Samotna propagace mtize byt charak-
terizovana pomoci propagacniho mixu, ktery zahrnuje rtizné komunikac¢ni techni-
ky, jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations, které jsou k
dispozici na marketérovi a které jsou kombinovany za ucelem dosaZeni stanove-
nych cili (AMA, 2014).

DalSi definici propagace je chapani propagace jako marketingové komunikace,
ktera se snazi zménit mysleni a ndkupni chovani zakaznikl a verejnosti. Zakazni-
kem muze byt myslen jak jednotlivec, tak i skupina (naptiklad celd organizace)
(Foret, 2003).

NejbliZe ma tento pojem k anglickému terminu promotion. Kterym je myslena
jak podpora, jedna ze sloZzek marketingového mixu. V nasi terminologii je ¢asto
pojmem promotion ozna¢ovana marketingova komunikace.
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Samotné propagaci v ¢eské terminologii prifazovana rada vyznami. Pojem
propagace je vSak nejcastéji chdpan jako ,komunikace, kterd napomdhd utvdreni a
uspokojovdni ekonomickych i mimoekonomickych zdjmii a potreb zadavatele, agen-
tury, zdstupce nosic¢e (média) i prijemcii procesu” (Juraskova a Hornak, 2012).

3.8 Znacka

Soucasti marketingové komunikace je také znacka. Pokud by vyrobek (produkt,
nebo i sluzba) nebyl oznacen znackou, bylo by ho téZ8i komunikovat navenek. Na
rozdil od produktu, ktery ma omezenou Zivotnost, mize byt znacka ,funk¢ni“ na-
vzdy (Doyle, 2011).

Anglicka literatura pod pojem znacka rozumi jméno, termin, design, symbol,
nebo jakoukoli jinou funkci, ktera identifikuje zboZi nebo sluzby jednoho prodava-
jiciho a odlisuje je tak od ostatnich prodejcii (AMA, 2014).

Znacka tedy miliZe byt chapana jako logo, pravni nastroj, ochranna znamka,
spolec¢nost, informacni zkratka, prostiedek sniZeni rizika, pozice, osobnost, soubor
hodnot, vize, pfidana hodnota, ale také identita, image nebo vztah. Kazda znacka
ma svou hodnotu, zalezi vsak na tom, jak je vedena (De Chernatony, 2009).

Schopnost vytvaret, udrzovat, posilovat a chranit znacku je oznac¢ovana po-
jmem branding. V nejuZs$im pojeti se jedna o oznaceni produktu znackou, coZ s se-
bou nese konkuren¢ni vyhodu na trhu. Znacka je tedy pridanou hodnotou vyrobki
a sluZeb, ktera ma jak nehmotny (psychologicky), tak i finanéni charakter. Ulohou
znacky je umoznit spotiebitellim (jednotlivciim i firmam) identifikovat zdroj, nebo
vyrobce produktu. Funkci znacky mtize byt jak sledovani vyrobku, zjednodusSeni
manipulace s nim, tak i vedeni ucetnich zdznami apod. Znacky mohou signalizovat
urcitou uroven kvality a diky jejich existenci mohou spotrebitelé projevovat vér-
nost znacce (Kotler a Keller, 2007).

Jednou z mozZnosti jak zvysSit prodejnost a vnimani produktu, je vyuzivani
principt vStépovani znacky!4, jako nastroje pro podporu prodeje. Pojem vStépova-
ni se nové objevuje prave ve spojitosti se znackou. Tento pojem stoji na myslence
toho, Ze vystavovani déti znacce (a prilakani déti znackou) jiz od utlého véku, zvy-
Suje pravdépodobnost toho, Ze kdyZ tyto vyrostou, budou mit nadale loajalitu
k této znacce. Velké, Casto nadnarodni spolecnosti si tak udrzuji zakaznickou za-
kladnu. Déti jsou budoucimi spotiebiteli, a kdyZ s nimi budou firmy komunikovat
uzZ od raného véku, vytvori si s nimi pratelsky vztah a v jejich dospélosti uz je bu-
dou mit podchycené. Proto se ziskani déti pro znacku casto fadi mezi efektivni
zplUsoby prodeje zbozi, zplisoby a metody, jak zaujmout spotrebitele. Zakladem
této problematiky je vtisknuti znacky do paméti prijemce s cilem dosaZeni zvySeni
uchovani informaci o znacce u néj (Baker, 2003 a Konzumni déti, 2008).

Tento trend, trend ,kognitivniho nevédomi“ se v marketingu objevuje castéji.
Cilem je se snazit dostat do povédomi nasich potencionalnich budoucich zadkazniki

147 aglického oznaceni ,brand imprinting for later actuation in life".
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tak, aby v prihodné chvili, kdyZ maji na vybér mezi dvéma produkty (¢i sluzbami),
zvolili ten nas (Zaltman, 2003).

Pri marketingu, tedy i marketingové komunikace, zaméreném na déti se vy-
chazi z toho, Ze se déti vyviji ve vyznamné spotrebitele, ktef{ maji navic znacny vliv
na to, za co utrati penize jejich rodice (Bakan, 2013).

3.9 Metody hodnoceni uicinnosti marketingovych nastroji

Existuje vice metod, které se pouzivaji k vyhodnoceni ucinnosti marketingovych
nastrojlii. Metody se 1isi podle toho, pomoci kterého konkrétniho marketingového
nastroje chceme ucinnost zkoumat. Pokud se zamérime Cisté na uc¢innost komuni-
kacnich nastrojti, je dobré se zamérit na zkoumani vnimani komunikace ze strany
zakaznika (Kozel, 2006).

Mezi zakladni nastroje marketingového vyzkumu patii rozhovory, focus
group, priizkumy a pozorovani, v nékterych ptripadech i pokusy (Hair et al., 2000).

Provedeni marketingového priizkumu mohou vychazet z primarnich, nebo
sekundarnich dat. Primarni data jsou data nové sbirana pro konkrétni ucel. Mezi
typy sbéru primarnich dat radime pozorovani, dotazovani a vyuZiti jinych metod,
jako jsou socialni média, panely a experimenty a informacni technologie. Mezi po-
zorovani miizeme zaradit mechanické, persondlni a neuromarketingové metody.
Mechanickymi metodami jsou mysleny napriklad TV metry, personalnimi pak mys-
tery shopping a neuromarketingovymi kuprikladu eyetracker. Sekundarnimi daty
jsou myslena data interni, ktera jsou ve firmé shromazdovana z podstaty jeji €in-
nosti (typu rozpocet, financni ukazatele, vysledky prodeje a jiné) a data externi
(prizkumy jinych firem a organizaci, aj.). Sekundarni data jsou tedy data jiz ziska-
na (Kerin et al., 2015).

Jednim ze zdroji informaci o tom, jak si spolecnost stoji v oblasti marketingu,
miiZe byt dotazovani a to jak individualni rozhovor, hloubkovy rozhovor, tak i na-
priklad prizkum prostrednictvim emailu, telefonu a jinych za vyuziti predem pfi-
praveného dotazniku (Masterson a Pickton, 2010).

Obecné miuze jit o vyCerpavajici Setieni, nebo nevycerpavajici Setreni formou
vybéru. Nevycerpavajici Setfeni zahrnuje vybérova Setfeni. V pripadé vybérového
Setfeni jsou vysledky zobecnitelné. Jedna se o pravdépodobnostni vybér (na zakla-
dé ndhody), nebo zamérny vybér. Vybér respondentti v pripadé zamérného vybéru
muze byt bud kvétni (sestavenim kvét pro vybér), nebo typologicky. Zpracovani
ziskanych informaci mize probihat bud’ statistickymi postupy, nebo ekonomicko-
matematickymi modely (Stavkova a Dufek, 2004).



Metodika 39

4 Metodika

V této kapitole jsou popsany zakladni metodické postupy, které byly pouzity pri
zpracovani této diplomové prace.

Charakteristikou zemédélské techniky, se zamérenim na traktory, které byly
vybrany, jako stéZejni bod této prace, se zabyva literarni reSerSe. Podrobnéji jsou
v ni popsany prvky marketingové komunikace.

Praktickd ¢ast popisuje problematiku  marketingové komunikace
v zemédélstvi se zamérenim na zemédélskou techniku, prevazné osobni prode;.
Vyuziti marketingové komunikace pii prodeji zemédélské techniky reSi odborna
literatura jen okrajové, proto je tato oblast popsana a reSena v nékolika kapitolach
vlastni prace. Coz by mélo byt jednim z piinost této prace.

Jako modelova firma byla vybrana spolecnost ZETECH, s.r.o., ktera poskytla
interni data a konzultace k vypracovani prace. Spolec¢nost se zabyva prodejem ze-
médeélské techniky (prevazné traktor(). Pfedmétem cinnosti subjektu je koupé
zboZi za Ucelem jeho dalSiho prodeje a doplnkové také servis. Konzultace byly ve-
deny s jednatelem spolecnosti ZETECH, s.r.o., Ing. Petrem Ilgnerem.

Ué¢innost marketingové komunikace je zkoumana kvalitativnim vyzkumem
formou dotaznikového Setfeni, které probéhlo v druhé poloviné roku 2015. Dotaz-
nik obsahoval deset otevienych otazek (viz Priloha A), které byly respondenty
zodpovézeny telefonicky. Dotaznikové Setieni bylo provedeno u osmi klientl spo-
le¢nosti ZETECH, s.r.o. soucasnych, ale i minulych. Jednalo se o zdmérny typologic-
ky vybér respondentii, kdy spolecnym znakem téchto subjektii bylo zakoupeni
traktoru John Deere od spole¢nosti ZETECH, s.r.o. Zapojeni téchto respondentt do
Setieni bylo uskute¢néno po konzultaci s vedenim firmy ZETECH, s.r.0. a vedoucim
prace.

Dotaznikem byl zjiStovan nazor subjektli na prvky marketingové komunika-
ce, komunikaci obecné (formu a droven jednani s pracovniky) a dopliikové pak
nazor na znacku John Deere a traktory této znacky (vykonnost, poruchovost). Do-
taznik byl statisticky vyhodnocen.

Vpraci byla provedena syntéza ziskanych poznatkli, které vychazeji jak
z literatury citované v samostatné kapitole, tak ze zmifiovanych odbornych konzul-
taci a vlastniho Setfeni na veletrzich Zemé Zivitelka a TECHAGRO (oba navstivené
v roce 2014) a dotaznikového Setfeni.

Jednotlivé body prace byly konzultovany s odborniky z oboru, jmenovité Ing.
Zdetikem Abrhamem, CSc. z VUZT, dale pak s vedenim SDZT, Ing. Antoninem Mas-
kem a Séfredaktorem Casopisu Mechanizace zemédélstvi Lubosem Stehnem.

Stanoveni ekonomické doby Zivotnosti, ro¢ni odpisové sazby a koeficienti
odpisovani, pro ucely vypoctu vysSe odpisti vybraného druhu zemédélské techniky
(traktoru), vychazi z dannového zakona platného k 1. 1. 2015 (Markov4, 2015). Vy-
pocet vySe odpist je pocitan dle vzorct, které uvadi v publikaci Synek a Kislingero-
va (2010).

Pfi vypoctech jsou vyuZity nasledujici vzorce vztahujici se k daniovému odpi-
sovani.
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Vypocet vyse ro¢niho odpisu pfi linedrnim odpisovant:

(VC x ROS)
100

Vypocet vyse ro¢niho odpisu pti zrychleném odpisovani:

odpis =

. Ve
dewl.rok = f{_
;
. (2xZC)
0dPiS a5 rory = [
d

kde:
VC  vstupni cena v K¢,
ROS roc¢ni odpisova sazba (dle zakona),
ZC zlstatkova cena (PC-odpisy) v K¢,
k1 koeficient pro 1. rok (dle zakona),
Kq koeficient pro dalsi roky (dle zakona),
n pocet let, po které jiZ bylo odpisovano.
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5 Vlastni prace

5.1 Zmény vlastnickych vztahu pri prodeji zemédélské techniky

Prodej strojti naradi je posledni fazi vyrobniho a technologického procesu vyroby.
Jsou to operace, pti nichZ dochazi k prevodu vlastnickych prav ke stroji (poptipadé
naradi) ze sortimentu vyrobce, které jsou predmétem nabidky a poptavky. Vidy
zaleZi na obchodnich podminkach, které si jednotlivi dcastnici obchodni transakce
mezi sebou sjednaji. Pfiklad obchodnich podminek je uveden v priloze (Priloha B).

Proces obchodni transakce pribliZuje nasledujici obrazek (Obr. 7). Centrem
obchodni transakce je vZdy obchodni podnikatel, ktery ve vztahu k prodavajicimu
je kupujicim a ve vztahu k zadkaznikovi je prodavajicim.

Cile transakce jsou u prodavajiciho a kupujiciho rozdilné. Prodavajici usiluje o
vyhodnou cenu prodeje, zatimco kupujici o prijatelné podminky koupé.

