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Marketingova komunikace

Marketing communication

Souhrn

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace a jejiho vlivu na
poveédomi zakaznikl o spolecnosti a na piipadné zvyseni prodeje produkti. Teoreticka ¢ast
zacina popisem identity, image a kultury podniku a dale popisem zdjmovych skupin
podniku, které s marketingovou komunikaci tzce souvisi. Tento popis pokracuje
marketingovou komunikaci a jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu — reklamou,
podporou prodeje, public relations, direct marketingem a osobnim prodejem. Teoretickou

¢ast zakoncuje popis marketingového vyzkumu.

V praktické c¢asti se nachazi zjednoduSend analyza marketingového mixu spolecnosti
STROM PRAHA as., na kterou navazuje popis jeji soucasné komunikace
s nejdulezitéjSimi zajmovymi skupinami. Prace dale pokracuje analyzou komunikac¢niho
mixu spolec¢nosti, analyzou cilovych segmentii (zeméd€lské podniky, trenéii a chovatelé
koni) a SWOT analyzou s jejich naslednym vyhodnocenim. Nasleduje navrh feSeni, ve
kterém jsou doporueny moznosti vyuZziti ndstroji komunikacniho mixu dopliujici

soucasnou marketingovou komunikaci spolecnosti STROM PRAHA a.s.



Summary

This diploma thesis deals with the problems of marketing communication and its impact on
customer awareness about a given company and its product sales increase. Theoretical part
begins with the description of identity, image and culture of the enterprise, followed by the
description of its interest groups, which are in close connection to marketing
communication. The next part deals with marketing communication and particular
marketing mix tools - advertising, sales promotion, public relations, direct marketing and

personal selling. The theoretical part concludes with describing marketing research.

The practical part of the diploma thesis includes simplified marketing mix analysis of
STROM PRAHA as. (Inc.) company followed by the description of its current
communication with the most important interest groups. The next part of the thesis
analyses the communication mix and target segments (agriculture companies, horse
breeders and trainers) of the company, including the SWOT analysis and its subsequent
evaluation. The practical part of the thesis concludes with recommended solutions to use
the communication mix tools possibilities to supplement the current marketing

communication of the STROM PRAHA a.s. (Inc.) company.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, propagace, marketingova komunikace, komunikacni

mix, reklama, podpora prodeje, public relations, marketingovy vyzkum.

Keywords: Marketing mix, promotion, marketing communication, communication mix,

advertising, sales promotion, public relations, marketing research.
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1. Uvod

V dnesni dobé existuje mnoho faktorti, které ovlivituji chod jednotlivych podnikl a tim 1
jejich prodeje. Jednim a v poslednich letech nejvice diskutovanym je stale doznivajici
hospodarska krize. Odbornici se domnivaji, Zze se tento nepiijemny jev bude periodicky
opakovat. Dal§im faktorem ovlivilujici prodej spolecnosti je mimo jiné stile silngjsi
konkurence. Pokud cht¢ji podniky na trhu uspét, musi zakaznikim neustale nabizet urcité
nadhodnoty oproti konkurenci (nové produkty, stavajici produkty doplnéné o ruzné
inovace, produkty doplnéné o poprodejni sluzby, atd.).

Spole¢nost STROM PRAHA a.s., které se tato prace tykd, nabizi kvalitni produkty
s vyspélou technologii. Tyto produkty vyrabi podnik s dlouholetou tradici John Deere,
ktery investuje do vyzkumu a vyvoje nemalé finan¢ni ¢astky. Diky tomu mohou jim
vyrobené produkty konkurovat ostatnim nejen na trhu se zemédélskou technikou, ale také
na nezeméd¢lskych trzich.

V soucasné dobé ale nestaci nabizet ,,jen* kvalitni produkty vyrobce s dlouholetou tradici.
Zakaznici pozaduji mnohem vice. Zde ptichazi na fadu marketingova komunikace. Podnik
musi zvolit marketingovou komunikaci sloZenou z néstroji komunika¢niho mixu tak, aby
se tyto nastroje vzdjemné dopliiovaly a tim se jejich u¢inek nasobil. Spole¢nost STROM
PRAHA a.s. ma nastroje komunikaéniho mixu vhodné zvolené, co se segmentu
zemédélskych podniki ty¢e. Tuto komunikaci ale uplatiiuje vici vSem segmentim, na
které se snazi proniknout. Kazdy segment ma vSak radikalné odlisné potieby. Je tedy
zapotiebi zpracovat rozdilny komunika¢ni mix pro kazdy z nich.

Paklize spolecnost stanovi tak uspeSny komunikacni mix pro ostatni segmenty, jako pro
segment zem&délskych podnikli, nebude mit jediny problém ziskat a udrzet si na nich

urcity podil.



2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrh vyuziti nastroji komunika¢niho mixu dopliujicich

souCasnou marketingovou komunikaci spole¢nosti STROM PRAHA a.s. pro segmenty

zemedelskych podnik, trenérti a chovatell koni. Dil¢imi cili k dosazeni hlavniho cile jsou:

zkracend analyza marketingového mixu spolecnosti,

zhodnoceni soucasného postaveni spolecnosti na trhu pomoci popisu
komunikace spolecnosti s vyrobcem produktti John Deere, zaméstnanci a
zakazniky,

analyza komunika¢niho mixu a jeho jednotlivych nastroji,

analyza a zhodnoceni segmentti (zemédélské podniky a trenéfi a chovatelé
koni),

zpracovani SWOT analyzy a jeji zhodnocent,

nalezeni nedostatkli a ndvrh jejich feSeni.

2.2. Metodika

Diplomova prace je rozdélena na n€kolik na sebe navazujicich ¢asti. Prvni je teoreticka

¢ast - literarni reSerSe. Jeji podstatou je popis komunikace jako takové, marketingové

komunikace s jejimi nastroji a s ni souvisejici kultury a image podniku, marketingového

vyzkumu a nasledné segmentace. Tento popis je proveden zpracovanim primarnich zdroja

popisnou metodou na zaklad¢ studia literatury a sekundarnich zdroju z internetu.

Vlastni prace se d¢li na tfi ¢asti:

1. Vlastni feSeni — vymezeni objektu zkoumani

e Zobrazeni historie a souc¢asného stavu spole¢nosti STROM PRAHA as.
popisnou metodou. Tento popis vychazi zprimarnich zdroji od
marketingové manazerky a vyro¢nich zprav spolecnosti a ze sekundarnich

zdroju ziskanych z internetu a tisku.



e Nasleduje zjednodusena analyza marketingového mixu spole¢nosti, ktera je
zpracovana na zaklad¢ sekundarnich zdroji pomoci syntézy.

e Popisnou metodou je dale popsana dosavadni komunikace se zdjmovymi
skupinami — vyrobce, zaméstnanci a zakazniky. Tento popis je zpracovan
pomoci aplikace teoretickych poznatkt z literarniho prehledu.

e Na hodnoceni komunikace se zdjmovymi skupinami navazuje analyza
komunika¢niho mixu a jeho jednotlivych nastroju, které spole¢nost STROM
PRAHA a.s. uskuteciiuje pti propagaci produkti.

e Nasleduje vypracovana analyza a hodnoceni segmentd:

e Segment zemédélskych podnikl na zaklad€ priméarnich zdroji —
marketingova manazerka spolecnosti a sekundarnich zdroja — internet.

e Segment trenérii a chovateltl koni na zéklad¢ primarnich zdrojii — prazkum
segmentu kvalitativni metodou pozorovani. Tento vyzkum trval po dobu
deseti let.

e Informace ziskané z ptedchozich analyz slouzi ke zpracovani SWOT
analyzy pomoci syntetické metody. Nasledn¢ jsou zpracovany zaveéry z této
analyzy plynouci.

2. Navrh feseni

e Na zakladé informaci ziskanych z pfedchozich casti jsou dedukci zjistény
nedostatky v dosavadni marketingové komunikaci a nasledné je vypracovan
navrh vyuziti néstroji marketingové komunikace pro kazdy segment zvlast
spolu s navrhem na zlepSeni image spole¢nosti tuto komunikaci dopliujici.

3. Zaveér
e Zavérem je zhodnoceni celé prace s doporucenim pro spole¢nost STROM

PRAHA a.s.



3. Literarni prehled
3.1. Podnikova identita

Kazdy podnik ma svou identitu, ktera ho odliSuje od konkurence a diky které ho
potenciondlni zékaznici a partnefi jednozna¢né identifikuji. Identita také v jistém smyslu
vypovida o jednoté podniku. Mé&la by byt stanovena na zakladé znalosti podniku. Na jeho
planech, cila, hodnot, vnitini struktury firmy. Je vyjadiena fadou symbolii (znacka, loga,
hesla, legendy, atd.), jedndnim (zvyky, spolecné chovani, pracovni schiizky, porady,
oslavy) 1 materialnimi symboly (odévy, vyznamenani, ocenéni). Vysekalova (2009) uvadi,
ze podnikova identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym

obrazem této identity.
Horakova, Stejskalova, Skapova (2008) uvadi tii modely firemni identity:

1. Monoliticka identita - jednad se o pfipad podniku, ktery ma stejné jméno pro
vSechny obchodni ¢innosti, pfipadné produkty.

2. Strategie individualnich znacek - tuto strategii upfednostiiuji vétSinou podniky
s rychloobratkovym zbozim. Své jméno podnik spojuje s produkty pouze vici
skupindm, u kterych toto spojeni napomaha k vybudovani ptipadné udrzeni silné
pozice.

3. Diverzifikovana identita — je kombinaci pfedchozich strategii. VétSinou se tyka
podniki, které zacaly podnikat v jedné ¢innosti a postupem casu expandovaly do

dalSich podnikatelskych aktivit.
Hlavni ptinosy silné podnikové identity byvaji spatfovany v:

1. Zaméstnanci se citi byt soucasti podniku, jsou na né hrdi a mize dochazet
Kk lepsimu vyuziti ,,lidského potencialu®,
2. ZvySuje se divéryhodnost podniku u vnéjsich cilovych skupin, zejména u

kli¢ovych partnerd, jako jsou zakaznici a finanéni partnefi. *

! FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, a. s., 2011, 486 s. ISBN 978-80-251-
3432-0, s. 61.



Kdyz se identifikace s praci u zaméstnance propoji s identifikaci s profesi a firmou, vede to
K tomu, Ze jeho pracovni vykon je dlouhodobé vysoky, ze pracuje hospodarng, je

odpovédny, tvotivy, aktivni a vstiicny ke spolupracovnikﬁm.2

S identitou podniku souvisi také poslani podniku, jehoz obsah by meél byt vystizny,
jednoduchy a srozumitelny. Z poslani muze nasledné vzejit podnikova vize, se kterou by
mély byt seznameni vSichni pracovnici. Vymezeni poslani a vize ma zasadni vyznam pro

marketingovou komunikaci a predev§im pro celkové fizeni organizace.

3.2. Podnikova kultura

Podnikova kultura velmi tzce souvisi s podnikovou identitou. Kulturou je to, jak se pravé
podnikova identita prezentuje nejen uvniti podniku, ale také navenek. Podniku je tato
kultura bud’ oporou a pomocnikem pfi naptiklad konkuren¢nim boji, nebo naopak ziistane
zakonzervovan spolu s jeho zlozvyky. Podnikova kultura je tedy souhrnem toho, jak
podnik skute¢né funguje, pracuje, nakolik se vedeni podafilo zaméstnance ziskat pro své

zamgery a cile, tj. prosadit vypracovanou identitu.?

Heribert Meftert uvadi jako zéklad pro vymezeni podnikové kultury dva zadkladni sméry

vyzkumu v némecky mluvicich zemi:

e Objektivisticky vyzkum kultury vychazejici z faktu, Ze podnik ma svou Kkulturu.
Tato kultura je jednou z vice slozek, které maji vliv na uspéch podniku.

¢ Individualisticky-subjektivisticky pohled posuzuje kulturu jako systém vyznamu a
interpretaci a stavi tak do popiedi ,,podstatu kultury. Cilem tohoto pfistupu je
méné zkoumat jednotlivé poznatelné a pozorovatelné prvky kultury, ale vice
analyzovat subjektivni interpretace téchto prvkl pfislusniky podniku, aby na

zékladé toho mohl byt odhalen mechanismus chovani uvniti podniku.*

2 VYSEKALOVA J., MIKES J.. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., 2009, 192s. ISBN 978-80-
247-2790-5, s. 86.

3 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, a. s., 2011, 486 s. ISBN 978-80-251-
3432-0, s. 71.

4 MEFFERT, Heribert. Marketing-management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o., 552s. ISBN 80-7169-329-
4,s.394.
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Trzné orientované fizeni podniku bude, v disledku S§ife vlivl kultury, ovliviiovano
Vv budoucnu silngji nez dosud vzdjemnymi UCinky podnikové kultury a podnikové
koncepce. Proces uvédomeélé integrace podnikové kultury a fizeni podniku se takto bude

dale posilova‘[.5

3.3. Podnikova image

Image podniku souvisi s kulturou a identitou. Nazyvaji se tak vlastni piedstavy lidi o
daném podniku na zéklad€ nejen vlastnich zkuSenosti, ale také na zakladé riznych sdéleni
blizkych pratel, SirSi vetejnosti a vlivnych medii. Postoje lidi a jejich ¢iny do velké miry

zaviseji na tom, jakou maji firma nebo vyrobek image.®

Obr.3.1: Image organizace (firmy)

Podnikova identita Podnikova kultura
- jak vypada - co a jak déla?

\ Image organizace /

(firmy)
A

Podnikova komunikace
- co se o ni rika?

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, a. s., 2011, 486 s. ISBN 978-80-

251-3432-0.s. 76.

Image firmy je dana mnoha faktory, mezi néz se tadi seri6znost, zndmost firmy,
divéryhodnost, solventnost, tradice, pruznost, piistup k zdkazniklim, spolecenska

odpovédnost, pfistup k ekologii a mnoho dalSich. Svou image by méla firma neustale

> MEFFERT, Heribert. Marketing-management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.0., 552s. ISBN 80-7169-329-
4,s.418.

6 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.0., 1998, 712s. ISBN 80-7169-
600-5, s.536.
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analyzovat a zkoumat. Analyza se da provést napfiklad pomoci analyzy postoji a

spokojenosti.

Obr.3.2.: Analyza postoji a spokojenosti

Kladné postoje

Mizkd spokojenost
Vysokd spokojenos|

Zaporné postole

ZdI‘OjZ KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o., 1998, 712s. ISBN 80-

7169-600-5, s.537.

Dal8im nastrojem, ktery slouzi ke zkoumani image podniku, patii sémanticky diferencial.
Oproti analyze postoji a spokojenosti je velmi podrobny. Podnik tak miize konkrétné
zjistit, v jaké oblasti se ma zlepsit a jakou oblast ¢innosti minimalné udrzet na Grovni, na
jaké se momentalné nachdzi. Podle tohoto zjiSténi by mél postupovat i pifi stanoveni
strategie marketingové komunikace. Paklize se nachazi v obdobi, kdy neni pfili§ zndm a
jeho produkty nevyvolavaji pfijemné pocity u zakaznikli, mél by v prvni fad¢ zapracovat
na svych produktech a sluzbach, aby byly vnimény positivné. A az poté zacit s propagaci.
Naopak podnik, ktery je vnimén kladné i s jeho produkty, by mél stanovit svou strategii

komunikace na neustalém zviditelnovani — PR, podpora prodeje, reklama, atd.
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Obr.3.3.: Sémanticky diferencial

c B A

Nodostatednd 1ékalfskd pdCo Vynlkajicl IdkaFskd pdlo

Colé spektrum

Speclalizovand nemocnice # zdravotnickych sluZeb

Zastaralé vybaven( Modarni vwhaven!

Naosobrl péde & Osobnl péde

Malg Volkd

Orlantovand na pifshifnou
kornunltu

Orientovand na vyizkum

ZdI‘OjZ KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o., 1998, 712s. ISBN 80-
7169-600-5, s.537.

