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Uvod

Marketing je dulezitou soufasti podnikani kazdé organizace. Holistickd marketingova
koncepce, ktera je charakteristicka pro 21. stoleti, S sebou pfinasi fadu zmén. Marketéfi by
méli marketing chapat piedevs§im jako celek a wvnimat ho Vv SiSich ekonomickych

souvislostech.

Strategicky marketing je pro Gspéch organizace nezbytny. Kazda organizace zamyslejici se
nad tUspéchem by méla mit vypracovanou marketingovou strategii, protoze v ramci
soucasného konkurenéniho trzniho prostiedi je efektivni marketingova Strategie zcela
zdsadni pro pifeziti a rozvoj organizace. Marketingové prostiedi 21. stoleti je ovliviio vano
riznymi faktory. Jednim z nich je digitalni revoluce spocivajici Vv rozvoji technolo gii,
mternetu a socidlnich siti. Internet pfindSi prostor pro rozvoj marketingové komunikace, a

nové moznosti ve zpusobu osloveni zikaznika.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Cilem prace bylo analyzovat
marketingovou strategii firmy DFH s.r.0. a navrhnout feSeni pro jeji zZlepSeni. Teoreticka Cast
se sklada z péti kapitol. Prvni kapitola definuje marketing, strategicky marketing a objasnuje
zdkladni marketingové pojmy, kterymi jsou potieby, pfani, pozadavky a poptavka. Ve druhé
kapitole se zabyvam strategickym marketingovym fizenim, které se skladd z analyzy,
planovani, realizace a kontroly. Ve tieti kapitole je charakterizovan marketingovy mix 4P
zahrnujici produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Ctvrta kapitola pojednava o jednotlivych
nastrojich marketingové komunikace. Kromé tradi¢nich nastrojii kapitola popisuje rovnéz i
soucasné marketingové trendy v komunikaci. Posledni kapitola, pata, pojednava o brandingu,
macce a jejich atributech. Prakticka Cast se sklada ze Ctyf kapitol. V tvodni kapitole bude
pfedstavena firma DFH, jeji historie a soucasnost. V nasledujicich kapitolach bude
analyzovano mikroprostiedi a makroprostiedi firmy a nastroje marketingového mixu.
Soucasti praktické ¢asti je i anketa, jejiz cilem bylo analyzovat povédomi o firmé DFH,
vnimani firmy a efektivitu marketingové komunikace. Na zikladé¢ vyhodnoceni vysledkt

bude navrhnuta doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie.



Teoreticka cast

1 Marketing

1.1 Definice marketingu

Stejné¢ jako ve veétSiné obord, ani v marketingu neexistuje jedind a vSemi odborniky
akceptovana definice. Jedna z oblibenych definic pochazi od Americké marketingo vé
asociace z roku 2013 a oznaCuje marketing za ,aktivitu, soubor instituci a procesii pro
vytvareni, komunikovani, dodavani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky,

klienty, partnery a celou spolecnost. ‘1

Kratkou definici uvadi Philip Kotler ve své tzv. marketingové bibli ,Marketing
Management®. Dle jeho ndzoru marketing piedstavuje ,napliiovani potieb se ziskem*.?
Kotler déale rozliSuje mezi spoleCenskym a manazerskym pohledem na marketing. Ze
spolecenského pohledu marketing odrazi vse, co se odehrava ve spole¢nosti. Lze ho tedy
definovat jako ,spolecensky proces, v néemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a
chtéji, a behem nehoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a

sluzbami, které maji hodnotu.*

Naopak z manazerského pohledu je marketing Casto chapan jako ,uméni prodavat®, avSak
prodej je pouze jednou z mnoha aktivit, kterymi se zabyva. Nelze ho tedy povazovat
v zadném piipadé za synonymum pro prodej. Diky této mylné piedstavé spotiebiteld je
marketing pojem, ktery Casto v mysli zdkaznikti vyvolavd rozpacit¢ a negativni emoce.
Karlicek uvadi, Ze ,americti spotiebitelé si pojem marketing spojujis vyrazy, jakojsou,, [Zi“,

L triky“, |, podvodny*, , otravny*, , manipulativni“, , prehanéni®, , doterny* i , mozek

L American Marketing Association. About AMA [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupné z
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 43.
ISBN 8024741504.

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 44.
ISBN 8024741504.



vymyvajici“. “4 Vnimani pojmu marketing se piesto neustile méni nejen v oCich marketéri,

ale 1 samotnych spotfebitelt.

Jednozna¢né neni definovan ani predmét marketingu. Dle Kotlera se jedna o zboz, sluzby,
udalosti, zaztky, osoby, mista, vlastnickd prava, organizace, myslenky a informace.® Naopak
Miroslav Foret za piedmét povazuje ,sménné vztahy mezi producenty, distributory a

zdkazniky (spotiebiteli) produktiiv trinich podminkdch.*®

1.2 Marketingové pojmy
Cilem marketingu je identifikace a uspokojeni lidskych potieb. Z toho vyplyva, Ze potieba,

pozadavek a poptavka zakaznikl jsou hnacim motorem a zdkladnimi koncepty marketingu.

Potieby

Potieba je stav pocitovaného nedostatku. DEli se na fyzické, socialni a individudlni. Fyzické
potieby, zahrnujici jidlo, vodu, teplo, pfistiesi a bezpeci, ¢lovék potiebuje k piezti, jsou to
tedy potfeby primarni. Socidlni potfeby naopak zahrnuji takové potieby, které souvisi
scitovymi vztahy, avSak nejsou nezbytné k ptezti. Posledni kategori jsou potieby
mdividudlni, které souvisi S lidskou potfebou naphit své schopnosti a prosadit se. Mezi
takové se fadi seberealizace, potieba vzd€lani, uznani aj. Potfeby jsou nenasytné, takze
jakmile dojde k uspokojeni jedné potieby, objevi se dalsi. Potieby se rovnéz 1i§i na zikladé
zivotniho styly, pfijmu, socialniho postaveni, pohlavi, véku, takze potfeby kazdého cloveka
jsou odlisné. Potieby jsou védomg, které Cloveék sam rozpozna anebo nevédomg, které

vyzaduji uréity podnét zvenci, aby byly odhaleny.

Piani, pozadavky a poptavky
Z potteb vychazi lidskd pifani, kterd jsou formovana predevSim osobnosti clovéka a

prostiedim, které ho obklopuje. Pozadavky uz maji na rozdil od potieb specificky charakter

4 KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu.Praha: Grada, 2013, s.16. ISBN 978-80-247-4208-3.

5 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 9-10.
ISBN 8024741504.

6 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 11-12.
ISBN 9788025134320.
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a vyjadifuyjii pfani po konkrétnich produktech. Rovnéz odraz zpiisob, kterym chtéji lLidé
potieby uspokojit. Poptavky jsou pozadavky opirajici se o kupni silu.

Maslowova pyramida potieb

Klasifikaci potieb se zabyval americky psycholog Abraham Maslow. Jeho pyramida potieb
je zalozena na ideji, ze lidské bytosti pocituji pet zdkladnich druhli potieb, které nasledné
urovni jsou umistény fyziologické potfeby, za nimi nasleduje potiecba bezpeci, socidlni
potieby a potieba uznani. NejvySe je umisténa potfeba seberealizace, kterou Maslow
povazuje za nejmén¢ dulezitou. Pyramida se fidi pravidlem, Ze nejprve musi byt uspokojeny
zakladni, tedy hierarchicky niz8i potfeby a az posléze miize dojit k uspokojeni potieb na vys$si

arovni.

1.3 Strategicky marketing

Strategicky marketing rovnéz neni v literatufe jednoznacné¢ vymezen. V nékterych
publikacich je oznaCovan za vyvojovou fazi marketingu, zatimco v jinych autofi povazuji
pojmy marketing a strategicky marketing za zcela totozné. Podle Jakubikové existuji urCité
znaky, které jsou pro strategicky marketing Charakteristické. Mezi n€ patii zaméfeni na
budoucnost podniku, tedy na budouci zikazniky a jejich potfeby, na budouci poptavku a
budouci aktivity firmy.” Strategicky marketing byva velmi ¢asto spojovan zejména

S planovaci etapou procesu strategického fizeni.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy] . Praha: Grada, 2008, s.58. ISBN
8024726904.

11



2 Strategické marketingové rizeni

Marketingové fizeni je komplexnim procesem a duleZitou soucasti podnikani. Lze jej chapat
jako .aktivity vedouci k dosazeni marketingovych cilii a odpovédnost za to, Ze vynalozZené
marketingové usili ma za ndsledek dosaZeni cilii organizace.‘® Marketingové fizeni se
v Ceském prostredi stile vyviji, avSak fada firem uz jeho vyznam pochopila a snazi se jej
implementovat do svého podnikani. Na druhou stranu stale existuji i podnikatelé, ktefi se

soustfedi pouze na piitomnost a strategickému fizeni nevénuji dostate¢nou pozornost.®

Dle Jakubikové Ize proces rozdélit na Ctyfi etapy, mezi které patii analyza prostiedi, etapa
planovéani, realizace a etapa kontroly. Jakubikova vSak rovnéz zmiiuje, ze v odbornych
textech se Casto uvadi pouze tfi etapy procesu strategického fizeni, tedy planovani, realizace

a hodnoceni. 10

Obr. 1 Etapy procesu strategického fizeni na zakladé Jakubikové

> Analyza >> Plénovénl'>> Realizace>> Kontrola >

Zdroj: Vlastni zpracovani

Proces strategického fizeni lze shrnout do nasledujicich konkrétnich krokit!, které zahrnuji
vSechny zminéné etapy. Jednd se o:

e definovani soucasného poslani, cili a zdroja,

e analyzu prostiedi,

e identifikaci sinych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb,

e analyzu zdroji a kapacit organizace,

8 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003, s.10. Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN
8071795771.

9 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéini pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007, s. 12.
ISBN 9788024715353.

10 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Praha: Grada, 2013.
Bxpert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

11 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z5. vyd. Praha: Grada, 2013.
Bxpert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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e formulaci strategii,
e realizaci strategii,

e kontrolu a hodnoceni vysledk.

2.1 Situacni analyza
Situacni analyza je metoda, ktera popisuje vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici soucasné i
budouci fungovani organizace. Vyuziva Se V souvislosti s marketingovym prostiedim, které

se skladd z mikroprostfedi a makroprostiedi.

Bouckova uvadi, ze situa¢ni analyza je v idedlnim piipad€ realizovana ve trech Casovych
mtervalech. Zkouma nejen minuly vyvoj, ale 1 souCasnou situaci a mozny Vvyvoj V
budoucnosti. Situani analyza je proto neoddélitelnou soucasti marketingovych aktivit

podniku, ktera by m&la byt provadéna pravidelné a systematicky.'?

2.1.1 Mikroprostiedia makroprostredi
Na kazdou organizaci pusobi urCité vnitini i vn&j$i vlivy. Vnitini prosttedi zahrnuje prvky
pusobici uvnitt organizace jako napf. fizeni firmy, financni stabilitu, lidské zdroje. Naopak

vnéjsi prostiedi organizace se skladd z mikroprostiedi a makroprostredi.

Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je souborem vsem sil, které se objevuji v bezprostiedni blizkosti firmy a které
firma dokaZe ovlivnit. Jednd se o vlivy ovlivituyjici pouze konkrétni podnik. Z kratkodobého
pohledu mohou mit vliv na vykon organizace a kazdodenni provoz podniku. Patii zde

spole¢nost, zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a vetejnost.

Makroprostiedi
Makroprostfedi ma na rozdil od mikroprostiedi dynamicky charakter a neustidle se méni.

Jedna se o vlivy, které maji velky dopad na fungovani firmy, nicméné nad nimi firma nema

12 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003, s.17. Beckovy ekonomické u&ebnice. ISBN
8071795771.
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absolutn¢ Zadnou kontrolu. Vlivy se totiz netykaji pouze jedné firmy, ale vSech
podnikatelskych subjektt na trhu. Pii analyze makroprostfedi se vyuziva analjza PEST?3,
Mezi zmitované vn¢j$i vlivy patii politicko-pravni prostiedi, ekonomické prostiedi,

socialné-kulturni a technologické prostredi.

Politicko-pravni prostredi
Politicko-pravni prostiedi odrazi politickou stabilitu zeme, legislativni zmény ovlivitujici

podnikani, danovou politiku, ptedpisy EU a jiné faktory.

Ekonomické prostredi
Ekonomické prostredi vyjadiuje soucasnou ekonomickou situaci na trhu, kam se fadi riizné
ekonomické faktory, napf. nezaméstnanost, inflace, ndkupni chovéani spotiebitell, HDP,

ménové kurzy aj.

Socialné-kulturni prostiedi
Socialné-kulturni vlivy zahrnuyji faktory souvisejici s obyvatelstvem. Patii zde napf. pocet
obyvatel, vzd€lani, chovani muz a Zen, ndrodnostni menSiny, porodnost, zmény zivotniho

stylu.

Technologické prostredi
Technologické prostiedi zahrnuje napt. rozvoj novych technologii, statni vydaje na vyzkum,

vyrobni technologie, internet.

2.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza je nejrozSitenéj$i metodou analyzy firemniho prostiedi. Slouz k identifikaci
silmych stranek (Strengths), slabych stranek (Weaknesses), hrozeb (Threats) a piilezitosti
(Opportunities) podniku. Jeji vyuziti neni orientovano pouze na firemni prostiedi, ale je i
efektivnim nastrojem pii osobnim rozvoji. Analyza silnych stranek poukazuje na vyhody a
vlastnosti, kterymi firma disponuje jak z vnitfniho, tak iz vnéjSiho pohledu organizace. Slabé

13 PEST analyza. Marke [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupné z: http://www.marke.cz/pest-analyza/
14



stranky naopak upozoriyji na urcité slabiny ve firm¢, které by mohly ¢asem piertst v daleko
komplexnéj$i a vazn¢js$i problém. Za hrozby je povazovano cokoliv, co je potencidlnim
nositelem rizka. Tady plati to samé, co u slabych stranek. Pokud nejsou hrozby
identiflkovany a spravné fizeny, mohou piedstavovat pro organizace do budoucna problém.
Posledni kvadrant je tvofen pfileZitostmi, které predstavuji pro organizaci prostor pro

ZepSovani. 14

Obr. 2 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

UNITRNI POVOD
atrihuty organizace

PRILEZITOSTI HROZBY

VNEISiPOven
atributy prostre i

OPPORTUNITIES THREATS

Zdroj: http//www.dreamacademy.cz/naucime/vyklad/planovani-projektu/p lanovani/swot-
analyza/

2.1.3 Segmentace
Segmentace je proces rozdélovani zdkaznikd na jednotlivé segmenty na zakladé urCenych

segmentacnich  kritérii. Jsou rozliSovany dvé zikladni Urovné trzni segmentace-trzné
nediferencovany marketing a cileny marketing. Segmentace je klicem k tspéchu na trhu,
vzhledem Kk tomu, Ze je nemoZné, aby organizace vyhovéla vSem zakazniktm. Zakaznici

maji Casto odlisné potieby, pfani a je jich pfili§ mnoho.