Predmét a rozsah transakce miiZzeme shrnout do téchto bodt:
a) ukupujiciho

e 7jiSténi technické Urovné prodavaného stroje (popripadé nara-
di) tzn. vykonnost, rozsah udrzby, pravidelnost idrzby, moznost
vyuziti tazné sily sestavovanim rliznych druht naradi do agre-
gatdq,

e jednani o prodejni cené s prihlédnutim k difive navazanym ob-
chodnim vztahiim a moznosti sjednani slev z prodejni ceny; na
zakladé drive plnénych podminek je mozné dosahnou kupni ce-
ny pri minimalnich urokovych sazbach,

e vobchodnich podminkach se sjednava doba prodeje, zpisob
platby, preprava zakoupeného prostredku a ithrada nakladd na
prepravu,

b) prodavajici podnik

e zaujima stanovisko ke kupujicimu na zakladé zkusSenosti, které s
moznosti s prihlédnutim ke cash-flow (pokud je cash-flow
v podniku nepftiznivé, pak na pozadavky kupujiciho zpravidla
nepristoupi),

c) obchodnik jako prodavajici

e pfi prvnim setkani s kupujicim informuje o obchodni cené a dal-
$ich podminkach splaceni ceny a dalsich platebnich podmin-
kach, které bezprostiedné souvisi s predanim predmétu koupé
do vlastnictvi kupujiciho (zde je moZné zaradit cenu prepravy a
cenu prislusenstvi, o jehoZ koupi se rozhodne kupujici),

Pozn. Pokud je predmét prodeje prodavan na obchodni uvér,
tzn. s odloZenou dobou splatnosti, na niZ se oba partneri shodli
(pokud je doba splatnosti delsi jak 60 dnii od predani stroje), je
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vzdy treba sjednat zajiStovaci platebni prostredek, ktery miize
byt sménkou cizi na vlastni fad nebo zaruka jiného solventniho
podniku; mize se jednat i o zajisténi bankovni zarukou (akredi-
tiv), coZ se pro vysoké poplatky v béznych obchodnich vztazich
nevyuziva,

komunikace pii prodeji strojii je zpravidla znacné rozsahla s
ohledem na informovanost kupujiciho o predmétu koupé, po-
piipadé dodate¢nym otazkam, které prodavajici diikladné nevy-
svétlil, a kupujiciho zajimaji,

vyznamnou soucasti prodeje zemédélské techniky jsou zarucni
lhiity stanovené zadkonem popripadé sjednané mezi prodavaji-
cim a kupujicim,

pfi prodeji zemédélské techniky je predmét koupé predveden
primo v provozu u kupujiciho, tim se zvySuje naro¢nost na vé-
domosti servisnich technikii a formu marketingové komunikace,
aby kupujicimu byly vysvétleny jednotlivé funkce prodavanych
stroji a naradi, plné je pochopil a dovedl vyuzivat v provozu
zemédélského podniku,

kupujici je informovan o nezbytnosti dodrzeni podminek servi-
su a kritériich, podle nichZ musi stroj (traktor) do servisu doru-
Cit (pri servisu se jedna predevsim o vyménu oleji) a tim vytvo-
feni predpokladl pro bezporuchovy provoz,

pti prodeji servisni pracovnici preventivné upozornuji kupujici-
ho na Casté zavady (poruchy), mozZnosti jejich odstranéni, pri-
padné nezbytnost pfedani traktoru do servisu prodavajici orga-
nizace.
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Obr. 7 Pribéh efektivni marketingové komunikace.
Zdroj: Autorka prace.
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5.2 Marketingové principy vyuzivané pri prodeji zemédélské
techniky

Pfi prodeji zemédeélské techniky jsou ze strany prodejcti vyuzivany marketingové
principy prodeje zemédeélskych stroji z téchto diivodii:

e zemeédélstvi je zcela specifickou oblasti ekonomiky narodniho hospodar-
stvi (marketingova komunikace mezi vyrobcem, obchodnikem a zakazni-
kem vyZaduje odlisSné zasady oproti jinym oblastem podnikani),

e je potreba vytvaret dobré vztahy s kupujicimi zemédélské techniky,

e sila konkurencniho prostredi v oblasti prodeje zemédélské techniky vy-
Zaduje podplirné aktivity, aby si spolecnost udrzela své postaveni na trhu,

e marketing vyzaduje odliSeni sortimentu!> od konkurence,

e piestoze je traktor univerzalni stroj, je vyznamny mechanizac¢ni prostie-
dek pro polni prace i vyuZiti v silni¢ni preprave, snahou prodejce je do-
sahnout odpovidajici ziskové marze,

e proto, aby byl prodej strojii a naradi odpovidajici kvality, je nutné, aby
prodejce mél prehled o situaci na trhu a konkurenci (jejich produktech a
cenach), o moznostech financovani a dalsich podminkach prodeje,

e zemédélské stroje a naradi jsou ,produkty”, ke kterym zakaznici vyZaduji
poradenstvi a Skoleni, a dalsi sluzby, které ,nuti“ prodejce udrzovat vztah
s klientem i po uskutec¢néni prodeje.

Snahou prodejcti je docilit situace, kdy jim potencialni klienti daji prednost pred
jejich konkurenci. Dilezité je, aby subjekt poskytoval své sluzby v co nejlepsi kvali-
té a v co nejkratsSim case a to po celou dobu Zivotnosti strojii a naradi.

5.3 Vymezeni marketingové komunikace pri prodeji stroji

Marketingovou komunikaci rozumi Karlicek a Kral (2009) vedené informovani a
presvédcovani cilovych skupin zaméstnanci firem a jinych instituci, ¢imzZ si pravé
ony napliuji své vlastni cile, predevSim ty marketingové. Je potreba predem zdu-
raznit, Ze marketingova komunikace nikdy nefunguje osamocené, pokud je produkt
chybny, nebo prodejce zvoli nevhodnou cenu, ¢i nezajisti dostate¢nou distribuci
produktt, ani vhodné zvolena komunikace tyto chyby plné neodstrani.

Cile marketingové komunikace jsou: zvysit pozornost zakaznikii o prodavané
stroje, informovat je o nabidce strojli, dokazat je presvédcit o prednostech nabize-

15 Jedna se tedy o tzv. diferenciaci.
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nych strojl, podnitit zajem k vyzkouSeni nabizeného stroje, jeho prodej a prevede-
ni vlastnickych prav k predmétu koupé.

Marketingova komunikace miiZe byt ze strany prodavajicich firem stejna pro
vSechny zakazniky, nebo se mliZe zamérovat na konkrétni agrarni trh, jeho vyba-
veni s ohledem na velikost farem a tim vyuziti prodavanych traktord.

Nezbytnosti komunikace je zjisténi kvalifikacnich predpokladli zaméstnanct,
ktef{ se strojem budou pracovat. Pokud prodavajici zjisti nedostatek kvalifikaci a
zkuSenosti obsluhujiciho personalu, sjedna dopliikové vzdélani formou kratkodo-
bého Skoleni, aby:

e piedeSel poruchdm z nespravného vyuziti stroje,
e dosahl poZadované produktivity prace,
e dosahl stanovenych vykont vyrobcem traktord,

¢ atim dodrZeni agrotechnickych lhiit.

5.4 Predpoklady prodejniho uspéchu

Pii prodeji zemédélské techniky je treba polozit diraz na uméni komunikace pro-
davajicich se zakaznikem, jako souhrnu osobnich predpokladd, které ma prodava-
jici, aby dosahl prodejniho ispéchu. Synergicky efekt prodejniho tspéchu priblizu-
je obrazek (Obr. 8).

Zakladnimi prvky prodejniho uspéchu jsou charakteristiky osobnosti prodej-
ce, genetické zaloZeni osobnosti prodejce a efektivni ptistup k obchodnimu jedna-
ni.

Charakteristiky osobnosti prodejce zahrnuji diislednost, vykonnost a vytrva-
lost. Zaradit bychom zde vSak mohli i dalsi prvky. Genetické zaloZeni zahrnuje ta-
lent vuméni jednat a inteligenci prodejce. Efektivni pristup k obchodnimu jednani
vyzZaduje od prodejce predem napldnovani ¢innosti, kterych chce pii komunikaci s
klientem a prodeji dosahnout a efektivitu vyuziti pracovni doby pro jednani se za-
kaznikem.

VSechny tyto prvky se spolecné podileji dspéchu prodeje. Charakteristiky
osobnosti prodejce a efektivni pristup k obchodnimu jednani mtze prodejce do
znacné miry ovlivnit, ¢i se jednotlivym navykim naucit. Genetické zaloZeni prodej-
ce avSak zménit nelze. Jedna se o vrozené vlastnosti, které se prodejce nemtZe na-
ucit.

Spolec¢nosti by méli klast velky dliraz na volbu svych obchodnich zastupci,
kteri jsou casto jedinymi lidmi, se kterymi zadkaznici dojdou pred samotnym naku-
pem do styku. Spravna volba prodejce miiZe znacné ovlivnit spéch prodavajicich
firem.
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Obr. 8 Synergicky efekt prodejniho tispéchu.
Zdroj: Autorka prace.

Muzeme fici, Ze pro ziskani zdkaznika je tfeba dodrzet:
1. uméni prodavat,
2. presvédcovat zakazniky o prednostech prodavaného zboZi,
3. seznamovat kupujiciho o vlastnostech materiald, z nichz je stroj vyroben

a informovat o vykonnosti pfi praci s naradim.

V marketingové komunikacni strategii je na prvnim misté potieba vyvolat v poten-
cionalnim zakaznikovi zajem o prislusny stroj, nebo naradi a teprve nasledné za-
vést hovor o vlastnim prodeji.
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Prodavajici musi zjistit, ktery stroj (traktor) zakaznik potrebuje s ohledem na
velikost pidni zakladny, disponibilni finan¢ni prostredky a na tomto principu
s nim cilené spolupracovat.

Cilem marketingové komunikace je vzdy dosazeni patricného efektu z prodeje
nabizeného zboZi.

5.5 Kritéria marketingové komunikace

Strukturu marketingové komunikace je mozné vymezit pomoci téchto kritérii (Obr.
9):

USTNI

OBSAH OSOBNI
KOMUNIKACE

d PISEMNA

FORMA
KOMUNIKACE

KRITERIA > NEOSOBNi

DOBA
KOMUNIKACE

(vyuziti propagacnich materiald
bez adresného zacileni)

MISTO
KOMUNIKACE

Obr.9 Kritéria marketingové komunikace.
Zdroj: Autorka préce.

Obsah komunikace je sdéleni o nabizeném stroji eventualné naiadi, o které projevil
kupujici zajem, popripadé které mu doporucuje prodavajici jako vhodny nastroj
pro vyuZiti v zemédélském podniku. VZdy musi jit o nezpochybnitelny stroj nebo
naradi konkuren¢nim druhem.

Forma komunikace zaleZzi na stupni informovanosti, zptisobech informovanos-
ti a dobé, kdy je komunikace vedena. Nezbytné je zvolit dobu vhodnou na komuni-
kaci tak, aby byl osloveny ve vhodném ,rozpoloZeni“ a diky tomu méla komunikace
ocekavany vysledek. Uspéch komunikace bude vZdy zileZet na zvolené formé. Je
nepochybné, Ze nejuspésnéjsi je forma osobni komunikace, kdy je mozZné reagovat
na pripominky, a tak u€inné zvysit argumenty, které se pro prodej pouZzivaji.

Misto komunikace je vyznamné, protoZe miiZze napomoci pri snaze zaujmout
potencidlniho zdkaznika. KdyZ je ovéreno, Ze dojde k sepsani smlouvy, tak mtize
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byt mista prodeje vyuZzito k ndzornému predvedeni Cinnosti stroje, popripadé na-
radi.

Zakladni formou komunikace pii prodeji zemédélskych stroji a naradi je
osobni komunikace (osobni prodej) ,tvari v tvar“. Dopliikové komunikaci podporu-
ji katalogy, letaky, broZury aj., které maji celostatni vyznam. Ty se tisknou v dstiredi
spolecnosti vyrobce traktoru a jsou jednotné pro vSechny prodejce (vyobrazeni,
barvy, design).

Pokud jde o informace, které jsou prostirednictvim komunikace poskytovany,
musi vzit prodavajici v uvahu faktory, které se vztahuji k rozsahu vyrobni zaklad-
ny, struktuie péstovanych plodin a dostupnosti pozemki, cozZ jsou nezbytna Krité-
ria pro rozhodnuti o poZzadované sile traktorti a pouzitém naradi. Pokud jde o hos-
podarska zvirata, vidy se posuzuje jejich pocet, zplisoby ustdjeni a pouZzita mecha-
nizace, s cilem vysoké produktivity obsluhujicich pracovniki.

V této souvislosti VUZT zpracoval optimalizaci vybaveni zemé&délskych podni-
kli s ohledem na zkuSenosti pracovniki, ktefi se stroji a naradim budou pracovat,
jejich dosaZeném vzdélani, schopnosti pravidelné provadét idrZzbu a tim sniZovat
naklady na provoz. V ivahu je tieba vzit moznosti uskladnéni stroji a naradi, a tim
omezit prirozené znehodnocovani materiald, z nichz jsou stroje vyrobeny, jako je
napriklad pisobeni rzi.

5.6 Optimalizace strojového parku

0d prodavajiciho, tedy spolecnosti ZETECH, s.r.o., jsou ze strany zakaznika (sou-
¢asnych, ale i potencidlnich) kladeny otazky na moZnosti financovani, zptisoby pla-
teb a jiné. Prodavajici musi byt vSak schopen i kompletné posoudit situaci nejen
s ohledem na financovani, ale také s ohledem na stroj samotny. Musi byt schopen
urcit vhodny typ stroje, jeho nezbytnost pro klienta a jeho vyuziti v priibéhu hos-
podarského roku.

Tento fakt ve znacné mire usnadiiuje optimalizace vybaveni strojii zpracovana
VUZT, ktera se miize stat pro prodejce i kupujictho vyznamnou pomftickou pti vy-
baveni. VUZT se zabyva vyzkumem, vyvojem ale i poradenstvim v oblasti zemédél-
ské techniky. Proto se na néj miize obratit at uz prodejce, nebo klient samotny.
VUZT poskytuje data, ktera vyznamnou mérou mohou ulehéit rozhodovani klienta.

Optimalizaci vybaveni podniku zemédélskou technikou se zabyval VUZT
pomérné rozsahle v letech 1980 aZ 1990.

Byla to metoda podrobného vypoctu potiebnych stroji a naradi podle lokal-
nich podminek kazdého podniku.

Na zadkladé mnoha vysledkli vypocCti byly zpracovavany inormativy
potieby stroji - aktudlné jsou normativy kdispozici na webovych strankach:
www.agronormativy.cz.

Jednd se jen oprimérné orienta¢ni normativy ajejich vyuziti pro
konkrétni lokdni podminky zemédélského podniku miiZe byt nékdy problematické.
Podstatné lepsi vysledky lze dosdhnou metodou podrobného vypoctu (program
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vivs

na tento vypocet ma VUZT k dispozici), kterd je oviem podstatné naro¢néjsi na
pripravu dat k samotnému vypoctu.