3.4. Segmentace trhu

V dob& hospodaiskych krizi a nestability vznikla potfeba zkoumat potieby a piani
zékaznikli. Zrodila se segmentace trhu — myslenka profilovanych a popsatelnych cilovych
skupin zakaznikii a spotiebiteld, vyhledavani trznich mezer — a pozdéji koncepce
pozicovani (angl. positioning), tzn. pozndvani a ovliviiovani postoji a asociaci
v zékaznikové védomi i podvédomi.” Tak mohou jednotlivym cilovym trhiim nabidnout ty
spravné¢ produkty a pfizplsobit ceny, distribuéni cesty a reklamy tak, aby tyto trhy

efektivng oslovily.?

Hlavnimi kroky cileného marketingu jsou trzni segmentace — podnik rozd¢€li trh na rizné
skupiny kupujicich podle podobné charakteristiky, chovani, potieb, a které vyzaduji
podobné produkty. Atraktivita trznich segment je nasledné vyhodnocena pomoci trzniho
targetingu. TrZni positioning oznacuje ¢innost podniku, jejiz cilem je ziskani urcitého
povédomi okoli o ném, tzn. vytvofeni konkrétniho marketingového mixu, vybudovani

konkurenéni pozice.

" HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA Dita, SKAPOVA Hana. Strategie firemni komunikace. Praha: Management
Press, s.r.o., 2008, 254s. ISBN 978-80-7261-178-2, s.35.

® KOTLER Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2,
s.457.
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P. Kotler uvadi nasledujici urovné segmentace trhu:

Segmentovy marketing — podnik identifikuje specifickou skupinu zakaznikt, ktefi
maji podobné potieby a pfani, odmitd vSak ptizpusobit své produkty kazdému
jednotlivci.

Vyklenkovy marketing — snaha podniku o nalezeni skupiny zakaznika, v ramci
segmentu, se specifickymi shodnymi potfebami. S cilem tyto potieby dokonale
uspokojit. Vyhodou vyklenku je nizky pocet firem a vysoké bariéry pro vstup dalsi
konkurence.

Lokalni marketing — pfizptisobeni marketingu napf. regionu, mistnim obcantim,
obchodnim oblastem. Tento typ marketingu respektuje odliSny zivotni styl
zdkazniki. Nevyhodou muizou byt zvySené ndklady na vyrobu, marketing,
logistiku.

Individuélni (zakdzkovy) marketing — ptizpisobeni se v plné mife zdkaznikiim
(upraveni produktii, dodacich i platebnich podminek, atd.). Formou individualniho
marketingu je selfmarketing, kdy za vybér produktu piebird vétsi odpovédnost

zakaznik.

3.5. Pokryti trhu

Pokryti trhu muize probihat tfemi zplisoby. Prvnim zplisobem je nediferencovany

marketing, ktery nebere v uvahu rozdily mezi segmenty a mé pro vSechny stejnou nabidku.

Pro podnik to znamend niZ§i naklady na Ukor nizSich ziskll. Pfi diferencovaném

marketingu se podnik soustiedi na nckolik segmentii trhu, pro né€z ptipravi specifické

nabidky. Tento postup sice znamena vysS$i naklady na vyzkum, ale také vySs$i objem

prodeje. Tietim zplsobem pokryti trhu je koncentrovany marketing. Pfi tomto zplisobu

pokryti trhu jde podniku o pokryti maximalni ¢asti urcitého segmentu na trhu, kdy podnik

nabizi jedine¢ny produkt.
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Ansoffova matice znazornuje zéakladni moznosti pronikani na trh a jejich rizika. Do

kombinaci zde vstupuji trh a produkt.

Obr. 3.4.: Ansoffova matice

Existujici .
orodukty Nové produkty
o, Trzni Rozvoj
Existujici trh penetrace produktu
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Internetové stranky Management Mania

3.6. Zajmové a cilové skupiny podniku

Pojem ,,zajmové skupiny* je daleko obsdhlejsi, nez pojem ,,cilové skupiny*. Zajmové
skupiny zahrnuji vSechny subjekty, na né€z maji organizace a jeji aktivity vliv a které je
naopak také mohou ovliviiovat, at’ uz pozitivng nebo negativnd.? Nejbliz§imi skupinami
podniku jsou nesporné zaméstnanci, vlastnici, akcionafi, zakaznici, dodavatelé, odbératelé,
apod. O aktivity podniku mohou mit zdjem také skupiny, které jsou s nim ve vzdjemném
nepiimém pusobeni, napiiklad okoli, kde podnik piisobi, rizna ekologickda hnuti, apod.
NezZ podnik za¢ne se svymi aktivitami, m¢l by zhodnotit zajem ptipadnych skupin a vést

s nimi dialog, aby odstranil potencionalni pekazky branici dokonceni svych aktivit.

Zadna skupina by neméla byt opomijena. Nezapominejme, Ze viechna vyslana sdéleni ¢i
uskuteénéné akce nepiimo oslovuji i skupiny, na které nebyly zaméfeny.'® Spokojenost a
informovanost zajmovych skupin je jednim z klicovych faktord pro uspéch podniku ve

vSech rovinach.

> HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA Dita, SKAPOVA Hana. Strategie firemni komunikace. Praha: Management
Press, s.r.o., 2008, 254s. ISBN 978-80-7261-178-2, s. 97.
' HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA Dita, SKAPOVA Hana. Strategie firemni komunikace. Praha: Management
Press, s.r.o., 2008, 254s. ISBN 978-80-7261-178-2, s. 99.
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3.6.1. Zakaznici

Zékaznici jsou zpravidla nejpocetnéjsi cilovou skupinou. Muzou mit podobu naptiklad

kone¢nych spotiebiteli nebo distributorti. Podnik miize zvolit jednu z moznych strategii:

Strategie tahu — vytvaii poptavku na strané¢ koneénych spotiebitelt. Ti poptavaji
produkty u distributorti, kteti nasledné vytvari objednavky u velkoobchodnikl a ti u
vyrobct.

Strategie tlaku — je zalozena na komunikaci s distributory. Podnik na n¢ puisobi
formou podpory prodeje. Jednotlivé c¢lanky distribuénich cest pak propaguji

produkt kone¢nym spotiebiteliim.

3.6.1.1. Konecny spotiebitel

O koupi produktu konecnym spottebitelem rozhoduje to, jaky produkt je mu nabidnut, za

jakou cenu a hlavné zda cené odpovida jim vnimana hodnota produktu. Pfi sestavovani

komunika¢niho mixu musi podnik poznat vnitini svét zdkaznika. Musi znat informace 0

ném, aby mohl ovlivnit rozhodnuti spotiebitele a dosahnout jejich pomoci svych cilt.

Rozhodovaci proces

Chovani a rozhodovani zékaznika prochéazi péti stadii:

Zakaznik nejprve rozpoznava své potieby, které zdvisi na mnoha faktorech —
demografické charakteristiky, vlastni postoje, zvyky, znalosti, Zivotni styl, apod.
Nésleduje vyhledavani informaci o nabidce. At jiz z médii, internetu nebo od
znamych.

Nabidky, které zakaznik zjistil, vzajemn& porovnava.

V tomto stadiu se zdkaznik rozhodne, jaké nabidky vyuZzije.

Zvazuje své rozhodnuti, zda bylo spravné.

Zékaznici daji na kvalitu produktu, cenu, jeho dostupnost, bezproblémové komunikaci po

zakoupeni produktu. VétSina zédkaznikl hledd informace o vybaveni domacnosti a vétSich

investici, které vyzaduji del§i rozhodovaci proces, nejdiive pomoci katalogl, internetu.
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Rozhodovacimu procesu by mél byt ptizptisoben komunika¢ni mix tak, aby ho pfimé¢l ke

koupi. Jednotlivé faze procesu zjednodusené popisuje model AIDA:

e A — pozornost — podnik upoutava pozornost zakaznikli ve fazi poznani. Cilem
podniku je, aby mél zdkaznik povédomi o znacce.

e | —zajem — snaha o to, aby zakaznik ziskal jisty vztah ke znacce a aby tuto znacku
uptednostnil. S touto snahou souvisi i

e D — pfani.

e A — akce — pfiméni zakaznika k samotné koupi, kdy znacku vyzkousi a v lepSim

piipadé se stane jejim vérnym zakaznikem.

Sladénym a spravn€ nacasovanym nasazenim komunikacniho mixu, odpovidajiciho
konkrétnimu cili, produktu a situaci, tzn. integrovanou komunikaci, nejsnaze docilime

naplnéni komunika&nich a potazmo marketingovych cila.*
O zakaznikovi se dozvidame ¢tyimi zpusoby:

e Zinternich zdroju firmy;
e z marketingového zpravodajstvi (monitorovani);
e 7 oficialnich statistickych udaju;

e 7z marketingového vyzkumu.*?

3.6.1.2. Distribuéni ¢lanky

Zvlastni cilovou skupinou, kterd ma vlastni marketing, jsou distribu¢ni ¢lanky. Jsou
podnikem vyuzivany pro dostupnost svych produkti dal§im zakazniklim. Jednd se o
velkoobchody, maloobchody, distributory, dealery, apod. Pro spotiebni a drobnéjsi vyrobni
produkty jsou typické dynamické distribucni cesty tvofené velkym poctem ¢lankd, které se
méni dle situace na trhu, zivotniho cyklu produktu, atd. Distribu¢ni cesty velkych
pramyslovych produktl tvoii maly pocet ¢lankli a jsou trvalejSiho charakteru. Nespornou

vyhodou distribu¢nich cest je zasaZeni velkého mnozstvi zdkazniku s niz§imi ndklady na

" HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA Dita, SKAPOVA Hana. Strategie firemni komunikace. Praha: Management
Press, s.r.o., 2008, 254s. ISBN 978-80-7261-178-2, s. 106.

12 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, a. s., 2011, 486 s. ISBN 978-80-251-
3432-0.s. 105.
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propagaci. Podnik ale diky jejich vyuziti pfichézi o vliv na podminky prodeje produktu.
Proto s kli¢ovymi zdkazniky obchoduje podnik bez vyuziti distribu¢nich ¢lanki.

Smyslem komunikace mezi dodavatelem a distribu¢nimi kanaly je (z pohledu dodavatele)

presveédcit distribu¢ni ¢lanky mj. o tom, aby:

e zafadily do své nabidky dodavatelovo portfolio nebo jeho urcitou cast;
e tuto nabidku zviditelnily (vlastnim usilim nebo s podporou dodavatele), a tak
ovlivitovaly zdkaznika, S nimz ma vyrobce jiz jen nepiimy kontakt;

e poskytovaly zpétnou vazbu, tj. udaje o poptavce zédkaznikl a jeji struktufe. ™

3.7. Marketing a marketingovy mix

Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co

potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti s ostatnimi. **

Podniky pfi vytvafeni marketingové strategie vychazi nejen z podnikové strategie, ale
hlavné z ptani a potieb zakaznika. Ty se neustdle méni a jsou uspokojeny produkty, které
podnik nabizi. Pro kazdého zédkaznika ma urcity produkt jinou hodnotu. Hodnota je dana
tim, v jaké vysi produkt uspokoji potieby zdkaznika. V piipadé, kdy zdkaznik vyhodnoti
své potieby jako silné a produkt jako uspokojujici, dochazi k transakci. Aby Kk této
transakci mohlo dojit, musi podnik zafidit dostupnost produktu. VSe, co zde bylo popsano,

je obsazeno v marketingovém mixu.

Marketingovy mix je tvofen 4P. Produkt, cena, distribuce a propagace. Produkt je néco, co
podnik nabizi cilovym zdkazniklim za G€elem uspokojeni jejich potieb. Zakaznici za tento
produkt zaplati uritou cenu, kterd, jako jediny ndstroj marketingového mixu, slouzi
k vytvareni zisku. Aby zakaznik mél pfistup k produktu a dostavalo se mu od podniku
vyhovujici sluzby, voli podnik odpovidajici distribuci. Formou propagace pak podnik

informuje zdkazniky o své existenci a o existenci svych produktii, ptipadné je pfipomina.

Y HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA Dita, SKAPOVA Hana. Strategie firemni komunikace. Praha: Management
Press, s.r.o., 2008, 254s. ISBN 978-80-7261-178-2, s. 118.

“ KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o0., 1998, 712s. ISBN 80-7169-
600-5, s.23.
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Nedilnou soucasti propagace je marketingova komunikace, kterd provazi vsechny jeji

¢innosti.

3.8. Komunikace a marketingova komunikace

Komunikace mlize byt predavani nejen informaci, ale také riznych jinych sdéleni. Kdy je
toto sdéleni prezentovano jednou stranou a piijiméano stranou druhou. Béhem odesilani a
pfijimani zpravy mohou vzniknout urcité nejasnosti, které jsou zpiisobeny komunika¢nim

Sumem.
Komunikaci zndzoriiuje nasledujici, v soucasnosti nejrozsirené;jsi kyberneticky model.

Obr. 3.5.: Kyberneticky model komunikace

koédovani kanal
Komunikator » Sdéleni » Dekodujici komunikant
N l
Sum

Zpétna vazba

Zdroj: Internetové stranky Marketing a reklama

Philip Kotler (1998) uvadi tfi davody, které zabranuji pfijemci dostat zpravu tak, jak byla

puvodné odeslana:

e Selektivni pozornost — tvlirce zpravy ji musi zpracovat tak, aby si ji zékaznici
V obrovském mnoZstvi ostatnich zprav vS§imli.

e Selektivni zkresleni — lidé si zpravu upravuji podle toho, co v ni vidét chtéji.
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e Selektivni zapamatovani — pouze malé mnozstvi zprav si lidé uchovaji
v dlouhodobé paméti. Zalezi na tom, jak Casto je tato zprava opakovana a také na

tom, zda ji zékaznik piijme kladn€ nebo zaporné. Dulezité je, aby ji vibec pfijal.
Proces komunikace dle Philipa Leslyho (1995) zahrnuje:

e Zpusobilost pfijemce. Je dana dovednostmi, znalostmi a vlivem vné&j$iho okoli na
jedince.

e Vlastnost véfit tomu, co nas ochranuje pred nebezpecim, pied strachem a pocitem
viny.

e Pocitem osobniho vyznamu. Tuto potfebu ma kazdy jedinec.

e Stejné tak ma kazdy jedinec podminku harmonie mezi svymi potfebami.

e Zprava musi byt vystizna, aby ji pifijemce dostal v takovém stavu, v jakém ji
odesilatel poslal.

o Komunikujici by méli byt zkuseni a kvalifikovani, aby i1 sdéleni bylo pochopeno

ptesné tak, jak bylo zamysleno.

Efektivni a GspéSna komunikace, tedy takovd, v niZ dosdhneme pfi minimalnich vydajich

maximalnich G¢ink, se v praxi opira o:

1. Duvéryhodnost — vzéjemna dlivéra a znalost partnert.

2. Volba vhodného casu a prosttedi, v némz komunikace probiha.

3. Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — vyznam nejen pro komunikatora, ale i pro
pfijemce.

4. Jasnost — sdeleni musi byt vyjadieno jednoduchymi symboly a pojmy.

5. Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces vyzadujici pro ziskani cile
neustalé opakovani a rozvijeni.

6. Osvédcené kandly — uspéSné, proveéiené komunikacni kandly je tfeba nalezité
vyuzivat, nebot’ k t€ém ma pfijemce vytvofeny vztah a respektuje je.

7. Znalost adresita — ¢im vice vime o adresatovi, tim efektivnéjsi sdéleni jsme

schopni p¥ipravit.®

B FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, a. s., 2011, 486 s. ISBN 978-80-251-
3432-0. s. 20, 21.
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Komunikace miize probihat pomoci riznych nastrojti, kdy rozhovor pii osobnim setkéani
zustava nejucinnéjsim. To je dané také diky okamzité zpétné vazbé. Komunikator dale
muze sledovat dilezitou neverbalni stranku projevu piijemce sdéleni, ktera leckdy fekne
mnohem vice, nez mluvené slovo. Vyhodou je moZznost okamzité klast otazky, které z dané
situace vyplynou. Mize se zde vyskytnout problém, kdy neni mozné domluvit setkani

obou stran.