14 SWOT analyza: Jak analyzovat prostiedi firmy. Brain Tools [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupné z
http://www.braintools.cz/toolbox/strategie/swot-analyza.htm
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Obr. 3 Proces segmentace trhu dle Bouckové

Vymezeni Postizeni Odkryti Rozvoj profilu
yn vyznamnych va ) prot]
daného trhu Kritérii segmentu segmentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi segmentaci je nutné dodrzet dvé zakladni podminky®:
1. podminku homogenity, jejiz podstata spoCiva v tom, ze zakaznici uvnitf segmentli Se
co nejvice podobaji svym chovanim.

2. podminku heterogenity, pfi které se naopak zikaznici co nejvice li§i svym chovanim.

Existuje n&kolik typl segmentace®:

Geograficka segmentace

Pii geografické segmentaci jsou zikaznici rozd€lovani na segmenty podle geografickych
celkli-statl, regiond, kraji mést apod. Soucasnym trendem je segmentace i podle postovnich
smérovacich Cisel Regiondlni marketing casto piistupuje 1 k tzv. klonovani zikaznikt,
tedy ocekavani, 7ze nejvice potencidlnich zidkaznikd Zje tam, kde se nachazi nejvice

zakaznik soucasnych.

Demograficka segmentace
Z pohledu demografie marketéti vytvaii segmenty podle veku, vzdélani, nabozenstvi a

pifimu, narodnosti, rodinného stavu, generace, spoleCenské tridy.

Psychograficka segmentace
Psychograficka segmentace vyuziva znalosti z psychologie a demografie. Segmenty jsou

rozdéleny na zdklad¢ osobnostnich rysl, zivotniho stylu a hodnot spotiebiteli.

15 Zakaznicka segmentace podle Michaela Portera. Marketingové noviny [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupné
Z http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1636/

16 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 287-
295. ISBN 8024741504.
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Behavioralni segmentace
Pii behavioralni segmentaci jsou spotfebitelé¢ klasifikovani podle svého chovani, to znamena,
do jaké miry produkt znaji, jaky k nému zaujimaji postoj, jakym zplsobem pouzivaji nebo

na n¢j reaguji.

2.1.4 Targeting

Targeting neboli vybér cilového trhu navazuje na segmentaci. Poté, co byly cilové segmenty
zadkaznikl identifikovany, je nutné, aby se organizace rozhodla, na ktery segment bude svym
marketingovym mixem pusobit. Organizace vybird takovy segment nebo segmenty, které

jsou pro ni atraktivni, spliuji pozadovanou velikost nebo ristovy potencial

Kotler!” predstavuje p&t moznych piistupt k targetingu:

Koncentrace na jediny segment
Firma se zaméfuje pouze na jeden segment. Jeji pozice mize byt vSak ohroZzena piichodem

siln¢jStho konkurenta nebo poklesem poptavky v daném segmentu.

Selektivni specializace
Pti selektivni specializaci si organizace vybird segmenty, které jsou pro ni néjakym

zpusobem atraktivni a slibuji ziskovost.

Vyrobkova specializace

Vyrobkova specializace spo€iva v tom, Ze stejny vyrobek je nabizen vice segmentlim
rozdiného charakteru. Organizace musi dbat na to, aby se piili§ na dany produkt
nesoustiedila a produkt nebyl nahrazen novymi technologiemi.

17 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management.[14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 301-
302. ISBN 8024741504.
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Trzni specializace
Pii trzni specializaci organizace nabizi cilového segmentu rtzné vyrobky ashuzby. Vyhodou
je, ze firma ziskava dobrou reputaci, ale existuyje tu riziko, ze dojde ke zmenSeni skupiny

zakaznik .

PIné pokryti trhu

V tomto piipadé se organizace snazi obslouzit vSechny skupiny zdkaznikid vicero produkty.
Tato je strategie je vhodna pro velké firmy, které trh dokazou pokryt pomoci diferencovaného
i nediferencovaného marketingu. V ptipadé diferenciovaného marketingu organizace nabizi
nékolika segmentim fadu odlisnych produkti. U nediferencovaného marketingu organizace

uplatiiuje jedinou nabidku uréenou celému trhu.

2.1.5 Positioning

Positioning je posledni faze, spocivajici v umisténi produktu na trh a odliSeni produktu od
konkurence. V této fazi si firma vybira, jak chce byt vnimana svymi zikazniky oproti
konkurenci. Nejdiive je nutné, aby organizace analyzovala konkurencni nabidku a potfeby
zakaznikl. Cilem organizaci je pfedevsim piesvédCit spotiebitele v upfednostiiovani svych

produkt pred konkurenénimi vyrobky.'®

Positioning se zabyva tvorbou jedinecného prodejniho argumentu (USP), ktery dokaze
organizaci poskytnout konkurencni vyhodu. Jsou to atributy, které d€laji podnik nebo jeho
produkty vyjime¢nymi a nezaménitelnymi. Témito atributy mize byt vyssi kvalita vyrobkd,

prestizni mmage, kvalitni doplikové sluzby, nizsi cena aj.

Kotler'® uvadi &tyfi zikladni kritéria, podle kterych diferencia¢ni strategie probiha.
Organizace se mize diferenciovat v myslich zakaznik?i prostiednictvim produktu, svych

zaméstnancll, distrbucniho kanalu nebo image.

18 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, s. 120. Manazer. ISBN
9788024720494,

19 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management.[14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 356-
359. ISBN 8024741504.
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Mezi metody positioningu patii itzv. body shody a body rezdilnosti. Diferenciace pomoci
bodii rozdilnosti odkazuji k vlastnostem, kterych si spotiebitel u dané znacky ceni a vefi, ze
by je u konkurence nenalezl. Aby body rozdinosti fungovaly efektivné, je nutné, aby je
spotiebitelé povazovali za relevantni, vyrazné a vérohodné, sd¢liteln¢ a udrztelné. Na
druhou stranu, diferenciace pomoci bodii shody souvisi s vlastnostmi, které se nenachdzi

pouze u jediné znacky nebo produktu, ale je k nalezeni i u konkurence.?°

2.2 Planovacietapa

Planovaci etapa zahrnuje tfi zdkladni aktivity. Jednd se o stanoveni marketingovych cild,
formulaci marketingové strategie a sestaveni marketingového planu. Strategické planovani
pomaha organizaci dosahovat konkurenceschopnosti, navratnosti vlozenych investic,
uspokojeni potieb zikazniki, budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky a zskdni silné

pozice na trhu.2!

Soucasti planovani je rovnéz stanoveni vize a mise podniku. Vize je predstavou o
budoucnosti firmy asouhrnem jejich kliCovych faktorti Gspéchu. Naopak mise neboli poslani
pfedstavuje soucasny obraz firmy. Mise vyjadiuje, pro¢ organizace existuje, co déla a pro

koho to déla. 22

2.2.1 Stanoveni marketingovych cili

Etapa stanoveni marketingovych cili navazuje na etapu strategického planovani.
Marketingové cile by mély vychazet ze situacni analyzy a byt v souladu s podnikovymi cili.
Podnikové cile Ize chapat jako stav, kterého by chtéla spole¢nosti v budoucnosti dosahnout.

Cile jsou usporadany hierarchicky, c0z znamend, ze firmy se snazi dosdhnout n€kolika cili

20 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 351.
ISBN 8024741504.

21 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007, s.
19. ISBN 9788024715353.

22 \fize amise firmy. Progressive consulting [online]. [cit. 2017-04-18]. Dostupné z:
http://consulting.progressive.cz/?page=434
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zaroven, avSak hlavnim cilem je pouze jeden z nich. Z podnikovych cilii se nasledné vyvijeji

cile marketingové. 23

Obecné plati, ze dlouhodobé cile jsou definované analyzou SMARTER?4. Mély by byt vzdy
specifické, méfitelné, dosazitelné, orientované na vysledek, Casové vymezené, Vv souladu

s etickym pfistupem k podnikéni a zamétené na zdroje.

Cile?® Ize délit na zakladé riznych kritérii podle:
e vyzmamu na primarni a dil¢i,
e rozsahu na omezené, neomezené, minimalistické a maximalistické,
e asu na kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé,

e obsahu na ekonomické, finan¢ni, vysledkové, technické a socialni.

2.2.2 Tvorba marketingovych strategii

Po stanoveni marketingovych cili je nutné formulovat marketingové strategie neboli zptsob,
jakym organizace dosahne vytyCenych cili. Marketingové strategie musi odpovidat
strategickému sméru podniku a byt v souladu s jednotlivymi podnikovymi strategick ymi
trovnémi.  Strategické prvky musi zdrovefi odrazet wn&jsi prostiedi organizace.?®
Marketingova strategie se rovnéz odviji od marketingového mixu spolecnosti, tedy produktu,

ceny, distribuce a komunikace.

Keikovsky?’ zmifluje, Ze pii tvorb& marketingové strategie je nutné rozliSovat mez firemni,
obchodni a funkéni strategii. Strategie jsou hierarchicky uspofddané a postupné na sebe

navazuyj1i.

23 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007, s.
33-34. ISBN 9788024715353.

24 Chytré (SMART) cile. Management [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupnéz:
http://www.management.cz/chytre-smart-cile-s/

25 SYNEK, Miloslav. Podnikova ekonomika. 3. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2002, s. 64-65.
Beckovy ekonomické ucéebnice. ISBN 8071797367.

26 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003, s.18. Beckovy ekonomické u&ebnice. ISBN
8071795771.

27T KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické iizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006, s.25. C.H. Beck pro praxi. ISBN 8071794538.
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1. Firemni strategie
Firemni neboli korporatni strategie je hierarchicky na nejvySs$i trovni. Mize byt chapana
jako rozpracovand mise podniku nebo jako vychodisko pro formulaci obchodni strategie.
Korporatni strategie zahrnuje zdkladni rozhodnuti tykajici se podnikéani, tedy odpovédi na
otazky-co? jak? a kde?

2. Obchodni strategie
Obchodni strategie by mély navazovat na firemni strategie. Obecné je spojovana se
strategickymi obchodnimi jednotkami, pfiCemz definuje jejich cile a zpiisoby, jak danych
cili dosdhnout. Vymezeni cili dochazi prostfednictvim rozsfteného pojeti marketingo vé ho

mixu

3. Funk¢éni strategie
Posledni strategii je funkéni strategie, kterd se nachdzi na nejniz§i hierarchické trovni.
Vétsinou se jedna o podrobné rozpracované obchodni strategie. Funkéni strategie by mély

vychdzet z obchodnich strategi, mély by je podporovat a blize specifikovat.

Druhy marketingovych strategii podle Kotlera?8:
1. Strategie trzniho vudce
2. Strategie trzniho vyzyvatele
3. Strategie trzniho nasledovatele
4

Strategie trznich mezer

2.2.3 Sestaveni marketingového planu

Posledni fize planovani spociva v sestaveni marketingového planu. Jednd se o pisemny
dokument libovolného rozsahu. Marketingovy plan analyzuje soucasny stav podnikani, to
znamend, ze charakterizuje podnik, jeho produkty a sluzby, konkurenci ajiné faktory. Krome
toho planuje, jak by me¢l podnik vypadat do budoucna. Stanowvuje firemni cile a strategie,

28 KOTLER, Philip a Veronica WONG. Moderni marketing: 4. evropskévydani.Praha: Grada, 2007, s. 590.
ISBN 9788024715452.
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které dale rozpracovava do jednotlivych diléich ukoli. Planuje marketingovou komunikaci a

rozpocet. 29

2.3 Realizacnietapa

Realiza¢ni etapa spo€ivd V uvedeni marketingové strategie do praxe. Tato fize zahrnuje
realizaci marketingového planu a vytvofeni marketingové organizace. Bouckova rozliSuje
mezi Styfmi zdkladnimi typy marketingovych organizaénich struktur®®., Firma mize byt
organizovana podle hlavnich funkci, vyrobkd, trhi nebo teritorii.

24 Kontrolni etapa

Kontrolni etapu lze definovat jako ,proces méreni a hodnoceni vysledkii marketingovych
strategii a planu, spojeny S pripadnymi napravnymi akcemi, které maji zajistit splneni
marketingovych cilii.* 3! Lze fici, Ze kontrolni etapa sleduje a kontroluje vychozi predpoklady
a soustfedi se na faktickou realizaci kol stanovenych planem. Vystupem kontrolni etapy je
zj8téni, jest pouzivané marketingové strategie jsou pro podnik efektivni a predstavuji

nejlepsi mozmost pro dosazeni cilL.3?

Jakubikova3? definuje tfi typy kontrolnich etap:
e preventivni kontrolu,
e pribéznou kontroly,

e Kontrolu zpétnou vazbou.

29 Co je vlastné ten marketingovy plan? Promarketing [online]. [cit. 2017-04-17]. Dostupné z:
http://www.promarketing.cz/2002/11/26/co-je-v lastne-ten-marketingovy-plan/

30 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003, s.27. Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN
8071795771.

31 KOTLER, Philip a Veronica WONG. Moderni marketing: 4. evropskévydani.Praha: Grada, 2007, s. 114.
ISBN 9788024715452.

32 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003, s.32. Beckovy ekonomické u&ebnice. ISBN
8071795771.

33 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z5. vyd. Praha: Grada,
2013.Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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3 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix zahrnuje zakladni marketingové nastroje, kterymi spole¢nost dosahuje
svych vytyCenych cili. Tento pojem udajné poprvé pouzil profesor Neil H. Borde v roce
1974, kdyz vypracoval koncepci, ve které piirovnaval marketingovy mix ke smési na
moucniky. Tato koncepce byla zalozena na myslence, Ze findlni produkt, v tomto piipadé
moucnikova smés, mize byt pii zachovani vyvazeného poméru jednotlivych slozek smési
upravena dle chuti spotiebitele. Dle Bordeho Ize timto zptisobem vytvofit marketingovy mix,
ktery bude stvofen spotiebiteli na miru a dokdZe ho zaujmout.3* Nejznaméj$im
marketingovym mixem je pravdépodobné model 4P od McCarthyho, ktery se sklada z

produktu, ceny, distribuce a komunikace.

3.1 Produkt

Zékladnim a nejdilezitéj$im prvkem marketingového mixu je produkt. Lze ho definovat jako
cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani. Muize se jednat 0
hmotny vyrobek nebo nehmotny, tedy sluzbu, myslenku, udalost, zkuSenost, misto, ¢innost

nebo zazitek.

Spotiebitelé se ¢asto domnivaji, Ze pii koupi produktu ziskavaji pouze hmotné ¢i nehmotné
zbozi. Nicméng, produkt se sklada z nékolika vrstev, které dohromady piedstavuji koncepci
totalniho produktu. Koncepce obsahuje Ctyfi vrstvy-jadro, hmotny produkt, rozsitené pojeti

a image.

Produktova politika tedy nezahrnuje pouze produkt, ale sklada se i z kvality, obalu (designu),
znacky, dodacich podminek, zptsobu prodeje, zaruk a zirucniho 1 pozarucniho servisu,
podminek nakupu, moznosti dodate¢nych slizeb a uzitk?, mmage a goodwillu vyrobce nebo
prodejce apod.