5.7 Podminky efektivni marketingové komunikace

Je tfeba uvést, Ze formy marketingové komunikace jsou vyznamné pro ziskani za-
kaznika. Prvni dojem kupujiciho o prodavajicim vznika z toho, jak je oblecen, jaka
pri feci pouZziva gesta, jak se vyjadruje, jak reaguje na pripominky a ndzory poten-
cionalniho zakaznika.

Faktory efektivni marketingové komunikace pribliZuje nasledujici obrazek
(Obr. 10), zatradit sem miizeme vzhled komunikujici osoby, jeji gesta, vyjadfovani a
zpusob reci a dalsi.

Pro efektivni marketingovou komunikaci plati pravidlo: ,levné nakoupit v od-
povidajici kvalité, efektivné prodat se ziskem a u kupujiciho dosdhnout uspokojeni
se zakoupenym piedmeétem obchodni transakce®.

Casto se stava, ze zakaznik odporuje predloZenym faktiim. V tomto ptipadé by
mél prodavajici prerusit jednani o prodeji a zjistit pri€iny, pro které klient kladl
odpor.

K prekonani odporu je moZné postupovat po krocich, které se v americké lite-
ratui‘e oznacuji jako CLAP.

Jsou to:

vysvétlit (Clarify),

prohlasit za opravnéné (Legitimize),

uznat (Acknowledge),

sondovat, ovérit (Probe).

Vysvétlit znamend, Ze zndme parametry nabizeného stroje a Ze jsou zndmy i para-
metry konkurenc¢niho stroje. Prohlasit a uznat mtizZeme spojit, v této souvislosti je
nutné uznat namitky a snaZit se je vyvratit. Sondovat pak znamena ovérit si hloub-
ku klientovych védomosti vhodné poloZenymi dotazy.

Citovano z literatury:
GRETZ, Karl F., DROZDECK, Steven R., Psychologie prodeje, 1992.
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vzhled komunikujici osoby

gesta komunikajici osoby

FAKTORY vyjadfovani, zplsob reci (pfizvuk, rychlost, slang)
EFEKTIVNI
MARKETINGOVE
KOMUNIKACE umeéni klast otézky

umeni dusledné naslouchat klientovi

rozvijet rozhovor, aby klient pochopil vyslovenou myslenku

Obr.10  Faktory efektivni marketingové komunikace.
Zdroj: Autorka prace podle literatury (Gretz a Drozdeck, 1992).

5.8 Charakteristika spolecnosti ZETECH, s.r.o.

Firma ZETECH, s.r.o., se sidlem v Sokolnicich, byla zaloZena v roce 1998. Spolec-
nost kromé prodeje a servisu zemédeélské techniky prodava zahradni a komunalni
techniku a nahradni dily. Prodej se uskute¢tiuje na ptani zakaznik@ z celé Ceské
republiky.

Mezi zemédélskou techniku, kterou spolecnost ZETECH, s.r.o. nabizi, patri
traktory, sklizeci mlaticky, samochodné tfezacky, postrikovace, lisy, ¢elni nakladace
a Zaci mackace. V oblasti zahradni a komunalni techniky firma poskytuje zahradni
a parkové traktory, Zaci stroje, uzitkova vozidla, kompaktni traktory, sekacky
(benzinové, elektrické, komunalni a mul€ovaci) a skarifikatory.

Produktové portfolio podniku zahrnuje zastoupeni dvou vyznamnych znacek
zemédélské techniky a to znacky John Deere a JCB16. Plivodné spole¢nost odebirala
zatizeni znacky John Deere od spolecnosti STROM PRAHA a.s. Tato spole¢nost je
vyhradnim dovozcem vyrobkii John Deere a dopliikového sortimentu téZe znacky
pro Ceskou republiku. Jedna se nejen o produkty v zemédélské oblasti, ale také
produkty zahradni, komunalni a golfové techniky, jeZ se také radi mezi produktové
portfolio John Deere. V priibéhu zpracovani této diplomové prace vsak doslo ve
spole¢nosti ZETECH, s.r.o. k vyznamnym zménam. Stroje znacky John Deere jsou
nyni spole¢nosti dodavany primo z némecké distribuce.

16 JCB drive znamé jako J. C. Bamford.
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5.8.1 Organizace ZETECH, s.r.o.

Spolec¢nost ZETECH, s.r.o. plisobila jako stiedisko spole¢nosti STROM PRAHA a.s.
Byla to jedna z organizacnich jednotek. Jako stiedisko byla spole¢nost za uskutec-
néné obchody hodnocena. Podle vyjadreni zastupce strediska ZETECH, s.r.o0., jejich
obchodni vysledky neodrazely dostatecné jejich postaveni mezi ostatnimi stiedis-
ky STROM PRAHA a.s. To byl jednim z dvoda ukonceni spoluprace.

ZETECH, s.r.o. od importéra méla v dobé spoluprace vyhody a benefity, jako
napriklad propagacni predméty a jiné materialy spojené s marketingovou komuni-
kaci. OvSem také povinnosti nad ramec jeji ¢innosti, jako bylo zpracovani vykazl o
prodejnich vysledcich a riiznych operativnich materiadlech, které STROM PRAHA
a.s. vyzadovaly. Tato ¢innost vyZadovala dostate¢ny ¢asovy prostor navic.

Soucasna situace je takova, Ze spoleCnost sice nema vyhody a pozitky od im-
portéra, tedy i véci spojené s marketingem (jen v omezené mire), ale na druhé
strané se miiZe plné vénovat predmétu své ¢innosti.

5.9 Prodejzemédélské techniky

Cilem spolecnosti ZETECH, s.r.o. je nakoupit prodat zemédélskou techniku prede-
vS8im v optimalni dodaci 1htité a cené, s dostatecnym finan¢nim efektem.

Pri marketingové komunikaci se postupuje takto:

e vyrobce vyrobi traktor, ktery je jeho vystupem - ten potiebuje prodat
k dalsimu uziti, pottebuje tedy sjednat obchod s kupujicim,

e kupujici traktor potrebuje koupit k obchodni transakci (kdy jeho zisk
predstavuje ziskova marze) a prodava ho k dalsimu vyuziti - vyrobni po-
trebé,

¢ 7 kupujiciho se tedy stava prodavajici, je tedy principielné zprostredkova-
telem obchodu, ktery nakupuje a prodava na své riziko; ¢im efektivnéji
nakoupi, tim vy$$i ma miru zisku.

Faktem je, Ze traktory spolecnost nenakupuje nahodile, ale zamérné podle kon-
krétni objednavky kupujicich, kterou oborni zastupci zjistili u potencialnich zakaz-
nikl. Traktor se stava specifickym produktem tim, Ze prodavajici prodava kon-
krétnimu zdkaznikovi, u kterého opravnéné predpoklada, Ze bude produkt potie-
bovat. Kontaktuje ho bud’ osobnim dopisem, nebo telefonicky, ¢i ptimo (prikladem
miuze byt veletrh). KdyZ prodavajici klienta zaujme, nastava druha forma komuni-
kace, tedy osobni komunikace.

Marketingovou komunikaci je mozné oznadit za cileny proces. U¢inna a efek-
tivni komunikace vyzaduje predpoklady, které museji byt splnény, aby byl vysle-
dek uspésny. To, jak se ma prodavajici viici kupujicimu chovat, neni soucasti ko-
munikace, ale jejim predpokladem.

Protoze se pri prodeji zemédélské techniky jedna mezi pritomnymi osobami
prevazné o prodej ,tvari v tvar®, pak cilem prodavajiciho je ovlivnit klienta pro na-
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kup prisluSného stroje. Klient hodnoti vzhled, osobni predpoklady a charakterové
vlastnosti.

Zakladem prodejniho tspéchu je:
e Kkultivovany a vécny projev,
e vhodnd intonace a barva hlasu,
e aby slovni projev byl dmérny a vycerpavajici tomu, aby klient informa-
cim rozumél.

Cilem prodavajiciho je zaujmout kupujiciho, presvédcit ho vyhodnosti koupé a tim
i podminkach prodeje.

Prodavajici musi:
¢ mit dokonalou znalost o parametrech stroje,
¢ mit znalosti o konkurenc¢nich vyrobcich,
e poskytovat pravdivé a dostacujici odpovédi na otazky klienta,
e svym pracovnim odévem sledovat kulturu firmy,
e vécné a presvédciveé argumentovat,

e byt sam presvédcen o tom, co fika.

Dilezité je, aby prodavajici byl schopen odhadnout zdkaznika a poskytoval mu in-
formace, které chce zakaznik slyset, ne ty, které slysSet nechce.

Komunikace je vzdy otazkou ceny a dopliikovych cenovych nastrojii. Cena je
vSak neziva, proto nemize komunikovat, mtize pouze informovat.

ProtoZe traktor predstavuje znacnou investici, je potieba, aby zakaznik nevi-
dél pouze cenu, ale vidél produkt, jeho kvality a vlastnosti. A toho Ize dosahnout
kvalitni komunikaci.

Proto musi prodavajici ziskat predstavu o tom, co zakaznik potiebuje, jaké fi-
nancni prostiredky na zakoupeni stroje ma a jakym zpiisobem bude platit. Pokud je
potieba, musi byt schopen mu poradit. Teprve na zdkladé téchto konkrétnich in-
formaci se jedna o prodeji samotného mechaniza¢niho prostredku.

5.10 Ceny a platebni nastroje

Spolec¢nost vyuziva nékolik zplsobtli uhrady plateb a pohledavek. Plati se bud’ ho-
tové (coZ je méné casté), nebo se prodava na obchodni uvér, pripadné se vyuziva
leasing. Pokud se neplati v hotovosti, provadi se bezhotovostni platba bankovnim
prevodem. V pripadé prodeji na uvér se sjednava splatkovy kalendar (kdy je sta-
novena zaloha a pak zbytek ¢astky rozpocitan do splatkového kalendare), miize se
vyuzit i kontokorent (bankovni uvér), nebo barter (spiSe u firem, které tuto moz-
nost jiz maji) nebo zapocet. Zpiisob uhrady platby spole¢nost peclivé vybira dle
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typu zakaznika, protoZe ne kazdy zakaznik je schopen pohledavku uhradit ve sjed-
nané lhité (terminu).

Prodejni ceny predmétl prodeje spole¢nosti jsou stanoveny z importérovych cen
(cenikovych, doporucenych) a upraveny dle zvoleného typu vybaveni traktoru.
Katalogové ceny vybranych typl traktort John Deere a jejich prisluSenstvi jsou
uvedeny v nasledujicim prehledu (Tab. 4). Uvedené ceny nejsou skutecné dle jed-
notlivych uskutecnénych obchodi, jedna se pouze o tzv. cenikové (katalogové ce-
ny). Skutecné ceny se odviji od slev a cenovych akci vyhlaSenych importérem a
jsou také dany aktualnim ménovym kurzem v daném obdobi.

Se zdkaznikem spolec¢nost jedna o prodeji traktort, aby ziskala adekvatni po-
dil, ze ziskové marZe. Se zakaznikem tedy spole¢nost pracuje jen v ramci marze.
Cenu nesniZuji o slevy, ale spiSe poskytuji zdarma prislusenstvi. Prikladem prislu-
Senstvi mohou byt Celni zavazi, autoradia, sedacky pro spolujezdce a drobné nara-
di.

V pripadé, Ze se zakaznik rozhodne vyuZit dotace na ndkup novych stroji (ak-
tualné SZIF - EU dotace) vyrizuje si je bud’ sam, nebo mu dotace spolecnost ZE-
TECH, s.r.o. pomaha zajistit.

Servis provadi firma ZETECH, s.r.o. sama, coz zalezi na vzdalenosti ke kliento-
vi a od toho, kde zakaznik stroj koupi, reklamace vytizuje firma u vyrobce. Jeji lhi-
tu stanovuje pobocka John Deere v Némecku, ze zakona je vSak stanovena na 1 rok.

Co se tycCe zarucnich lhiit, je zde nékolik typu:
e zakladni (1 rok),

¢ prodlouZena zaruka (3 az 4 roky).

ProdlouZena zaruka je predevsim vyuZivana jako marketingovy nastroj podpory
prodeje, a mlze predstavovat v nékterych pripadech konkurencni vyhodu firmy.

Hledani novych zdkazniki se uskuteciiuje na veletrzich, pfes webové stranky ci
piipadné doporucenim, jak ze strany zakaznikda, tak spriznénych firem a aktivnim
hledim za pomoci obchodnich zastupcii. Spole¢nost o novinkach informuje na ve-
letrzich, nebo pisemnymi informacemi.
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Tab. 4 Katalogové ceny vybranych typt traktorti John Deere a jejich prislusenstvi.
NAZEV KATALOGOVA CENA [K¢]
5820 995 000
6230 1335000
6534 1480 000
7530 2150000
8330 3750000
Typ traktoru 8530 4200 000
6170M 2420000
6170R 2 680 000
7280R 3650000
8330R 4 550 000
6115M 1420000
Piedni zavazi 1000 kg 38 000
Piislusenstvi | Celni hydraulika 85000
Zavés k80 45000

Zdroj: ZETECH, s.r.o.

5.10.1 Prodej traktorti John Deere spolecnosti ZETECH, s.r.o.

Nasledujici tabulka (Tab. 5) priblizuje piehled prodeji novych traktord znacky
John Deere spolecnosti ZETECH, s.r.o. vletech 2010 az 2014. Ziskané informace
jsou z internich statistik spole¢nosti ZETECH, s.r.o. Po¢ty prodanych traktort jsou
déleny dle okresii.

Detailnéjsi prehled prodanych traktort vletech 2010 az 2014 poskytuje ta-
bulka s bliZ§imi charakteristikami prodanych traktort (Tab. 6). K celkovému poctu
prodanych traktori je uveden piesny typ traktor(, které byly prodany, jejich blizZsi
charakteristiky s ohledem na obsah motort téchto stroji a dale je uveden nejpro-
davanéjsi typ traktoru v daném roce a nejzadanéjsi prisluSenstvi ze strany zakaz-
nikda.