Philip Kotler rozliSuje, kanaly osobni a neosobni komunikace. Kanaly osobni komunikace
se skladaji ze dvou nebo vice osob, které spolu piimo komunikuji. U¢innost kanalti osobni
komunikace vyplyvé z individudlni prezentace a zpétné Vazby.16 Ptijemce se citi byt pfimo
osloven, do jistt miry je tedy nucen bezprostiednd reagovat.'’ Kanaly neosobni
komunikace ptenaseji informaci bez osobniho kontaktu mezi odesilatelem zpravy a
pfijemcem, ale i bez jejich vzijemného ovliviiovani. Zahrnuji média, atmosféru i
udalosti.*® Ma-li komunikator zé4jem oslovit $irsi vefejnost, mél by k tomuto zaméru vyuzit
sdélovaci prostiedky. PfiCemz musi znat nejen cilovou skupinu, kterou oslovuje, ale i

obsah daného sd¢lovaciho prostiedku.

Miroslav Foret uvadi dvoustupniovy model komunikace, ktera probihd prostfednictvim
nazorovych vidci. Tito sleduji sdélovaci prostiedky a zaroven maji ve své komunité
pfirozenou autoritu. Mezi svymi posluchaci jsou brani jako zasvéceni informatofi a jejich

minéni je ostatnimi ¢leny skupiny piijiméano za rozhoduj fci.

V ptipadé€, ze nastane jakykoliv problém, je tfeba si uvédomit makro a mikroprostredi

spole¢nosti. Je nutné toto prostiedi znat a predpokladat jejich vyvoj.

'® KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.0., 1998, 712s. ISBN 80-7169-
600-5, s.544.

Y BOUCKOVA Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 432s. ISBN 80-7179-577-1, 5.223.

18 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o0., 1998, 712s. ISBN 80-7169-
600-5, s.546.

1 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, a. s., 2011, 486 s. ISBN 978-80-251-
3432-0.s. 35.

21



V piipadé¢ makroprostiedi, kde analyzuje pfilezitosti a hrozby, se jednd o nasledujici

faktory:

e Demografické.
e Ekonomické.

e Pfirodni.

e Technologické.
e Politické.

e Kulturni.
V mikroprostiedi podnik analyzuje silné a slabé stranky a piisobi na néj:

e Dodavatelé.
e Konkurence.
e Zakaznici.

e Vefejnost.

e Marketingovi zprostfedkovatelé.

3.9. Strategie marketingové komunikace - nastroje

Podnik si musi nejprve uvédomit, s jakou zdjmovou skupinou bude komunikovat a poté
urcit nastroje, jakymi tato komunikace probéhne. S konecnymi spotiebiteli to je hlavné
reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej a pfimy marketing, s distribu¢nimi ¢lanky se
komunikace zakladd hlavné na podpofe prodeje a osobnim prodeji. Je dulezité
komunika¢ni mix spravné integrovat, aby se ucinky jednotlivych néstroji ve vzajemném

pusobeni nasobily.

22



3.9.1. Reklama

Reklama je definovdna jako uréita neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem

prostiednictvim réiznych médii.?® Je velmi silnym nastrojem marketingové komunikace.

Zakaznik je v neustdlém tlaku reklam. Proto je dulezité¢, aby byla zajimava,

zapamatovatelna a v mnozstvi reklam rozpoznatelna. Dalsi podminkou Gspésné reklamy je

jeji pravdivost, vtip, vkusnost a splnéni etického kodexu.

Jako cil reklamy uvadi Kotler (2007) specifickou komunikacni tlohu, kterou je tfeba splnit

se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi. Podle cili se rozlisuji

zakladni typy reklamy:

Informativni — seznameni spotiebitele s produktem, ktery se zavadi na trh a
spotiebite]l o ném doposud neméd zadné informace. Je typickd pro prvni fazi
zivotniho cyklu produktu.

PresvédCovaci — produkt je jiz uveden na trhu a podnik mé za cil upevnit jeho
postaveni na trhu, piipadné ziskat vétsi trzni podil.

Srovnavaci — mé tutéz funkci jako reklama presvédCovaci. Jen je zde produkt
podniku srovnan s konkurenénim produktem.

Ptipominaci — produkt ma jiz své misto na trhu. Timto druhem reklamy se neustéle

pfipomind, aby nedoslo k situacim, jako naptiklad pokles prodeje.

Dalsi dilezitou fazi je stanoveni reklamniho rozpoctu. Toto rozhodnuti ovliviiuje fada

faktora:

faze Zivotniho cyklu produktu — nové produkty = vysoky rozpocet,

podil na trhu — vybudovani trzniho podilu = vysoky rozpocet,

konkurence a zahlcenou — velka konkurence = vysoky rozpocet,

cetnost reklamy — vétsi pocet opakovani reklamy vyzaduje také vysoky rozpocet,
diferenciace produktu — nediferencované znacky pro své odliSeni potiebuji vyssi

rozpocet.

22 BOUCKOVA Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 432s. ISBN 80-7179-577-1, s.224.
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Ve chvili, kdy je stanoven cil a rozpocet reklamy, ptichdzi dalsi etapa a tou je vypracovani
sd¢leni. Reklama musi podat informace tak, aby posunula spotiebitele v rozhodovacim
procesu ke koupi. Musi byt tedy dostatecné presvédCujici. K tomu se vyuzivaji apely
racionalni, které presvédCuji spotfebitele o nezbytnosti daného produktu. Dale apely
emocionalni, které mohou plsobit positivné — vytvaret ptijemny pocit, ale také negativné —
bez daného produktu se muze stat spotiebiteli néco nepiijemného. Vysekalova (2009)
uvadi, ze emoce jsou hlavnim motorem uspéchu znacky a reklamy. A v neposledni fadé se

v reklamé objevuji méné Casté apely moralni.

Uspésnost reklamy ovliviiuje také vybér média, které ji pienese ke spotiebiteliim, pro néz
je produkt uréen a které piesné¢ vyhovuje specifikim produktu i podniku. Hlavnimi
formami médii jsou: noviny, televize, radio, Casopisy, direct mail, outdoorova reklama,
internet. Neméné dulezity je vybér mediadlniho nosi¢e reklamy. V piipadé hromadné
reklamy, ve znacné mife vyuZzivajici televize, si firmy zacinaji uvédomovat, Ze vzhledem
K neustale rostoucimu poc¢tu televiznich kanall, zvyku piepinat pii reklamach na jiny kanal
a zkracovani Casu, ktery lidé travi u televize, sledovanost této reklamy klesa. Spotiebitelé
vénuji vetsi pozornost rozhlasovym reklamam (protoze v dopravnich zacpach travi delsi
dobu v autech) a Casopisum, které maji lepsi pfedpoklady k tomu, aby oslovily cilové

skupiny.?

V dnesni dobé¢ internetu se neustale rozsifuje a vyviji on-line reklama. Sem patfi bannery a
tickery, coZz jsou reklamni prouzky na obrazovce uZivatele. DalSimi formaty jsou
skyscrapery (objevuji se na stran¢ webové stranky jako Uzké prouzky), interstitialy

(otevirani novych reklamnich oken pfi pfechodu na jinou internetovou stranku).

Zékaznici jsou vystaveni neustalému pusobeni reklam. A vétSinou se reklamnim bloktim
snazi vyhnout. Ma-li inzerent oslovit stejny pocet divaka jako pied péti lety, potiebuje
dnes sedmkrat vice reklamnich spoti.?? Reklamé& by mohla pomoci nova marketingova
studie — neuromarketing. Jedna se o vyzkum zalozeny na zkoumani mozku spotiebitele
pomoci magnetické rezonance a elektroencefalografie. Zkoumaji se reakce spotiebitele na

ruzné znacky, reklamy apod. bez jakychkoliv subjektivnich preferenci. Timto zptisobem

> KOTLER Philip, JAIN Dipak C., MAESINCEE Suvit. Marketing v pohybu. Praha: Management Press, 2007,
171s. ISBN 978-80-7261-161-4.5.127.

2 KOTLER Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
814.
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lze najit zpusob, jakym ovlivnit spotiebitele k ndkupu. Velkym otaznikem je, zda tento

vyzkum spliiuje eticky kodex. Jedna se o podprahovou reklamu.

3.9.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je ¢asové omezeny program, ktery zakaznika motivuje k okamzitému
nakupu. Pro podporu prodeje je charakteristické, ze se pouziva pfimy stimul, tzn., ze
kazdy, kdo se bude chovat pozadovanym zpisobem, ziskd urcitou V}'/hodu.23 Podpora
prodeje vétSinou dopliiuje reklamu a velmi ¢asto jsou na ni 1 vyssi vydaje neZ na reklamu.
Jejim cilem mize byt zvySeni objemu prodeje, ziskani zdkazniki od konkurence nebo
zvySeni trzeb. Prodejci mohou vyuzit podporu spotiebitele, aby 1) zvysili kratkodobé
trzby, 2) pomohli ziskat dlouhodoby podil na trhu, 3) pfesvédcili spotiebitele, aby
vyzkouSeli novy produkt, 4) pfetahli zdkazniky konkurenci, 5) povzbudili spotiebitele, aby
se zasobili zralym produktem, nebo 6) udrzeli a odménili vérné zékazniky. V piipadé
podpory prodejctii miize byt cilem 1) ziskat vétsi zaujeti prodejcti pro novy nebo stavajici
produkt, nebo 2) stimulovat prodejce, aby ziskavali nové zékazniky.24Ve chvili, kdy skonci
propagacni akce, dochazi vétSinou k opétovnému poklesu trzeb a v hor§im piipadé ke

zpochybnéni image znacky.

Nebezpecim podpory prodeje je moznost vzniku mylného dojmu zdkaznika, Ze produkt,
kterého se podpora tyka, je nekvalitni nebo jsou problémy s jeho prodejem. Zakaznik také
muze produkty kupovat pouze ve slevé jen pro jejich cenu, nikoliv kvalitu a poté se opét

vratit ke svym nakupnim zvyklostem.

Nastroje podpory prodeje se rozdeluji podle toho, kdo je pifijemcem. Pro konec¢ného
spotiebitele jsou to naptiklad kupony, vzorky, prémie, rabaty, bonusy, zvyhodnéna baleni,
akce v prodejnach — soutéze, loterie, hry, dale darky, ochutnavky aj. Ve vztahu
K prodejcim se pak pouzivaji napiiklad penézité odmény, rtizné prodejni soutéze.

V neposledni fad¢ se podpora prodeje zaméiuje na firmy pomoci napiiklad rabati, slev,

> BOUCKOVA Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 432s. ISBN 80-7179-577-1, s.230.
** KOTLER Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
881.
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obchodni vystavky, darky a dalsi. Usp&nou formou podpory prodeje jsou akce spjaté

S UspéSnymi filmy.

3.9.3. Osobni prodej

Osobni prodej probihd ve formé oboustranné komunikace mezi prodévajicim a kupujicim,
které se muzou ucastnit bud dve, nebo vice osob. Proddvajici a kupujici mohou
komunikovat osobné, ale v dneSni dobé také pomoci telekomunika¢nich a informacnich

technologii.

Proces osobniho prodeje zacind v ptipadé novych zdkaznikl vyhledavanim a posuzovanim
potencialnich zédkaznik(; firma analyzuje, kdo by mohl byt jejim zédkaznikem, a pokracuje
ptipravou na jednani, kde je hlavnim cilem ziskani maximalnich informaci o nakupnich
praktikach vytypovanych zakaznikl. Ve tieti fazi — vlastnim obchodnim jednani — dochézi

25

postupné az kuzavieni obchodu.” Tyto procesy pokracuji poprodejnim kontaktem

prodavajiciho s kupujicim. Zajist'uji se tak dobré vztahy a dobré image podniku.

Pii setkani prodejce se zdkaznikem za ucelem seznameni zdkaznika s produktem je dobré

se drzet modelu AIDA, ktery zahrnuje nasledujici ¢innosti:

e Attention — ziskani pozornosti
e Interest — probuzeni zajmu
e Desire - podniceni touhy

e Action — vyprovokovani k ¢inu — koupi.

Vyhodou osobniho prodeje je minimum nakladii vynalozenych na reklamu. Prodejce zajisti
predani veSkerych informaci o produktu zakaznikovi. Mize snim vyfidit rovnou i

reklamace a zachytit i jeho osobni zkuSenosti s produktem a jeho nazory na néj.

2 BOUCKOVA Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 432s. ISBN 80-7179-577-1, 5.233.
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Multilevel marketing je soucasti osobniho prodeje. Jedna se o jistou formu piimého
prodeje, kterd ma vlastni distribucni systém. Ma x urovni distribu¢nich cest. Je vyhodna
jak pro matetskou firmu, tak i pro distributory diky pevnym a jednoduchym pravidltim.

Nekdy se tento styl distribuce mylné zaménuje s podvodnymi hrami typu ,,letadlo®.

3.9.4. Public relations

Public relations jsou védou a uménim, jak chépat, vytvaret a ovlivilovat vefejné minéni.
Jejich hlavnim nastrojem jsou hromadné sdélovaci prostfedky. Public relations v sob¢
zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spole¢enského pohybu a dalsi slozky,

v .y . v 2
aviak stoji mimo ng&.%

Nektei zékaznici nevéii reklamé, inzeratim a daldim zptisobtim propagace. Clanky
v novinach a podobné néstroje PR v nich probudi divéru a proto je dobré vyuzit jich

spole¢né s dalSimi prvky propagace.

VyuZzitim PR muize podnik dosdhnout napiiklad dobré image spolecné s jejimi piinosy,
véetné duvéry zdkaznikl, dodavateld a dalSiho okoli, uc¢inné reklamy na produkty,
moznosti snazSiho feSeni vzniklych problémil. V public relations neni pfima nabidka o
koupi produktu. Jedna se o propagaci podniku jako takového, fizenou top managementem,

ktera je zaméfena na del$i Casovy usek.

Public relations slouZzi predevsim k rozSifovani komunikace. Tento trend se vSak postupné
méni a podniky cht&ji zaméfit ¢innosti PR na propagaci a jiz zminéné vytvafeni image
podniku. Byva totiz €inngjsi a také levngjsi nez reklama. A to nejen pro nové produkty,
ale také pro stavajici produkty. Tak nastava situace, ze marketingové public relations,
finan¢ni public relations a spolecenské public relations, slouzi specidlni instituci, totiz

marketingovému odd&leni.?’

2 LESLY, Philip. Public relations. Praha: VICTORIA PUBLISHING, a.s., 1995, 240s. ISBN 80-85865-15-7,s.13.
7 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o0., 1998, 712s. ISBN 80-7169-
600-5, s.591.
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Marketingové public relations mohou piispét k plnéni téchto ukolt:

e Pomoc pfi zavadéni novych vyrobki.

e Pomoc pfi pfemisténi vyrobku v etapé zralosti.

e Propagace urcité kategorie vyrobkda.

e Ovliviiovani konkrétnich cilovych skupin.

e Obhajoba vyrobkd, které se dostaly do konfliktu s vetejnosti.

e Budovani image firmy takovym zplisobem, aby se to pfiznivé projevilo na

produktech firmy.?

Nez se vyuzije PR k dosazeni stanoveného cile, musi se nejdfive stanovit marketingové
cile, stanovit plan realizace - formu pouziti PR a prostiedky, které budou k jeho $ifeni

pouzity. Mezi zakladni nastroje PR patii:

e tiskové konference,

e zpravy, které se predavaji médiim,
e organizace ruznych zvlastnich akci,
e podnikova literatura a publikace,

e sponzoring

e |obbing.

Po realizaci PR se musi vyhodnotit vysledky, jakych bylo dosazeno, coz je velmi slozité
méfitelné vzhledem k faktu, Ze se pouziva spolecné s dal§imi ndstroji propagace.