34 HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu . Praha: Oeconomica, 2009,
s.14-15. ISBN 9788024515205.
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3.2 Cena

Cena je finanéni suma, kterou jsou zdkaznici ochotni za produkt zaplatit. Jednid se O
nejflexibilngj§i faktor ovliviiyjici uspéch produktu na trhu. Cenovou politku ovliviiuje fada
vnitinich 1 vnéjSich faktort. Mez vnéjsi faktory patii zejména forma a stav trhu, cenova
pruznost, konkurence, legislativni faktory. Vnitini faktory, které maji na cenovou politiku

vliv, jsou takové, které firmy dokaze ovlivnit napf. marketingové cile, strategie a naklady.

Metody stanoveni vysSe ceny:
1. Nakladové orientovand cena-cena produktu je stanovena na zakladé ndklada
podniku, ke kterym je pfipocten pozadovany zisk
2. Poptiavkové orientovand cena-zikladem ceny je vnimana hodnota produktu
spotfebitelem.
Metoda orientovand na konkurenci-vyse ceny je odvozena od cen konkurence.
4. Metoda piimého hodnoceni zdikaznikem-zakamik sam finanéné¢ ohodnoti produkt,

ktery mu je predlozen.

Jednim ze zpisobu, jak se mize firma odlSit od konkurence, je prostfednictvim cenové
strategie. Mezi zakladni cenové strategie patii strategie nizkych cen, strategie vysokych cen,

strategie cenového soutézeni a strategie cenové diferenciace.

3.3 Distribuce

., Distribuce FesSi presun produktuz mista jeho vZniku — vyroby (od vyrobce) na misto jeho
prodeje (k zdkaznikovi), tak aby ho zakaznik mohl koupit na pozadovaném miste,

V pozadovaném Case, v poZadovaném mnozstvi a kvalité. «“ 3°

Distribu¢ni politika fesi tkol tykajici se volby distribuéni cesty. Jedna se o nejslozitéjsi
rozhodovani v oblasti distribuce. Distribuce je rozliSovana na pfimou a nepifimou. B¢hem
piimé distribuce se zbozi dostava od vyrobce pifimo k zikaznikovi, tedy bez vyuziti

mezi¢lankt. Naopak, pii distrbuce nepifima je vyuzit minimalné¢ jeden meziclanek.

35 SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikateli.Praha: Grada, 2010, s.427. BExpert (Grada). ISBN 9788024733395.
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Podle poctu mezi¢lankl se neptima distribuce dale d€li na:
e Jednouroviiovou distribuci-meziclanek je tvofen maloobchodem
e Dvouuroviiovou distribuci-meziclankem je maloobchod i velkoobchod

e Triuroviiovou distribuci-kromé maloobchodu a velkoobchodu distribu¢ni cesta

zahrnuje i agenta

3.4 Komunikace

Komunikace je poslednim prvkem marketingového mixu. ,,Komunikaci se rozumi cinnosti,
které sdeluji viastnosti produktu ci sluzby a jejich prednosti klicovym zakaznikiim a
presvédcuji je k nakupu.®® Nejznaméj$imi modely jsou makromodel komunikaéniho

procesu a model AIDA.

Makromodel komunika¢niho procesu

Komunikace je proces slouzici k vyméné informaci. Proces za¢ind u odesilatele, ktery své
sdéleni zakoduje tak, aby ho byl pifjemce schopen dekodovat. Prenos sdéleni mezi
odesilatelem a pifjlemcem je zprostredkovan pomoci komunika¢nich kandli neboli médii.
Poté nasleduje reakce, ktera miize byt poztivni, negativni nebo neutralni. Dilezitym krokem
pro odesilatele je i zpétna vazba. Komunikace naruSuji negativni faktory neboli Sumy, které

mohou byt technické, sémantické ¢i psychologické povahy. 37

36 KOTLER, Philip a Veronica WONG. Moderni marketing: 4. evropskévydani.Praha: Grada, 2007, s. 71.
ISBN 9788024715452,

37 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu . Praha:
Oeconomica, 2009, s. 54-55. ISBN 9788024515205.
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Obr. 4 Komunika¢ni proces

ZPETNA
-"“"4-_-""“""“—-""_-""_-""““""“""“""“"
v
SDELENI DEKODOVLM‘ “
A A

Zdroj: https//managementmania.com/cs/zakladni- model-socialni-komunikace

Dle Kotlera®® mize usp&snou komunikaci kromé Sumi narusit i:
e Selektivni pozornost, ktera spociva v tom, ze pifjemce si mize vybrat urCity segment
zpravy, kterému vénuje pozornost nebo naopak bude ignorovat. Pifjemce tedy vidi

jen to, co chce vidét a slysi to, co chce slySet.

e Selektivni zkresleni. Ptijemci zpravy si sdéleni upravuji subjektivné podle svého
pfesvédceni. Pfijimanou zpravu si miizou rozsifit, tedy piidat néco, co neobsahuje

nebo naopak uréitou cast zpravy vypustit.

e Selektivni zapamatovani-Podobné¢ jako v pfedchozich piipadech, pifjemce sadm
rozhoduje, jaky segment zpravy si v mozku uchova a ktery vypusti Pijjemce si
vétSinou uchovava jen ty informace, které jsou v souladu s jeho presvédcenim nebo

virou. Ucinnost sdéleni byva vétSinou dosazena opakovanim.

Model AIDA
Rozsffenym komunikaénim modelem je i model AIDA3, ktery se sklada ze 4 fazi
(Attention- Interest- Desire- Action) vedoucich k prodeji vyrobku nebo shuzby. V prvni fazi

si marketér ziskd pozornost spotfebitele, druhé fdzi vyvold ve spotiebiteli zidjem o koupi

38 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management.Praha: Grada, 2007, s.578. ISBN
9788024713595.

39Co je to AIDA model a marketing funnel. Clever and Smart [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupnéz:
http://www.cleverandsmart.cz/co-je-to-aida-model-a-marketing-funnel/
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produktu. Cilem tieti fize je poté vzbudit v zdkaznikovi touhu si dany vyrobek ¢i sluzbu
zakoupit. V posledni fazi usiluje marketér o to, aby spotiebitel svou touhu dotdhnul do konce

a provedl ndkup daného zboZi.

Obr. 5 AIDA model

AIDA MODEL

o{ ATTENTION —3 Cognitive Stage
INTEREST

Affective Stage

¥ DESIRE

ﬁACTlON ——— Behavior Stage

Zdroj: https//www.businesstopia.net/communication/aida- model

V souvislosti s komunikacnim procesem je vhodné zminit dvé zakladni distribuéni

strategie :4°

Strategie PUSH (strategie tlaku)

Cilem je protlacit zboz ke koncovému zidkaznikovi. Vyrobce tlaci na obchodniky pomoci
riznych technik za icelem zvySeni prodeje svych vyrobki. Tato strategie se pouziva zejména
pii velké konkurenci, kdyz jsou si vyrobky velmi podobné. Mezi hlavni nastroje patii

podpora prodeje a osobni prode;.

Strategie PULL (strategie tahu)

Tato je strategie je zalozena na opacném principu. Cilem je vyvolat zajem a poptavku po
ur¢itém produktu tak, aby ho koncovi zikaznici sami vyzadovali. Tato strategie je Casto
vyuzivana napf. ve farmaceutickém primyslu nebo u produktd, které nejsou dostupné u

konkurence. Nejcastéj$imi nastroji jsou reklamy, blogy a podpora prodeje.

40 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007, s.506. ISBN
9788024713595.
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4 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je jednim z podsystémi marketingové mixu. Je realizovan riznymi
marketingovymi nastroji. Mezi ty tradiCni patii reklama, piimy marketing, osobni prodej,

public relations a podpora prodeje.

V marketingu, stejné¢ jako v jinych oborech, se objevuji nové trendy, takze i marketingové
nastroje prochazi fadou zmén. Vzhledem ktomu, Ze zikaznici zacinaji byt piehlceni
tradicnimi  televiznimi a tiskovymi reklamami, marketéfi se stdle Castéji piiklani
k moderngjS$im formam marketingové komunikace, mez které patii udalosti a zazitky, ustni
Sifeni, interaktivni marketing, ambush marketing, guerilovy marketing, virdlni marketing,
product placement, mobini marketing a e-commerce. VSechny zminéné nastroje pomahaji

organizaci dosahnout stanovenych cili*!, které lze obecné shrnout nasledujicim zpisobem:

e poskytovani informaci,

e tvorba a stimulace poptavky,

e odliseni produktu od konkurence,

e zddraznéni hodnoty a uzitku produktu,
o stabilizace obratu,

e Dbudovani a péstovani znacky,

e posileni firemni image.

4.1 Reklama

Reklama je tradicnim a jednim z nejcastéji vyuzivanych nastroji marketingové komunikace.
Lze ji definovat jako ,jakoukoliv placenou, ¢i neplacenou formu propagace vyrobku, sluzby,
spolecnosti, obchodni znacky nebo myslenky majici za cil piedevsim zvySeni prodeje. 4?
Jedna se o neosobni marketingové sdéleni, které v urCitém cCase zasahuje Siroké a

nesegmentované publikum.

41 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace.Praha: Grada, 2010, s. 40.
Expert (Grada). ISBN 9788024736228.

42 Druhy reklamy. Podnikator [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-
firmy/marketing/n:16408/druhy-reklamy
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Reklamu charakterizuje schopnost pronikat do mysli zdkazniki. Je lehce zapamatovatelna,
vysila se v kratkych ¢asovych mtervalech a objevuje se na riznych mistech. Rovnéz je velmi
expresivni a pasobiva, jelikoZ je dopinéna zvukem, grafikou nebo zajimavymi kombinacemi
barev. Krom¢ toho je také lehce ovladatelna, diky ¢emuz se mize marketér zaméfit na
konkrétni aspekt znacky nebo vyrobku. Posledni klicovou vlastnosti je neosobnost, protoze
reklama vyuziva masova média k jednostrannému pienosu sdéleni mezi odesilatelem a

pifiemcem.*3

Reklamy je mozno rozliSovat na zikladé rlznych kritérii, prvnim z nich je reklamni cil. Na

zékladé efektu, ktery ma reklama na zékazniky, existuji nasledujici typy**:

1. Informativni reklama-piedstavuje spotiebiteli produkt a seznamuje ho s nim,

2. Presvedcovaci reklama-nejcastéji se pouziva Kupevnéni produktu na trhu a
presvédéeni spotiebitele k preferenci produktu.

3. Srovndvaci reklama porovnava atributy produktu s jinymi produkty ve snaze
poukézat na pozitivni stranky svého produktu.

4. Pripominkova reklama se nejcastéji pouziva v situaci, kdy ma produkt silnou a stalou
pozici na trhu, ale je potfeba jeho existenci vzhledem ke konkurenci spotiebitelim
piipominat.

5. Posilujici reklama se zamétuje na stavajici zdkazniky ajejim cilem je upevnit védomi

o spravném vybéru a nakupu dané znacky.

Dalim kritériem d¢leni reklam je zpusob komunikace. Z tohoto hlediska rozliSujeme

reklamu internetovou, televizni, tiskovou, venkovni a rozhlasovou.

Televizni reklama
Nejsingj§im a nevyznamnéj§im médiem je televize, ktera se nejCastéji vyuziva pii

predvadéni produkti s vyuzitim obrazu, zvuku, pohybu a hudby. Diky tomu jsou reklamy

43 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 490.
ISBN 978-80-247-4150-5.

44 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s.84. ISBN 9788024515205.
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Vv televizi Casto emotivné zaméfeny. Vyhodou televize je schopnost oslovit velké mnozstvi
zakaznikt, zaroven je vSak slabinou efektivita zacileni. Nejvétsim nedostatkem televize je
prepnénost reklamami. Vzhledem k tomu, Ze reklam neustalé piibyva, tak se snizuje jejich
efektivita, jelikoz lidé ¢im dal Castéji zayjimaji k reklamdm negativni postoj. Reklamu
pfepnou na jinou stanici, zthimi zvuk, odchazeji do jiné mistnosti nebo ji zacnou ignorovat.
Alternativou K televizni reklamé je tzv. sponzoring televiznich pofadi a reklamnich znélek,

kdy je reklamni vzkaz umistén bud’ na za¢atku, v pribéhu, nebo na konci poradu.*®

Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama oslovuje zikazniky vkladanim reklamnich spot do vysilani. V rozhlase
jsou velmi Casto vywzivany spotiebitelské soutéze a product placement. Diky rozhlasové
reklamé¢ je mozné oslovit cilové segmenty V uréitém regionu nebo pozadovanou skupinu
zakaznikti se stejnymi zajmy. Vyhodou je taktéz cenova dostupnost, zatimco za slabou
stranku lze povazovat absence Obrazu, ktera musi byt vykompenzovana castou frekvenci

sdéleni.#6

Tiskova reklama

Reklama v tisku patii Udajné mezi nejstarsi formy reklamy. Objevuje se v novinach,
Casopisech, ale i Kkatalozich, roCenkach nebo interni firemnich dokumentech.
NejrozsirenéjSimi médii jsou bezesporu noviny a Casopisy. Zatimco noviny vétSinou oslovuji
masové publkum, prostfednictvim Casopisti lze zasahnout specifické cilové skupiny.
Zna¢nou nevyhodou tiskové reklamy je vSak cenova ndkladnost a obdobné jako u televizni
reklamy ptfepinénost. Na druhou stranu se jednd o vhodné médium z hlediska moznosti

zacileni na segmenty.*’

45 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 52-53. ISBN 978-80-247-5769-8.

46 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 54-55. ISBN 978-80-247-5769-8.

47 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu.3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 38-39. Marketing (Grada). ISBN 8024734923.
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Venkovni reklama

Venkovni reklama, taktéZ nazyvana reklamou ,mimo domov®, je stale oblibenéj$im médiem.
Je realizovana prostfednictvim billboardl, reklamnich tabuli plakét, vyvésnich Stitd,
podlahové grafky a reklam na dopravnich prostfedcich. Venkovni reklama nabizi prostor
pro kreativitu a neobvyklé umisténi sd&leni s cilem Sokovat a zaujmout spotiebitele.*®
Paradoxné se do venkovni reklamy fadi i nastroje tzv. indoor reklamy, coZ je reklama

umisténa vevnitt budov, v dopravnich prostfedcich, nadrazich, obchodnich centrech.

Internetova reklama

Uspéch internetové reklamy souvisi s rozvojem technologii. V této souvislosti lze zminit
bannery a display reklamy. Vyhodou internetu je co nejpfesnéjSi cileni na spotiebitele, coz
je nejvétsi vyhoda internetovych reklam oproti jmym médiim. Reklama je rovnéz vyborné
méfitelnd  a testovatelnd. Na druhou stranu, podobné jako u televizni reklamy je cilové

publikum jiz pfesyceno.

4.2 Primy marketing
., Primy marketing je vyuzitim primych kanalii k dosazeni zakaznikii a doruceni vyrobkii a

sluzeb bez potieby marketingovych prostiednikii. “*°

Piimy marketing plvodné vznikl jako levn€j$i varianta osobnitho prodeje. Momentdln¢ se
jedna o nejdynami¢téj$i nastroj marketingové komunikace. Dnes je vyuzivan v nejriznéj§ich

sférach a vyznamnou roli hraje i v bankovnictvi a finan¢nictvi.