Nejvétsi pocet traktorl byl ve sledovanych letech 2010 az 2014 prodan do
okresu Brno venkov (32 traktorti), nasledné Tiebice (31 traktorti) a VySkova (17
traktora). Nejmensi pocet nakoupili zakaznici z okresti Blansko a Brno mésto (oba
okresy shodné 14 traktorti). Brno mésto vSak neni charakteristicky okres s rozsa-
hem obdélavané zemédeélské pudy.
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Tab. 5 Prodej novych traktort znacky John Deere spolec¢nosti ZETECH, s.r.o. v letech 2010 az 2014.
ROK Soucet
2010 2011 2012 2013 2014 2010
OKRES az [%]
2014
[ks] | [%] | [ks] [%] | [ks] | [%] | [ks] | [%] | [ks] | [%] [ks]
Blansko 4 14,81 7 15,56 2 15,38 0 0,00 1 6,67 14 12,96
Brno
meésto 2 7,41 7 15,56 2 15,38 1 12,50 2 13,33 14 12,96
Brno
venkov 8 29,63| 15 33,33 2 15,38 3 37,50 4 26,67 32 29,63
Vyskov 10 37,04 2 4,44 2 15,38 1 12,50 2 13,33 17 15,74
Trebic 3 11,11 14 31,11 5 38,46 3 37,50 6 40,00 31 28,70
CELKEM 27 100,00| 45 100,00 13 100,00 8 100,00 15 100,00 108 100,00

Zdroj: Interni statistiky ZETECH, s.r.o.
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Tab. 6 Charakteristiky typt prodanych traktord v letech 2010 az 2014.

ROK 2010 2011 2012 2013 2014
Pocet traktoru
27 45 13 8 15
John Deere [Kks]
6230 6230 6230 X X
6534 6534 6534 X X
7530 7530 X X X
5820 5820 X X X
i 8330 8330 8330R X 8330R
Typy prodanych 8530 X 8530 x X
traktoral? X X 6170M 6170M a 6170R X
X X 7280R X X
X X X 8230R X
X X X X 6115M
X X X X 6090M
X X X X 6190R
Obsahy motort
4,51t 4,51t 4,51t 4,51t 4,51t
prodanych 6,81t 6,81t 6,81t 6,8lt 6,81t
o 9,01t 9,01t 9,01t 9,01t 9,01t
traktort
Nejprodavanéjsi
7530 6230 6230 6170M 6115M
typ traktoruls
Nejzadanéjsi piredni celni celni ¢elni zadn{
pi’-islugenstvi zavazi hydraulika | hydraulika | hydraulika Zaves

Zdroj: Interni statistiky ZETECH, s.r.o.

Na celkovém prodeji vSech produktti, které spole¢nost ZETECH, s.r.o. poskytuje, se
traktory podileji priblizné 85 %, z toho 90 % tvofi traktory znacky John Deere.

Nejprodavanéjsi typ traktoru byl typ 6230, jehoZ katalogova cena je 1335000
K¢. Nasleduje traktor typu 8330, ktery se v modifikaci prodaval témér ve vSech
sledovanych letech. Podle jednotlivych rokt se typ 6230 prodaval nejvice v roce
2011 a 2012. Z doplnujicich zatizeni byla poZadovana nejvice ¢elni hydraulika.

Z vyctu je patrny i pokles prodejl po roce 2011, kdy dochazelo k postupnému
ukoncovani spoluprace (od prosince 2011) se spole¢nosti STROM PRAHA a.s., jako
vyhradnim distributorem techniky John Deere.

17 Cislo piredstavuje obchodni oznacdeni typu traktoru zna¢ky John Deere.
18 Cislo piredstavuje obchodni oznac¢eni typu traktoru znacky John Deere.
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Dokladem negativniho vyvoje miiZe byt i procentuelné vyjadieny pomér ob-
chodt. Pred osamostatnénim méla spolecnost ZETECH, s.r.o. 40 % podil v okrese
Vyskov, v roce 2015 byl tento podil pouze 5 %.

5.11 Marketingovy plan spolec¢nosti ZETECH, s.r.o.

Marketingovy plan spole¢nosti ZETECH, s.r.o. zahrnuje predevsim podporu prode-
je u zdkaznikd. Orientacné je zpracovan na jednotlivé mésice.

V mésicich lednu nebo unoru se kona den otevienych dveri (dale jen ,DOD").
Na DOD jsou zvani zakaznici formou pozvanek. Mezi oslovenymi jsou jak kmenovi
zakaznici spolec¢nosti, tak také zakaznici, kteri byli jiZ spole¢nosti v minulosti kon-
taktovani, avSak prozatim nedoslo k uzavieni Zzddnych smluvnich vztaht. Mezi po-
zvanymi jsou i potencialni zadkaznici, s nimiz by spole¢nost rada v budoucnu spolu-
pracovala, ale prozatim neméla tu moznost (zpravidla se jedna o zakazniky konku-
rence). Cilem je posileni vztahii se stavajicimi zakazniky a budovani vztahi se za-
kazniky novymi ¢i potencionalnimi. Smyslem je, aby se zakaznici orientovali
v technice a informovani o spole¢nosti jako takové, predevsim na strané potencio-
nalnich zakaznikd. Pri ,DOD“ Gcastnici obdrzi upominkové piedméty znacek John
Deere a JCB. Jsou to bloky, tuzky ¢i propisky, ¢epice, kalendare a jiné. BEhem ,DOD“
je zakazniklim poskytnuto obcerstveni a pro zapojeni zakazniki je uskuteciiovana
tombola.

Béhem unora a brezna se kona Skoleni zakaznikovych pracovniki. Jedna se
obsluhy pouze u téch zakaznikd, ktefi si u ZETECH, s.r.o. zakoupili stroje. Spolec-
nost ZETECH, s.r.o. skoli zaméstnance zakaznik, pricemz Skoleni trva piiblizné
tyden. Je rozdéleno podle typu strojii na jednotlivé dny. Skoleni financuje spole¢-
nost ZETECH, s.r.o., coZ z pohledu jejich zakaznikli miiZe predstavovat jejich prida-
nou hodnotu. Program je nasledujici: v pondéli jsou proskolovani zaméstnanci pra-
cujici s kombajny, v utery zaméstnanci pracujici s traktory, ve stiedu pracovnici
obsluhujici rezacky a na ctvrtek a patek pripadaji ostatni stroje a zarizeni. Cilem
Skoleni je, aby se zakaznici ziskali nové informace o strojich a pripadné zjistili, jaké
chyby pfi obsluze stroji délaji a jak se jim maji vyvarovat. Béhem Skoleni je posky-
tovano obcerstveni a propagacni predmeéty. Drive se Skoleni konalo v aredlu spo-
le¢nosti ZETECH, s.r.o. avSak pro zvySeni produktivity zaméstnanct se Skoleni nyni
konaji v pripadé velkych podnikl primo u zdkaznika. USetfi se tak ¢as a vyresi se
tak problémy s mobilitou zaméstnancti, protoze nyni ziistavaji na pracovisti.

V dubnu se spole¢nost ZETECH, s.r.o. obvykle ucastni veletrhu TECHAGRO,
mezindrodniho veletrhu zemédélské techniky, konaného v BVV v Brné. Pro zvySo-
vani sounalezitosti, osobnich vazeb se spole¢nosti ZETECH, s.r.o. a navozeni pocitu
pozornosti a diileZitosti na strané zakaznika, zasila spole¢nost zacilené osobni po-
zvanky na tento veletrh bud’ pouze informativni ¢i pfimo s volnou vstupenkou na
tento veletrh. Pozvanky jsou zasilany prostfednictvim direct mailu pisemné nebo
elektronicky s priloZenou informaci, kdy a kde na tomto veletrhu se bude ZETECH,
s.r.o. nachazet. Adresaty jsou jak stavajici, tak i potencionalni zakaznici. Spole¢nost
se veletrhu plivodné Ucastnila spole¢né s importérem, STROM PRAHA a.s., se kte-
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rym vyuZivala stejnou vystavni plochu pro své aktivity. Pri téchto veletrzich vystu-
povala spole¢nost ZETECH, s.r.o. jako jedno z prodejnich stiedisek. Celkova suma
za stanek se pohybovala v ¢astce 1,5 milionu korun. Strediska prispivaly jen sym-
bolickou castkou, kazdé stejnou, 15 000 K¢. Do budoucna jako osamocena firma,
bez nynéjsich vazeb na ¢eského importéra se spolecnost bude ucastnit veletrht
bud’ sama za sebe, nebo ve spojeni se spolecnosti Vogel & Noot, se kterou spolec-
nost nové spolupracuje. Fotografie z veletrhu TECHAGRO, konaného v terminu 30.
3.az 3.4.2014, jsou umistnény v priloze (Priloha C).

Pro moznost predvedeni strojii v provozu, vyuziva spolecnost mésice kvétna,
kdy se ucastni ,polnich dnid“. Prikladem mtZe byt ,Polni den“ v obci Kdmen. Na
polni den prodejci, ¢i dodavatelé dovezou zemédélskou techniku, kterou nabizi,
s moznosti ji vystavit na vystavni ploSe, nebo ji predstavit pti praci. Polni den byva
uzce vymezen pro konkrétni zemédélskou Cinnost, napriklad sklizen picnin, proto
jsou na tento den zvani konkrétni zakaznici, ktefi se zajimaji o produkt s timto
souvisejici. Nebo také napriklad ,Polniho dne fepky ozimé“ konaného
v Rosténicich (okres VySkov).

Béhem Cervna a Cervence nejsou ze strany spole¢nosti poradany Zadné mar-
ketingové aktivity. Ani se firma Zadnych akci netcastni. Tento volny prostor je vy-
uzit k pripravé na zné. Vyjimkou mohou byt dny zamérené na predvadéni stroja.

V priibéhu srpna anebo zari se kona ,Polni den“ zaméreny na zpracovavani
plidy a seti. Na podzim vyuziva spole¢nost moznost piredvést stroje pri orbé, pre-
devSim u zakaznikd, ktefi jsou rozhodnuti naptiklad ke koupi pluhu, aby méli
moznost si ho vyzkouset.

Listopad byva zaméren na tematické a odborné zajezdy se zakazniky napri-
klad k vyrobciim, piimo do jejich zadvodu. Pravdou ale je, Ze tyto zajezdy jsou vyu-
zivany nejen ze strany prodejci stroji, ale také ze strany specializovanych sesku-
peni zamérenych napriklad na osiva, chemii, Zivoc¢iSnou a rostlinnou vyrobu, agro-
chemii, ale také naptiklad na odbornou veterinarni ¢innost. Proto dochazi na stra-
né cilovych zakazniki k presycenosti témito aktivitami a poptavka po téchto zajez-
dech klesa. Ze strany zakaznikl se objevuji zadosti zazit a vidét néco nového, coz
ovSem s ohledem na Castost téchto zajezdl je pro poskytovatele zna¢né tézky tkol.
Snahou je tedy zvySovat spolecenskou a odbornou uroven téchto zajezdu.

Zavérem roku dochazi k utuzovani vazeb se zakazniky formou osobniho po-
dékovani za spolupraci, pripadné darku (darkové a upominkové predméty), ptimo
v sidle zakaznika.
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5.11.1 Schéma marketingového planu

Nasledujici tabulka (Tab. 7) ukazuje schéma soucasného marketingového planu spolec¢nosti ZETECH, s.r.o. rozdéleného dle jed-
notlivych mésicl v roce. Buriky, které jsou vybarveny, urcuji, v kterych meésicich se dana aktivita kona.

Tab. 7

Schéma marketingového planu.

AKTIVITA

MESIC

DOD

Skoleni
zameéstnancu
klienta

leden | unor | brezen

duben

kvéten

Cerven | ¢ervenec

srpen

Fijen

listopad

prosinec

veletrh
TECHAGRO

,polni dny“

piredvadéni strojl

zajezdy pro
klienty

darkové
predméty

Zdroj: Vlastni zpracovani informaci ziskanych ze spolecnosti ZETECH, s.r.o.
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5.12 Navrh na zlepSeni marketingovych aktivit

Presto, Ze spole¢nost ZETECH, s.r.o. vyuziva pomérné hodné marketingovych akti-
vit (jeZ jsou zahrnuty v marketingovém planu), navrhovala bych, aby prodej zemé-
délské techniky se rozsiril o skliziiové stroje na picniny a v tomto pripadé s nimi
seznamovat zakazniky (predevsim potencionalni) v odbornych ¢asopisech, jako je
Mechanizace zemédélstvi. Pripadné, aby zaméstnanci vystupovali aktivné na
shromazdéni zemédeélskych podnikatelti, kterd jsou organizovana odbornymi sva-
zZy.

Doporucovala bych, aby k propagaci a nasledné komunikaci spole¢nost ZE-
TECH, s.r.o. vyuZzivala riznych akci konanych pfi prilezitostech oslav a svatka, kde
by spole¢nost mohla vystavit alespoii jeden ze svych strojii. Tim by se zvysilo po-
védomi o firmé a také zajem, predevsim ze strany soukromych zemédélct, o tento
vystavovany stroj. U¢inna propagace a tim i komunikace by vyZadovala zakladni
popisky charakteristiky stroje.

K propagaci firmy je mozné vyuzit odborné Casopisy typu Zemédélec, Farmar,
Uroda, N4$ chov, Krmivaistvi, Mechanizace zemédélstvi, Rostlinolékat a dal$ich. A
to predevsim z toho dlivodu, Ze ZETECH, s.r.o. neni jiZ propagovano spolecnosti
STROM PRAHA a.s. a tudiz ztraci ¢astec¢né ,zdroj“ klientii. Inspirovat se miiZe na-
priklad od konkurence, kdy firma ,Ing. FrantiSek BlaZek - AGROTIP-ZEMEDELSKA
TECHNIKA" ackoliv byla pred zanikem jednim ze stfedisek STROM PRAHA a.s., mé-
la umisténou samostatnou reklamu v casopisech Mechanizace zemédélstvi
v priloze vénované traktoriim mezi sledovanymi lety 2010 - 2015 trikrat do zani-
ku spolec¢nosti. Potencialni zakaznik tedy spole¢nost, po zaujeti pro traktor znacky
John Deere, mohl ihned kontaktovat a nemusel hledat jiného dodavatele.

