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Abstrakt

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkli a provedené analyzy
souCasné¢ho stavu navrhnout zlepSeni stavajiciho komunika¢niho mixu spolecnosti
GreenMech, s.r.o. Diplomova prace je rozd&lena do tii ¢asti. Prvni cast obsahuje
teoretické poznatky z odborné literatury, které se této problematiky tykaji. Druha ¢ést
je zamétena na charakteristiku firmy GreenMech, s.r.o. Nésleduji analyzy soucasného
stavu firmy a marketingovy vyzkum pomoci dotaznikové metody. V posledni tieti ¢asti
jsou zahrnuty ndvrhy, které vyplynuly z dostupnych informaci a analyz. Tyto navrhy by

mely firmé zajistit lep$i prezentaci svych produktl a pfivést vice zdkaznikd.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, marketing, komunikace, névrhy na zlepSeni,

zakaznik, konkurence, zména, dotaznik, vyzkum

Abstract

The thesis aims to improve the existing communication mix of GreenMech Ltd. on the
basis of theoretical findings and the analysis of its current format. The thesis is divided
into three sections. The first section provides theoretical knowledge collected from
literature, which is related to this topic. The second section focuses on the
characteristics of the company GreenMech Ltd. followed by the analysis of the
company's current business structure and by a marketing research done by survey. The
third and final section contains proposals to improve the company's communication
mix which arose from the collected information and analysis. These suggestions should

improve the product presentation and ultimately attract more customers.

Key words: communication mix, marketing, communication, suggestions for

improvement, customer, competition, change, questionnaire, survey
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Uvod

V soucasné dobé je marketingovd komunikace ovlivnéna novymi technologiemi
anescetnym tokem informaci, a to bez rozdilu oboru, ve kterém firma podnikd. Jak
pro spotiebitele, tak i pro vyrobce vznika zésadni otazka. Mlze se spotiebitel efektivné
branit pfed nadmérnym tlakem informaci, a jak by mél vyrobce sdélovat informace,

které si zada spotiebitel?

Ptedlozena prace se zabyva problematikou komunika¢niho mixu. Komunika¢ni mix
je souborem dulezitych prvki pro kazdou firmu. Pii bliz§im pohledu zjistujeme,
ze komunikaéni mix Ize chapat jako meziprodukt komunikacnich nastroja, uréenych
pro Sifeni zprav do cilovych mist (skupin), tj. k potenciondlnim zékaznikim.
Komunikaéni mix vyuziva celou Skalu riznych ndastroji. Kazdou znich lze vyuzit
s riznou efektivitou na rozhodovani zakaznika, stejné¢ tak na prostfedky, které musi
firma vynalozit. Cely tento stav ma v konecném diisledku nepochybny vliv na tspéch

firmy.

Je na kazdé firmé¢, jak silné jej dokdze vyuzit ve svlij prospéch. Pokud bude firma
neustdle rozvijet své snazeni v této oblasti, odménou ji budou nejenom loajalni
zékaznici, ale i rust trzniho podilu na daném trhu, konkurenceschopnost vii¢i ostatnim

firmam 1 rist jeji ziskl firmy.
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Vymezeni problému a cile

Cile diplomové prace

Firma, kterou jsem zvolil, plisobi na ¢eském trhu od roku 2001 v oblasti prodeje

a pujcovani techniky pro zpracovani dfevni biomasy, stavebnich a dokon¢ovacich praci.

S rostouci konkurenci na trhu vykazuje spole€nost pokles trzeb z prodeje techniky,
kterou nabizi. Budu zkoumat situaci, jak si udrzet soucCasné zdkazniky a zaroven,

jak oslovit nové potencialni zdkazniky na trhu.

Cilem diplomové prace je na zakladé teoretickych poznatkii a provedené analyzy
souCasné¢ho stavu navrhnout zlepSeni stavajictho komunika¢niho mixu spolecnosti

GreenMech, s.r.o.

Nejprve objasnim teoretickou zakladnu pro dalsi praktické zpracovavani a aplikovani
jednotlivych analyz na mnou vybranou firmu jako naptiklad analyza mikroprostredi,
analyza makroprostfedi, SLEPT analyza, SWOT analyza. Poté piedstavim spole¢nost,
jeji historii a soucasnost, charakterizuji trh, na kterém se pohybuje, popisi strategie
podnikani, segmentaci a marketingovy mix, kde se zaméfim piedevsim na jeho posledni
¢lanek a to propagaci - komunikaci. Nakonec se budu zabyvat vypracovdnim névrhu
nového komunika¢niho mixu a vysledkd jeho plisobeni na zdkaznika. Tyto vlastni
navrhy feSeni budu stavét na anketnich odpovédich, marketingovych analyzach firmy
z odlisnych hledisek na fungovani a prosperitu, budu cerpat z prostudované literatury,
vlastnich znalosti a zkuSenosti, napomohou mi konzultace s vedenim podniku
a marketingovy vyzkum. Neopomenu ani popsat vlastni napady a cesty k uspéchu, jak

muze spole¢nost dosdhnout vétsiho zisku a vytvaret si spokojenéjsi zékazniky.