Velkou vyhodou piimého marketingu je transparentnost a lehkd méfitelnost jednotlivych
akci. Zatimco zakaznikim umoznuje rychly, jednoduchy a pohodiny nikup z domova,
organizaci zase rychlé a efektivn€jSi osloveni zdkaznikidi. Vyhodou pro zdkaznika je rovnéz
Siroky vybér zbozi, divéryhodnost komunikace a zachovani soukromi. Vyhodou pro

organizaci je moznost zacileni na uréit¢ segmenty nebo i jednotlivce. Naopak pitimy

48 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu . Praha:
Oeconomica, 2009, s.84. ISBN 9788024515205.

49 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management.[14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 535.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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marketing neni vhodnym nastrojem pro komunikaci s masovym publikem. Jednim z divodi

jsou i relativné vysoké naklady.

Pfimy marketing zahrnuje nasledujici nastroje®°:
e marketingova sd€leni zasiland postou ¢i kuryrem-direct maily, katalogy nebo

neadresna roznaska,

sdéleni pfeddvana prostfednictvim telefonu-telemarketing a mobilni marketing,

sd€leni vyuzivajici internet, tedy e-maily ¢iemailové newslettery,

sdéleni vyuzivajici televizi-reklama s piimou odezvou.

Direct mail
Direct mail neboli piima poStovni zasika je asi nepouzivanéjSim nastrojem piimého
marketingu, pii némz jsou zakaznkiim sdéleni zasilana postou. Direct mail ma obvykle

podobu dopisti, letakl, riznych lListd, bulletind, pohlednic, brozur apod. °?

Direct mail se déli na adresny a neadresny. Pokud je sd€leni adresné, je ur€eno konkrétnimu
zdkaznikovi, zatimco neadresny mail je zasilan uritému cilovému segmentu. Zde lze hovofit
0 geomarketingu, ktery spo¢iva V nalezeni vhodné lokality pro distribuci zasilek pomoci
pocitacovych technologii. Tato forma je Casto vyuzivina obchodnimi fetézci zasilajicimi
akéni letdky svym zakaznkiim na urCitém Uzemi Jedna se o velmi efektivni formu
komunikace vzhledem k tomu, Ze fada zakaznikti své nakupy piizpusobuje ak¢nim nabidkam

Vv letacich. 52

Katalogovy prodej
Katalogovy prodej spociva v adresném zasilani katalogi nebo zisilek. VétSinou jsou

katalogy doru¢ovany na zaklad¢ zakaznikovy objednavky zdarma, zidka se jedna o katalogy

50 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 73. ISBN 978-80-247-5769-8.

51 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu . Praha:
Oeconomica, 2009, s. 131. ISBN 9788024515205.

52 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.Praha: Grada, 2010, s. 96.
Bxpert (Grada). ISBN 9788024736228.
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placené. Katalogy mohou byt elektronické i tiSténé formy. Z pohledu zakaznika je vyhodou

piedevdim pifjemny nakup z pohodli domova, bez natlaku ze strany prodavajiciho.%3

Reklama s piimou odezvou

Reklama s pfimou odezvou neni v Ceské republice piili§ roziffena. Jejim cilem je piimét
spotiebitele k okamzté reakci s vyuzitim hromadnych a neadresnych médi. Jednd se o
reklamu tiSténé, televizni nebo elektronické podoby, ktera apeluje na spotiebitele, aby sidany

produkt okamzité telefonicky, pisemné nebo elektronicky objednali. 54

Telemarketing

Dalsim nastrojem je telemarketing, ktery se déli na aktivni a pasivni Pii aktivnim
telemarketingu firma kontaktuje zikazniky za Gi¢elem prodeje prostiednictvim tzv. cold callu
nebo follow upu. Cold call spociva v tom, Ze firma kontaktuje zikazniky bez predchazejici
komunikace. Telefonickému follow-upu naopak ptedchazi direct mail nebo jina forma
piechozi komunikace. Z hlediska efektivity je cold call mnohem méné efektivni nez follow-
up, ktery zdkaznici ocekdvaji. Pasivni telemarketing funguje na opacném principu.
Iniciatorem komunikace nejsou zaméstnanci firmy, ale samotni zikaznici. Tento typ je

typicky pro pfijimani objednavek, vyfizovani reklamaci nebo jinych doplikovych sluzeb. °°

Je nutno také zminit, Ze ¢ast zdkazniki vnimd pifmy marketing jako obtézujici zalezitost. To

se tykd zejména aktivniho telemarketingu a direct mailu.

4.3 Osobni prodej

Osobni prodej pfedstavuje nejstarsi a zarovenn nejefektivn€jSi formu komunikace. Jedna se o
situaci, kdy prodejce prostiednictvim osobntho kontaktu se zikaznikem usiluyje o prodej
sluzeb nebo vyrobku. Za osobni kontakt se v tomto piipad¢ nepovazuje pouze piimy kontakt

53 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu . Praha:
Oeconomica, 2009, s.131. ISBN 9788024515205.

54 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace.Praha: Grada, 2010,

5.102. Bxpert (Grada). ISBN 9788024736228.

5 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 89. ISBN 978-80-247-5769-8.
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tvari v tvaf, ale rovnéz telefonickd a informac¢ni komunikace. Mezi formy osobniho prodeje

patii pultovy prodej, obchodni prodej, prodej v terénu a misiondisky prode;.

Vyhodou osobniho prodeje, ve srovnani s ostatnimi druhy komunika¢niho mixu, je pi¥ima
komunikace mezi organizaci azdkaznikem. S tim souvisi i okamzitd zpétnd vazba a moznost
pozorovat zikaznikovy reakce. Na zakladé zikaznikovych reakci je prodejce schopen
komunikaci pfizptisobit piani a potieb svych zakaznikii. Osobni prodej je rovnéz vzhledem
k osobnimu kontaktu idealnim nastrojem pro budovani dlouhodobych vztahti se zikazniky.
Lze fici, Ze predstavuje pro organizaci relativné vysoké naklady, pokud je sméfovan na
jednotlivee nez na vétsi skupiny. Slab$i strankou mize byt v tomto piipadé¢ negativni a
odmitavy postoj ze strany zdkazniki. Omezenim mize byt rovnéZz nedostatek dostate¢né
kvalifikovanych prodejci a omezend moznost spolecnosti prodejce pii osobnim prodeji

kontrolovat, coz mize vylstit v nenavratném poskozeni dobrého jména.%®

Karli¢ek definuje tfi zdkladni typy prodeje®”’:
e prodej na trzich B2B,
e prodej velkoobchodnikiim a distributortim,

e maloobchodni prodej a ptimy prode;.

4.4 Public relations

Public relations (PR) piedstavuji vztahy s vetejnosti. I piesto, Ze je tento obor starsi vice nez
sto let, tak neni piili§ rozSiteny v obecném povédomi. Narozdil od reklamy, kteréd je od roku
1989 stfedem pozornosti se o PR mluvi velmi mdlo. VétSinou se spojuje s existenci

tiskovych mluv¢ich, a proto je PR ¢asto asociovan pouze s medidlni komunikaci. 58

Public relations jsou vSak rozhodné komplexn&j$im pojmem. KarliCek je charakterizuje

nasledovné: ,,Prostiednictvim PR firma ci jina instituce cilenée a dlouhodobé prezentuje své

56 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 159-160. ISBN 978-80-247-5769-8.

57 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 162. ISBN 978-80-247-5769-8.

5 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 10. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-5022-4.
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zamery, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat V dobrému jménu
organizace. PR dokadzou efektivné informovat o novych produktovych kategoriich a
zpiisobech jejich uziti. Dokdzou rovnéz zvysovat povest znacky a chranit jiv pripadech jejiho

ohrozeni. ““ ®°

Lze tedy definovat n€kolik charakteristickych rystt PR. Prvnim z nich je dtvéryhodnost,
nizké naklady a vysoka pracnost. Slabou strankou je pak omezena kontrola nad
marketingovymi sdé€lenimi ve srovnani s jinymi nastroji komunikacniho mixu jako je

reklama nebo piimy marketing.

Mezi nastroje PR patii zejména media relations, digitdlni komunikace, sponzoring, krizové

komunikace, doporuceni, fundraising aj.

Media relations
Media relations neboli vztahy s médii jsou podoborem PR a tvoii jeji nejdilezitéjsi Cast.
Jejich tkolem je ,vyvoldavat neplacenou pozitivni publicitu, a naopak predchdzet a

usmérnovat publicitu negativni.*6°

Zakladnimi nastroji MR®? jsou:
o tiskové zpravy-pisemnd sd€leni urCenda médim vydané organizaci za ucelem
mformovani vefejnosti,
e tiskové konference-udalost, kde dochdzi k setkdni novinafi a predstaviteld
spolecnosti za ucelem sdéleni nformaci
e eventy pro média,
e qnovinarské exkurze,

e spolecenské udalosti pro novinare,

59 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasemtrhu. 2., aktualizované a
dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 119. ISBN 978-80-247-5769-8.

60 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 122. ISBN 978-80-247-5769-8.

61 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 135. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-5022-4.
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e interview.

Vyhodou media relations je moznost zasdhnout vSechny cilové skupiny. Témata jsou
konstruovana tak, aby zaujmula co nejvétSi pocet Ctenaiti, zarovenl vSak musi byt objektivni
a nestranné. Z hlediska vybéru témat se objevuyji velké rozdily mezi celostitnimi a
regiondlnimi médii. Zatimco celostatni média prezentuji témata, kterd se tykaji celého statu,
regionalni média se soustfedi na témata zajimava a aktudlni pro specificky region. Dle urovné
specializace se rozliSuyji média vSeobecnd a specializovand. Cilovad skupina vSeobecnych
médii neni nijak omezend, zatimco specializovand média se soustfedi na specifické skupiny.
Média se dale odliSuji ina zdkladé ¢asového zaméfeni na deniky, tydeniky a mésiéniky nebo

podle stupné seriozity na seriozni a bulvarni. 62

Obr. 6 Typologie médii

Média
i 4
I T | | 1

Celostatni VSeobecna Deniky Televize Seriozni
Regionalni ‘Specializovana Tydeniky Rozhlas {  Bulvami

Mésicniky Noviny

Casopisy
Online

zdroj: KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.

4.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ,, soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji nakupni chovani
spotrebitele a zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii. “®® Podpora prodeje se vyznacuje
kratkodobym efektem, nicméné vynikd bezprostiedni u€mnnosti Je schopna oslovit cilovy

segment a jeji vyhoda spociva i ve snadné méfitelnosti. Podpora prodeje mize byt

62 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 122-123. ISBN 978-80-247-5769-8.

63 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu . Praha:
Oeconomica, 2009, s. 94. ISBN 9788024515205.
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realizovana tfemi riznymi zpasoby: od obchodnika ke spotrebiteli, od vyrobce je spotiebiteli
nebo od vyrobce k obchodnikovi.

Mezi tradini nastroje spotiebitelské podpory prodeje patii rizné formy finanénich pobidek,
zejména cenové akce, kupony, rabaty, zvyhodnéné balicky, vyprodeje aj. Finanéni pobidky
jsou casto vyhledavanym atributem pii rozhodovani o ndkupu a té$i se oblibé spotiebiteli.
Slevové akce vSak nejsou jedinym zplisobem, jak zaujmout spotiebitele. Efektivnim
nastrojem je 1 podpora produktu, které Ize docilit poskytovanim vzorkiti zdarma, bezplatnym
vyzkousenim produktu ¢i obdrzenim prémii a darkl k ndkupu. Marketéfi vSak vyuzivaji i
dalsi strategie jako jsou vérnostni programy, spotiebitelské soutéZe, odmeény za piizen,

garance vraceni penéz aj.4

Point of Purchase

Komunikace v mist¢ prodeje, rovnéz nazyvana jako in-store komunikace nebo Point of
Purchase, spo¢iva V umisténi stojanl, poutaci, cenovek, vykladnich skiini, televiznich
obrazovek nebo samotnych vyrobkd do prodejen. Je nutné, aby byl produkt umistén na
viditeIném misté a zaujal spotiebitele na prvni pohled. Netcinna POP komunikace mize vést
k tomu, Ze si spotiebitel na vyrobek v prodejné nevzpomene nebo ho nenajde. Jednim z cilti
POP komunikace je i stimulovat prodej tak, aby si spotiebitel zakoupil vyrobek i piesto, Ze

nakup pvodné nemél v planu. ©°

4.6 Trendy v marketingové komunikaci

Kromé klasickych nastroji marketingové komunikace si své misto v marketingu postupné

ziskdvaji i modernéjsi a alternativnéjSi nastroje.

64 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 100. ISBN 978-80-247-5769-8.
65 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 110. ISBN 978-80-247-5769-8.
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Udalosti a zazitky
Propojeni znacky s udalosti nebo ziztkem patfi k modernim a nejvice dynamickym
pristupim k marketingové komunikaci. Predmétem event neboli zizitkového marketingu je

organizace ruznych akci a udélosti.

Cilem je zapojit zdkaznky do urCité¢ aktivity a dopfat jim zaztky, které v nich vyvolaji
pozitivni emoce a povedou k oblibé znacky. NejCastéji se jedna o gastronomické, sportovni,

umélecké, spoleGenské Cizabavni aktivity.66

Sponzoring

S event marketingem tzce souvisi i sponzoring. Jedna se o finanéni nebo naturalni podporu
¢innosti, osoby ¢i udalosti zalozenou na principu shizby a protisluzby. Sponzor poskytuje
subjektu podporu, zatimco subjekt mu na oplatku pomaha dosahnout marketingové cile. Je
nutné rozliSovat sponzoring a firemni darcovstvi, jelikoz v piipadé sponzoringu se jedna o
oboustranny obchod, ze které¢ho plyne sponzorovi komer¢ni nivratnost. Na druhou stranu,
Vv piipad¢ déarcovstvi se jednd pouze o jednostranny obchod bez jakékoliv protihodnoty.
Cilem sponzoringu i firemniho darcovstvi je vSak posileni dobré povésti frmy a budovani

siného brandingu.®’

Ustni $ifeni (WOM)

WOM neboli suskanda velkym podilem ovlivituje nakupni chovani zdkaznikd. Obecné je
tento zptisob komunikace vniman jako velmi divéryhodny, nezivisly a efektivni. V podstaté
se jedna o to, co si lidé mezi sebou Suskaji. V realu to funguje tak, ze pokud je produkt mezi
lidmi povazovan za Spatny, nezachrani ho ani $pickova marketingova komunikace. Ma-li
vsak produkt poztivni reference od spotiebitell, mize byt marketingova komunikace

oslabena nebo zcela vynechana, protoze poztivni WOM ji dokéaze nahradit.5®

66 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 143. ISBN 978-80-247-5769-8.

67 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s.24. Expert
(Grada). ISBN 9788024740058.

68 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 40. ISBN 978-80-247-5769-8.
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WOM je poztivniho, negativniho i neutralniho charakteru. Marketéfi se domnivaji, Ze se
negativni WOM S$iti podstatné rychleji nez poztivni a je u lidi oblibenéj$i. Na zaklad¢
vyzkumu®® spole¢nosti TRND vsak bylo zisténo, ze 89 % lidi si rad&ji pamatuje poztivni
WOM nez ten negativni. Ve vyzkumu bylo rovnéZ prokazano, ze se negativni WOM neSiii
tak rychle jako pozitivni, nicméné¢ v tomto ohledu bude pravdépodobné hrat vyznamnou roli
kultura zem¢, ve které byl prizkum proveden. ZjiSténo bylo také to, ze neutrdlni WOM se
vyskytuyje jen zfidka, takze spotiebitelska reakce je ve veétSin€¢ piipadi poztivni nebo

negativni.