(@ Azoe

SO0

INUTORIZOVANY,
PRODEJCE
S NGROTECHNIKY

| YJIOHN DEERE

Obr.11  Priklad reklamy v ¢asopise Mechanizace zemédélstvi.
Zdroj: Mechanizace zemédélstvi (2012).
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5.13 Marketingové aktivity spolecnosti ZETECH, s.r.o.

V zacatcich spolecnosti dochazelo ke zpracovani databaze zakaznikli formou osob-
niho navstévovani potencionalnich klientli. Cilem bylo zjiStovani potieb a poza-
davkil zakaznika, které jsou u kazdého zakaznika odliSné. S touto databazi spolec-
nost po celou dobu plisobnosti pracuje a rozsiruje. Databaze umozZziiuje spolecnosti
filtrovat zakazniky dle zvolenych parametri. Pfikladem miiZe byt rozdéleni zakaz-
nikd dle typu vyroby na zakazniky s rostlinnou vyrobou, zdkazniky s Zivoc¢iSnou
vyrobou a zakazniky s obéma typy vyroby. Cilem je usnadnéni kontaktovani za-
kazniki v pripadé nabidek strojl tak, aby nedochazelo k zatéZovani zdkaznika na-
bidkami strojt, které pro svou ¢innost viibec nepotrebuje.

Spolec¢nost ZETECH, s.r.o. nabizi stroje jejich predvedenim. Predvadéni se mii-
ze konat dvéma formami. Bud’ vypiijckou stroje na odzkouseni bez dohledu pro-
dejce, nebo samotné piedvedeni stroje primo prodejcem. Obvykle dochazi
k predvadéni stroje v sidle zakaznika. V pripadé spokojenosti stroj zlistava u za-
kaznika a dochazi k uzavieni kupni smlouvy. U této formy marketingové aktivity je
nutna obezietnost jiz pti volbé zakaznika, aby nedochazelo z jejich strany ke zneu-
zivani predvadéci ¢innosti u vice prodejcti za icelem upravy ptidy. Tomuto zneuziti
se lze vyhnout formou stanovenych hodinovych sazeb na vyptijc¢ku stroje pro jejich
piedvedeni (kdy by byl stanoven piesny cas, po jak dlouhou dobu miiZe mit poten-
cidlni zakaznik stroj k dispozici). Nebo omezeni forem predvadéni stroji pouze na
moznost piredvedeni pifimo prodejcem, tak aby na stroj mohl dohliZet. Nebo sledo-
vanim motohodin na pocitadle daného stroje.

Dal8i formou komunikace se zakaznikem jsou direct maily (viz Ptiloha D). Jsou
zasilany bud’ elektronicky, nebo pisemné s ohledem na pocitaCovou gramotnost
zakaznika. Pri zasilani direct mailli je vyuzivano databaze zakaznikd, aby dochaze-
lo ke spravnému zacileni. Obsahem direct maild byva nabidkovy list. Direct maily
jsou zakaznikiim zasilany jak ze strany prodejce, tak i ze strany vyrobce (¢i impor-
téra). Forma zasilani direct mailt od vyrobce se spolecnosti osvédcila s ohledem na
hloubku osloveni zakaznika. Databaze importéra zakaznika je vyfiltrovana a podle
toho je upravena nabidka pro konkrétniho zakaznika. Tato moZnost je vyhodna a
nabizi moznost osobnéjsiho pristupu k jednotlivym zakaznikiim. Direct maily jsou
zasilany bud’ do sidla zakaznika, nebo pfimo na jeho trvalé bydlisté.

Dalsi formou jsou reklamni predméty, jako neoddélitelna sloZzka propagace
spolecnosti. Mezi né se radi tuzky a propisky, hodiny, tricka, ¢epice a jiné druhy
obleceni, modely strojt. Dale jsou vyuzivany prospekty, hudebni CD (napiiklad od
Cimbalové muziky Josefa Valka z Cejce) opati‘ené logem spolec¢nosti, knihy napti-
klad publikace Po stopach jelena (VIP zdkaznikiim s osobnim vénovanim), nebo
Velka kniha traktord John Deere. Pripadné to jsou reklamni predméty zvolené s
cilem budovani vztahli se zdkazniky skrze jejich déti. Darky se vybiraji s ohledem
na vlastnosti a charakteristiky zakaznika tak, aby je ocenil. Na veletrzich byva by-
valym importérem STROM PRAHA a.s. umistén stroj slouzici k opatreni odévi ini-
cidly zakaznika - vhodné jako , mobilni reklama“ - navstévnici si za to navic sami
zaplati, takZe tim jsou sniZeny ndklady na reklamu. Problémem u reklamnich
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predmétli obecné je to, Ze jsou hojné vyuzivané a moznosti, jak se odlisit od konku-
rence ubyva.

5.14 Vyuzivané prvky marketingové komunikace

Spole¢nost ZETECH, s.r.o. ma ve svém marketingovém planu zahrnuty vSechny
prvky marketingové komunikace a to predevSim osobni prodej, ktery dopliuji
ostatni soucasti (podpora prodeje, event marketing, direct management a z ¢asti
také public relations a v omezené formé i reklama). Protoze reklama napliiuje slo-
Zzeni marketingové komunikace jen ¢asteCné, je predmétem navrhu na zlepSeni
v této diplomové praci.

Pii prodeji zemédélské techniky miizeme vysledovat, Ze nejcastéji vyuziva-
nymi formami podpory prodeje jsou ucasti na veletrzich nebo vystavach, kde jsou
produkty predvadény. Predvadéci akce mohou byt konané mimo i veletrhy a vy-
stavy, jsou to akce typu ,polni dny“ a jiné, nebo se jedna o soukromé predvadéni
stroji (které jsou zdarma). Dale pak jsou pro podporu prodeje vyuzivany slevy z
katalogové ceny stroje, nebo také ,vyhodna baleni” (nejcastéji formou prislusen-
stvi zdarma k nakoupenému stroji). Nedilnou soucasti budovani obchodnich vzta-
hii jsou i rtizné odmény za vérnost, kdy je stavajicim zakazniklim poskytovana na-
priklad vyssi sleva apod. Jsou také casto vyuzivany vySe zminované darkové a
drobné upominkové piredméty.

V ptipadé event marketingu se v zemédélstvi jedna Casto o rizné formy za-
jezdl a vyletd, které jsou tematicky zaméreny a ¢asto maji i vzdélavaci, odbornou
formu. Napftiklad jsou to zajezdy do tovaren vyrobct stroji, do riiznych zemédél-
skych podnikti v Ceské republice, ale i v zahrani¢i nebo ostatnich firem zaméie-
nych na vyrobu vstupli do zemédélstvi (hnojiv, chemie aj.).

Osobni prodej a pfimy kontakt se zakaznikem je u tak specifického produktu,
jako je zemédélsky stroj nezbytnou a nevyhnutelnou formou prodeje.

NejznaméjsSimi a nejvyznamnéjsimi veletrhy v oblasti zemédélstvi jsou ve-
letrhy TECHAGRO, konané jednou za dva roky v Brné a Zemé Zivitelka, poradana
kazdoro¢né v Ceskych Budéjovicich.

Ukazky reklamnich a propagacnich predméta znacky John Deere jsou zaraze-
ny v priloze (Ptiloha E).

Traktory fady 7R

Obr.12  KatalogJohn Deere.
Zdroj: STROM PRAHA as.
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5.15 Zhodnoceni veletrzni prezentace

Ackoliv se spolecnost ZETECH, s.r.o. vroce 2014 jizZ neucastnila veletrhu TECHAG-
RO, ani veletrhu Zemé zivitelka, patrila pred ukon¢enim spoluprace ke spoluvysta-
vovatelim spolecnosti STROM PRAHA, a.s. Proto je nasledujici kapitola zamétena
na spolecnost STROM PRAHA a.s. a znacku John Deere. Tato spole¢nost méla jednu
z nejlépe hodnocenych veletrZznich prezentaci. Obsah i rozsah prezentace na jed-
notlivych veletrzich byl zna¢né podobny. Fotografie z veletrhu TECHAGRO 2014
jsou uvedeny v priloze (Priloha C).

Propagace spole¢nosti STROM PRAHA a.s. a jejich stredisek se zamérovala na
kompletni sortiment zbozi znacky John Deere. Tedy kromé samotnych strojt a je-
jich prislusenstvi, novinek na trhu, ale také softwarii strojt, se zde objevovaly pro-
pagacni videa. Doprovodnymi aktivitami byly: stielnice, prodej suvenyrii véetné
moznosti popisu oble¢eni jménem kupujiciho, venkovni aktivity propojené s pred-
vadénim koni a funk¢nich pojizdnych maket traktorti pro déti.

Firmy, které odebiraji stroje od spole¢nosti STROM PRAHA a.s., ale nejsou je-
jim strediskem, protoZe predmétem jejich ¢innosti je néco odliSného (napt. pouze
rostlinna vyroba, nikoli tedy prodej strojii), se ucastnily veletrhu také a traktory
znacky John Deere méli na své vystavni ploSe. Prikladem miuZe byt spolecnost
LUKROM, spol. s r.o. Samotna znacka se zde objevovala i u prodejce maket traktori
(ovSem vyrobcem téchto maket byla némecka firma Sieper GmbH prodavajici pod
znackou SIKU), dale pak zde byla spolecnost Merimex s.r.o., ktera je specializova-
nym prodejcem lesnich strojii znacky John Deere. Podptlirnou aktivitou byly ,fan
shopy*.

Suvenyry znacky John Deere zahrnuji propagacni predméty ve formé oblecent,
Cepic, obuvi, dopliiki, pracovnich odévi a pracovnich potreb, hracek pro déti, sbé-
ratelské modely, drobné reklamni predméty, kancelarské a Skolni pomtcky z nich
¢ast byla k zakoupeni praveé na tomto veletrhu. Zakaznik v§ak miZe vyuzit moznos-
ti eshopu, kde jsou vSechny zvySe jmenovanych propagacnich predmeéti
k zakoupeni také.

OvsSem pokud porovname Sifi sortimentu propagacnich a dalSich predmeéti
znacky John Deere dostupnych na ¢eském trhu, predstavuje tato pouze maly podil
z celkového mnozstvi zbozi, dostupnych v nékterych ze zahrani¢nich statli. Prede-
vS§im ve srovnani se $ifi sortimentu, dostupnou ve Spojenych statech americkych,
odkud tato firma pochazi. To doklada i fakt, Ze firma John Deere vydava kazdoroc-
né specialni katalog pouze tohoto druhu zboZi.

5.16 Zvlastni druhy propagace znacky John Deere

Obecnym trendem marketingu je snaha ovliviiovat ¢im dal mladsi spotrebitele. To
je patrné u tak specifického produktu, jakym jsou zemédélské stroje. Z veletrZzni
prezentace a propagacnich predmétd znacky John Deere je patrné zaméreni firmy
na déti, které mohou i u toho typu produktu predstavovat potenciondlni zakazniky
do budoucna.



Vlastni prace 64

Tento trend byl ze vSech znacek na veletrzich nejpatrnéjsi pravé u této znacky.
Siti propagacnich a darkovych predmétii obecné se Zadna z konkurencnich firem
nemiiZe vyrovnat a to zvlasté v kategorii urcené pro déti, viz nasledujici obrazek
(Obr. 13).

Vstépovani znacky je dlilezitym prvkem marketingové komunikace, ktery mi-
Ze prinaset vyznamny prinos v budoucnu. Firma John Deere si tak zvySuje pravdé-
podobnost toho, Ze kdyZ déti, které na veletrzich skryté oslovuji, vyrostou, budou
mit nadale loajalitu k této znacce.

Jedna se o déti zakazniki firem v oboru zemédélstvi, kde je i urcita pravdépo-
dobnost toho, Ze tyto déti mohou ve svém budoucim povolani nasledovat své rodi-
Ce a budou také ve vedeni firem, které mohou tvorit zakazniky firmy.

Elektricke
traktory
pro déti

Modely na
hrani

== Stolni hry Plysove Ostatni
4 apuzzle g{ y hracky ‘E{‘\

Obr.13  Priklady propagacnich predméti zamérenych na déti.
Zdroj: STROM PRAHA a.s.

5.17 Vyhodnoceni dotaznikového Setireni zamérené na ucinnost
marketingové komunikace spolecnosti ZETECH, s.r.o. pri
prodeji zemédélské techniky

Jmenovité se Setieni zucastnily tyto subjekty: BONAGRO, a.s.; ROSTENICE, a.s.; ZE-
PO Boritov, druzstvo; CEZAVA a.s. Blucina; Povodi Moravy, s.p.; CROPAGRO, s.r.o.;
Obec Kozlany a Stredni Skola zemédélska a prirodovédna Roznov pod Radhostém.
Nasledujici tabulka (Tab. 8) uvadi typ posledniho zakoupeného traktoru témito
subjekty, jeho cenu a rok porizeni. Navratnost dotaznikového Setfeni byla,
v diisledku zvolené formy ziskavani odpovédi od respondentti, 100 %. Pri analyze
byly odpovédi na tyto otazky kategorizovany s vyclenénim nejcastéjsich shodnych
odpovédi, vysledky pak byly zobecnény.
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Tab. 8 Seznam subjekt(, které se zucastnily dotaznikového Setieni.
POSLEDNI e
) 3 CENA ROK PORIZENI
NAZEV SUBJEKTU ZAKOUPENY
TRAKTORU?20 TRAKTORU
TRAKTOR?9
BONAGRO, a.s. 7280 cca 3 mil. K¢ 2012
ROSTENICE, a.s. 9520 cca 5 mil. K¢ 2005
ZEPO Boritov,
8295R cca 3-4 mil. K¢ 2009
druzstvo
CEZAVA a.s. Bluc¢ina 7830 cca 4-5 mil. K¢ 2009
Povodi Moravy, s.p. 6230 1361 150 K¢ 2012
CROPAGRO, s.r.0. 8295R cca 3,2 mil. K¢ 2012
Obec Kozlany 6230 1778 458 K¢ 2012
Stredni Skola
zemeédeélska a
6534 1778 458 K¢ 2012

prirodovédna Roznov

pod Radhostém

Zdroj: Vlastni prace.