(24

NejbéznéjSimi métitky pfi posuzovani ucinnosti marketingovych public relations jsou:

1. pocet dojmii,
2. zmeéna pfistupd, postojii a stanovisek,

3. prispévek k prodeji a zisku.?

28 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o0., 1998, 712s. ISBN 80-7169-
600-5, s.592.
2 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o., 1998, 712s. ISBN 80-7169-
600-5, s.596.
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Dojmy jsou nejjednoduss$im ne vSak nejpiesnéj$im méiitkem efektivnosti PR. Zde se
spocitd mnozstvi publikovanych ¢lankii v periodikach, ndklad téchto periodik, pocet osob,
které¢ poslouchaji rozhlas vysilajici zpravu po urcitou dobu, déale pocet osob sledujici
televizni vysilani zpravy. Nepiesnosti jsou pak v po¢tu osob, které sleduji média. Muze
jich byt daleko vice, nez naptiklad vytiski periodik. Stejné tak se neda odhadnout, jaky
dojem a na jak dlouho v nich dojem tato zprava zanechala. Piesnéj$im méfenim je zména
pristupli, postoji a stanovisek. V tomto piipad¢ se zjistuje, zda lidé zpravu slyseli a
pamatuji si ji, zda ji fekli 1 ostatnim a zda po vyslechnuti zpravy zménili svlij postoj vici

dané problematice.

Ve chvili, kdy se o podniku rozsifi informace, které mu mohou uskodit, je dilezitou
soucasti PR komunikace v krizové situaci. Pomoci této komunikace 1ze nasledky tohoto
negativniho sd€lni minimalizovat. Public relations — ziskdvani piiznivé publicity a
zlepSovani image firmy — je z vyznamnych komunika¢nich nastrojii vyuzivano nejméneé,

v . I3 ’ e oy v ’ v ’ N 7 30
ackoli ma velky potencial pro budovani povédomi o znacce a ziskavani preferenci.

3.9.5. Direct Marketing

Hlavnim specifikem ptimého marketingu je méfitelna zpétna vazba zakaznikd. Podle
Mezinarodniho kodexu pravidel etiky v pfimém marketingu zahrnuje pfimy marketing
,veSkerou komunikacni €innost sméfujici k nabizeni zbozi ¢i sluzeb nebo k pfenosu
obchodnich nabidek v katalogu, novindch nebo v Casopisech formou inzeratu nebo v jiné
tistené formé, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pies jind média s cilem

informovat spotiebitele a obchodni zdkazniky a vyvolat jejich odpovéd’.“31

Mezi hlavni formy pfimého marketingu patii katalogovy a zasilkovy prode;j, teleshopping,

telemarketing a formy reklamy s pfimou odezvou vyuzivajici internet.

% KOTLER Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
895.
31 BOUCKOVA Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 432s. ISBN 80-7179-577-1, s.239.
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Telemarketing je vyuzivan nejen pro piimy marketing prostiednictvim telefonniho cisla
tzv.,,zelené linky*, uvedené na obale produktu, ale také pro dalsi potfeby marketingu,
naptiklad pro marketingovy vyzkum, pozvani na rizné akce poradané podnikem. Je velmi

pruzny, umoziuje rychly kontakt se zakaznikem.

3.9.6. Marketingova komunikace on-line

Internet mé& neuvéftitelnou silu a je nezbytné, aby podnik mél své internetové stranky.
V soucasné dobé prechdzi internet do jeho interaktivni podoby. UZivatelé tedy nejsou
pouze pasivnimi divaky, ale mohou se aktivn¢ podilet na tvorbé stranek. Maji moznost
sledovat jen ty informace, o které maji opravdu zdjem. Podnik muze sledovat osobité
z4jmy lidi. Podle Jifiho Donéta z AT Kearny je budoucnosti maximalizace uZzitku, nikoliv
maximalizace kvantity jako dnes. Reklama se stane jest¢ vice soucdsti naSeho zivota, ale

I v ’ S v v 2
bude pro nas relevantngjii, a bude nas tedy méné obt&zovat.>

Pro Sifeni informaci o podnikovych aktivitdch je internet velkym plusem. Podnik miize
vyuzivat socialnich siti, kde sviij ucet musi peclivé spravovat. Dalsi moznosti komunikace
se zakazniky jsou blogy v ramci firemnich webovych stranek, na kterém se muliZze napf.
manazer podniku vyjadfovat vice neoficidlné neZz v oficidlni césti stranek. Tato
komunikace je velmi diilezit4, aby pfedesla riziku v podobé moznych negativnich referenci
podnikovych aktivit nebo produktii. Dal§i moznosti ziskdvani informaci je vytvareni a
ucastnéni se virtualnich spolecenstvi. On-line zajmova spolecenstvi akumuluji informace o
zdjmech, aktivitach a potfebach jednotlivych ¢lent a o jejich vyvoji v pribéhu casu. Tyto
informace spolu s interakcemi mezi ¢leny mohou pfispét ke zlepSeni schopnosti firmy na

miru uzptisobovat své nabidky podle konkrétnich potieb jednotlivych &lent.®

Internet je vysoce vyuzivany na hledani informaci - 79% lidi tvrdi, Ze pfi vyhledavani
pfiSli na znacky, které do té doby neznali, 61% lidi ocekdvaji obsazeni prvnich pticek

jejich oblibenymi znackami a 56% lidi se podivali na stranku, ktera byla na prvnich

> HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA Dita, SKAPOVA Hana. Strategie firemni komunikace. Praha: Management
Press, s.r.o., 2008, 254s. ISBN 978-80-7261-178-2, s.159.

* KOTLER Philip, JAIN Dipak C., MAESINCEE Suvit. Marketing v pohybu. Praha: Management Press, 2007,
171s. ISBN 978-80-7261-161-4.5.125.
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pozicich, pfestoZe se na ni pavodné podivat nechtéli (Hordkova, Stejskalova, Skapova,

2008).

3.10. Integrovana marketingova komunikace

Aby byla marketingova komunikace uspé$nd, méla by byt integrovana. A to jak v SirSim
smyslu, kdy ma podnik vyuzivat vice komunikacnich nastroji zéaroven (reklama, PR,
osobni prodej, atd.), tak 1 v uz§im smyslu v rdmci kazdého néstroje vyuzit jeho moznosti
(napfiklad v rdmci PR, ¢lanky v tisku, sponzorstvi, atd.). Strucné fe¢eno jde o sladéné,
vzajemné provazané uplatiovani vhodnych néstroji komunika¢niho mixu s presahem do
marketingovych aktivit — od pozicovani produktu, pies design a korporatni identitu,
reklamu, pfimy marketing, elektronickou a mobilni komunikaci, podporu prodeje, zvlastni
akce, PR,... aZ po chovani firmy jako takové.> Nejprve je tieba urcit téma a sadu podstaty
zprav pouzivanych v kampani a poté je zavést jako integrovany celek napfic

komunikaénim mixem.*®

Faktorem, ktery ovliviiuje celkovou propagaci podniku, je celkovy rozpocet propagace.

Philip Kotler uvadi 4 metody, kterymi se da tento rozpocCet stanovit:

e Metoda moznosti. Pfi pouziti této metody je ignorovan dlouhodoby vysledek
propagace, na kterou se pouziji prostiedky, které¢ podniku ,,zbydou*.

e Metoda procenta z ptijmui. Prostfedky na propagaci jsou uréitym procentem z trzeb
nebo z prodejni ceny produktu. Ani tato metoda neodpovida potiebam propagace
podniku.

e Metoda konkuren¢ni rovnocennosti. Kazdy podnik ma odlisné cile, strategii, zdroje
i image. Neni mozné vynakladat stejné mnozstvi prostfedkd na propagaci jako
konkurence.

e Metoda ukoll a cili. Nejdiive se stanovi cile, jakych se ma pomoci propagace
dosdhnout, poté se urci tkoly, jejichZ pomoci se téchto cili dosahne a nakonec se

vyc¢isli ndklady na tyto tkoly. Teoreticky by mél byt stanoven celkovy rozpocet na

** HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA Dita, SKAPOVA Hana. Strategie firemni komunikace. Praha: Management
Press, s.r.o., 2008, 254s. ISBN 978-80-7261-178-2, s.32.

» FILL, Chris. Marketing communications: interactivity, communities and contect. 5.vyd. Harlow: Prentice
Hall: Financial Times, 2009. 958s. ISBN 978-0-273-71722-5.s. 259.
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propagaci tak, aby marginalni zisk z posledniho dolaru na propagaci byl roven
margindlnimu  zisku z posledniho dolaru, investovaného do nejlepSiho

nepropagacniho oboru v podnikémi.36

3.11. Marketingovy vyzkum

Podle M. Foreta ma marketingovy vyzkum sedm souslednych krokii:

Nejdiive se vymezi problém, ktery podnik zajima a ktery ma sledovat. Zaroven se
stanovi metodicky postup vyzkumu (podklady, metody analyzy, velikost vzorku,
misto vyzkumu), jaké zdkladni vystupy ma vyzkum poskytnout, zajisténi vyzkumu
Z personalni, finan¢ni stranky a také ¢asovy harmonogram.

Nasleduje vymezeni zkoumaného souboru vcetné jeho jednotek.

Rozklad problému, ktery je potfebny k vymezeni vlastnosti, které chceme na
jednotkéach souboru zkoumat.

Tvorba a testovani nastroji — otazek, proménnych, diky kterym ziskame informace
o pozadovanych vlastnostech jednotek.

Vlastni méteni jednotek.

Statistické zpracovani zjiSténych informaci, zji$téni vlastnosti celého souboru.

Syntetizujici vyklad vysledkl, marketingova doporuceni.

Informace k marketingovému vyzkumu mize podnik ziskat z:

Internich a externich materidld. Naklady na jejich ziskani jsou nizké, ale tyto
informace maji nizkou vypovidaci schopnost o skute¢ném stavu véci.

Dal$i moZnosti jsou primarni a sekundéarni podklady.

Vycerpavajici a vybérové podklady. Vycerpavajici podklady jsou velmi obsahlé a
nedochazi zde k odhadim. Ve velké vétSin¢ piipadl neexistuji a ziskdvani
takovychto podkladl je velmi nékladné. Vybérové podklady jsou ziskavany na

zaklade vybérového Setieni. Mlze byt dosdhnuto proniknuti do hloubky jevu.

3 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o0., 1998, 712s. ISBN 80-7169-
600-5, s.548.
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Priméarni informace se ziskdvaji pomoci nékolika metod. Mezi néz patii dotazovani
provadéné ustné, pisemné, telefonicky, on-line nebo kombinované. Pozorovani, ke kterému

muze dojit s védomim nebo bez védomi pozorovaného. Dal§imi metodami mohou byt:

e rUzné matematicko-statistické metody zalozené na indexech, kumulovanych
hodnotach, koeficientech elasticity a také logistické kiivce, kterou se provadi
vyzkum predméta dlouhodobé spotieby.

e Mystery shopping je druh vyzkumu, ktery je kombinaci dotazovani a pozorovani,
kdy subjekt provadéjici vyzkum vystupuje v roli zdkaznika. Dodrzuje pfitom
pravidla Kodexu ESOMARu a také postupuje dle ptedpisti o ochrané osobnich dat.

e Vyrobkovy vyzkum, ktery zahrnuje testy vzniklych vyrobkl, odezvy na né, testy
oballl vyrobkd, ale také sbér napadh pro vznik dalSich novych vyrobki.

e Expertni metody ve vyzkumu trhu. Jedna se o ziskavani informaci o trhu, o jeho
mozném vyvoji. Mohou napoméhat v riznych fazich vyzkumu a nemusi se ve

vyzkumu vyskytovat vzdy.

Kontinualni marketingovy vyzkum je zvlastni druh vyzkumu, ktery se nedéla na zakazku,

ale sériove. K dispozici je vSem, ktefi si jej zaplati. NejznaméjSimi jsou dle M.Foreta:

e panely prodejen — sledovani cen, zasob a také prodej znacek urcité kategorie zbozi,

e spotiebitelské panely — obdoba statistiky rodinnych ucta.
Marketingovy vyzkum se déli podle mnoha hledisek:

e dle délky sledovani subjektii: kratkodoby a dlouhodoby
e jedno- a vicetematické (omnibus)
e dle casového horizontu: kratkodoby a dlouhodoby

e dle rGznosti pribehu vyzkumu pro rizné komodity
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3.11.1. Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek ke
zkoumani. Jevy zkoumané timto typem vyzkumu jsou ptfesné definované. Otazky ale i
odpovédi respondentli jsou jednoznacné. Podnik tak ziskd piesna data, ale bez dalSich

dalezitych informaci, které ovlivituji rozhodovani kupujicich.

Jeho zakladnimi technikami jsou:

osobni rozhovory,

e pozorovani,

experiment,

e pisemné dotazy.

3.11.2. Kvalitativni vyzkum

Pro analyzu firemni komunikace jsou vyuzivany predevsim kvalitativni metody, protoze
jejich prostfednictvim muizeme zjistit a interpretovat motivacni faktory jednani vnitinich 1
vngjSich cilovych skupin, pomahaji pfi pochopeni hodnot, vztahl, nazorti, postojii a
hodnoceni trovné komunikace ve vech rovinach.*’ Neprovadi se na tak velkém vzorku
jako kvantitativni vyzkum. VétSinou je doplnénim kvantitativniho vyzkumu nebo pied
provedenim kvantitativniho vyzkumu napiiklad pfi vstupu do nového segmentu trhu, pii

vstupu nového produktu na trh apod.
Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

¢ individualni rozhovory,
e skupinové rozhovory,

e projektivni techniky.

Obéma typim vyzkumu piedchazi predvyzkum. Je pfedlozen né€kolika jedinctim, aby bylo
zjisténo, zda jsou otazky formulovany tak, aby jim zkoumany subjekt rozumél. Otazky

musi byt sestaveny do logického celku.

> VYSEKALOVA J., MIKES J.. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., 2009, 192s. ISBN 978-80-
247-2790-5, s. 64.

34



Vyzkumy pak mohou byt monotematické, kdy se dotazujici zajimd o jediny problém,
polytematické, které zahrnuji vice problémt a specidlni omnibusova Setfeni. Zde se

vyskytuje n¢kolik problémi najednou.
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4, Vlastni FeSeni

V této Casti prace je predstavena spolecnost STROM PRAHA as., jejiz marketingova
komunikace je analyzovna a nasledné¢ vyhodnocena. Ve struc¢nosti je analyzovan také
marketingovy mix této spolecnosti. Dalsi analyza se bude tykat pro spolecnost
chtéla uspésné vstoupit — trenéfi a chovatelé¢ koni. Na zdklad¢ informaci z analyz bude
vypracovand SWOT analyza spolu se zavéry z ni plynoucimi. Nalezeni moznosti vyuziti

nastroji komunikac¢niho mixu a jejich doporuceni tuto praci uzaviraji.

4.1. Vymezeni objektu zkoumani

Spolecnost STROM PRAHA a.s., které se bude tato prace tykat, se zabyva Cinnosti
organiza¢nich a ekonomickych poradcti, zprostfedkovanim obchodu a sluzeb, opravami
silni¢nich vozidel a pracovnich stroju a pfedevsim koupi zbozi a jeho naslednym prodejem
a prodejem. Od roku 1993 nabizi stroje vyrobce zemédé€lské, komunalni, zahradni a
golfové techniky — John Deere. Jeho vyhradnim distributorem je od roku 1996.
Vyznamnou ¢ast prodeju tvoii zemédelska technika, konkrétné traktory, sklizeci mlaticky,
nakladace, postiikovace, sbéraci lisy a stroje na sklizenn picnin. Stroje jsou nabizeny
v nékolika vyrobkovych fadéch, liSicich se velikosti, vykonem a moznostmi pouziti. Diky
tomu mize spolecnost oslovit nejen zeméd€lce a spoleCnosti vyuzivajici tézkou

zemédélskou techniku, ale také segmenty zabyvajici se jinou nez zemédélskou Cinnosti.