Buzz marketing

Marketingové sdéleni se muze pienaset i prostiednictvim buzz marketingu. Jedna se o
relativné netradiéni a velmi efektivni nastroj, jehoz cillem je pfedevSim rozsfit reklamni
sdéleni pomoci rozruchu, popiipadé diskuze. Lze fici, Ze na podobném principu finguje i

virdlni marketing.

Interaktivni marketing
Internet je soucasti kazdodenniho Zivota vétSiny lidi a hraje vyznamnou roli 1 v marketingo vé
komunikaci. Rada firem piechazi od offline komunikace k interaktivnimu marketingu nebo

vyuzivd oba ndstroje zaroven.

Nejvétsi vyhodou je snadnd méfitelnost a moznost nabidku piizpiisobit zdkazniklim na miru
na ziklad¢ jejich internetovych aktivit. Ve srovnani sjmymi nastroji je interaktivni
marketing vice v rukach zakazniki nez samotnych marketért. Zakaznici si sami urcuji, ktera
marketingova sdéleni je zajimaji a ziroven, ktera budou ignorovat. Internet je rovnéz
komplexnim nastrojem vzhledem k jeho schopnosti oslovit zikazniky né€kolika zpiisoby
najednou. Opomenout nelze ani jeho dostupnost, protoze marketing na internetu probiha

Vv podstaté neustéle.’®

69 Pozitivni Word of Mouth je efektivnéjsi, neZ negativni — protoZe ziistava v pamétil. Trnd [online]. [cit.
2017-04-16]. Dostupné z: https://company.trnd.com/cz/blog/pozitivni-versus-negativni-word-of-mouth
70 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.2. vyd.V Bmé: Computer Press, 2014, s. 17. ISBN 978-80-
251-4311-7.
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Interaktivni marketing zahrnuje nékolik nastrojti, které jsou zobrazeny na (obr.12). Patti zde
webove stranky, blogy, socidlni sit¢, e-shopy, diskuzni fora, sdilend multimédia, virtudIni

svety.

Obr. 7 Marketincova komunikace na Internetu

L Marketingovd komunikace na Internetu I
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Zdroj: JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing

Ambush marketing

Ambush neboli parazitujici, neférovy ¢i priizivnicky marketing je marketingova strategie
spocivajici v tom, ze organizace vyuzivd sponzorovanou udalost jinou organizaci pro své
marketingové Ucely bez jakéhokoliv vlastnitho pficinéni. Neférova organizace pouziva

techniky, diky nimz zikaznici véfi, Ze je sponzorem dané udalosti. Typickym piikladem jsou
naptiklad sportovni akce.
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Viralni marketing

Viralni marketing vznikl v 90. letech na americkych univerzitich. Je v mnoha ohledech
podobny WOM, ale na rozdil od n¢ho vytvaii fetézovy efekt prostiednictvim socidlnich siti.
Internet, respektive socialni sité a elektronicka posta jsou idealnimi nastroji k velmi rychlému
Siteni marketingového sdéleni, které je schopno v rozmezi par tydni zasdhnout celou
republiku. Na sdileni se podileji sami spotiebitelé tim, ze viralni aktivitu sdileji na nternetu.
Virdlni aktivitou tak miize byt cokoliv-obrazek, video, Clanek, aplikace. Je vSak nutné, aby

bylo sdéleni vtipné, Sokujici nebo jinak pro zikazniky zajimavé.

Mezi nastroje virdlniho marketingu patif’®:
e pieposilani pomoci SMS zpravy nebo e-mailu, béZné korespondence,
e e-mailova vyzva,
e Vyzva na webu,
e virdlni web link.

Product placement

Product placement (PP) je definovan jako ,zamérné a placené umisténi znackového vyrobku
do audiovizualniho dila za ucelem jeho propagace. Spociva v zasade v tom, ze urcité vyrobky
nebo sluzby smluvniho partnera jsou zakomponovany do filmového déje.’? Nevyskytuje se

pouze ve filmech, ale iv hudebnich videoklipech, pocitatovych hrach, pisnich a serialech.

Marketing pro E-commerce

E-commerce spociva v realizaci obchodnich transakci prostiednictvim internetu a jinych
elektronickych prostiedki. Radi se zde e-marketing a e-purchasing. Zakaznk s e-commerce
piichazi do styku nejCastéji pii nakupovani v internetovych obchodech, ale ¢innostech, které

jsou soucasti elektronického marketingu jako je online reklama, email marketing apod. 73

"L HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu . Praha:
Oeconomica, 2009, s.30. ISBN 9788024515205.

72 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu.3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 149. Marketing (Grada). ISBN 8024734923.

73 E-commerce. Adaptic [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-
commerce/
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Mobilni marketing

Mobilni marketing lze definovat jako ,,jakoukoliv formu marketingu, reklamy nebo aktivit na
podporu  prodeje, cilené na spotrebitele a uskutecnéné prostrednictvim mobilni
komunikace.“’* Mez nastroje MM patii SMS a MMS zpravy, loga operatora, mobilni
aplikace, reklamni SMS, hry apod.

74 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace.Praha: Grada, 2010, s.
260. Bxpert (Grada). ISBN 9788024736228,
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5 Branding

Podstata brandingu spociva v budovani znacky. ,.Branding vybavuje produkt (vyrobky a
sluzby) silou znacky.“® Znacka je Casto povazovana za nejdilezitéj$i nehmotny majetek

firmy. Slouzi jako nezamgnitelny a rozeznatelny symbol pro vyrobky a sluzby.

Aktivity tykajici se brandingu’® zahrnuji:
e Vvymezeni znacky vicCi ostatnim znackam,
e Vybér nazvu znacky,
e navrh znacky a loga,
e \Vytvoieni sloganu,
e 7zpusob komunikace znacky se zakazniky,

e definovani pozadovanych asociaci spojenych s vyrobkem.

5.1 Vymezeni pojmu znacka
Patrick de Pelsmacker definuje znacku jako ,jméno, symbol, barva, design a jejich
kombinace pro takovou identifikaci vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcti,

kterd je bude odliSovat od zboZi a sluzeb konkurentii*’’

Podle ¢eskych odbornikii znacka v Zadném piipadé neni synonymem pro brand. Brandem
rozumime emociondlni reakce, které vznikaji v myslich zdkaznik?. Brand zahrnuje vSechny
védomé inevédomé aktivity firmy. Brand je néco, nad ¢im marketér nema pifmou kontrolu,

zatimco jeho zdkaznici ano.”®

Rozdily v mterpretaci se objevuji i mezi pojmy branding a brand building. Na zacatku této

kapitoly byl branding definovan jako proces budovani znacky. Nicméné, v posledni dobé se

75 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 313.
ISBN 978-80-247-4150-5.

76 Branding. Managementmania [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/branding

T PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace.Praha: Grada, c2003, s.59. ISBN 9788024702544,
8 Brand neni znacka. Marketingové noviny [online]. [cit. 2017-04-18]. Dostupnéz
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_5161/
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objevuje teorie, ze branding souvisi pouze S vizualni strankou znacky, tedy logem, nazvem a
sloganem. Naopak, brand buildingem je mysleno komplexni budovani znacky a fizeni
macky.”® Kotler viak mezi brandingem a brand buildingem nedéld zisadni rozdily. Sam
udava, ze ,pranding zahrnuje vytvareni mentalnich struktur a napomaha spotvebiteliim

utiidit si své poznatky o vyrobcich a sluzbdch, aby jim usnadiiovaly jejich rozhodovdni .80

5.2 Funkce obchodni znacky

Z pohledu vyrobce i zédkaznika znacka phi ur¢ité finkce. Vysekalova®l vychazi ze tfech

zakladnich funkci, mez které patii garance, identifikace a personalizace.

e garance znacky je piislbem kvality produktu, kterou zakaznik pii koupi ocekava,

e identifikace zaCky umoziuje spotiebitelim rozpoznat produkt a odliSit ho
konkurence,

e personalizace znacky prispiva k integraci nebo diferenciaci vi¢i socialnimu

prostiedi.

5.3 Prvkyznacky
Prvky znacky zahrnuji vizualni a verbalni aspekt znacky. Patii zde ndzev znacky, logo, barvy,
pismo, slogan, piedstavitel znacky, URL, mélka, obalovy design.®?

Vybér prvkit znacky ovlivituje jeji atraktivitu a efektivitu, proto by tyto atributy mély
vybfrdny peclivé. Idedln¢ by mcla byt znatka budovana podle 6 kritéri. Mezi né patii:

zapamatovatelnost, smysluplnost, oblibenost, pfenosnost, adaptabilita, ochrana.

79 Branding. Podnikatel [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/branding/

80 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 243.
ISBN 978-80-247-4150-5.

81 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita.Praha: Grada, 2009, s.27. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.

82 Ztvameéni znacky (jak zna&ka vypada). Podnikatel [online]. [cit. 2017-04-16]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/branding/
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54 Hodnota znacky
Hodnotu znacky Kotler definuje jako pfidanou hodnotu, kterou jsou produkty obohaceny.
Hodnota znacky je predevsim aktivem firmy a pfedstavuje pro organizace nejen finanCni, ale

i psychologickou hodnotu.83

Aaker uvadi pét hlavnich prvkd hodnoty znacky®*:
e 7nalost znacky,
e v¢rnost znacce,
e vnimana kvalita,
e asociace spojené se znackou,

e jind dusevni aktiva.

5.5 Identita a image zna¢ky

Identita znacky

Kazda znacka by méla mit uréitou identitu, jez Aaker definuje jako "unikatni sadu asociaci,
0 jejichz vytvoreni a udrZeni usiluji stratégové sveta obchodnich znacek. Tyto asociace
reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib viici zakaznikiim ze

strany vyrobce."®®

Identita znacky se sklada ze zakladni arozsitené Casti. Zakladni ¢ast je neménna a nadCasova,
zatimco ,rozSirena identita zahrnuje jednotlivé prvky identity, organizované do semknutych

vyznamovych skupin, které znacce davaji texturu a iplnost “88

83 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 314.
ISBN 978-80-247-4150-5.

84 AAKER, David A. Brand building: budovdni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji tispésné zavedenina trh.
Brno: Computer Press, 2003, s.8. Business books (Computer Press). ISBN 8072268856.

85 AAKER, David A. Brand building: budovaini znacky: vytvoreni silné znacky a jeji 1ispésné zavedenina trh.
Brno: Computer Press, 2003, s.12. Business books (Computer Press). ISBN 8072268856.

86 KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky.Praha: Grada, 2007, s. 787. Expert (Grada). ISBN
9788024714813.
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Aaker rovnéz rozdélyje systém identity znacky na Ctyfi kategorie-znacku jako osobu,
produkt, organizaci a symbol. Znacka jako produkt znamena, ze znaCka vyvolava ve
spotiebitelich asociace s konkrétnim produktem. O znacce se da vSak hovofit i jako o 0sobg,
to znamena, Ze spotiebitel znaCku vnima jako zivou entitu. Pokud je znacka vnimand jako
organizace, tak zt€lestiyje vSechny atributy, které se organizace tykaji, at’ uz se jedna o
zam@stnance, firemni kulturu aj. V poslednim piipad€, kdyz je znacka vnimana jako symbol,

se hovofi zejména o jeji vn&jsi slupce, tedy logu a dalsich vizudlnich piedstavach. 87

Image znacky
Kromé identity musi mit znacky i image. Image Ize definovat jako ,skutecna ,,pozice”,
kterou znacka v mysli zakazniku zaujme. Image znamena ,,osobitost“. Znacky tedy maji

specifické osobité rysy, podobné jako je tomu u lidi."88

87 KELLER, Kevin Lane. Strategické ifizeni znacky.Praha: Grada, 2007, s. 787. Expert (Grada). ISBN
9788024714813
88 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu.Praha: Grada, 2013, s. 134. ISBN 9788024742083.
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Prakticka Cast
6 DFHs.r.o.

6.1 Zakladni udaje

Obchodni jméno: DFH s.r.o.

Sidlo spoleé¢nosti: Druzstevni 1. ev. €. 0238, Slavi¢in-Hradek na Vlarské draze, 76321
ICO: 26899752

Pravni forma: Spolecnost s rucenim omezenym

Jednatel: Egon Heckel

Datum zipisu do obchodniho rejstiiku: 1. srpna 2003

ZiKkladni kapital: 200 000 K¢

6.2 Predmét podnikani
Dle vypisu z obchodniho rejstikud® jsou v soucasné dobé piedmétem podnikani DFH s.r.o.
nasledyjici Cinnosti:

o zemédelstvi, véetné prodeje nezpracovanych zemédélskych vyrobkli za ucelem
zpracovani nebo dalstho prodeje, nejde-li o provozovani odbornych ¢innosti na
useku rostlinolékarské péce,

e specializovany maloobchod,

e maloobchod s motorovymi vozdly a jejich piisluSenstvim,

e poskytovani sluzeb pro zemédé€lstvi a zahradnictvi,

e opravy sihicnich vozdel,

e cCmnnost technickych poradcii v oblasti zemédélstvi a lesnictvi,

e opravy ostatnich dopravnich prostiedk.

89 Obchodni rejstik
a7



6.3 Historie a sou¢asnostfirmy DFH

Pocatky firmy sahaji do roku 1997. V té dobé nesla nazev ,Egon Heckel“ po svém majiteli
a sidlila v malé din¢ v Luhacovicich. V roce 2000, kdy firma zacala vzkvétat, byla
premisténa do vétsi dilny ve Slaviciné-Hradku. O dalsi tfi roky pozd€ji se zménil pivodni

nazev firmy na DFH s.r.o. (Deutz-Fahr Heckel).

Nejvyznamnéj$im meznikem v historii podniku se stal rok 2016 a otevieni pobocky firmy
DFH v Ostravé-Mosnové. Diky tomu firma ziskala své zastoupeni nejen ve zlinském, ale i
moravskoslezském kraji. V témze roce firma zakoupila zeméd€lské druzstvo ABM ve
Slaviciné-Hradku. V souCasné dobé se areal druzstva rekonstruyje, dochdzi k opravam

zem&d€lskych objektl a rozvoji chovu dobytka v Bio kvalité.

Z hlediska personalniho zabezpeCeni firma DFH v soucasnosti zaméstnava asi tficet
zam@stnancd, Zztoho jedenact na druzstvé ABM. Vzhledem K planovanym zménam se

predpoklada, Ze tento pocet V nasledujicich letech poroste.

Ocenéni firmy

Firma DFH se kazdoro¢né¢ v ramci prodejni sité spolecnosti Garnea a.s. uCastni soutézniho
klani o nejlepSiho prodejce roku znacky Deutz-Fahr. 1 navzdory velké konkurenci firma

dokéazala tii roky po sob¢ zvitézit a ziskala pro ni velmi dilezitd ocenéni (obr. 8):

e Nejlepsi prodejce Deutz-Fahr v CR v roce 2011
e Nejlepsi prodejce Deutz-Fahr v CR v roce 2012
o Nejlepsi prodejce Deutz-Fahr v CR v roce 2013
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Obr. 8 Ocenéni firmy DFH Vv letech 2011-2013

axm mee

pm / zom DFH $20.005 ' 2ot /!