Zakladnim poznatkem je rozdil v komunikaci dle velikosti klienta. A také podle
toho zda se jedna o klienta z vefejné zakdzky nebo ne. S vétSimi klienty stoji komu-
nikace na pratelskych vazbach. Rozdil v astosti komunikace je podle toho zda Kkli-
entovi ZETECH, s.r.o. poskytuje i servis, nebo ne. Pokud se jednalo pouze o prodej,
nebyla komunikace s klienty tak casta. Vysledky rozhovorti 1ze shrnout do nasledu-
jicich poznatkd.

5.17.1 Reklama

Vétsina z dotazovanych odpovédéla, Ze na reklamu nebere zietel. Ackoliv ji vnim3,
bere ji spiSe jako informac¢ni nastroj, predevsim ve vztahu k novinkdm a samotna
reklama predevsim zvySuje jejich povédomi o znacce, ¢i konkrétnim produktu.

SpiSe nez z reklamy, jejich nakupni rozhodnuti vychazi z osobnich zkusenosti,
technickych udajq, pripadné z doporuceni.

19 Obchodni oznaceni typu traktoru znacky John Deere.
20 Castky za nakoupeny traktor jsou uvedeny v Fadech, protoZe se jedna o citliva data téchto subjek-
tl, v pripadé verejnych vyzev se jedna o konkrétni sumy.
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Jako nejlepsi ,reklamu“ hodnoti to, kdyZ vidi konkrétni traktor pri praci (na
polnich dnech, vystavach, nebo pripadné primo v podniku klienta - pii zaptijceni
stroje od prodejce).

5.17.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z vyznamnych soucasti marketingové komunikace, vy-
staveni a predvedeni traktoru (bud’ na veletrzich a vystavach, nebo jinde) je vy-
znamnym prvkem ovliviiujicim nakup traktoru ze strany klienta. Zvyhodnéné ceny,
slevy a darkové a upominkové predméty a moznost vyzkouseni stroje, ¢i naradi,
jsou neodmyslitelné sloZky marketingové komunikace a samotného prodeje.

Nejlepsi je pro zakazniky moznost vidét traktor pri praci. PfredevSim je oceno-
vana moznost zapijceni traktoru pro vyzkouseni v sidle klienta (kviili specifikim
ptd v danych lokalitach).

5.17.3 Primy marketing

Nejcastéji jsou vyuzivany direct maily a to ve formé dopisu, letdku, broZury, kata-
logu a jinych. Jak respondenti uvadéli, tyto prvky neovliviiuji jejich ndkupni roz-
hodnuti, jsou pro né spiSe informac¢niho charakteru, avSak informace, které prina-
Seji (predevsim katalogy a broZury o konkrétnim stroji) jsou pred samotnym na-
kupem z jejich strany zohlediiovany.

5.17.4 Osobni forma komunikace (osobni prodej)

e Zakladem je osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, dopliiko-
vé pak telefonicky ¢i emailem.

e Dilezité je, aby prodavajici poskytl odpovédi na vSechny zjiStované otaz-
ky.

e Zjistovany jsou predevsim informace o vybavé (dle pozadavki klienta),
cené, servisu a ndhradnich dilech.

e Vztahy mezi prodavajicim a klientem casto stoji na pratelskych vazbach.

e Komunikace je individualni predpokladem kazdé osoby. Pti komunikaci
jsou hodnoceny konkrétni osobni vlastnosti prodejce.

e Komunikace pri prodeji je spiSe zaleZitosti samotného prodeje, k utuzo-
vani vztahl dochazi Casto napiiklad pri komunikaci z divodu pravidel-
nych servisnich prohlidek aj.

¢ Pri komunikaci miZeme rozliSovat tfi roviny:
e vedeni spole¢nosti diskutuji predevsim o cené,

e technici, agronomové a vedouci stredisek resi vybavu stroje,
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e traktoristé resi obsluhu, a vyhody, které jim prodejce prinese
(napf. tricka, Cepice).

5.17.5 Veletrhy a vystavy

Klienti spole¢nosti ZETECH, s.r.o. se veletrh a vystav uc¢astni bud’ jako vystavovate-
1é, nebo jako navstévnici. V piripadé navstévy klienti ¢asto vyuzivaji osobni pozvan-
ky ziskané od spolec¢nosti ZETECH, s.r.o. nebo jinych subjektt, se kterymi také spo-
lupracuji. Cilem navstév je setkani s odborniky z praxe, ziskani novych informaci,
zvySeni povédomi o novinkdch na trhu, ale také mozZnost komunikace
s obchodnimi partnery (vyhodou je to, Ze se nachazeji na jednom misté, coz pred-
stavuje znacnou usporu c¢asu).

Klienti se veletrhii a vystav uc¢astni bud’ z pracovnich diivod{i, nebo také indi-
vidualné s cilem samovzdélavani.

5.17.6 Produkt a znacka John Deere

Kromé nazorl na vyuZzivané prvky marketingové komunikace, byl dopliitkové zjis-
tovan nazor na produkt a znacku John Deere. Ziskané poznatky jsou shrnuty v na-
sledujicim vyctu.
e Pres néktera negativa je znacka John Deere a jeji produkty hodnocena ja-
ko jedna z nejlepSich na svéte.

e Nejcastéji zminiovana negativa: vysoka cena, sloZitost stroje (a s ni spoje-
na poruchovost), tlak na ochranu Zivotniho prostiedi, vysoka cena oprav
a nahradnich dild.

e Pozitiva znacky John Deere: Siroka skala produktli a doplnkd, sestaveni
traktoru dle pozadavki zakaznika.

e Vpripadé, Ze jsou se znackou spokojeni, Casto ji zlstavaji klienti vérni.
V tomto ptipadé traktory John Deere predstavuji vétSinu z vozového par-
ku téchto subjektt.

e Ackoliv vyrobce John Deere v poslednich letech méni svou cenovou poli-
tiku a jeho produkty jsou tak nyni ve srovnani s konkuren¢nimi produkty
mnohem drazsi, zlstavaji klienti znacce casto vérni, predevsim kvuli
osobnim vztahiim s prodejcem a z diivodu vysoké spokojenosti se servi-
sem.

e Kvalitni servis a servisni pohotovost (ptes soboty, nedéle a svatky, 24 ho-
din denné€) je dilezitym prvkem ndkupniho rozhodovani.

e PredevsSim klienti z verejnych zakazek vlastnictvi traktoru znacky John
Deere nevnimaji jako nadstandard. Oproti tomu Kklienti, ktef{ si vybrali
traktor znacky John Deere z vlastni viile, pripoustéji, Ze vlastnictvi trakto-
ru znacky John Deere ,zlepSuje” jejich ptisobeni na své okoli.
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e Pokud jsou klienti s traktorem a prodejcem spokojeni, vyuZzivaji servisu
pfimo u néj a taktéZ zde provadéji i nakup prislusenstvi a doplnkovych
naradi.

5.17.7 Komunikace se spolecnosti ZETECH, s.r.o.

e Ze strany klienti jsou hodnoceny konkrétni vlastnosti prodejce, individu-
alné dle kazdého subjektu. Jedna se o subjektivni ndzory téchto jedinct.

e Pri komunikaci diskutuji kupujici s prodavajicim o konkrétnich proble-
matikach (napt. o ndkupu novych strojti).

e Zajem prodejce je zaméren na zkuSenosti kupujicich, ndzory na to, co se
jim libi a co ne, poptipadé nazory na to, co by chtéli zménit. V pripadé vy-
uzivani servisu u spole¢nosti ZETECH, s.r.o. je diskutovano o problémech
stroju.

e VétSina subjektli uvedla, Ze spolecnost ZETECH, s.r.o. projevuje pti komu-
nikaci zajem o své klienty.

5.18 Promitnuti doby Zivotnosti zemédélské techniky do nakladi

Zemédélska technika se radi do dlouhodobého hmotného majetku spolecnosti, je
tedy jejim aktivem. U tohoto typu aktiva miZeme rozliSovat mezi dvéma druhy
Zivotnosti: technickou a ekonomickou Zivotnosti. S ohledem na povahu této prace
nejsou teoretické poznatky vztahujici se k této problematice uvedeny v literarni
reSersi, ale pro lepsi nazornost primo v této kapitole.

Technickou Zivotnosti je myslena schopnost zemédélské techniky plnit svij
ucel. Ekonomicka Zivotnost je urcena jejich hospodarnosti. Tj. situaci, kdy pfi jejich
vyuziti dochazi k nakladiim, které jsou schopné konkurovat.

Po dobu uZzivani ztraci majetek svou uzitnou hodnotu, ale také i hodnotu na
trhu. To je zplisobeno nejen samotnym pouzivanim tohoto majetku, kdy dochazi k
jeho opotirebovani, ale také technickym pokrokem. U traktort je technicky pokrok
velmi citelny, traktory lotiského typu, jsou ¢asto vnimany jako technicky zastaralé.
Postupné sniZovani hodnoty majetku vyjadiuji odpisy, které se radi mezi naklady
podniku. RozliSujeme mezi ucetnimi a dafiovymi odpisy. Vysi ucetnich odpisi si
ucetni jednotka stanovuje sama. Pii danovém odpisovani vychazeji odpisy ze za-
kona o danich z ptijmi (Synek a Kislingerova, 2010).

Traktory se dle zakona radi z hlediska danové odpisovani do 2. odpisové sku-
piny. V rdmci této skupiny je doba odpisovani 5 let. MiZzeme tedy fici, Ze ekono-
micka zivotnost je 5 let. Subjekt se mlize sam rozhodnout, jakou formu odpisovani
zvoli, tedy pro jednu z obou moZnosti odpisovani. Bud' zvoli rovhomérné, ne-
bo zrychlené odpisovani. Plati, Ze nasledné v priibéhu odpisovani se jiz zptisob od-
pisovani nemlze ménit. Rovhomérné odpisy jsou promitany do nakladd rovno-
mérné. Pri zrychleném odpisovani jsou odpisy v prvnich letech odpisovani vyssi.

Odpisy jsou soucasti nakladd, po skonceni ekonomické zZivotnosti, v pripadé
traktoru po uplynuti 5 let, jsou stroje dale vyuzivany, ale uz neodepisovany. Takze
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se zlepSuji naklady spolecnosti. ZaleZi ovSem na tom, v jakém stavu prislusny stroj
je — pokud se musi Casto opravovat, rostou naklady, v pitipadé prekroceni urcité
meze nakladl je lepsi stroj zvozového parku firmy vyradit. Jak vyplynulo
ze situacni analyzy, tvorily traktory vroce 2010 presahujici ekonomickou dobu
Zivotnosti 10 let podil vice neZ 80 %. Tedy mliZeme fici, Ze 80 % traktorl vlastné-
nych podniky v Ceské republice piesahuje svou ekonomickou Zivotnost o vice ne%
5 let (Markova, 2015).

Promitnuti doby Zivotnosti traktoru do nakladi shrnuji nasledujici tabulky
(Tab. 9, Tab. 10 a Tab. 11). Ve kterych je uvaZzovano zakoupenti traktoru John Deere
6230 za porizovaci cenu 1335000K¢, odpisovani je rozdéleno na rovhomeérné a
zrychlené. Pri vypoctu nebylo uvaZovano technické zhodnoceni stroje, které by se
do vySe odpisii promitlo zménou odpisové sazby.

Tab.9 Rovnomérné odpisovani.

ROVNOMERNE ODPISOVANI

rROK | ROS VYPOCET ROCI}I}I{SDPIS ZUSTAT;(K(?]/A CENA
2015 11 1335000x11/100 146850,0 1188150,0
2016 | 22,25 1335000x22,25/100 297037,5 891112,5
2017 | 22,25 1335000x22,25/100 297037,5 594075,0
2018 | 22,25 1335000x22,25/100 297037,5 297037,5
2019 | 22,25 1335000x22,25/100 297037,5 0

Zdroj: Vlastni prace.

Tab.10  Zrychlené odpisovani.

ZRYCHLENE ODPISOVANI

o ROCNI ODPIS | ZUSTATKOVA CENA
ROK | KOEFICIENT VYPOCET [K¢] [K¢]
2015 5 1335000/5 267000,0 1068000,0
2016 6 2*¥1068000/(6-1) 427200,0 640800,0
2017 6 2*640800/(6-2) 320400,0 320400,0
2018 6 2*¥320400/(6-3) 213600,0 106800,0
2019 6 2*106800/(6-4) 106800,0 0

Zdroj: Vlastni prace.
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Tab.11  Srovnani vyse odpisti podle zvoleného druhu odpisovani.

VYSE 0DPISU PODLE DRUHU ODPISOVANI [K¢]
ROK ROVNOMERNE ZRYCHLENE
2015 146850 267000,0
2016 297037,5 427200,0
2017 297037,5 320400,0
2018 297037,5 213600,0
2019 297037,5 106800,0

Zdroj: Vlastni prace.
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6 Diskuse

Cilem diplomové prace bylo vymezeni marketingové komunikace pti prodeji ze-
meédélské techniky.

Vlastni prace vychazi z poznatkli a podkladii ziskanych ze spolecnosti ZE-
TECH, s.r.o., dale poznatki ziskanych osobni ucasti na veletrzich TECHAGRO a Ze-
mé Zivitelka, uskute¢nénych v roce 2014, ale i konzultacemi s odborniky z praxe a
dotaznikovym Setfenim. V agrarnim sektoru se jednd o oblast marketingové ko-
munikace, které by méla byt vénovana vétsi pozornost, at uz ve vyzkumu obecné,
nebo i v dalSich zavérecnych pracich. S ohledem na nedostatek informaci o této
problematice, byla vlastni prace rozpracovana na zakladé ziskanych poznatki
z teorie a praxe. DlleZitym krokem bylo shrnuti téchto dat.