Po osmi letech distribuce strojii zahrani¢niho vyrobcee, v roce 2001, spole¢nost prodala tisic
kusii traktort. V roce 2005 pak prodala jiz dvoutisici kus. V poslednich letech prodeje
velkych traktorti klesaji. Trzby spolecnosti vSak neustéle rostou a to také diky jiz zminéné
modifikaci strojii pro rizné odvétvi. Svlij podil na prodejich zaujima také tradice znacky
John Deere, vysoka kvalita a neustala inovace stroju, které jdou ruku v ruce s dokonalym

servisem poskytovanym distributory.
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4.2. Marketingovy mix spole¢nosti

Kazda spolecnost, kterd chce uspét na trhu a dosdhnout svych cilt, at’ jimi jsou ziskéni
podilu na trhu, udrZeni se na trhu, dosazeni bézného zisku, apod., by méla sestavit takovy
marketingovy mix, ktery by byl v souladu s poslanim podniku, podnikovou strategii a
podporoval je. ,,Zakladni* marketingovy mix se sklada ze 4P — produkt, cena, distribuce,

propagace.

4.2.1. Produkty

V ptipadé€ spole¢nosti STROM PRAHA a.s. jsou produktem vyrobky rtiznych spole¢nosti
nabizejicich zemédélskou a zahradni techniku. Nejvetsi objem prodeje zaujimaji produkty
vyrobce John Deere, pro kterého je vyhradnim dovozcem. Nabizi produkty zemédélské,
zahradni a komunalni, lesnické a golfové techniky. Velkou vyhodou je 4leta zaru¢ni doba

na nové stroje.

Nejvétsi objem prodeje zajisStuji produkty zemédélské techniky, jakymi jsou: traktory,
sklizeci mlaticky, lisy, postiikovace, samochodné fezacky, zaci mackace, AMS. VSechny
produkty maji své vyrobkové tady, které vyhovuji riznym pozadavkim zékaznikd.
V soucasné dobé& spole€nost nabizi novou fadu traktorii, které byly testovany v rliznych
extrémnich podminkach. Zakaznikiim nabizeji inovace usnadnujici praci jejich uzivatelim
a niz8i provozni ndklady. Velkym plusem je diiraz kladeny na ekologii. Pfes vSechny

vyhody, které tyto velké traktory nabizi, dochdzi v soucasné dob¢ k poklesu prodeja.
DalS8imi produkty, které spolecnost STROM PRAHA a.s. nabizi, jsou:

e produkty zahradni techniky (ru¢ni sekacky a skarifikdtory, zahradni a parkové
traktory, Zaci stroje, uzitkova vozidla Gator),

e komundlni techniky (zahradni a parkové traktory, komunalni sekacky, kompaktni
traktory, Zaci stroje, uzitkova vozidla Gator),

e golfové techniky (sekacky greend, sekacky na rafy a dosekavani, sekacky ferveji,
postiikovace, uhrabovace bunkert a parkurl, uzitkova vozidla Gator, kompaktni

traktory, provzdusnovace).
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Spolecnost ma v nabidce v rdmci agrobazaru také star$i stroje riznych znacek (Zetor,
StromExport, Pronar, atd.). Tato prace se bude zabyvat propagaci zahradni a zemédélské

techniky.

Graf 4.1.: Vyvoj trZzeb za prodej zbozi (v tis. K¢)
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Zdroj: Vyro¢ni zprava spole¢nosti STROM PRAHA a.s.

4.2.2. Cena

Cena produktii, které spolecnost nabizi, je vysoka. Stanovuje se na zékladé metody
orientované na naklady. Je dana souctem nakladd na pofizeni a manipulaci se zbozim a
marze spole¢nosti. Aby doslo k minimalizaci cen, jsou naklady neustale snizovany. Vyse
cen souvisi s kvalitou produkti, které prochazi neustalym vyvojem, aby spliiovaly nejvyssi

naroky zakaznik.
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Graf 4.2.: Vyvoj nakladua vynaloZenych na prodané zboZi, osobnich naklada (mzdové
naklady, odmény, SZ a ZP, socialni niaklady) a vykonové spotieby (material + sluzby)
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Zdroj: Vyro¢ni zprava spole¢nosti STROM PRAHA a.s.

4.2.3. Distribuce

Distribuce produkti od vyrobce je viceuroviiova. Podili se na ni fada zaméstnancii
podnikem John Deere pocinaje, pfes spole¢nost STROM PRAHA a.s. a prodejci konce.
K distribuci produktii vyuziva spolecnost Sirokou sit’ prodejct, ktefi jsou rozmisténi po
celé CR (viz ptiloha &. 2). Ti jsou neustile $koleni a informovani o nejéerstvéjsich
novinkach. Jejich rozséhla sit’ je velmi dualezita nejen z divodu dostupnosti produkti, ale
také kvili poprodejnimu servisu, ve kterém se spolecnost mimo jiné zavazuje poskytnout
servis strojii pfimo na misté poruchy a dodani nahradnich dild do 24 hodin. Se svymi

stavajicimi zadkazniky si dokazali vytvofit velmi dobry, spise ptatelsky vztah.

V roce 2013 ptijde na Cesky trh novinka, kdy zakaznici budou moci se svymi prodejci
komunikovat pomoci pfistroji sdileni dat na dalku. Tim dojde ke sniZeni potieby navstév

zékaznikl prodejci.
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4.2.4. Propagace

Propagaci ma spolecnost STROM PRAHA a.s. velmi dobie propracovanou a orientovanou
pfedev§im na uspokojeni potieb zakaznika. Potadda pro zdkazniky mnoho propagacnich
akci, kde se napiiklad predstavuji novinky vyrobce John Deere na trhu, produkty
dopliujici a zkvalitiujici praci stroji nebo se jednd o akci, jejiz cilem je pfipomenuti
produktii. Diky tomuto pfistupu spole¢nost dlouhodob¢ zaujima na segmentu trhu podnikt
zabyvajicich se zeméd¢€lskou Cinnosti vyznamny podil, ktery v roce 2009 tvotil 27%.

Marketingovou komunikaci spole¢nosti, se tato prace bude zabyvat detailné;ji.

4.3. Komunikace spole¢nosti

Aby mohl byt ptedstaven komunika¢ni mix spolecnosti STROM PRAHA a.s., musi byt

predstaveny cilové skupiny, ke kterym se dand komunikace smétuje. Jsou jimi predevsim:

e vyrobce,
e zameéstnanci,

e zakaznicl.

4.3.1. Komunikace s vyrobcem

Podnik John Deere je, dle agentury Thomson Reuters zafazen mezi 100 nejvétSich
inovatori. Spole¢nost STROM PRAHA a.s. je vyhradnim distributorem jeho produktii pro
Ceskou republiku. Komunikace s podnikem John Deere probiha piedevsim pres vedouci
pracovniky. Dochazi ve velké vétsin€ k pfenosu informaci tykajicich se provoznich
podminek spojenych s produkty. Podnik John Deere vSak zasahuje nejen do ¢innosti a
zalezitosti tykajicich se produktii, ale také nafizuje fadu marketingovych aktivit (vzhled
propagacnich materialli, loga na prodejnéach, apod.) a zasahuje do systémovych zaleZitosti
spolecnosti STROM PRAHA a.s. svymi nafizenimi. Tato nafizeni musi spolecnost dat
pifikazem prodejcim a vysledkem jsou rozpory mezi spoleCnosti a prodejci, které

V kone¢ném diisledku zaporné ovlivituji kontakt se zdkazniky.
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Podnik John Deere dale zasahuje do jednani spole¢nosti STROM PRAHA as. se
zakazniky a to bez jejiho védomi. Zasila jim dotazniky s cilem ziskat zpétnou vazbu -
zjistit, jak byli pfi koupi produktu a s poprodejnimi sluzbami se zaméstnanci spole¢nosti
spokojeni. Tyto praktiky nejsou moc vhodné vzhledem k faktu, Zze ¢eSti zakaznici nejsou
zvykli timto zpisobem hodnotit prodejce. Obzvlasté ve chvili, kdy jsou spokojeni. Vyrobci
se pak vraci jen 20% téchto dotaznikd a to pfevazné negativnich zkuSenosti zadkazniki.

Vyrobce ma poté velmi zkreslené informace.

4.3.2. Komunikace se zaméstnanci

Spole¢nost STROM PRAHA as. fidi predstavenstvo a management mimo jiné
rozhodovanim na pravidelnych poradach. Na zaklad¢ nich pak probihd komunikace se
zaméstnanci. Zaméstnanci jsou pro spole¢nost pii plnéni jejich cili velmi dileziti a ta Si
tento fakt pln¢ uvédomuje. Snazi se, aby uspokojovala jejich potieby. S tim samoziejmé
souvisi pracovni uspokojeni a s nim maximalni povédomi o produktech a rozSifovani
védomosti a dovednosti zaméstnancii. Za timto ucelem spolecnost STROM PRAHA a.s.
realizovala grantovy projekt probihajici od 1. listopadu 2010 do 30. listopadu 2012, ve
kterém byly realizovany vzdé¢lavaci aktivity zaméstnanct. Vysledkem téchto aktivit je
zvySeni kompetenci v oblasti produktovych dovednosti a profesnich znalosti. Diky
prohloubeni téchto kompetenci ziskaji zaméstnanci §ir§i moznosti uplatnéni na trhu prace.
DalSim cilem, ktery byl timto projektem splnén, je stabilizace spolecnosti a také zvySeni

jeji konkurenceschopnosti.

Nezanedbatelnou motivaci a vyhodou, kterou spolecnost poskytuje svym zaméstnanctim,
je moznost seznameni se s novinkami podniku John Deere piimo v Americe. Vyhodou
téchto cest je nejen dokonalé poznani produktd, ale také poznani jednani podniku.
Zaméstnanci navic ziskavaji opravnény pocit dilezitosti pro spole¢nost STROM PRAHA
a.s. a citi se byt soucasti znacky. Uvédomuji si svou c¢ast odpovédnosti za vysledky
spolecnosti a za to, jak je vniméana okolim. O nabizenych produktech a spolecnosti jsou
dale informovani na zadklad¢ jiz vySe zminénych porad vedeni pomoci raznych obéznik,

dale formou firemniho ¢asopisu, ktery spolec¢nost zacala vydavat pted n€kolika lety. Dalsi
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vyhody pro zaméstnance jsou naptiklad zaptjceni firemnich automobili k soukromym

ucelim, moznost zaméstnaneckych pijcek, platby diichodového pojisténi, apod.

Pocet zaméstnanct v poslednich letech vzrostl a s nim i naklady na mzdy. Ty jsou v takové

vysi, aby zaméstnance motivovaly k maximalnim vykontm.

Tab.4.1.: Prumérny pocet zaméstnanci béhem tcetniho obdobi

Pramérny prepocteny pocet Mzdy (tis. K¢)
2009 2010 2011 2009 2010 2011
Zaméstnanci 129,97 165,9 165,74 58798 65786 78168
Z toho fidici pracovnici 5 5 5 0 0 0
Statutarni organy 4 4 4 0 0 0

Zdroj: Sbirka listin spolecnosti STROM PRAHA a.s.

4.3.3. Komunikace se zakazniky

Zakaznici jsou bez pochyby jednou ze skupin, na kterou se soustfedi vétSina pozornosti
spole¢nosti STROM PRAHA a.s. Komunikace s nimi je déana, pravidly podniku John
Deere, pravidly spole¢nosti STROM PRAHA a.s., pravidly distributorti a také komunikaci

mezi zaméstnanci podniku.

Spolecnost jim poskytuje fadu vyhod, které nejsou u ostatnich podnikti standardem. Diky
kvalitnim produktlim a perfektnimu marketingu miZe spolecnost ziskat jistou konkurencni
vyhodu. Jednim, zato zdsadnim nedostatkem, je pouziti shodného komunika¢niho mixu pro

vSechny typy zékazniki. Spole¢nost doposud ned¢lila trh na segmenty.

4.4. Komunika¢ni mix spolecnosti

Ke komunikaci se zdkazniky a k propagaci produktii vyuziva spole¢nost ve vétsi ¢i mensi
mife nékolika nastroji. Tyto nastroje jsou vzajemné provazané, aby jejich ucinky byly
znasobené. V piipadé spole¢nosti to jsou predevsim podpora prodeje, reklama a public

relations. Nejvétsi podil prodeje tvoii zemédelska technika, na jejiz prodej ma nejveétsi vliv
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podpora prodeje. Proto podpora prodeje tvoii nejvétsi podil komunika¢niho mixu, jak je

uvedeno Vv nasledujicim grafu.

Graf 4.3.: Podil nastroji komunika¢niho mixu v roce 2012 (v %)

Podil nastrojii komunikacniho mixu v roce
2012 (v %)

W Reklama 10,82
B Podpora prodeje 61,44
i Public relations 21,65

B Pfimy marketing 6,49

Zdroj: marketingovd manaZerka spole¢nosti STROM PRAHA a.s.

Spolec¢nost do propagace investuje vysoké ¢astky. V piipad¢ zahradni techniky jsou to dva
miliony a na propagaci zemé&délské techniky jsou to Ctyfi miliony. V piipadé, Ze je

v daném roce vystava Techagro v Brné, stoupnou naklady o dal$i miliony.

Naskytne-li se moznost propagacni aktivity, ktera je pro spole¢nost STROM PRAHA a.s.
lukrativni, spole¢nost do této Cinnosti investuje 1 pfes mozné piekroceni predem daného
rozpoétu na propagaci. Rada propagaénich aktivit je predepsana podnikem John Deere.

Jedna se o prospekty, loga v prodejné, direct maily, apod.
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4.4.1. Reklama

Reklama je definovana jako placend, jednostranna a neosobni komunikace se zakazniky.
Typy reklam, které spolecnost STROM PRAHA a.s. vyuziva k propagaci produkti, jsou
predevSim informativni a pfipominaci. Informativni vyuzivd k seznameni zakaznikt
s novinkami vyrobce. Dalsi Casty typ reklamy vyuzivany spolecnosti — pfipominaci, slouzi

K udrzovani povédomi zakaznikti o spolecnosti a jejich produkta.

Nosi¢e reklamy zkouSela spole¢nost rizné. Pro zahradni techniku byla vyzkous$ena
outdoorova, televizni reklama i reklama v radiu. Jedind, ktera m¢la vliv na prodej techniky,

byla reklama v radiu.

Velkéd zemédélska technika je velmi specifickym zbozim. A v jejim pfipad¢ je prakticky
jedinou moznou reklamou, spliujici ocekdvani spolecnosti, inzerce vV odborném tisku. A to
Vv piipad¢ predstaveni novinek vyrobce nebo upozoriiujici inzerce na urcitou prodejni akci.
Dalsi moznosti je televizni reklama, kterd je velmi ndkladnd a nesplituje ocekavani
spole¢nosti. Outdoorova reklama se ukazala byt nevhodnym nosi¢em inzerce zeméd¢lské
techniky vzhledem k charakteru produkti a k charakteru cilové skupiny zakaznikd. Ze
zkuSenosti spoleCnosti neni mozné zakazniky pomoci nich oslovit natolik, aby se tato

investice vyplatila.
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Graf 4.4.: Vyuziti jednotlivych nosi¢i reklamy (v %0)

Vyuziti jednotlivych nosica reklamy (v %)

M Tisk 70
B Radio 18,5
® Outdoor 8,5

M Televize 3

Zdroj: marketingovd manaZerka spolecnosti STROM PRAHA a.s.