Zdroj: webové stranky firmy
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7 Marketing firmy DFH

7.1 Mikroprostiedi

7.1.1 Analyza konkurence
Ve Zlinském kraji jsou nejvétSimi konkurenty firmy DFH spolecnosti Inoxcar, Luhacovické
zalesi, Nerez Vizovice, TOKO, Prodag Zlin, P&L a Unimarco.

Inoxcar je firma sidlici ve Velkém Ofechové nedaleko Zlina. Zabyva se dovozem, prodejem
a servisem zemédelskych strojii riznych znacek. Zaméfuje se zejména na techniku Fendt,

avsak je ineoficialnim dodavatelem znacky Deutz-Fahr.

Luhacovicke zalesi se rovnéz zabyva zemédélskou technikou. Kromé toho firma provozuje
prodejnu v Biskupicich se zem&délskymi, chovatelskymi a zahradkaiskymi potiebami.
Zélesi je autorizovanym prodejcem zemédélské techniky znacky Zetor, Kubota a Valtra.
Okrajové se zabyva i prodejem stroji Pottinger. Kromé toho firma poskytuje zirucéni a

pozarucni servis a zabyva se i prodejem nadhradnich dili
Nerez je firma sidlici ve Vizovicich. Jeji hlavni ¢mnosti je prodej zemédé€lskych stroji se
specializaci na znaCku Hesston. Firma se dale vénuje vyrobé a prodeji ndhradnich dild,

servisnim slizbam a zeméd€lskym shizbam.

TOKO je firma se sidlem v Luhacovicich. Zabyva se prodejem zemédélskych stroji Fastrac

a Krone. Taktéz poskytuje rizné servisni a zemédélské shuzby.

Prodag Zlin je akreditovanym dovozcem znacek Tuber, Yanmar, Solis a Belarus. Firma

rovnéz poskytuje servis zemédelské techniky.
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P & L, spol. s r.o. se sidlem v Biskupicich se vénuje prodeji zemédélské, komunalni,
dopravni, lesni a hobby technky. Firma poskytuje i rozsahlé servisni sluzby, prodava

nahradni dily a provozuje svilj agrobazar.

Unimarco je spole¢nost sidlici v Zadveficich. Specializuje se na prodej riznych znacek

zemédélské techniky. Firma mé rozsahlou prodejni a servisni sit’ po celé Ceské republice.

7.1.2 Cilova skupina

Zéakaziky lze rozdélit na zakladé geografické segmentace na dva segmenty, ato obyvatele
zlinského kraje a moravskoslezského kraje. Z pohledu demografické segmentace jSOU
cillovym segmentem fyzické i pravnické osoby podnikajici v oblasti zeméd¢€lstvi. Zakazniky

jsou i obce, které nakupuji zemédélskou techniku za ucelem udrzby vefejnych prostranstvi.

7.2 Makroprostiedi

7.2.1 Politicko-pravnifaktory

Vzhledem k tomu, Ze je Ceska republika soucasti Evropské unie, musi se fidit nejen Seskymi
zakony a predpisy, ale rovndz i evropskymi Ceské zem&dé&lstvi podléhd Spole¢né
zeméd@lské politice EU (SZP), ktera tesi otazky udrztelné produkce potravin, stabilniho
zasobovani EU potravinami, hospodaistvi venkova a bezpe€nosti potravin. Kromé toho se

SZP rovnéz zabyva rozdélovanim dotaci, investi¢nich podpor pro rozvoj venkova atd.%°

Vstup Ceské republiky do EU byl ve znameni pfijeti kvot na zemédélskou produkci, napt. na
produkci miéka a bramborového Skrobu. Zemim, které stanovené kvoty ptekrocily, byly

strany EU ud¢€lovany sankce.

Evropské dotace na Ceské zemédélstvi ¢inily v letech 2012-2014 38 mid. K¢ ro¢né. Na jednu

stranu dotace ZlepSuji ekonomickou kondici zemeédélskych subjektll, na druhou stranu je vSak

90 Proména Seského zem&délstvi po vstupu do EU. Edotace [online]. [cit. 2017-04-18]. Dostupnéz:
http://www.edotace.cz/clanky/promena-ceskeho-zemedelstvi-po-vstupu-do-eu
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diky nim zeméde€lsky sektor zavisly na statnich a evropskych podporach. Ziskavani dotaci je

rovnéz podminéno regulaci produkce, rozsahem Zivo¢isné produkce a daliimi podminkami. %!

Jednou z budoucich vyzev evropského zemédélstvi je zdvojnasobeni svétové produkce
potravin. Do roku 2050 bude podle prognézy Evropské Komise nutné pfizpisobit produkci
masovému narustu svétové populace. S tim bude potieba fesit 1 otazky tykajici se Zivotniho

prostiedi.®?

7.2.2 Ekonomické faktory

Ekonomické vlivy zahrnuji faktory, které se podili na soucasném stavu ekonomiky. S tim
souvisi hruby domaci produkt, mira nezaméstnanosti primérna mzda, export aj.
Hospodaisky rist v roce 2016 byl ve srovnanim s rokem 2015 pomalej$i. Hlavnim diivodem
je docerpani dotaci z EU z programového obdobi 2007-2013. Naopak nejvétsim podilem se

na rastu Ceské ekonomiky podilela rostouci spotieba domacnosti.

HDP

HDP neboli hruby domaci produkt je zakladnim hospodarskym ukazatelem. Je to celkova
hodnota sluzeb a statkd, které byly vyprodukovany na uritém tzemi za urCity Cas. Na
zdklad¢ HDP lze porovnavat vykonnost ekonomik jednotlivych statl. Ve 4. Ctvrtleti roku
2016 vzrostl domaci produkt v mezictvrtleti 0 0,4 % a meziroéné o 1,9 %. Hruby domaci
produkt za rok 2016 byl o 2,3 % vyS8i nez v roce 2015 zejména vlivem ristu spotieby

domacnosti a zahraniéni poptavky.%3

Nezaméstnanost

Z pohledu nezaméstnanosti ma v soucasné dobé Ceska republka nejmensi miru

nezaméstnanosti ze viech zemi Evropské unie. V tnoru 2017 dosahla miry 3,4 %.%4

91 Proména Ceského zem&dé&lstvi po vstupu do EU. Edotace [online]. [cit. 2017-04-18]. Dostupné z:
http://www.edotace.cz/clanky/promena-ceskeho-zemedelstvi-po-vstupu-do-eu

92 Zem&d@&lstvi. Evropskad Unie [online]. [cit. 2017-04-18]. Dostupné z: https://europa.eu/european-
union/topics/agriculture_cs

93 CR: HDP v roce 2016 vzrostlo 2,3 %. Web4Trader [online]. [cit. 2017-04-18]. Dostupné z:
https://www.web4trader.cz/cr-hdp-v-roce-2016-v zrostl-0-2-3-44309/

94 Unemployment statistics. Eurostat statistics explained [online]. [cit. 2017-04-18]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics -explained/indexphp/Unemployment_statistics
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Co se tyce kraji®®, tak nejmensi mira nezaméstnanosti je v Plzefiském kraji (3,12 %), za nim
nasleduyje Hlavni mésto Praha (3,17 %), Kralovehradecky kraj (3,46 %), Pardubicky kraj
(3,60 %), Jihocesky (3,86 %), Stredocesky (3,97 %), Zlinsky kraj a Vyso¢ina (4,48 %),
Liberecky (4,93 %), Karlovarsky (4,95 %). Nejvetsi miru nezaméstnanosti ma naopak
Ustecky kraj (7,38 %), za nim néasleduje Moravskoslezsky (6,97 %), Jihomoravsky (5,66 %)
a Olomoucky (5,52 %).

Primérna a minimalni mzda

1. ledna 2017 vesla v u¢innost dvé vladni nafizeni upravujici problematku minimalni a
pramémé mzdy. Primérmou mzdu v roce 2017 upravuje nafizeni ¢. 325/2016 Sb. Primérna
mzda pro rok 2017 ¢ini 28 232 K¢, to znamena, Ze se oproti roku 2016 zvysila o 1 226 K¢.
Mmnimalni mzdu upravuje nafizeni vlady ¢. 336/2016 Sb. K naristu doSlo 1 v piipadé
minimalni mzdy. Zatimco v roce 2016 minimalni mzda dosahla 9900 K¢, pro rok 2017 je
stanovena ve vysi 11 000 K¢.%

Export

Z hlediska exportu byl rok 2016 pro Ceskou republiku rekordnim. Vyvoz zboZ totiz dosahl
nejvyssich hodnot za dobu existence Ceské republiky. Exportovano bylo zboz za téméi 862
mid. K¢. Nejdulezit¢jSim zbozim pro export jsou dlouhodobé motorova vozidla. V roce 2016
byl jejich podil na ceském exportu vyssi nez 25 %. Dynamickym vyvojem rovnéz prochazi
druhy nejvyznamnéjsi artikl, stroje a zafizeni. Naopak vyvoz pocitaCovych a elektronick ych

zaifizeni zaZiva obdobi stagnace.®’

Inflace
Inflace je nastroj, ktery vyjadiuje zménu cenové hladiny. Jinymi slovy ji Ize chdpat jako

opakovany rist cen v ekonomice.?® V poslednich letech se inflace pohybovala kolem nuly,

95 https://www.czso.cz/csu/xa/nezamestnanost-v-praze-a-krajich-k-3132017

96 Prim&ma4 a minimilni mzda pro rok 2017. Money [online]. [cit. 2017-04-17]. Dostupné z
http://www.money.cz/ucetni-a-danovy-servis/prumerna-minimaln i-mzda-p ro-rok-2017/

97 Spotieba domacnosti tdhla riist HDP. Statistika&My [online]. [cit. 2017-04-17]. Dostupnéz:
http://www.statistikaamy.cz/2017/01/spotreba-domacnosti-tahla-rust-hdp/

98 Co to je, kdyZ seiekne inflace. Finance [online]. [cit. 2017-04-17]. Dostupné z:
http://www.finance.cz/zpravy/finance/42750-co-to-je-kdyz-se-re kne-inflace/
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nicméné progndzy do roku 2017 ukazuji, Ze 2017 bude rokem inflaénim. Podle udajii Ceské

narodni banky vzrostla inflace v tmoru 2017 mezro¢né o 2,5 %. %°

7.2.3 Socialné-kulturni faktory
K 31.12.2016 zilo v Ceské republice na zakladé udaji Ceského statistického tfadul® 10 578
820 obyvatel. Z dlouhodobého hlediska Ize konstatovat, Ze poéet obyvatel v Ceské republice

kazdorocn¢ mirné stoupa.

V Ceské republice lze viak sledovat trend v poklesu porodnosti. V roce 2016 byl sice
piirozeny pfiristek kladny a bylo narozeno 4913 déti, nicméné predchozi rok dosahl
zapornych hodnot. Je to zplsobeno tim, Ze lidé piesouvaji rodiCovstvi do pozd€jsiho veéku a
roste pocet tzv. single domacnosti neboli dobrovolné¢ bezdétnych. Piedpoklada se, ze tento

trend bude i v piistich letech nadale pokracovat.

Obr. 9 Pohyb obyvatelstval0!

Stiedni N hovali Prlrl‘.’lstek [uhytelc}
stav Zivé narozeni Pristéhovali| Vystéhovali
obyvatel e

2007 10 322 689 114 632 104 636 104 445 20 500 9 996 83 945 93 941
2008 10 429 692 119 570 104 948 77 817 6 027 14 622 71790 80 412
2009 10 491 492 118 348 107 421 39 973 11 629 10 927 28 344 39 271
2010 10 517 247 117 153 106 844 30 515 14 867 10 309 15 648 25 957
2011 10 496 672 108 673 106 848 22 590 5701 1825 16 889 18 714
2012 10 509 286 108 576 108 189 30 298 20 005 387 10 293 10 680
2013 10 510 719 106 751 109 160 29 579 30 876 -2 409 -1 297 -3 706
2014 10 524 783 109 860 105 665 41 625 19 964 4195 21 661 25 856
2015 10 542 942 110 764 111 173 34 922 18 945 -409 15 977 15 568
2016 . 112 663 107 750 37 503 17 439 4913 20 064 24 977

Zdroj: Cesky Statisticky Utad

9 Inflace v Ginoru 2017 nad progndzou CNB. Parlamentni listy [online]. [cit. 2017-04-17]. Dostupné z:
http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/tiskovezpravy/Inflace-v-unoru-2017-nad-prognozou-CNB-479001
100 Opyvatelstvo. Cesky Statisticky Urad [online]. [cit. 2017-04-18]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo_lide

101 https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/index jsf?page=vystup-

objekt&pvo=DEMO05&z=T &f=TABULKA&skupld=546&katalog=30845&pvo=DEMO05&str=v94
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https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/index.jsf?page=vystup-objekt&pvo=DEM05&z=T&f=TABULKA&skupId=546&katalog=30845&pvo=DEM05&str=v94

Nartist obyvatel zptisobuji zejména cizinci. V roce 2016 se do Ceské republiky piistéhovalo
vice nez 37 000 obyvatel'92 z jinych zemi. Ke konci roku 2016 Zilo v Cesku celkem pies
493 000 cizinct'%®, coz je nejvice v historii zemé. Nejvétsi skupinu piistéhovalct  tvori
Ukrajinci (23 %), Slovaci (22 %) a Vietnameci (12 %). Dalsimi narodnostmi jsou Rusové (8
%), Némci (5 %) a Polaci (4 %).

7.2.4 Technologické faktory

Pro fadu firem jsou inovace a vynalezy nezbytnosti k piezti a konkurenceschopnosti.
Zemédélstvi je pomérné dynamicka a rychle se rozvijejici oblast vyuzivajici nejnovéjsi
technologie. Spolecnost Deutz-Fahr se pfi inovacich fidi svym motem ,,Jnovace s rozumem®.
Jako jedna z mala firem na svété stale vyrabi své vlastni motory, a proto se v této oblasti fadi
ke svétovym leaderim. Jeji marketingova strategie spociva ve vyvoji uspornych a

spolehlivych motort, pohodinych kabin, sladénych pievodovek a vykonné hydrauliky.

Mezi trendy v oblasti zemédé&lstvi patii robotizace. V souCasnosti jiz existuji roboti, ktefi jsou
schopni plnohodnotné nahradit stroje fizené Clovékem a dokazi clov€ka nahradit i v zivo¢iSné
vyrobé¢, napt. pii zahanéni krav. Piedpoklada se, ze v fadach nékolika desitek let tak robot
Clovéka nahradi ve vSech cmnostech. Narlst v sektoru robotizace se ocekava béhem

nasledujicich péti let az trojnasobny.104

7.3 Marketingové cile firmy DFH

Firemni cile patii mezi neoddé€litelné Casti marketingové strategie. Mezi dlouhodobé cile
DFH patii vybudovani stabiniho obchodniho programu, fungujici prodejni a servisni sité¢ a
Sirokého okruhu dlouhodobé spokojenych zikaznik1l, pro které bude firma DFH spolehlivym

102 pohyb obyvatelstva. Cesky statisticky Urad [online]. [cit. 2017-04-18]. Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/indexjsf?page=vystup-

objekt&pvo=DEMO05&z=T &f=TABULKA&skupld=546&katalog=30845&pvo=DEMO05&str=v94

103V roce 2015 bylo v Cesku 464.700 cizinci, nejvice v historii. Ceské noviny [online]. [cit. 2017-04-18].
Dostupné z http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/v-roce-2015-bylo-v-cesku-464-700-cizincu-nejvice-v-
historii/1436864

104 Novy hit investorti: robotické zemédélstvi. Euro portdl [online]. [cit. 2017-04-18]. Dostupné z:
http://www.euro.cz/byznys/novy-hit-investoru-roboticke-zemedelstvi-1301394
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partnerem. Firma si rovnéz klade za cil vytvofit kvalitni branding, coz znamend posilit

znamost znacky, vytvofit dobrou povést a pozitivni WOM.