Bylo také zjisténo, Ze se firma Deere&Company zaméruje pri své propagaci na
kategorii déti. CoZ by dle mého nazoru byla dalsi pripadna oblast, kterou by bylo
mozno dale zkoumat a to predevsim s ohledem na vliv tzv. ,vStépovani znacky“ na
budovani klientské zakladny.

Na vyznam marketingové komunikace poukazuje celd fada autorti, jako napii-
klad Karlicek a Kral (2009), Clow a Baack (2008), Foret (2003) a dalsi. Komunikace
ma vyznamny vliv na prodej zemédélské techniky a bez jeji implikace by samotny
prodej nikdy nemohl byt uskutecnén. Specifika agrarniho sektoru se odrazeji i na
vyuzivanych prvcich marketingové komunikace, ktera jej musi zohlediiovat a nelze
pri ni vyuZivat veSkeré jeji nastroje. Zcela zbytecnym nastrojem by bylo dle mého
nazoru vyuziti napriklad reklamy v televizi. VSe vSak zalezi na individualité zakaz-
nika. Nékdo si tfeba nedokaZe ,sestrojeni“ traktoru pres konfigurator na internetu
predstavit, jini to vidi jako prirozeny nastroj spojeny s vyvojem spolecnosti. Konfi-
gurator by vSak mohl predstavovat nastroj, ktery by mohl usnadnit marketingovou
komunikaci, ale i zvySit image prodejce traktoru.

Dilezita je pri komunikaci blizkost k zdkaznik(im, znalost lokalnich podminek
a konkurencnich vyhod. V ramci komunikace jsou velmi ¢asto navazovany nefor-
malni, pratelské vztahy, které byvaji v obecné roviné podcenovany, ale hraji pod-
statnou ulohu pfi komunikaci a rozhodovani. Spravna komunikace je jednim
z Klicovych faktort uspéchu. Obchodni vztah pti prodeji zemédélské techniky, dle
poznatkil ziskanych vlastnim vyzkumem, stoji u respondentii ¢asto na vytvareni
predevsim vzajemné diivéry. V pripadé zmény vedoucich pozic ve firmach, je pak
nutné vztahy znovu pracné budovat.

Pfi samotném nakupu musi klient individualné vyhodnotit soubor informaci,
které se mu podari nashromazdit, nemiiZe se rozhodnout pouze na zakladé jedno-
ho faktoru (jednoho prvku marketingové komunikace), integrovana marketingova
komunikace je proto zakladem tuspéchu prodejce. Pfi ndkupu je dilezity nazor
vSech zucastnénych skupin (ekonomi, mechanizatori i traktoristi aj.), protoze se
jedna o velkou investici, pri které by Spatné rozhodnuti vyrazné ovlivnilo chod na-
kupujiciho subjektu. Nelze tedy zakoupit stroj pouze na zakladé letaku, brozury, ci
katalogu, nebo jen na zakladé doporuceni. Je potieba zohlednit vSechny prvky
marketingové komunikace.
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Velmi casto jsou kviili kompatibilité nakupovany traktory a naradi stejné
znacky a po ndkupu nasleduje mnohdy i ndkup naradi téZe znacky. Pokud je ko-
munikace Uspésna, i kdyz ji vyznamné ovliviiuje nabizena cena, obrati se na pro-
dejce klient i pri dals$im nakupu a pripadnému servisu. Vzhledem k tomu, Ze ndkup
traktoru predstavuje pomérné velkou investici pro fadu subjektti, sehrava komu-
nikace jednu ze stéZejnich roli pri sjednavani obchodu. Takovéto investice délaji
subjekty v radé pripadl jednou za par let, nékdy azZ desitek, proto je komunikace
dtlezitym prodejnim nastrojem.

V obecné roviné lze konstatovat, Ze pokud jsou klienti s traktorem a prodej-
cem spokojeni, vyuZzivaji jejich servisu a provadéji u néj i ndkup prislusenstvi a do-
pliikkovych naradi provadéji. V opacném pripadé vyhleda klient jiné servisni stre-
disko a prislusenstvi nakupuje u dalsiho prodejce.

Obchodni vztah mezi prodavajicim a kupujicim stoji na sjednanych podmin-
kach prodeje a zptsobu financovani. Sjednava se prislusenstvi a pozadované pa-
rametry nakupovaného stroje, doba prodeje, zplisob platby, preprava zakoupené-
ho prostifedku a thrada nakladi na prepravu, pripadné jiné. Za pozitiva sjedna-
nych podminek pokldddm moznost sestaveni stroje dle individualnich pozadavka
zdkaznika. Za negativa povazuji kratkou dobu thrady predmétu koupé (v nejzaz-
$im terminu 1 tyden) a manipula¢ni poplatky.

Spolec¢nost ZETECH, s.r.o. méla vyrazny podil na prodeji traktorti John Deere
v Ceské republice. Tento podil byl viak zna¢éné sniZen ukon¢enim spoluprace se
spole¢nosti STROM PRAHA a.s., importérem vyrobkl John Deere. Ve sledovaném
obdobi 2010 az 2014 tak spole¢nost vyrazné zhorsila své postaveni na trhu. Ukon-
¢enim spoluprace spolecnost prisla o zna¢né vyhody tohoto importéra. Tyto vyho-
dy by jejim stavajicim klientim mohly chybét a mohly by vést k jejich odchodu
k jiné spolecnosti, ktera je strediskem spolecnosti STROM PRAHA a.s. S ohledem na
uvedené poznatky o spolecnosti ZETECH, s.r.o. by bylo podstatné klast vétsi dlraz
na kvalitu poskytovanych sluzeb tak, aby odpovidala situaci pred ukon¢enim spo-
luprace (rychlost dodani nahradnich dild, délka opravy, pohotovost v komunikaci),
predevsim pak s ohledem na samotny servis, ktery tvori podstatnou soucast chodu
spolecnosti. Pro jeji klienty je zasadni rychlost servisu, ktery je jim poskytnut.
V oblasti samotného prodeje zemédélské techniky neni tolik prileZitosti ke komu-
nikaci, jako kdyzZ se k prodeji pridruzi i servis, kviili kterému jsou zakaznici se spo-
le¢nosti v kontaktu nékolikrat do roka.

PrihlaSovani do verejnych zakazek déla spiSe jméno spolecnosti ZETECH,
s.r.o., nez Ze by Slo o vynosny obchod. Jak vychazi ze srovnani, traktory ve verej-
nych zakazkach prodava spoletnost Casto vyrazné levnéji, nez je jejich katalogova
cena. Proto je vhodné volit klienta peclivé, aby délal dobré jméno spolec¢nosti tak,
aby to prineslo uzitek. Napiiklad Stredni Skola zemédélska a prirodovédna RoZnov
pod RadhoS$tém vyuziva John Deere pri tvorbé image Skoly a pti svych marketingo-
vych aktivitach. Traktor znacky John Deere stavi do popredi pri vSech udalostech a
nachazi se na propagacnich materialech skoly. Pro spole¢nost ZETECH, s.r.o. je to
zprostiedkované proto také forma reklamy.
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Doporuceni pro ZETECH, s.r.o.:

Spolec¢nost ZETECH, s.r.o. by se méla dle vysledki Setfeni a mého nazoru zamérit
na prvky, které respondenti hodnotili jako dileZzité a na nich stavét strategii mar-
ketingové komunikace. Jmenovité tedy na podporu prodeje, osobni formu komuni-
kace a veletrhy a vystavy. A protoZe je osobni komunikace nejpodstatnéjsi sloZkou
marketingové komunikace, mélo by na ni vedeni klast nejvétsi diraz.

Vzhledem k rozvazani spoluprace se spolecnosti STROM PRAHA a.s. by se spo-
le¢nost méla zamérit na svou propagaci, v prevazné agrarnim sektoru, a to prede-
vS§im budovanim dobrého jména firmy na trhu. Dopliikkové by pak spole¢nost moh-
la vyuZzivat reklamu, kterd sice neni respondenty hodnocena jako podstatng, ale
napomahala by zvySovani povédomi o firmé.

Pro zvySovani ucinnosti jednotlivych prvkii marketingové komunikace by si
méla spolecnost vést podrobny seznam o vSech svych klientech, ktery by zahrnoval
poznatky o Uspésnosti vyuzivanych prvki, odezvu na jejich pouziti a informace o
subjektivnich pozadavcich jednotlivych Kklientd. Nékteri klienti napriklad upred-
nostnuji event marketing pred darkovymi predméty. Pro tento ucel by tedy spo-
le¢nost mohla ziskavat data kratkym Setfenim, které by se konalo s urcitou perio-
dicitou. Periodicita Setfeni by byla volena s ohledem na nutnost aktualizace dat, ¢i
z dlivodu snahy podchyceni nazoru klientl na vyuziti novych prvka marketingové
komunikace. Poté by spole¢nost mohla individualné volit vyuzivané prvky marke-
tingové komunikace s ohledem na spokojenost klienta. Dochazelo by tak nejen
k Gspofte Casu, ale i ndkladti ZETECH, s.r.o. na tyto prvky.
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7 Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo priblizit vyuzivani marketingové komu-
nikace pri prodeji zemédélské techniky. Toto bylo sledovano prevazné
v souvislosti s konkrétnimi stroji, traktory znacky John Deere.

Pri zpracovani této prace bylo zjiSténo, Ze problematice marketingové komu-
nikace pri prodeji zemédeélské techniky nevénuje odborna literatura velkou pozor-
nost. Obecné lze tedy fici, Ze by tuto problematiku bylo mozné dale zkoumat a to
piredevsim pro potieby obchodnich zastupcii firem, ktefi nabizeji techniku klien-
tlm tak, aby védéli, na které prvky marketingové komunikace klast vétsi dliraz.

Nelze vsak rici, Ze by se spolecnosti zabyvajici se prodejem zemédélské tech-
niky mély zamérit pouze na jeden prvek marketingové komunikace, zakladem
prodejniho ispéchu je totiZ integrovana marketingova komunikace, ktera propoju-
je vSechny jeji prvky.

Formulovana doporuceni pro modelovou spole¢nost ZETECH, s.r.o. se nacha-
zeji jak ve vlastni praci, tak v kapitole diskuse. Jsou zde navrhy na propagaci spo-
le¢nosti a navrhy na zvySovani efektivity vyuzivanych prvkt marketingové komu-
nikace.

Zavérem lze rict, Ze ackoliv ma marketingovd komunikace v zemédélstvi sva
specifika, jsou i vtomto oboru vyuZivany vSechny jeji prvky, avsak mnohdy jen
v nékterych modifikovanych provedenich, coz potvrzuje i provedené dotaznikové
Setfeni. Jednotlivé pouZivané prvky jsou hodnoceny individualné, dle osobnich
charakteristik respondentd.

Piinos této prace lze shrnout do nasledujicich bodi:

e Marketingova komunikace pri prodeji zemédélské techniky je specifickou
casti obecné komunikace a je narofna na osobni postoje prodavajicich
podnikatelt.

e Pro uspéch prodeje zemédélskych stroji a naradi je rozhodujici osobni
komunikace vedena mezi prodavajicim a kupujicim.

e Potvrzeni obecného minéni, Ze cilem marketingové komunikace je dosa-
Zeni prodejniho tspéchu zamérenim na potenciondlni a stavajici zakazni-
ky.

e Agrarni trh vyZaduje specificky pristup prodavajicich k nabizené zemé-
délské technice pro zvlastni podminky, které musi byt pti prodeji zohled-
novany.

e Nezbytnosti marketingové komunikace je, aby zvaZovala vSechny pred-
poklady prodeje zemédélské techniky a disponibilni finan¢ni zdroje, jako
predpoklady efektivniho vyuZiti strojli a mozZnosti splatek, pokud jsou
stroje zakoupeny na obchodni Gvér.

¢ Nepostradatelnou soucasti prodeje a komunikace je u€inna pomoc pro-
davajicich kupujicim pri vyrizovani leasingovych zptisobu porizeni stroju,
pripadné pri sjednavani dotaci.
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A Dotaznik

Jaky byl posledni typ traktoru znacky John Deere, ktery jste zakoupili?
Jaka byla jeho potizovaci cena?

V kterém roce byl nakup tohoto traktoru uskute¢nén?

Jak vnimate znacku John Deere a produkty firmy Deere&Company?
Jak vnimate reklamu firmy Deere&Company?

Jaké formy podpory prodeje nejvice ocenujete?

N ok W

Jak obecné hodnotite direct maily (osobni dopisy, katalogy, broZury a le-
taky)?

8. Jak hodnotite osobni komunikaci se spole¢nosti ZETECH, s.r.0.?
(forma a uroveri jedndni s pracovniky spolecnosti)

9. Uctastnite se tuzemskych zemédélskych veletrhii a vystav?
(predevsim veletrhu TECHAGRO, nebo Zemé Zivitelka)

10. Odrazi se dle Vaseho subjektivniho nazoru vlastnictvi traktoru znacky
John Deere na image Vasi firmy?
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B Priklad obchodnich podminek

Obchodni zasady
regulujici vztahy dovozce a obchodni sité firmy STROM Praha, a.s

Oblast objednani

1.objednavka od obchodniho partnera musi byt provedena v systému Noris a musi obsahovat funkéni
konfiguraci stroje dle platného ceniku a systému NORIS, jinak nebude akceptovéna. Stroje s jinou nez
geskou konfiguraci budou akceptovany, ale maji nizsi pravdépodobnost pfipadného prodeje jinemu
zajemci. Pfipadnou zménu v konfiguraci oznamuje obchodni partner pisemné u obch. odd. STROM a
obdrzi informaci zda

- a) zména byla provedena / zména se projevi v systému NORIS /

- b) zménu jiz nebylo mozno provést / bude pisemné ozndmeno/ V tomto pfipadé obchodni
partner bud potvrdi, Ze bere stroj v plivodni konfiguraci, nebo objedna dal$i stroj s terminem
dodavky dle systému John Deera. a pfihlasi se tak k obéma strojiim.