4.4.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje spole¢nosti STROM PRAHA a.s. probiha na riznych vystavach, dale na
dnech, které spolecnost pofadad pro své stavajici i potenciondlni zédkazniky a to na celém
tizemi CR. Podpora prodeje je velmi dileZitou soudasti komunikaéniho mixu spole¢nosti.
Prodeje zemédé€lské techniky jsou na ni piimo zavislé. Konkrétné na riznych slevovych
akcich. Akce, které spole¢nost potadala, ptipadné se jich Gcastnila v roce 2012 a dalsi

formy podpory prodeje, které spolecnost vyuziva:

e Vystavy a veletrhy (Narodni vystava hospodaiskych zvitat, vystava techniky,
Gigant fest — vystava malé techniky, Zemé& Zivitelka, Opavsky veletrh,
Chovatelsky den, Vystava hroznii Slezska, Vystava Zivot na zahradé, Vystava
Masarykova SS zemédélska, For Garden — mald mechanizace, vystava velké
mechanizace, vystava Pradédecek traktor, vystava Hobby Ceské Bud&jovice, Den
zeméde€lce v MéSicich, Setkani veterant s aktivnim pfedvadénim staré techniky,

Ovocnaiské dny — vystava stroji, vystava Dim a zahrada, Den sena, vystava
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techniky Hubalov). Jsou zde ptedstavovany novinky, pfipadné pripomenuty
stavajici produkty. Protoze na vystavach predstavuji fadu produktt konkurenti, je
nutné upoutani pozornosti zdkazniki pravé na produkty spolecnosti. A to za
pomoci naptiklad propijceni traktoru na dalkové ovladani, ukazky nejstarSiho
modelu vyrobce, rizné oddychové aktivity (kulecnik), atd.

e Polni den (den zahradni a komunalni techniky, polni den s KWS, polni den —
agrarni komora, polni kukufi¢né dny — aktivni pfedvadéni kombajnti a fezacek, dny
firmy Bayer, dny firmy Souflet) je urCen pro potencionalni i stavajici zakazniky.
Stroje si mohou z blizka prohlédnout, posadit se na n¢. Dost ¢asto je zde i program
pro celé rodiny. Tento den je idealni pro seznameni spotiebiteli s novinkami.
Zakaznici si navic znacku spoji s piijemnymi pocity ne pouze s praci.

e Podobnym dnem jsou ,,Oteviené dvefe”. Lidé si opét mohou vyzkouSet vSechny
dostupné stroje. Bonusem je moznost projit se celou spolecnosti. Cely tento den je
pro piichozi zajisténo jidlo i piti.

e Den s osobnostmi je den prozity s trenéry koni. Predstavuji se zde stroje, které se
daji vyuzit v chovatelstvi, v tréninku, apod. Zakaznici si opét mohou vSechny stroje
vyzkousSet.

e Velmi oblibené mezi zakazniky jsou dny, na které spolec¢nost zajistila program pro
pobaveni svych zdkaznikli. Jsou to napfiklad: zajezdy do vyrobni tovarny
s moznosti komunikace zmény na kvalité, traktoriada, jizdy zrucnosti, spanila jizda
traktor().

e Skoleni se tyka vétsinou prodejct a distributorii. Ale pokud méa zakaznik potiebu
zucastnit se Skoleni, mize se obratit na jakéhokoliv prodejce a domluvit se s nim.

e Slevove akce zemédélské techniky.

e DalSimi akcemi jsou: mozZnost propUjceni strojii potencidlnim zékazniklm,
mozZnosti financovani, vano¢ni darky pro VIP zakazniky.

e Siroka nabidka propaga¢nich predméti, které jsou velmi zadané. PiestoZe se

nejednd o levné produkty.

V nedavné dobé zaznamenala obrovsky uspéch akce, na niZ byly pfedstaveny novinky

spolecnosti. Jednalo se o akci trvajici dva ve€ery uvadénou dvéma moderatory bez znalosti
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0 zeméd¢lské technice, kterou spolecnost STROM PRAHA a.s. nabizi. Akce tak nabyla
zcela nového rozméru, kdy se nejednalo ,,pouze o suché uvadéni fakti, ale diky neznalosti
moderatori dochazelo k humornym situacim. Zakaznici byli nadSeni a tyto dva vecery
ocenila i1 konkurence. Pro spolecnost byla tispéchem nejen navstévnost — 1600 lidi, ale

hlavné positivni vliv akce na prode;.

V soucasné dobé probiha akce ,,Jarni nabidka 2013%, ktera trva do 30. dubna 2013. Jedna
se 0 akci v ramci podpory prodeje, kdy spole¢nost do nabidky zlevnénych stroji zatadila
posledni fadu traktord a jejich predchiidce a to se slevami az S000EUR. Dale jsou
Vv nabidce lisy se slevou az 1000EUR. Spole¢nost STROM PRAHA a.s. samoziejmé pocita
Stim, Ze se kromé traktor proda vétsi mnozstvi piislusenstvi k nému, kterého nabizi

druhové velké mnozZstvi.

Dalsi probihajici akce je ve spolupraci s velkoobchodem Makro. Ve spotiebitelské soutézi
je vyhrou roboticka sekacka vénovana spolecnosti. Cilem této soutéze je zvyseni povédomi

zakaznikli o produktech spolecnosti.

V ptipadé, Ze se zdkaznik rozhodne pro koupi stroje od spole¢nosti STROM PRAHA a.s.,
ma moZznost si tento svilj stroj nastartovat jako prvni. Koupi obchodni styk se spole¢nosti
zdaleka nekonci. Na stroje je prodlouzena zaru¢ni lhita na 4 roky. V této dobé, ale i po ni,
ma zakaznik zajiStén permanentni provoz svého stroje. Dodavka ptipadnych nahradnich

dilt je stanovena spole¢nosti do 24 hodin a to pfimo ,, na pole* - na misto poruchy stroje.

Akce na podporu prodeje probihaji také na internetovych strankach spolecnosti, napf.:
»Vanoce s jelenem®, ,,Chyt si svého jelena!“, kdy zakaznik musi najit na strankach tfi
jeleny a diky tomu ziskd ipad. Tyto akce zvySily navstévnost stranek, ale na prodej

oc¢ekavany vliv nemély.
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Internetové stranky spolecnosti nabizeji zdkaznikiim moznost piehledné ziskat fadu

informaci:

¢ informace o produktech,

e prospekty s produkty s moznosti stahnuti,

e informace o planovanych akcich (oteviené dvete, vystavy, ...) v nadchazejicich
mésicich u spolecnosti a distributora,

¢ informace o novych produktech vyrobce,

e probihajici prodejni akce,

e internetovy obchod s propaga¢nimi predméty (hracky, modely, ...),

e adresy distributort v celé CR,

e nabidka agrobazaru, atd.

Graf 4.5.: Podil jednotlivych aktivit na podporu prodeje (v %)

Podil jednotlivych aktivit na podporu prodeje
(v %)

M Polni dny 15,84

M Vystavy a veletrhy 28,72

m Den otevienych dvefi 14,85

B Prodejni akce 5,94

m Skoleni zakaznikd 7,92

m Skoleni prodejct 2,97

Zdroj: Marketingova manazerka spolec¢nosti STROM PRAHA a.s.

48



4.4.3. Public relations

Spolecnost STROM PRAHA a.s. preferuje dlouhodobé dobré vztahy se svym okolim a tak
velmi dba na Uspé$né aplikované public relations. Na akce potfadané spolecnosti jsou
pravideln¢€ zvani zastupci tfi periodik, naptiklad pii ptilezitosti predstaveni novinek. Na
tyto akce byva piizvan také jeden nezavisly novinafr. V periodikach jsou pak zvefejnény
¢lanky o produktech, akcich a jinych ¢innostech spolecnosti. Ty se nasledné ptidaji také na
webové stranky spole¢nosti. Co se tyce médii, spole¢nost spolupracuje také s televizi

sponzoringem n¢kterych poradu.
Nastroje public relations, které spole¢nost STROM PRAHA a.s. pouziva:

1. Sponzoring:

e Spolecenskych akci — Zeméd¢lec roku, skolni a zeméd¢€lsky ples, Lubenska
Stopicka, Jesenické dozinky, plesy poiadané zékazniky (tombola), akce na
parniku, golfovy turnaj, jehoz vitéz ziska zajezd do Ameriky,

e Sportovni akce a kluby — JK Mikulov — parkurové zavody, Prestige Cup,
okresni fotbalovd soutéz JD, BMW Tenis Cup, generdlni sponzor
hokejového tymu HC Radkov, Rally team.

2. Potadani zajezdd pro zékazniky - zdjezd do USA pro VIP zdkazniky, hony na
rizné druhy zvéfe, posezeni ve sklipku, setkani se zdkazniky na lyzich, sttelba na
holuby, honitby, Koné v akci — setkani lidi od koni z celé CR).

3. Clanky v novindch — Mechanizace zemé&délstvi, Zemédélsky tydennik. Tyto &lanky
jsou v mnoha ptipadech spojeny s inzerci.

4. Vydani publikace tykajici se zemédé&lstvi, vydavani interniho casopisu, vyro¢ni

zpravy.

Velmi dobrym PR pro spole¢nost bylo ocenéni produkti na veletrhu v Pafizi, kde
konkrétn¢ traktor ziskal zlatou medaili a stfibrnou pak novy produkt s moznosti sdileni dat

na dalku.
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Graf 4.6.: Pomér vyuziti PR nastroji (v %0)

Pomeér vyuziti PR nastroju

W Sponzoring 30,23
B Akce pro zakazniky 34,88
Clanky v novinach 18,60

B Vydavani ¢asopisll a publikaci
11,63

Zdroj: marketingovd manaZerka spolecnosti STROM PRAHA a.s.

S public relations tizce souvisi identita, kultura i image spolecnosti, které pravé PR dotvafi.
Podnik John Deere ma dlouholetou tradici ve vyrobé zemédé€lskych stroji. Nejen ve svéte
jsou tyto produkty povazovany za vysoce kvalitni a technologicky vyspélé diky
neustalému vyzkumu a vyvoji. STROM PRAHA a.s. ma jistou odpovédnost k tradici
vyrobce. Pomoci rozlehlé servisni sit€ zajiStuje neustdlou provozuschopnost strojii. Se
zakazniky navazuje styk pfed prodejem produktli a udrZzuje ho i v rdmci poprodejnich
sluzeb. Diky upravé produkti na miru zdkaznikim a nadstandardnim sluzbam mutze
spolecnost uspokojit jejich individualni potieby. VSechny tyto ¢innosti souvisi s poslanim
podniku, jehoz cilem je ziskat dlouhodoby rozhodny podil na trhu diky spokojenosti

zakaznik.

Produkty podniku John Deere se daji velmi dobife rozliSit od konkurence diky

specifickému zeleno-Zlutému zbarveni a znakem jelena. V té€chto barvach a se stejnym

------

poprodejnich sluzeb ale také pracovni obleCeni zaméstnancti.
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Spole¢nost STROM PRAHA a.s. velmi dlrazn¢ dbé na svoji image. Zaméfuje se, jak uz
bylo feceno, hlavné na zakazniky a jejich potieby, dale na jednani mezi zaméstnanci
Vv ramci spole¢nosti a také na komunikaci s distributory. O svou image usiluje seridoznosti
vuci obchodnim partnerim, zaméstnancim a zakazniklim, korektnim jednanim vuci
konkurenci, odpovédnosti viici svému okoli, atd. To, jak je spole¢nost dovozce vnimana
zakazniky, sleduje na zdkladé zebtickl uvefejnénych v tisku. Sleduje také rGzné
internetové diskuze wuzivateli velké techniky napiiklad na webovych strankach
farmweb.cz. Zde se dozvi informace nejen o své image, spolehlivosti a sluzbach servisu,
ale také cenné informace o konkurenci. Spole¢nost neprovadi vyzkumy trhu a tak ziskava

pouze informace ze sekundarnich zdrojt.

4.5. Cile spolecnosti

Spole¢nost STROM PRAHA a.s. se potykd s dlouhodobym poklesem prodeje drazsich
traktort, které patfily mezi nejprodavanégjsi produkty. Dil¢im cilem spolecnosti a tedy i
marketingové komunikace by mélo byt zajiSténi zisku i v obdobi ekonomické krize, s timto

souvisi 1 zvySeni prodeje drazSich traktorti. Cile 1ze dosahnout nékolika moznostmi:

e nalezeni nového odbytového segmentu,

e ziskat nové zakazniky na stavajicich segmentech,

e znovu ziskat staré zakazniky na stavajicich segmentech,

e nabidnout nové produkty na novych nebo stavajicich segmentech a to novym nebo

stavajicim zakaznikim.

4.6. Charakteristika cilovych skupin

Spole¢nost se soustfedi predev§im na zdkazniky mezi podniky zabyvajicimi se
zemé&délskou Cinnosti. Nabizi vSak produkty pro zakazniky z fad provozovatelii golfovych
htist, zahradkare, zahradniky, apod. Spolecnost by chtéla expandovat na nezeméd¢€lské
trhy. Nasledujici kapitoly budou zaméteny na komunika¢ni mix zaméteny na stavajici trh
podnikl zabyvajicich se zemé&délskou Cinnosti a také na ,,novy* segment trhu chovateli a

trenéru koni.
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4.6.1. Zemédélské podniky

S vétSinou zékazniki z fad zeméd¢€lct maji prodejci velmi vielé vztahy. Tato analyza Cerpa
Z podrobnych informaci, které spolecnost ziskala ze zminénych nadstandardnich vztaht

Vv pribéhu nékolika let.

V ptipadé vétsich podnikd o koupi stroje nerozhoduje pouze jeden ¢lovék. VEtsinou je toto
rozhodnuti v kompetenci managementu a vlastnikl podniku. V jejich zajmu je koupit stroj
vzhledem k faktu, Ze se strojem budou pracovat jini a pohodli pfi praci pro né tedy neni tak
dalezité. Zalezi také na tom, zda majitel nebo management rozumi technické strance véci.

Poté jsou vétSinou ochotni uvolnit na koupi stroje vyssi ¢astky.

Majitelé podnikli vyzaduji od dodavatele stroji maximalni pozornost. Chtéji byt
spole¢nosti obletovani a spole¢nost jim musi dat najevo svou pfizen a to, Ze si jich vazi.
Vyhody pro podnik by mély byt samoziejmosti. Management pak pozaduje jist¢ vyhody
pro podnik a také pro sebe. Jedna se zde o rizné VIP zijezdy naptiiklad do USA, které
spolecnost podnika. Vyzaduji také vyhodné a neustalé poprodejni sluzby. Paklize majitelé
nebo management podniku rozumi technické strance produktl, vyZaduji také perfektni a
rychly servis v pfipadé poruchy stroje a hlavné prodejce, ktery stoprocentné rozumi

produktiim, které nabizi.

Drobni farmaii maji viceméné shodné pozadavky na stroje a servis jako velké podniky.
Rozdilem mezi nimi je ten, ze farmafi si tyto stroje chtéji dikladné prohlédnout, vyzkouset
a pozaduji maximalni pohodli pfi praci se stroji, protoze v nich trdvi vétSinu casu

straveného pracovni ¢innosti.
Konkurence

Nejvétsim konkurentem je New Holland, ktery nabizi velmi obdobné stroje jako spolecnost
dovozce. Jsou téz velmi kvalitni a jejich prodej doprovazi tfadou sluzeb — financovani,
pojisténi, podpora zemédélcii pii ziskavani dotaci. Dal§imi konkurenti jsou Class (povéstny
Spatnym servisem) a Challenger, ktefi spole¢nosti konkuruji predev§im nizsi cenou. Zetor

nabizi své produkty za relativné niz$i cenu a dal$i konkuren¢ni vyhodou je tuzemska
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vyroba. Niz$i ceny u konkurence jsou vykoupeny nizsi kvalitou produkt, nizsi

technologické tirovni a nedostatecnou nabidkou inovaci.