Aby firma dosdhla svych stanovenych cili, tak vénuyje kazdému zakaznikovi ndividualni
péci a nadstandardni kvalitu vSech sluzeb. Rovnéz si zakladd na tom, Ze pracuje rychle a
levné v poméru ke kvalit¢ svych sluzeb.

74 Logo

Logo je ztejm¢ nejdilezitéjSim pozndvacim znakem spolecnosti DFH. Je vyobrazeno na
firemnich automobilech, na venkovnim S§titu budovy, dokumentech, darkovych pfedmétech,
ale i navigacnich cedulich ve mésté. Aby logo plnilo svou funkci, mélo by byt jednoduché a
lehce zapamatovatelné, zaroven by vSak mélo sedét do celkového firemniho sdéleni. Do

ur¢ité miry by melo byt rovnéz origindlni, aby nezaniklo mez ostatnimi logy na trhu.

Obr. 10 Logo spole¢nosti DFH

=DFH

Zdroj: webové stranky

Soucasné logo firmy DFH, které je zobrazeno na obrazku 10, se sklada ze tii pocateénich
pismen spole¢nosti (Deutz Fahr Heckel) aje dopinéno modrym a zelenym prouzkem. Modra
azelena barva jsou oficidllnimi barvami spolecnosti Deutz-Fahr, takze by mély byt zachovany

i u fremniho loga DFH.
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8 Marketingovy mix spolecnosti DFH

8.1 Produkt

Produkt je klicovym uspéchem podniku. V piipadé DFH spociva hlavni ¢innost v prodeji
zemédelskych stroji, nahradnich dil, poskytovani servisnich a zeméd€lskych shuzeb.
Stézejnimi  produkty jsou traktory Deutz-Fahr, picni technika Deutz-Fahr a FPM
Agromehanika. Firma DFH je oficialnim dodavatelem technky Deutz-Fahr a jedinym
oficiaInim dovozcem FPM Agromehaniky do Ceské republiky.

Okrajove se firma rovnéZ zabyva prodejem stroji Pottinger, zemédélskou technikou LELY,
Jeantil, Quicke a dal§imi znackami. V poslednich letech se firma zacala vénovat i nakupu a

naslednému prodeji pouzité zemédélské techniky.

Sluzby tykajici se servisu zemédélské techniky zahrnuji:
e dvoulety zaruéni a pozaruéni servis traktori Deutz-Fahr,
e servis traktorQ, stavebni techniky a manipulatora JCB Fastrac,
e generdlni opravy motortt Deutz, Cummins, Perkins, Mercedes a Man,
e zaruéni a pozarucni servis na zemédelské stroje a zafizeni partnerskych firem:
Pottinger, WTC Pise¢nd, Maschio a Gaspardo, Spearhead, Quicke, MX Mailleux,
Merlo, Fliegl, Jeantil a dalSich.

DFH rovnéz provadi rizné druhy sezonnich zeméd€lskych sluzeb. Jednid se zejména o
lisovani, baleni, mulovani, seceni, sendzovani, sklizen lisované slamy, svoz a stohovani a

sklizeti volné slamy.

8.2 Cena
Ceny zemédelskych stroji Deutz-Fahr, které DFH nabizi, se odviji od ceniki dodavatelskych
firem. Ceny za traktory znacky Deutz-Fahr fady Agrotron se pohybuji v zavislosti na

vybaveni a velikosti strojii V rozmezi 0d pil milionu do 5 miliont K¢.
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V prubéhu roku vSak firma poskytuje rizné sezénni slevy a akéni nabidky. Co se tyce
servisnich shuizeb, tak podnik piizpisobuje své ceny konkurenci. V soucasné dobé si firma
uctuyje za hodinu servisnich slizeb 490 K¢. Firma drzi nizSi ceny za servisni shizby nez
Castku nahradni dily, které jsou vzdy nakladné. Kromé nahradnich dili a prace zakaznici plati
i cestu, za niz si firma Gétuje 10 K¢&/km.

8.3 Distribuce

Distribuce vyjadiuje pohyb zbozi od vyrobce k zikaznikovi V ptipadé firmy DFH se
vyuwziva nepiima distribuni cesta (Obr.11). Vyrobcem zboz je firma Deutz-Fahr, ktera
distribuuje své produkty do Ceské republiky prostfednictvim jihodeské firmy Garnea a.s.
Garnea dale expanduje zboz do jednotlivych pobocek své prodejni sit€¢, do které patii i DFH
a odtud se zbozi dostava ptimo ke spotiebiteli.

Obr. 11 Distribu¢ni cesta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 12 Prodejni sit’ firmy Garnea
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Zdroj: webové stranky firmy Garnea
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Krom¢ frmy DFH ma Garnea své pobocky i v Chebu, Krnsku, Kladnu, Zamberku, Hlu¢ing,
Stankove, Biskupicich, Brn€, Chvalsinach, Studené, Starém HradiSti a Roudnici nad Labem.

8.4 Komunikace

Komunika¢ni mix firmy DFH v soucasnosti zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu
prodeje, udalosti a zaztky a interaktivni marketing. Lze Kkonstatovat, Ze moznosti
marketingové komunikace jsou ve firm¢ relativné malé vzhledem kjeji velikosti,

omezenému rozpoctu a specializované cilové skuping.

1. Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje pro DFH hlavni komunikaéni nastroj. Pfes 90 % 195 veskerého
firemniho prodeje je realizovano pravé s vywztim osobniho prodeje. Nejcastéji k piimé
interakci dochazi tak, ze zakaznici sami navstévuji firemni sidlo ve Slavi¢iné-Hradku na
Vlarské draze nebo Ostravé-Mosnove, kde se jim vénuje vySkoleny personal nebo samotny
jednatel podniku. Firma dba na to, aby zaméstnanci vynikali vybornymi teoretickymi, a
hlavn¢ praktickymi znalostmi a byli schopni zikaznikovi profesiondlné poradit. Zakaznik,
ktery do firmy zavita, si mize ,osahat“ vystavené stroje, popiipadé v nich absolvovat
zkusebni jizdu.

DFH si zakladd na individudlnim a pratelském pfistupu k zdkaznikim, coz vyznamné
ptispiva k vytvafeni a budovani dlouhodobych vztahti se zikazniky, ktefi se do firmy dale

vraci.

Dalsim piikladem osobniho prodeje jsou zemédélské veletrhy. Veletrhy jsou idedlnim
mistem k vyhledavani zikaznik?. Pro firmu pifedstavuji nizké finanéni naklady a jedine¢nou
ptileZitost zviditelnit se mezi silnou konkurenci. Kromé toho jsou veletrhy pijimany

pozitivné 1 ze strany zikaznik .

105 Interni dokumenty DFH
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Veletrh Techagro

Tim nejzndméjSim je brnénsky veletrh Techagro, ktery se kona jednou za dva roky. Jedna se
0 nejvetsi zemédelsky veletrh ve stfedni Evropé, ktery kazdy rok navstivi pres 100 tisic
navstévnik (.19 Na Techagru se prezentuji nejvétsi svétové zemédélské znacky, jednou z nich
je 1 spolecnost Deutz Fahr. Nevyhodou tohoto veletrhu je vSak absence stanku, ktery by
propagoval pifimo spole¢nost DFH. Misto toho DFH spole¢né s ostatnimi firmami prodejni
sit¢ Garnea nereprezentuje samu sebe, nybrz znacku Deutz-Fahr. Propagace firmy samotné

je jiz v rukou prodejci kazdé firmy.

V roce 2014 se poprvé DFH ziCastnilo Veletrhu v ramci propagace FPM Agromehaniky.
Tehdy se na veletrhu firma objevila 1 s vlastnim stankem, kde bylo pro navstévniky
pfichystano imensi obcCerstveni. Tato akce vSak vzhledem k nedostate¢né piechoz propagaci

macky FPM Agromehanika nezaznamenala piili§ uspéchu.

2. Reklama
Cilem reklamnich aktivit firmy DFH je zejména zvySit povédomi o firm¢, zaujmout nové
zédkazniky a zjednodusit zdkaznikim nalezeni firemniho sidla. V soucasnosti podnik vyuZziva
pouze venkovni reklamu ve form¢ S$titu na budové podniku, potisku na firemnich

automobilech a ¢tyf navigaCnich ceduli rozmisténych ve mésté podél sinice.

Vzhledem Kk tomu, Ze se firma nachazi na samém konci prumyslového arealu ve Slavi¢ing-
Hradku a jeji nalezeni mize byt pro zakaznky pomémné¢ komplikované, S§tit na budoveé
podniku slouzi jako orientaéni bod. Krom¢ toho kazdy zaméstnanec firmy disponuje

firemnim automobilem, ktery je polepen firemnim logem a www adresou.

108 http://www.bvv.cz/techagro/
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Obr. 13 Reklamni §tit na budoveé

Zdroj: webové stranky firmy

3. Podpora prodeje
V ramci prodejniho predservisu firma poskytuje jednodenni Skoleni obsluhy zemédélskych
stroji, které je pro zakazniky zcela zdarma. SouCasné na zakladé potieb koneénych
zakaznik nabizi 1rizné formy financovani nakupu zemédélské techniky. Dilezitou soucasti
podpory prodeje jsou propagacni predmety. Firma ma k dispozici své firemni kalendate,

ksiltovky, détské traktory, hrnky, tricka, nalepky aj.

4. Eventy
Firma se uCastni fady akci at’ uz v roli organizitora nebo sponzora. Z organizovanych
kutturnich udalosti zaznamenaly velky uspéch Dozinky (obr. 15), na jejichz organizaci se
firma podilela spole¢né s méstem Slavicin. Soucésti programu byla i folklorni vystoupeni a

prezentace zeméd€lskych stroji Deutz-Fahr.

Mezi sponzorovanymi akcemi byly Oslavy 760. vyro¢i mésta Slavi¢ina, Farmaday (obr.14)
a Westernovy den (0br.16). Firma v soucasnosti rovnéz sponzoruje détsky fotbalovy klub
v Pozlovicich a pravidelné pfispiva formou vécnych dard do tombol na rizné spolecenské

akce ve Slavi¢ing.
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Obr. 14 Pozvanka na Farmaday
Q/JAGROPARTNER =DFH

Srdecneé vas zveme na
Farmaday s Agropartnery

8. 9. 2016, 10:00 - 15:00 hod.
MiéEna farma u Herottl, 73911 Prznol

TeZi =2 na vas poradatsie
AGRO-partner s.r.o, DFH s.r.o. Miétna farma u Herotd www.agropartner.cz

Zdroj: webové stranky firmy

Obr. 15 Dozinky

Zdroj: webové stranky firmy
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Obr. 16 Pozvanka na Westernovy den

EXOFITR orvco  [ERIIETY

ADOEL
| 172] o[ NP - :
[A]L ] Sl Ne— hopa - Ao SDYDT ..

ELEKTROMONTAZE  Vinotéka Viachovice  Potraviny VLACHOVICE Lékdrna DAHLIA ~ ELEKTRO  Martina Likové
Petr Mérka Lipové Viadimira Trekové Zdenka Stuglikové AGM Servise s.r.o Mésto Slaviéin PROFIPAPERs.ro  Obec Lipovd Slavigin Pastorésk Vytvarnice

Zdroj: webové stranky firmy

5. Interaktivni marketing
V ramci interaktivniho marketingu firma DFH komunikuje se zakazniky prostiednictvim
webovych stranek a profilu na socialni siti Facebook. Zatimco webova stranka je v provozu
od roku 2010, facebookovy profil funguje od roku 2014.

Webové stranky

Webové stranky poskytuji zakaznikim relativné obsahlé obecné informace o spole¢nosti.
Zadkamik ma piistup k zdkladnim informacim o firm¢, jejim sortimentu, seznamu shizeb,
galerii obrazkd, obchodnim partnerim, historii spolecnosti Deutz-Fahr a predev§im Kk
seznamu vSech zaméstnancti firmy wvcetné telefonnich cisel a emailovych adres. Za slabou
stranku Ize povaZzovat velmi malo informaci o historii samotné firmy DFH, ktera by byla pro
zakaznikky pravdépodobné zajimavéjSi nez dlouhd a nezdzivnd  historie nadnarodni

spole¢nosti Deutz-Fahr.
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Facebook

Profil na Facebooku plni n€kolik zakladnich funkci V prvni fadé plni funkci informacni

spoCivajici v tom, Ze spolecnost poskytuje svym zdkaznikiim pravidelny pfisun informaci

ohledné¢ déni ve firmé, novych produktl, nadchazejicich udalosti aj. Na stranky jsou rovnéz

umistovany fotografie z firemnich

Skoleni, wvyletl, veletthi a akci pofaddanych nebo

sponzorovanych spole¢nosti DFH. Druhou funkci je budovani a upeviovani vztahli se

stdvajicimi a potencialnimi zdkaznky. K riznym pfiilezitostem jsou vyhlaSovany soutéze o

nejlepsi fotografie nebo vanocni basniCky, jejichz autoii jsou po vyhodnoceni obdarovani

vécnymi cenami.

8.5 Swot analyza

Silné stréanky

Slabé stranky

Spickova kvalita zbozi a
poskytovanych sluzeb
zkuseny personal
ziskand ocenéni
vyborné vztahy s
zakazniky

Kladné reference zakazniki
technologické know-how
pravidelné Skoleni ve firmé¢ Deutz-
Fahr, Ferrari aj.

dodavateli 1

nedostate¢na marketingova
komunikace

nemoderni logo
absence sloganu

Piilezitosti

Hrozby

vyuziti modernich technologii
ISO normy

billboardy

tiskova reklama

zazitkovy marketing

velkéd konkurence ve zlinském kraji
legislativni nafizeni ze strany statu
nebo EU

kvoty v zemédelstvi

robotizace
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9 Anketa

Praktickou cast této diplomové prace tvoii anketa. Samotné dotazovani probihalo formou
nahodného vybéru respondentt. Tuto metodu jsem zvolila pfedevsim proto, abych mohla
cilen¢ oslovit respondenty riznych vekovych kategori. Pokud by prizkum probihal
elektronicky, hrozilo by, ze by v ném nékteré vékové kategorie nebyly vibec zahrnuty.
Vyhodou ankety byla rovnéz moznost ziskat bezprostiedni reakce od dotazovanych a vysoka

efektivita dotazovani. Za daldi vyhody lze povaZzovat i rychlost a nizké naklady.

Anketa probéhla ve dvou etapach. Prvni faze se uskuteCnila jiz v fijnu 2015, zatimco druha
probéhla v bieznu 2017. Cilem bylo analyzovat povédomi o firm¢ a zjistit, jak firmu vnima
jeji okoli. Dalim cilem bylo zistit, které nastroje marketingové komunikace firmy DFH

respondenti zaznamenali.