Na zaklad& objednavky bude vystavena prvni zalohova faktura na manipulaéni poplatek /viz pfiloha) a
po zaplaceni této faktury bude stroj objednan ve vyrobé na produkéni termin podle objednavky
obchodniho partnera, neni-li jiz tento termin obsazen. Produkéni termin vyroby ze strany firmy John

Obr.14  Obchodni podminky - ¢ast 01.
Zdroj: Zdroj si nepteje byt jmenovan.
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Deere je zavazny pouze v piipadé, Ze obchodni partner prohlési tento stroj za prodany s dostate¢nym
&asovym predstihem, aby bylo zabran&no posunu produkéniho terminu ve prospéch odbérateld

z jinych zemi.

V pfipadé, Ze objednany stroj ma byt dovezen, doplati obchodni partner na zékladé jiz vydané
zalohove faktury podle systému Noris doplatek do kupni ceny v&. DPH a za$le kopii zakaznické
smlouvy, pokud ji John Deere kvilli slevé vyzaduje. Nebude-li kupni smlouva predloZena, nemuze byt
pfisludna sleva od John Deera poskytnuta.

2. Pro prodej strojti je stanovena ¢asova Ihita zaplaceni, ktera je u traktor(i z Mannheimu 1 tyden, u
ostatnich traktorll 3 mésice po datu vyroby a u kombajnii do 1.9. (u ostatnich stroji bude pfipadna
Ihiita stanovena zvlastnim ob&znikem) Po vyprieni této Ihiity je obchodni partner povinen stroj zaplatit
nebo nabiha platba trok( za neodebrané stroje odvozena od sazby EURIBOR (konkrétni procento
bude oznameno ob&znikem).

3. U objednanych stroji plati,2e STROM nemUze bez pisemného souhlasu obchodniho partnera jeho
stroj dat k dispozici jinému prodejci. STROM méa moznost nabidnout objednany stroj do volného
prodeje, pokud obchodni partner na pisemnou vyzvu STROMu, bude souhlasit s timto postupem nebo
pokud neprokéze do 10 dn(l, Ze ma redlnou moznost stroj prodat. V obou pfipadech vak zistava
stroj stale v seznamu objednanych stroji plivodniho obchodniho partnera do doby, nez STROM
oznami, Ze byl stroj prodan.

Tento postup nevyluéuje moznost vymeny strojl typ za typ.. SloZzeny manipulagni poplatek obchodniho
partnera po odetteni pfipadnych sankci bude do 60 dnii vracen.

4. pokud obchodni partner chce manipulaéni poplatek stahnout (nebo prevést na jiny stroj) a dat
plvodni blokovany stroj k dispozici, oznami svijj umysl pisemn& na STROM a dostane odpovéd v
navaznosti na situaci u John Deera a na &eském trhu (t.j. zda a kdy je stroj prodatelny a s jakymi
naklady)

5. termin pro vyuétovani manipulaénich poplatki za prodejni rok je vzdy k 31.10.

Oblast dodavek

1. dodéni stroje se uskute&ni do 14 dnii po uskute¢néni platby stroje (doplatek k zaloze). Dodani stroje
do konce mésice je mozné pouze v piipadé, Ze platba stroje dojde na i¢et STROMu nejpozdéji

v pondéli posledniho celého tydne v mésici.

2. kazdé platba od obchodniho partnera musi obsahovat variabilni symbol (t . €islo faktury). nebude-li
uveden stanovi pfislusny pracovnik STROMu na co penize pfidélil.

3.Pripadné nesrovnalosti ve faktufe je obchodni partner povinen oznamit do 7 dnli po obdrZeni této
faktury. 4.chybgjici &ast dodavky nebo podkozeni dodavky musi obchodni partner reklamovat na
dodacim listé (CMR) vii&i dopravci a poslat na obch. odd. STROM reklamaéni protokol na stroj.
Zavady jednozna&né vyplyvajici smérem na JD uplatni obch. odd. u JD a zajisti ve skladu
dokompletaci a na servisnim odd. reklamaci (dily+prace) u JD. Zavady, které mohly vzniknout pfi
prepravé uplatni obch. odd. nejprve u dopravce. Firma STROM je povinna zaslat prodejci predem
seznam pfislusenstvi, které dojde mimo samotny stroj.

5.Dodacim mistem je stfedisko uréené obchodnim partnerem, Freezone Staré Civice nebo ve
vyjime&nych piipadech dohodnutych ob&ma stranami koneény zakaznik.

Oblast ostatni

1. pokud obchodnf partner nabude dojmu, Ze konkrétni pfipad nepostupuije tak, jak by mél, je povinen
neprodieng (nikoli s nékolikamésignim zpozdé&nim) informovat nejbliz&iho nadfizeného pracovnika,
kde byla liknavost zaznamenana.

2. v pfipadé nereagovani na informaé&ni a obchodni systém fy STROM (obé&zniky,shromazdovani udaji
ap.) nebo v pfipadé neuspokojivych vysledki prodeje, vyhrazuje si dovozce préavo kontrolniho dohledu
nad pfislusnym teritoriem.

3. v pfipadé, Ze obchodni partner neni schopen vlastnimi silami zajistit obchodni pfipad, je povinen
tuto skutecnost f& STROM véas, aby obchod mohl byt realizovan za spoluprace produktovych nebo
teritoridinich manager,

4. neni-li STROM (nebo néktera piibuzna firma) schopen zajistit dovoz ojetého stroje John Deere a
obchodni partner vi o moznosti dovozu pozada STROM o jeho realizaci i doveze
sam. V obou pfipadech je stanovena importni provize pro STROM B
ktery je pak posuzovan jako systémové dovezeny stroj se véemi nalezitostmi. nem pripa

nesmi byt vyuzito ojetého stroje z dovozu jako protinabidky proti novému stroji, tam kde je mozné
novy stroj prodat.

Obr.15  Obchodni podminky - ¢ast 02.

Zdroj: Zdroj si nepreje byt jmenovan.

5. plénovani a objednévani stroji v pfislusné oblasti musi odpovidat minimainé stanovenému
procentuélnimu podilu na trhu dané oblasti a je provadéno v soucinnosti s pfislusnym teritoriéinim
managerem.

Obr.16  Obchodni podminky - ¢ast 03.

Zdroj: Zdroj si nepreje byt jmenovan.
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C Mezinarodni veletrh zemédélské techniky
TECHAGRO 2014

Fotografie z veletrhu TECHAGRO konaného v terminu 30. 3 - 3. 4. 2014 na brnén-
ském vystavisti BVV.

Externi prezentace

Obr.17  Prezentace stroji v exteriéru vystavisté BVV.
Zdroj: Autorka diplomové prace.
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Interni prezentace

Obr.18  Veletrzni prezentace firmy STROM PRAHA as.
Zdroj: Autorka diplomové prace.

Obr.19  Veletrzni prezentace firmy STROM PRAHA a.s.
Zdroj: Autorka diplomové prace.
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Obr.20  Veletrzni prezentace firmy STROM PRAHA a.s.
Zdroj: Autorka diplomové prace.

Obr.21  Veletrzni prezentace traktoru John Deere spolecnosti STROM PRAHA a.s.
Zdroj: Autorka diplomové prace.
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Obr.22  Priklad informacni tabule o produktu.
Zdroj: Autorka diplomové prace.

Vzdy spravnym smérem

Je ipné jedno, jestli je miha, destivo, tma nebo svétlo. Dokonce
nezélei ani na tom, v jakém traktoru zrovna sedite. ProtoZe nyni
si miizete pofidit univerzalnf fidici jednotku s volantem ATU 200
za 870 € a ona uz vas navede. Vzdy presné a sprévné.

Obr.23  Prezentace novinek na veletrhu.
Zdroj: Autorka diplomové prace.



Mezinarodni veletrh zemédélské techniky TECHAGRO 2014

87

Obr.24  Stanek s propagacnimi predmeéty.
Zdroj: Autorka diplomové prace.




Mezinarodni veletrh zemédélské techniky TECHAGRO 2014

88

Externi doprovodné aktivity

L

Obr.25  Doprovodné aktivity firmy STROM PRAHA a.s.
Zdroj: Autorka diplomové prace.
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Obr.26  Ukazka doprovodnych aktivit (1).
Zdroj: Autorka diplomové prace.

Obr.27  Ukazka doprovodnych aktivit (2).
Zdroj: Autorka diplomové préace.
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Obr.28  Ukazka doprovodnych aktivit (3).
Zdroj: Autorka diplomové prace.
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Doprovodné aktivity zamérené predevsim na déti

Obr. 29  Strelnice John Deere.
Zdroj: Autorka diplomové prace.

Obr.30  Aktivity zaméfrené na déti navstévnika.
Zdroj: Autorka diplomové prace.
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D Direct mail

&\ JornDeere STROM Praha 2.

STROM Praha a.s.

Hledate-li nejvyssi vrchol, ...

... nepromeskejte prileZitost vyzkouset si nase nove traktory fady 8020 a 9020!

Oba traktory budi respekt svym vykonem, spolehlivosti a technickou vyspélosti, na gemz

ma velky podil nova generace motoru PowerTech.

DFivé&jsi rozpor mezi protichGdnymi pozadavky na vysoky vykon pfi nizké spotfebé je
odstranén, protoZe motory obou fad traktort 8020 a 9020 pracuiji v soucinnosti s

inteligentnim fidicim systemem. Vysokotlaké vstfikovani Common-Rail u fady 8020 umi

pln& vyuzit mimofadny vykon motoru s objemem 8,1 litru, zatimco aroveri spotieby paliva
snizuje na minimum.

Rada traktory 9020 ma vestavény elektronicky Fizené vstiikovace, aby co nejlépe rozprasily
palivo a tim ziskaly co nejvy&si vykon z 12,5 litrového agregatu.

Puvab novych fad 8020 a 9020 nerozpoznaji jen technicti inzenyfi, protoZe v této nové
generaci traktorti je vyvazena hospodamnost a vykonnost s vyspélou konstrukci, modernim
vzhledem a nebyvalym pohodlim. Vyraznym prispévkem k posledné zmifiované
charakteristice je odpruzena predni ndprava ILS s nezavisle zavésenymi koly a sedadlo

s aktivnim tlumenim.
Aktivni tumeni neznamend, Ze sedadlo pouze reaguje na razy a otfesy, naopak pracuje

aktivné a vdechny tyto nevitané pohyby vyrovnava a neutralizuje. V porovnani s tradiénimi
zpusoby tiumeni razu je aktivni systém naprosto prevratnou novinkou! Pro vés to znamena,

nejvyssi mozny komfort na poli i na silnici.
Celkové predstavuji nové fady traktoris 8020 a 9020 $pickovou techniku, které se vyplati —
ivam!

Rédi si s Vami pohovofime 0 véech podrobnostech nové generace traktorti fad 8020 a
9020. Srde&né Vas zveme na osobni seznameni s novymi stroji Fady 8020 a 9020, pficemz
nejlepsi cestou je podle mého nézoru zkudebni jizda!

K tomu VAm stadi zaslat zpétky vyplnény formuléF a my se s Vami okamZité spojime.

Se srdeénym pozdravem

JUDr. Ing. Ladislav Bednaf

STROM Praha a.s., Lohenické 607, 190 17 Praha 8 - Vinof, Tel.: 02/ 830 92 111, Fax 02/ 850 25 69

Obr.31  Uvodni stranka direct mailu.

Zdroj: ZETECH, s.r.o.
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At

Zaslete prosim faxem nebo postou na nize uvedenou adresu STROM PRAHA a.s.

FAX: 02/ 86 85 25 69, 02/ 86 85 25 49

“Tuto prFilezZitost si nechci nechat ujit!”

Zaskrtnéte prosim odpovidajici okénko, zaslete formulaf zpét a my se vam

neprodlené ozveme.

Soudim, Ze mym potiebam bude nejlépe vyhovovat nasledujici kombinace:

Vykonova tfida [0 Rada 8020 O Rada 9020

Podvozek O Kolovy

O Pasovy

0 ANO! chcisi vyzkouset oviadani tohoto nového traktoru.
Spojte se se mnou, abychom dohodli zkugebni jizdu.

[0 Nové rady traktora mé velmi zaujaly.
Prosim spojte se se mnou, chtél bych se o nich dozvédét vice.

O Noveé fady traktorl na mé velmi zapusobily, ale nyni jsem
zaneprazdnén. Zavolejte mi za [1 1 mésic [0 3 mésice.

Odesilatel:

Spojenti:
Telefon:

Fax:

Zpét na:

STROM PRAHA a.s.
Lohenicka 607
Praha 9 — Vinof

190 17

Obr.32  Druhd stranka direct mailu.

Zdroj: ZETECH, s.r.o.

Uvedli jsme spravné vasi adresu?

Cas volani: Nejlépe mezi a
dopoledne/odpoledne

e-mail

JOHN DEERE

TECHNOLOGIE, KTERA SE VYPLATI

YY18226.06CSR 602  Printed in Germany  7/5/5
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E Ukazky reklamnich a propagacnich
predmétii John Deere

Nasledujici obrazky predstavuji propagacni a reklamni predméty vyuZivané spo-
lecnosti ZETECH, s.r.o.

12 [nternational 13 International Forestry
oty Vnex Veterinary Fair and Hunting Fair

|LJ | | g | \ b
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Obr.33  Firemni pozvanka na veletrh.

Zdroj: STROM PRAHA as.

Encyklopedic model po modelu, Klasické modely, prospekty

Don Macmillan

n Deere

Obr.34  Velka kniha traktort John Deere.
Zdroj: STROM PRAHA a.s.
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Obr.35  Katalog propagacnich predméti John Deere.
Zdroj: STROM PRAHA as.

Obr.36  Ukazka propagacniho predmétu znacky John Deere.
Zdroj: STROM PRAHA azs.

Obr.37  Maly détsky elektricky traktor John Deere.
Zdroj: STROM PRAHA a.s.