4.6.2. Trenéri a chovatelé koni

Trenéfi a chovatelé koni je nezemédélsky segment, na ktery by spolecnost STROM
PRAHA a.s., mohla uspésn¢ vstoupit. Analyza tohoto odvétvi je zpracovana na zaklad¢
desetiletého pozorovani, které probihalo ptfedevSim v dostihovych stajich. Déle pak ve
chov. Sport tykajici se koni, tzn. dostihy, jezdectvi, parkury, drezura, apod. se v CR net&si
takové pfizni jako v sousednich zemich. S tim souvisi také nedostatek financi v tomto
odvétvi. Trenéfi musi mit v tréninku Spickové koné, se kterymi se ucastni nejlepSich
zavodt v CR a mohou se umistit také v dostizich v zahraniéi. Teprve potom se da Fict, Ze v
tomto druhu sportu da Gspésné podnikat. Trenéti a chovatelé travi vétSinu svého Casu ve
stajich a venku skonmi. Drahy, na kterych se zavodi, jsou bud’ ploché, ploché
s prekdzkami, které je tfeba udrZzovat nebo naptiklad s rozlicnym pfirodnim reliéfem pro
cross country. Trenéfi a chovatelé, ktefi jsou Usp&S$ni, jsou Usp&€Snymi manaZery a
schopnymi obchodniky. Na konich jim zéaleZi vice nez na lidech. Trenéfi a chovatelé
pozZaduji stroje, na které vynaloZi minimalni naklady. ProtoZe potizeni stroji pro udrzbu
okoli nesouvisi pfimo S hlavni ¢innosti trenéri, snaZzi se, aby probéhlo co nejrychleji. Tyto
stroje musi byt co nejSetrn&j$i k okoli, aby neruSily zvifata ve stdjich, pfipadné¢ na
vyjizd’kach a v tréninku. Musi byt vykonné a s minimalni poruchovosti, aby zamé&stnance

stdji minimaln¢ odvadély od prace s konmi.
Konkurence

Na trhu je fada konkurentd. Nejvét§im konkurentem spolecnosti je bezesporu New
Holland. Ten byl také rychlejsi a své produkty zacal piredstavovat pii pftilezitosti
dostihového dne Velké Pardubické steeplechase v Pardubicich. Mezi konkurenty nabizejici
zahradni techniku patii pfedev§im Mountfield, ktery nabizi své produkty v rGznych, pro
zakazniky, zajimavych akcich. Jim nabizené produkty se vSak svou nedostate¢nou kvalitou
a poprodejnim servisem nemiize rovnat spolecnosti, jejiz komunikace je pfedmétem této

prace.
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4.7. SWOT analyza

Na zaklad¢ predeslych analyz bude provedena SWOT analyza pro zhodnoceni stavajici
situace spolecnosti STROM PRAHA na trhu, nésledné nalezeni nedostatkli v jejim
dosavadnim komunikacnim mixu a dale ndvrh moznosti vyuziti jednotlivych slozek
komunika¢niho mixu a jeho ndastrojii pro dosazeni cilli spolecnosti — zvySeni prodeje

drazsich traktort a zajiSténi provozniho zisku i za ptipadnych ekonomickych krizi.
SWOT analyza

Silné stranky STROM PRAHA a.s.:

e dobra image,

e nabidka kvalitnich stroju,

e vyborné sluzby dopliujici prode;j stroju,
e 4leta zarucni lhuta,

e vysoky podil na trhu,

e Siroka sit’ distributord,

e tradice vyrobce John Deere,

e rychla orientace na trzich diky dobré organizaci prace.

Slabé stranky STROM PRAHA a.s.:

e vysoka cena strojd,

e nedostatecné sluzby tykajici se financovani produktd,

e doposud nestabilni podil na trhu chovatela a trenéra koni,
e mald znalost jinych nez zemé&dé€lskych segmenti trhu,

e zamcéteni vyzkumu a vyvoje na zemédélskou techniku,

e minimalni kontakty s potencionalnimi zakazniky,

e informace o trzich ze sekundarnich zdroju.
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Ptilezitosti vnéjsiho prostredi:

e rozsifeni podilu na trhu,

e posileni konkurenceschopnosti,

e moznost rozsifeni skupiny skalnich fanouski znacky,

e moznost zaujmout nove prichozimi produkty na trh,

e nedostatecné sluzby poskytované zakaznikiim konkurenci,

e nedostatecné zaméteni konkurence na segment trenérii a chovatelll koni.

Hrozby plynouci z vnéjsiho prostiedi:

neustalé snizovani plochy zeméd¢lské ptdy,

e silna konkurence bud’ z diivodu nizsich cen, nebo lepSich sluzeb spojenych s
financovanim,

e mozny vstup nové konkurence na trh,

e vysoky pocet distribu¢nich mist zahradni techniky,

e moznost vstupu nové konkurence na trh,

e nedostatek financi v odvétvi,

e stroje nabizené spolec¢nosti maji pouze nepiimy vliv na hlavni ¢innost trenért a

chovatelu.

STROM PRAHA a.s. ma vysoky podil v segmentu zemé&délskych podnikti. Zakazniky je
vnimana jako prodejce kvalitnich stroju s vybornymi poprodejnimi sluzbami. S produkty,
které nabizi, by spole¢nost méla byt schopna vyrovnat se s hrozbami vychézejicimi z jejiho
okoli. Velkou nevyhodou jsou nedostate¢né sluzby v oblasti financovani. Stroje vyrobce
John Deere jsou cenou, za kterou je spolecnost nabizi, pro zemédé€lce finan¢né velmi
narocné. Spole¢nost STROM PRAHA a.s. to fesi podporou prodeje formou raznych akei,
ve kterych razantn€ snizuje cenu nabizenych produktd. Otazkou je, zda je tento trend

dlouhodobé udrzitelny. Zakaznici totiz pfi ndkupu zemé&délské techniky cekaji pii potizeni
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stroje na jeho zlevnéni. Ziejmé by bylo lepsi nabidnout mozny leasing nebo pomoc pfi

vyftizovani dotaci. Mohla by tak konkurovat spole¢nostem nabizejici levné produkty.

V segmentu trenérit a chovatel koni spolecnost nema jesté stabilni podil na trhu. Velkou
nevyhodou je nedostatecny pocet distribu¢nich mist pro zahradni techniku a také neznalost
trhu. Dalsi nevyhodou je vysokd cena produkti. Spole¢nost by mohla prodavat tyto
produkty na splatky nebo zakaznikim nabizet starSi, pfesto kvalitni, stroje. STROM
PRAHA a.s. nedélda pruzkumy trhu. V tomto piipadé je prizkum trhu ale nezbytny
K poznani, co si zakaznici pieji. Musi seznamit zakazniky se svymi produkty a

Vv neposledni fad€¢ musi rozsifit sit’ prodejct.

Pro oba segmenty plati doporuceni provadéni pravidelného prizkumu trhu.
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5. Navrh feSeni

Spolecnost STROM PRAHA a.ss. ma ve vysSe analyzovanych odvétvich zcela odlisné
podminky propagace produktid a postaveni na trhu. Proto bude pro kazdé odvétvi jiny

navrh marketingové komunikace.

5.1. Marketingova komunikace pro zemédélské podniky

STROM PRAHA a.s. ma pro zemé&délské podniky velmi dobfe zpracovany komunikacni
mix. Vyplyva to z dikladné a dlouhodobé znalosti tohoto segmentu. Novych doporuceni

zde tedy bude jen velmi malo.

5.1.1. Reklama a PR

Prestoze jsou reklama a PR velmi odlisné formy propagace, budou navrhy jejich mozné
realizace v jedné podkapitole. A to z divodu shodnych prostiedkt, kterymi jsou pienaseny

K cilovym skupinam.
Televize

Pro zeméd¢lskou techniku je televizni reklama, podle zkuSenosti spolecnosti, nevhodna.
Neni mozné sni oslovit dostatecné mnozstvi zakaznikli z daného segmentu. Podle
vyhodnoceni spolecnosti televizni reklama nepfinesla ocekavané zvySeni prodeje.
V piipadé televize je tedy vhodnéj$i vyuzit sponzoring piipadné product placement
v potadech zabyvajicich se zeméd¢lskou tematikou. Spole¢nost ma image seriozniho
podniku, proto jsou pro spolupraci vhodngj§i také seriozni programy CT. Napi. ,,Mala

farma“ na CT1, riznych technickych pofadech ,, Dobrodruzstvi védy a techniky* na CT2.

Nabizi se zde moZnost product placement v poradech ,,Farma* vysilany na Nov¢ a ,,Farmar
hleda zenu*“ na PrimaTV. V tomto piipadé by spojeni spoleCnosti s témito potady
nemuselo byt nejstastnéjsi. Tyto pofady v mnoha lidech vyvolavaji spiSe odpor, porusuji
se v nich pravidla, atd. Na Prima TV je jediny mozny potad, ktery by byl vyhovujici

k propagaci zemé&délské techniky a tim je Autosalon.
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V ramci public relations je doporuceno sponzorovat stiedni a vysoké Skoly zaméfené na

studium zeméd¢lstvi. Poskytnout vybranym $kolam starsi stroje na seznameni se s nimi.

Rozhlas

V piipad¢ zemedélské techniky stejné jako televizni, tak rozhlasova reklama nema vliv na

prodej. Neni tedy vhodné vydavat finance na tento zptsob inzerce.

Tisk

Tisk je pro velkou techniku velmi dtlezité medium. Doporucenim je vyuzivat ho nejen pro
reklamu, ale také pro PR. Nadale spolupracovat s novinaii jako doposud. V tisku se
objevuje inzerce, ktera seznamuje zakazniky s novymi produkty, pfipomind ty stavajici,
pfipadné informuje o akcich spole¢nosti. Doporuenim je pokracovat v inzerci
v tematickych novinach a c¢asopisech (Mechanizace zemédélstvi, Zemédélec,...). Dalsi
moznosti je inzerce Vtisku netykajiciho se pfimo c¢innosti podnikéni spolecnosti u
tematickych ¢lankli. To znamend provadét neustdly monitoring tisku. Dal§i moZnosti
inzerce je regionalni tisk. Idealni by k této inzerci byly deniky spole¢nosti VLTAVA-
LABE — PRESS a.s. Jednalo by se o deniky vychazejici v mistech s nejvétsim vyskytem
prodejcii techniky John Deere. V patek maji tyto deniky nejvyssi naklad (zdroj: VLTAVA
— LABE - PRESS a.s.) a tak by bylo vhodné umistit inzerci pravé do pate¢nich vydani.

Tab. 5.1.: Cenik inzerce ve vybraném tisku

Denik Cena (v K¢)
Pisecky denik 64 740
M¢lnicky denik 54 780
Plzensky denik 171 810
Brteclavsky denik 44 820
Celkem 336 150

Zdroj: Internetové stranky Vltava — Labe - Press
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V ramci kazdé inzerce by mél byt QR kod, ktery by zdkazniky odkazal na webové stranky
spolecnosti. Bude je informovat o riznych akcich tykajicich se této techniky. Dalsi
informaci ziskanou pomoci QR kodu je vyskyt prodejcii a jejich provozni doba a
V neposledni fad¢ moznost objednani zkusebnich jizd. Tyto kody si mtize spole¢nost sama

a zdarma  vygenerovat napiiklad na  strankach  http://grcode.kaywa.com/,

http://zxing.appspot.com/generator/ a na mnoha dal$ich.

Internet

Na strankach stematikou shodnou s ¢innosti spolecnosti a rtznych podnikatelskych
webech, odbornych webech, atd. jiz spole¢nost inzeruje. Dal$i moznosti inzerce na
internetu je na strankdch vyhledavact (Google, Seznam,...).S timto zpiisobem propagace
je doporuceno zacit na strankach Google.cz, kde spolecnost bude platit za reklamu pouze
tehdy, kdyz se pomoci ni zdkaznik proklikne na stranky spole¢nosti STROM PRAHA a.s.

V piipad¢ uspéchu je pak doporucena inzerce na Seznam.cz.

Tab. 5.2.: Cenik reklamy na internetovych vyhledavacich

Tydenni reklama na homepage

Seznam 400 000K¢
Google od 200K¢
Celkem Minimalné 400 200K ¢

Zdroj: Internetové stranky Seznam.cz a Google.cz

5.1.2. Podpora prodeje

Spolecnost méa perfektné vypracovanou podporu prodeje. Jedinym moznym problémem by
mohly byt akce, ve kterych je velka technika zna¢né zlevnéna. Diky t€émto akcim se proda
velké mnoZstvi stroji. Ale je otdzkou, zda to spolecnosti spiSe neSkodi. Zakaznici si na tyto
akce mohou zvyknout a ¢ekat s pofizenim strojii na sniZzeni ceny. Bylo by lepsi, jak je jiz

vyse zminéno, poskytnout zdkaznikim rlzné moZnosti financovani (leasing, sluzby
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tykajici se pomoci pii vyfizeni dotace, apod.). V pifipad¢ podpory prodeje nebylo zadné

jiné doporuceni nalezeno.

5.2. Marketingova komunikace zaméiena na chovatele a trenéry Koni

Tento segment nema spolecnost jeSté zcela prozkoumany. Nema stabilni podil na trhu a
potencionalni zakaznici, kdyZ maji stroje spolecnosti v povédomi, tak ve vétsSiné piipadii
jen jako velkou zemédé€lskou techniku. Spolecnost STROM PRAHA a.s. by méla provést
marketingovy vyzkum. V tomto segmentu se jednd o prodej jak vétSich traktord, tak
zahradni techniky. Protoze nejvice financi je v dostihovém sportu, bude komunikace

zameétena prave na trenéry dostihovych koni a majitele dostihovych zavodist.

5.2.1. Reklama

V piipadé segmentu trenérii a chovatelil koni se jedna o prodej zeméd¢lské i1 zahradni
techniky a proto je reklama nastroj, ktery bude u¢inny. A to jak televizni, tak rozhlasové a

reklama v tisku.

Televize

Vysilani televizni reklamy je doporuc¢eno beéhem ptimych pienosti z dostihovych dnd, které
vysila CT1, CT24 nebo CT Sport. Dal§im vhodnym pofadem pro reklamu je Turf magazin
vysilany na CT2.

Cena za 30-ti sekundovy spot v pasmu A (od 12:00 do 18:00) je 19 000K¢ (Zdroj:
Internetové stranky Media Master, s.r.0.). Frekvenci opakovani neni mozné doptfedu piesné
stanovit. Dostihové dny, které byly v sezoné 2012 vysilany Ceskou televizi, nemusi byt
v sezoneé 2013 odvysilany z fady diivodi (napf. nepiizen pocasi, uzavieni dostihového

zavodiste, apod.).
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Rozhlas

Pro poslech rozhlasovych stanic neni v dostihovém sportu moc ¢asu. Jedind moznost, kdy
vysilat reklamu v rozhlase, jsou dopoledne béhem dostihovych dni. V tuto dobu je vétSina
trenéri a jezdcl na cest¢ autem na zavodiSt€. Doporuéeni je tedy vysilat reklamu
V dostihové sezoné béhem sobotnich a nedélnich dostihovych dopoledni (cca od 8 do 11
hodin), ve kterych se bézi dulezité dostihy sezony. Konkrétnimi stanicemi, které jsou
poslouchény, jsou Radio Impuls z diivodu ¢astych informaci o dopravé, oblibenou stanici

je dale Country Rédio.

Tab. 5.3.: Cenik inzerce v radiich

Cena za spot 30sec. Pocet dilezitych Celkem za inzerci
Radio v dob¢ 6 — 12h. (v dostihovych dni do K&
K&) 25.8.2013 véetnd (vKE)
Radio Impuls 30 400 12 364 800
(celoplosn¢)
Country Réadio 2090 12 25080
Celkem 32490 12 389 880

Zdroj: Internetové stranky Country Radia a REGIE RADIO MUSIC, Jockey Club CR

Tisk

Noviny, jejichZ soucasti by méla byt reklama spolecnosti, jsou Sport (béhem dostihové
sezony 6.4.2013- 27.10.2013) a Galopp Reporter. Inzeraty by mély vychazet v pondé€lnich
vydanich po vikendech, kdy se konaly dtlezité dostihy a mély byt opét doplnény QR kody.
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Tab. 5.4.: Cenik inzerce v jednotlivych titulech

Pocet dulezitych
Cena (v K¢) dostihovych dni do
25.8.2013 vcetné

Celkem za inzerci
(v K&)

Titul a velikost
inzeratu

Sport (celostatni
inzerce), 1/3 87 424 12 1 049 088
strany na vysku

Gallop reporter, 7500 (vychazi ¢tvrtletné

Ya strany - 15 % sleva) 25500

Celkem 1074 588

Zdroj: Internetové stranky Sport, Gallop reporter, Jockey Club CR

5.2.2. Podpora prodeje

Smyslem podpory prodeje v daném segmentu by mélo byt, vzhledem k nedostatku financi,
nabidnuti produktii v riznych akcich, jako tomu bylo doposud. Ptipadné pak nabidnout
moznost finan¢nich sluzeb — ndkup na splatky, leasing nebo odprodej starSich stroji.
V ramci podpory prodeje podnikd spolecnost STROM PRAHA a.s. fadu akci (den

otevienych dvefi, vystavy, atd.). V této ¢innosti je doporuceno pokracovat.