9.1 Analyza marketingové strategie firmy DFH s.r.0. v roce 2015

V ramci analyzy byla v roce 2015 stanovena nasledujici hypotéza:

e vice nez 50 % dotazovanych zaznamenalo existenci firmy DFH.

V roce 2015 se ankety zicastnilo ptesné 100 respondentl. Nejprve byly dotazovanym
polozeny identifikatni otazky tykajici se pohlavi a veéku. Z tabulky 1 vyplyva, ze 58 %
respondentll tvofili muz a zbyvajicich 42 % Zeny. Druhd otdzka se tykala vékové struktury
respondentll, ktera je zachycena v grafu 1. Graf 1 ukazuje, Ze nejvice dotazovanych osob se
nachazelo ve vékové skupiné 40-50 let (35 %) a 30-40 let (34 %). Nejmensi pocet
respondenti naopak piedstavovali lidé nad 60 let (6 %), do 30 let (12 %) a mezi 50-60 lety
(13 %).

Tabulka 1 Rozdéleni respondentt podle pohlavi

Muzi 58 %
Zeny 42 %
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Graf 1 Vékova struktura respondenti (2015)

Vékova struktura respondentt

6% 12%

34%

m do30let =30-40let = 40-50 let 50-60 let = nad 60 let

Po identifika¢nich otdzkach byly respondentim pokladany piedmétné otazky. Nejprve bylo
zjstovano, zda dotazovani zaznamenali existenci firmy DFH. Z grafu Cislo 2 lze vyCist, Ze
pouhych 28 % dotazovanych zaznamenalo, ze firma DFH existuje.

Graf 2 Zaznamendni existence firmy (2015)

Zaznamenani existence firmy

® ano ®ne

S respondenty, ktefi odpoveéd€li na otazku ohledné zaznamenani existence firmy zaporné,
byla anketa ukoncena. V anketé tedy dal pokracovalo 28 dotazovanych. Nasledujici otazka
se tykala marketingovych aktivit firmy. Cilem bylo zjistit, jaké nastroje marketingové

komunikace firmy DFH respondenti zaznamenali. Z tabulky 2 lze vycCist, ze 19 respondentt
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si zadné formy propagace nev§imlo, 3 respondenti zaznamenali reklamu na automobilech, 2
respondenti navstivili webové stranky firmy a navigacni cedule zaregistrovali 4 respondenti.
Zajimavym zji§ténim bylo, Ze zadny z respondentli nebyl schopen vyjmenovat vic nez jeden

nastroj marketingové komunikace.

Tabulka 2 Jaké nastroje marketingové komunikace firmy DFH jste zaznamenali?

Nastroj marketingové komunikace Pocet respondentti
Reklama na automobilech 3

Webové stranky 2

Navigaéni cedule 4

Z4dné 19

V posledni otazce bylo analyzovano vnimani firmy. Z grafu 3 vyplyva, Ze 22 respondentt

firmu vnimd neutrdln€, 4 poztivné a 2 negativné.

Graf 3 Vnimani firmy DFH (2015)

Jak vhimate firmu DFH?

22

® Pozitivné Negativné Neutralné

Zavér
Zavérem lze konstatovat, ze na zikladé¢ analyzovanych vysledkli byla dana hypotéza
vyvracena. Zaznamenani existence firmy DFH se tykalo pouze 28 % z celkového mnozstvi

respondenti. Na ziklad€ téchto zjiSténi byla ve firm¢ posilena marketingova komunikace.
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Firma se zaCala vénovat organizaci kulturnich udélosti pro zdkazniky a vefejnost, stala se

sponzorem détského fotbalu v Pozlovicich arozsitila propagacni sortiment o tricka a mikiny.

9.2 Analyza marketingové strategie firmy DFH s.r.0. v roce 2017

Pro rok 2017 byla stanovena nasledujici hypotéza:

e Vice nez 60 % dotazovanych zaznamenalo existenci firmy DFH.

Z tabulky 3 vyplyva, Ze se ankety v bieznu 2017 opét zicastnilo 100 respondenttl. Tentokrat
59 % respondentii tvofili muzi a 41 % Zeny. Z pohledu vékové struktury se ankety zicastnilo
nejvice respondentd ve véku 30-40 let (40 %) a 40-50 let (29 %). Nejméné dotazovanych se
nachazelo ve vékovém rozmezi 50-60 let (14 %), do 30 let (11 %) a nad 60 let (6 %).

Tabulka 3 Rozdéleni respondentt podle pohlavi

Muzi 59 %
Zeny 41 %

Graf 4 Vékova struktura respondenttt (2017)

Vékova struktura respondent

6% 11%
14%

29%

mdo30let = 30-40 let 40-50 let 50-60 let = nad 60 let

Prvni pfedmétnd otazka zkoumala zaznamenani existence firmy obyvateli Slavi¢ina a jeho

okoli v roce 2017. Z grafu vyplyva, ze 67 % respondentil firmu zna nebo o ni alespon slyselo.
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Graf 5 Zaznamenani existence firmy (2017)

Zaznamenani existence firmy

33%

®ano ®ne

Z tabulkky 4 lze vycCist, jaké nastroje marketingové komunikace respondenti zaznamenali.
V nasledyjicich otazkach opét pokracovali pouze respondenti, kteti odpovédéli na predchozi

otazku kladné. V roce 2017 tedy v anketé pokracovalo 67 % respondenttL.

Na rozdil od ankety v roce 2015 byli nékteti dotazovani schopni vyjmenovat vice nez jeden
komunikacni nastroj firmy DFH. Nejvice respondenti (39) zaregistrovalo propagaci
prostiednictvim eventl. Opét se vSak naSli respondenti (14), ktefi firmu sice znaji, ale jeji
propagaci zatim nezaregistrovali. Mezi dalsimi odpovéd’'mi byly i navigani cedule ve mésté
(12 respondenttr), reklamy na automobilech (5 respondenttl), webové stranky (3 respondenti)
a Facebook (2 respondenti).

Tabulka 4 Jaké nastroje marketingové komunikace firmy DFH jste zaznamenali?

Nastroj marketingové komunikace Pocet respondentil
Reklama na automobilech 5

Webové stranky 3

Navigaéni cedule 12

Facebook 2

Eventy 39

Zadné 14
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Posledni anketni otdzka se tykala wvnimani firmy v roce 2017. Z grafu 6 lze vyCist, Zze 43
dotazovanych udava, ze firmu DFH vnima pozitivné, 21 neutralné a pouze 4 respondenti

pfiznavaji, ze k firm¢ ptevladaji spiSe negativni pocity.

Graf 6 Vnimani firmy DFH (2017)

Jak vnhimate firmu DFH?

21

. v

m Pozitivné = Negativné Neutralné

Zavér
Stanovena hypotéza, Ze vice nez 60 % dotazovanych zaznamenalo existence firmy DFH, byla
potvrzena. V nasledujici kapitole budou firm¢ navrzena doporuceni, diky nimz bude moct

pokracovat v budovani dobré povésti a silného brandu.

9.3 Soubor doporuceni a navrhii pro zlepSeni marketingu

V zavérecné kapitole praktické c¢asti jsou prezentovany navrhy a doporuceni pro zlepSeni

marketingu firmy DFH.

1. Navrhy na zZlepSeni marketingové komunikace
Marketingové moznosti tykajici se komunikace jsou ve firmé omezené, protoze se zde
marketingovou Cinosti zabyvaji hlavné majitelé a ekonomka podniku. Vzhledem ke
specializaci na zeméd€lskou techniku, velikosti firmy a poétu zaméstnancti by vSak

momentdIn¢ rozhodné¢ nemclo smysl zfizovat samostatné marketingové oddé€leni.
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Billboard

Domnivam se, Ze jednim ze zpusobu, jak zefektivnit marketingovou komunikaci je zhotovit
billboard, ktery by byl umistén pfi vjezdu do Slavi¢ina ze sméru od Luhacovic. Touto trasou
pijizdi do SlaviCina nejvice lidi a vétSina firemnich zikaznikd. Sou€asné navigacni cedule
jsou dost malé a pro fidice motorovych vozdel spatn¢ viditelné. Navic jsou rozmistény ve
velké vzdélenosti od podniku, takze fidice nenaviguji, ale spife nformuji o tom, Ze se ve
Slavi€in€ firma nachdzi. Vhodnym mistem pro umisténi billboardu by bylo i centrum
Slaviéina. Nawvrzeny billboard se nachiazi na parkovisti vedle velmi frekventovaného
kruhového objezdu, takze dokaze piitdhnout pohled fady fidi¢t. Viditelnost billboardu je 20-
50 m a bylo by ho moZzno pronajmout za mesicni poplatek 2500 K¢&.

Tiskova reklama

Firma by méla rovnéz zvazit moznost tiskové reklamy. Myslim, Ze reklama v Casopise nebo
novinach by byla idealnim marketingovym nastrojem. Vhodnym tiskopisem by bylo ,,Okno
do kraje”, coz je magazin Zlinského kraje, ktery vychazi kazdy mésic a je do domacnosti
distrbuovan zcela zdarma. Magazin piinasi pfehled o aktualnim déni ve Zlinském kraji a
obsahuje rizné rubriky, takze kromé klasické reklamy by se mohla firma v magazinu objevit
VvV ramci organizace kulturnich ¢i sportovnich akci. Nicméné se jedna o pomérné nakladnou
zalezitost. Cena mzerce se pohybuje od 20 000 K¢&. Idealnim tiskopisem by byl rovnéz
slavicinsky zpravodaj, ktery je pro obyvatele Slavicina zcela zdarma. Vychazi kazdy mésic
a zobrazuje déni ve Slavi¢iné a jeho okoli. Cena inzerce se pohybuje od 250 K¢ do 5000 K¢.

Zazitkovy marketing

Zézitkovy marketing by taktéZ mohl byt pro vefejnost zajimavy. V aredlu frmy DFH se
nachazi tfada vystavenych traktoril, takze firma by méla alespon jednou ro¢n€ zorganizo vat
Den otevrenych dveri. Obyvatelé Slavicina by tak dostali moznost nahlédnout do prostor,
kam by se za normalnich okolnosti nedostali. Domnivam se, Z¢ by se zvysilo povédomi o

spole¢nosti, zlepSilo vnimani firmy a vztahy s vefejnosti.
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2. Navrhy na vytvoreni silného brandu

ISO normy
Jednim ze zptsobl, jak ZlepsSit prestiz firmy je prostiednictvim zavedeni ISO norem. Tato
certifikace je garanci kvality a piispiva k divéryhodnosti firmy. Nejrozsifenéj§i normou je

ISO 9001, coz je norma fizeni kvality.

Princip spo€ivd v tom, Ze firma sistanovi cile a plany, které jsou za dikladného monitorovani
postupné realizovany. ISO 9001 zahrnuje oblast ldskych zdrojl, fizeni dokumentace,
infrastruk tury, hodnoceni dodavatelii aj.10”

Logo

Logo je nejvyrazn€jSim prvkem firmy DFH. Soucasné logo vSak plsobi nemodern¢ a
neznazoriiuyje hlavni hodnoty jako je movace, nové technologie, design s nadCasovost, se
kterymi se prostiednictvim nového loga firma Deutz-Fahr ztotoziuje. Firma DFH se vzdy
snazila zdiraznit vazby mezi obéma firmami, a proto si byla loga velmi podobni. Myslim,
7e by méla zvazit dopnéni loga o prvek, ktery na novém logu firma Deutz-Fahr povazuje za
mazornéni slouCeni dynamiky a excelentni mechaniky. Na obrazcich 17 a 18 jsou

vyobrazeny mozné navrhy nového loga.

Obr. 17 Vlastni ndvrh loga ¢&.1

J bi'x DFH

Obr. 18 Vlastni navrh loga ¢.2

= J ii'x DFH

107 1SO 9001. 1SO [online]. [cit. 2017-04-17]. Dostupné z: http://www.is0.cz/is0-9001
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Slogan

Firma DFH zatim nikdy zidny slogan nepouzivala. Vhodné zvoleny slogan vSak dokaze
podpofit silu loga, diky ¢emuz je znacka pro spotiebitele Iépe zapamatovatelna. Slogan by
mél byt chytlavy, jednoduchy a srozumitelny. V piipadé firmy DFH by bylo idedlni, aby
slogan obsahoval ftfi slova, které by zacinaly na pismena D, F a H. Takovy slogan se vSak

zatim nepodafilo vymyslet. Dalsi ndvrhy zahrnuji nasledujici slogany:

o DFH-vic nez (jen) zkuSenosti

e DFH-vas expert na servis
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Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat marketingovou strategii firmy DFH a navrhnout
doporuceni pro jeji ZlepSeni v oblasti marketingové komunikace a budovani siného brandu.
V praktické casti byla nejprve firma DFH stru¢né predstavena, nasledn¢ bylo analyzovano
vnitini 1 vnéjSi prostiedi firmy. Taktéz byla vénovana pozornost marketngovému mixu
firmy, tedy jeji strategii v oblasti produktu, ceny, distribuce a propagace. Soucésti praktické
Casti byla anketa, kterd probéhla v roce 2015 a 2017. Cilem bylo zjistit, jestli obyvatelé
Slavicina firmu DFH znaji, jak ji vnimaji a zda zaznamenali néjaké nastroje firemni
komunikace. Na zaklad¢ analyzovanych vysledki bylo zjisténo, ze v roce 2015 zaznamenalo
existenci firmy pouze 28 respondentti ze sta. Rovnéz bylo zjisténo, ze 19 z 28 respondentti
nezaregistrovalo zadnou formu marketingové komunikace firmy. Co se ty¢e vnimani firmy,

vétSina, tedy 22 respondentil z 28 vnimala firmu neutralng.

Druhd faze ankety v roce 2017 m¢la za ukol zistit, zda uskutecnéné zmeény v marketingoveé
komunikaci pfispély ke zlepSeni marketingové strategie. Ankety se ziCastnil stejny pocet
respondentii jako v prvni fazi. Respondenti byli opét vybirani pouze ndhodné. Vysledky
ankety v bieznu 2017 ukazaly vyznamné zlepSeni marketingové strategie. V bieznu 2017 jiz
firmu rozpozndva 67 respondentli ze sta. Nejcastéji zmimovanym komunikaénim ndstrojem
byly eventy, které rozpoznalo 39 respondentii. Vyznamny posun nastal i ve vnimani firmy,

protoze 43 respondentil ze sta uvedlo, ze firmu vnimaji pozitivne.
Zavérem lze konstatovat, Ze stanovené cile diplomové prace byly naplnény. Vérim, Ze tato

prace, zejména soubor navrhii a doporuceni, pfispéje ke zepSeni marketingové strategie

firmy DFH.
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Summary

The aim of this diploma thesis was to analyze the marketing strategy of DFH and make
recommendations for its improvements in marketing communication and brand building.
Firsty, DFH was briefly introduced and | analyzed its microenvironment and
macroenvironment. Attention was also paid to its marketing mix including product, price,
distribution and communication. The practical part dealt with a survey which was realized
twice-in 2015 and 2017. The objective was to determine whether residents of Slavi¢in had
recognized the company, how they perceived it and whether they had recognized any tools

of marketing communications.
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