5.2.3. Public relations

V dostihovém sportu je, jak jiz bylo zminéno, nedostatek financi. MoZnostmi PR
Vv dostihovém sportu je rozsifeni sponzorstvi. V ptipad€ dostihového zavodisteé by bylo
mozné sponzorovat bud’ finan¢ni castkou, nebo propiajéenim strojii. Pro spolecnost
STROM PRAHA a.s. by bylo vhodné zaptjcit jak zemédé€lskou techniku (traktor pro
pojizdéni se startovacimi boxy, zavazeni sena a slamy, odvoz hnoje, apod.), tak zahradni
techniku (sekacky, parkové traktory na udrzovani plochy). Idealni jsou zavodisté, na nichz

se behaji dostihy vysilané televizi.
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Tab. 5.5.: Dostihova zavodisté s nejvétsim provozem

. Celkem K¢

Pocet Podet | Prouténé (vihry +

Zavodisté | dostihovych . | Roviny | — "¢ Steeplechase yuy
dnit dostiha piekazky majltelhske

prémie)
Praha 20 156 151 5 0 17 844 800
Pardubice 10 86 6 11 69 15 216 100
Lysa n/L 6 48 33 6 9 2 002 650
Most 6 48 36 0 12 4 572 000

Zdroj: Jockey Club CR

V piipadé sponzorstvi dostihové staje je moznost sponzorovat jednotlivé koné. Sponzoring

------

pronajem. Spolecnost STROM PRAHA a.s. bude mésicné platit pfedem dohodnuté ¢astky

a nebude uplatiiovat narok na podil z vyhry. Mlze vSak stdj, za kterou kin bude béhat,

pojmenovat svym ndzvem. Na dresu pak miiZze umistit své logo. V tomto piipad¢ se jedna

o sponzorstvi koni patficich ve velké vétSiné trenérim. V ptipadé dobrého vybéru je zde

realna Sance dostat se na nejlepsi — chovatelské dostihy, které jsou vysilany CT.

Doporucenim by tedy byly koné trenérti:

Tab. 5.6.: Uspé&nost trenérii

Trenér
Josef Vana Frantisek Holéak Vaclav Luka
Rovina Prekazky Rovina Prekazky Rovina Prekazky
Pocet startu 795 3119 2085 996 1055 372
Pocet. 87 553 388 184 138 71
vitezstvi
Zisk (v mil. 15, 8 142 54.6 315 18,2 8
K¢)
USPC;S)O“ V| 1004 17.73 18,61 1847 13,08 19,09
Vitézstvi 36 121 196 40 33 6
I.kategorie

Zdroj: Jockey Club CR
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SJosefem Vianou by mohla spolenost zacit spolupracovat také sponzoringem jim
ptipravované¢ho nového vrcholu sezdny, kterym by méla byt bud’ ,,Mala Pardubicka* nebo
,Dostihovy pohar Josefa Vani“. Vzhledem k historii tohoto zokeje, jeho povésti a povaze

je tato investice viele doporucena.

Dalsi sponzoring se tyka Narodniho hieb¢ina Kladruby nad Labem a to opét bud’ finanéné¢,
nebo moznosti propijceni stroji na rizné stavebni Upravy, piipadné pro zajisténi chodu
hieb¢ina. Koné z hieb¢ina v Kladrubech se ucastni Velké Pardubické steeplechase.
Spolecnost STROM PRAHA as. by méla dalsi moznost dostat se do povédomi
potenciondlnich zdkaznikl. Dal§im divodem je fakt, Ze tento hiebCin je mezi ,lidmi od
koni* velmi vézeny. Jeho sponzoringem tedy spolecnost ziska povést spolecnosti, které na

zachovani sportu tykajiciho se koni opravdu zalezi a vstup na tento trh bude o néco snazsi.

Dalsi aktivity tykajici se public relations by méla spolecnost STROM PRAHA a.s.
provadét tak, jako doposud.

5.3. Rozpocet na doporucené aktivity

Rozpocet je stanoven pouze na reklamu. U ostatnich aktivit si musi rozpocet stanovit sama

spolecnost. Ve vétsing ptipadl se jedna o sponzoring.

Tab. 5.7.: Rozpocet na reklamu

Trenéfi a chovatelé
Zemédéelské podniky Celkem
koni
Televize - min. 19 000K ¢ 19 000K ¢
Tisk 336 150K¢ 1 074 588K¢ 1410 738K¢
Rozhlas - 389 880K ¢ 389 880K¢
Internet min. 400 200K¢ - 400 200K ¢
Celkem 736 350K¢ 1483 468K¢ min. 2 219 818K¢

Zdroj: Vlastni prace

Rozpocet na reklamu tykajici se obou segmentd je ve vysi minimalné 2 219 818K¢. Tento
rozpocet se bude samoziejmé zvySovat v zavislosti na frekvenci vysilani reklamy. Naklady

na dal$i komunikaci (PR, podpora prodeje) budou dany vysi sponzorskych darti. Déle zde
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nejsou zahrnuty néklady spole¢nosti STROM PRAHA a.s., které vynakladd na

marketingovou komunikaci v oblasti golfové a komunalni techniky.

5.4. ZlepSeni image spole¢nosti

Spolecnost STROM PRAHA a.s. je mezi zdkazniky vnimana velmi dobfe. I ona mé vSak
par nedostatkll, jejichz odstranéni by meélo znamenat zlepSeni uz tak dobrého image

spolecnosti.

Jedna z mala potieb, kterou maji segmenty spole¢nou, je kupovat produkty od podniki,
které se snazi dosahnout trvale udrzitelného zemédélstvi a i v pfipadé nezemédé€lskych
podnikli musi provozovat svou c¢innost v souladu s ekologii. Zaroveii musi byt tyto
podniky a jejich partnefi socialné odpovédni vuéi svému okoli. Spole¢nost STROM
PRAHA a.s. nabizi takové produkty, které potiebu zdkaznikii o maximalni zajiSténi
ekologického provozu v plné mife uspokojuji. Pravé ekologie se tyka nasledujici

doporuceni.

Ve spolecnosti je vyuzito fady firemnich aut. Jsou znacky Audi, ktera je jisté prestizni a
dodava spolecnosti jistou dulezitost a solidnost. Na trhu jsou dnes ale daleko ekologi¢té;jsi
automobily stejné solidnich znacek. Elektromobily vzhledem ke své vydrzi a k nutnosti
neustalého pojizdéni zaméstnancl nepfichazi v ivahu. Nicméné spole¢nost mlize potidit
hybridni automobily, které by ji mohly v myslich zdkaznikli posunout o pficku vys

vV pomyslném zebiiCku odpoveédnosti viici okoli.
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6. Zavér

Cilem této prace byla moznost vyuziti nastroji komunika¢niho mixu dopliujicich

soucasnou komunikaci spole¢nosti STROM PRAHA a.s. pro segmenty zemédélskych

podnikd, trenérii a chovatelt koni.

Nejdiive probéhlo predstaveni spole¢nosti STROM PRAHA a.s.. Nasledovalo vypracovani

nekolika analyz:

Zkracena analyza marketingového mixu z divodu seznameni se s produkty,
distribuci a v neposledni fad¢é s propagaci spole¢nosti, na kterou navazuje popis
stdvajici komunikace spolecnosti s jejimi z4jmovymi skupinami, kterymi jsou
ptedevsim: vyrobce, zaméstnanci a zakaznici.

Analyza komunika¢niho mixu spole¢nosti STROM PRAHA a.s. jako celku a také,
jeho jednotlivych nastroja: reklamy, podpory prodeje a public relations.

Analyza cilovych segmentl spolecnosti:

o zemédélské podniky — na néz se zaméfuje dosavadni marketingova
komunikace spole¢nosti,

o trenéfi a chovatelé koni — na tento segment se spolecnost snazi proniknout.
SWOT analyza, kde jsou vyhodnoceny silné a slabé stranky spolecnosti a
ptilezitosti a hrozby, které se na trhu vyskytuji. Ztéto analyzy vyplynuly
nasledujici zavéry:

o Pro segment zeméd€lskych podniki ma spolecnost velmi dobie
propracovany komunikac¢ni mix a prostfedi velmi dobie zna. Je schopna
zakazniklim nabidnout pfesné to, co pozaduji.

o Segment trenéri a chovatelll koni je pro spole¢nost zatim nepoznany. Pro
tento segment je vyuzivana ,,jen“ podpora prodeje a v nepatrné mite public
relations. V prvni fad¢é by spole¢nost méla provést marketingovy vyzkum
pro maximalni poznani tohoto segmentu a doplnit sou¢asné komunika¢ni

aktivity o dalsi.
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Na zaklad¢ informaci ziskanych zminénymi analyzami byly vypracovany navrhy moznosti
vyuziti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu (reklama, public relations, podpora
prodeje) pro oba segmenty zvlast’ se stanovenim rozpoétu na reklamu. Dale byla navrhnuta
moznost vymény firemnich automobill za hybridni. A to z diivodu kladeni vétSiho dirazu

na ekologii a tim i zlepSeni image spolecnosti STROM PRAHA a.s.

Spole¢nost STROM PRAHA a.s. ma konkuren¢ni vyhodu V prodeji kvalitnich stroji
s dlouholetou tradici vyrobce John Deere. ,Jen” tato vyhoda ale nesta¢i. Spole¢nost ma
velmi dobfe nastaveny komunikacni mix v segmentu zemédélskych podnikii. Nicméné i
V tomto segmentu je nutné nabizet dalsi sluzby, na zaklad¢ kterych se zdkaznici rozhodnou
praveé pro produkty spolecnosti. V segmentu trenérii a chovatelit koni ma spolec¢nost ve
svém komunikaénim mixu jest¢ fadu nedostatkli. Kdyz spole¢nost provede marketingovy
vyzkum daného segmentu a stanovi vyvazeny komunika¢ni mix, nebude problém na tento
segment proniknout a splnit cil spole¢nosti, kterym je zvySeni prodeje velkych, drazsich

traktorQ a zajisténi zisku 1 v obdobi ptipadné ekonomické krize.
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8. Prilohy

Priloha €. 1: Internetové stranky spole¢nosti STROM PRAHA a.s.

a\ \‘@ hitp://www .strompraha.cz

£ - ¢ x| @ sTrom PRaHA .- Disri.. % | ]

9% €] Pacman Platform 2 Onlin...

(@ Distributor John Deere - Z.

- Interiér - b,

Letosni jaro bude obzvldsté zelené!

S prichazejicim jarem se mizeme
t&3it na to, jak se viechno zase pékné
zazelend. Letos ziejmé jesté o néco
vic, nei jindy, protoie John Deere
vyrukoval s takovou nabidkou, Ze
pole budou zelend div, nei vyrazi
prvni jafiny.

» Vice na JohnDeere.cz

[ http://www.strompraha,

cz/strom-vysocina/ | croom prAHA 8.

di . )} Designd

PROPAGACNI PREDMETY

KdyZ potiebujete dokonaly dérek

Reklamni predméty z katalogu John
Deere jsou dokonalym darkem pro
kazdého fanouska této znacky.

» Propagacni predméty John Deere

Region STROM Vysocina

2 Aplikace pro éteni Earovy...

Okresy Zdar nad Szavou, Havlickiiv Brod, Kolin a Kutna Hora.

Region STROM Zapad

Plzefisky kraj, Karlovarsky kraj a &4t kraji Jihogeského a Stfedogeského.

NOVE PRODUKTY JOHN DEERE

s sirokou nabidkou novych strojii
opét spolecnost John Deere
dokazuje pro¢ je jednickou na
svétovém trhu.

Nové fady 6R, 7R, 8R. Nové sklizeci
miaticky. Novy postfikovat. Nové lisy.

» Vice informaci 0 novych produktech

KALENDAR AKCi

19.3.2013 - 20.3.2013, Novy Dvir
Den otevienych dveii

» Vice informaci

11.6.2013 - 12.6.2013, Nabogany
Vystava Nase pole

Celostétni prehlidka polnich pokust
odriid zemédalskych plodin, ochrany
a vyzivy rostlin.

» Vice informaci

Zdroj: Internetové stranky spolecnosti STROM PRAHA a.s.

Priloha ¢. 2: Mapa prodejcii John Deere

e M&Beﬂo P'U!blll.{_\‘

<20
Chemnitz
Zwickau )
Litvi

| NQmutov

Regen
ubing A2
o

WOy

o
Frelberg

o
Klatovy

Passaus

W DdUEn ' I R A
ST Q Gonlitz Jawors,
“0 Dresdens.uLobau R a5
“o B Jelenia Gora (E40 |
Pima Zittau Q o Swidnica

P
0.0 |

3 B

o Q
Strakof

\
Prachatice

¢ Usti nad

-~

Raabs an
o ~ Laaan
Schrems © der Thaya\je[ Thava
=%
/ © Wedttra

Zdroj: internetové stranky STROM PRAHA a.s.

70

Gluchetazyjo

vV ViIwLAacavy

~ Opole
.S o

21:47

T

. Kedzielzyn-Koiléé iébrze

il




Pfiloha €. 3: Podpora prodeje

SLEVY AZ

42 000 Ke!!!

Zdroj: STROM PRAHA a.s.

Ptiloha €. 4: Podpora prodeje
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JOHN DEERE

175

SINCE 1837

Pfedvanocni darek: radlice a sypac
v ceneé az 165 840 Kc!

S dérky jsou obvykle spjaty vanoce. Jenze tou dobou uz mize pékné chu-
melit. Proto vam nabizijme ndd 2imni darek jiz nyni. Pofidte si spolehlivy g JOHN DEERE
traktor a vybavu pro Gklid snéhu & Gdribu zasnéZenych komunikaci ui ne-
musite fedit, K vybranym traktorim John Deere vam totiz vénujeme kvalitni
zimni vybavu - radlici a sypac s kryci plachtou a ¢echracem pro sél a pisek.

John Deere 2320 + radlice Matev S150
asypat MWS 250 ,INOX"
v celkové cené 113 790 KE zdarma

John Deere 3720 + radlice Matev 1,6 FKL
a sypat MWS 400 ,INOX*
v celkové cené 143 340 Ké zdarma

John Deere 4720 + radlice Matev 2,0 FKS
asypat MWS 400 . INOX"
v celkové cené 165 840 K& zdarma

Ceny jsou uvedeny viéetné DPH.
Akce plotiod 1. 10. 2012 do 16. 12. 2012.

www.johndeere.cz

Zdroj: STROM PRAHA a.s.
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Piiloha €. 5: Vyvoj plochy osevii zemédélskych plodin

Graf 1 PLOCHY OSEVU ZEMEDELSKYCH PLODIN
Graph 1 TREND IN SOWING AREAS
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Graf 3 PLOCHY OSEVU ZEMEDELSKYCH PLODIN
Graph 3 TREND IN SOWING AREA
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Zdroj: Vysledky vyzkumd. In: Vysledky vyzkumd [onling]. 2011 [cit. 2013-03-14]. Dostupné z:

http://www.bvv.cz/proc-veletrh/expo-index/vysledky-vyzkumu/prehled-vysledku-vyzkumu-index-

spontanni-vybavitel/
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