11



Pouzité metody

Pti analyze stavu spolec¢nosti, vyuziji odbornou literaturu, ktera se danou problematikou
zabyva. K hlavnim ndstrojim budou slouzit metody a analyzy vnitinitho a vné&jsiho
prostiedi a analyza SWOT. K pochopeni stavu mi pomize marketingovy vyzkum

popsany v kapitole 1.8.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Teoreticka ¢ast diplomové prace vyuziva odborné literatury a zabyva se dilezitymi
poznatky, které jsou stéZejni pro analytickou a navrhovou ¢ast. V tvodu teoretické ¢asti

se zamé&fuji na marketingové poznatky, které pfechazeji v analyzu prostiedi.

1.1 Marketing

Vyjadfit podstatu marketingu jednou vétou je obtizné. Jednim z ndzort je, ze podstatou
marketingu je snaha nalézt rovnovdahu mezi z4ymy zakaznika a podnikatelskym
subjektem. V konecném rozhodovani by mély byt brany ohledy na zdkaznika, protoze

prave on je klicovym bodem pro uspéch podnikatele.

Dle Bouckové lze marketing pojmout jako soubor aktivit, jejichZ cilem je nejenom
predvidat, ale také zjiStovat, stimulovat a uspokojovat vSechny potteby zakaznika.
Usp&sné podnikani vyZaduje adaptaci na slozité trzni podminky, ale soucasné i aktivni
plsobeni na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptdvkou. Marketing, tak mulze byt
definovan jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby

a smény produktl a hodnot to, co pozaduji. (Bouckova a kol., 2003, s. 3)

Marketing byva zalozen na vztazich se zakazniky, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou
1 omegou podnikatelského procesu. Firma se bez zdkazniki neobejde, protoze jsou
pravnické, a bez ohledu na to, zda pfichazi do kontaktu s firmou osobné nebo jinym
zpusobem. Bez zdkaznika by firma neexistovala, zakaznik tak firmu ,zivi*.
I pfes mnohé skutecnosti si toto nékteré firmy stale nedokazi ptipustit. Pokud se firma
chce udrzet v trznim prostiedi, je pro ni dulezité pravidelné provadét vyzkum chovani
zékaznika a jejich motivaci ke koupi. Spokojeny zakaznik je dulezity pro celkovou

budoucnost firmy. (Jakubikova, 2008, s. 40)

13



1.2 Marketingové prostredi

V8e, co obklopuje firmu, byv4d nazyvano jako marketingové prostiedi. Sklada
se ze subjektl, objektil a vztahli mezi nimi, at’ uz bereme v Givahu celek nebo pouze
jednotlivé casti, které ovliviiuji nasi schopnost uspét u zakaznikt. Prostfedi marketingu
neni statické, je proménlivé v Case a pfindsi s sebou vyss$i miru nejistoty pii vybéru

spravnych rozhodnuti.

Proménlivost pfindSi zmény, které mohou na firmu pisobit negativné (ohroZeni),
ale i pozitivn¢ (pfilezitosti). Zmeény se odehravaji rychle nebo pomalu. Pomalé zmény
jemozné doptfedu predvidat, u rychlych zmén je situace slozitéjsi. Prevence
nam vyrazné¢ pomuze poznat marketingové prostiedi. Jediné tak se mulze firma
efektivné branit a pfizplisobovat svou cCinnost nejlepSim pftilezitostem, které jsou

pro kazdou firmu prioritni.

Na firmu plisobi sily makroprostredi a mikroprostredi.

Makroprostfedi piredstavuje neptedvidatelné vlivy okoli, kam Ize zahrnout:
demografické, ekonomické, legislativni, ptirodni, inovaéni a socialné-kulturni prostredi.
Do mikroprostfedi lze zatadit: zadkazniky, konkurenty, dodavatele, prostiedniky

a vefejnost. (Kozel, 2006, s. 14 — 15)

el vt s Pl

Obrazek 1: Makro a mikro prostfedni podniku (Zdroj: Businessinfo.cz, 2007)

14



1.3 Marketingovy informacni systém (MIS)

Pod touto zkratkou si lze pfedstavit lidi, vybaveni a postupy pro sbér, tfidéni, analyzu,
hodnoceni a distribuci potfebnych, v€asnych a piesnych informaci pro marketingové

a ostatni manaZzery.

MIS zacind a kon¢i u marketingovych manazert. Zacfatek spociva v hodnoceni
informacni potieby marketingovymi manazery. Poté ziskdvani potfebnych informaci
z internich zdznaml firmy, Cinnosti marketingovych zpravodaji a marketingovych
vyzkumut. Ty informacni analyza dale zpracuje. Nakonec MIS distribuuje informace
manazerim ve spravné formé a ve spravny Cas tak, aby jim pomohly pfi pldnovani,

implementaci a kontrole marketingovych plant. (Kotler, 2007, s. 399 — 400)

Al rlrliet:ingmi' informacni svstem

Prostoedi Management

Svslém
Aakro valirmich
informac

Marketingow
Vvzkum

Planovam

AMezo T [Organizovani
E - # "
Rizeni
"-:i:l-":-il.'t!:l. Amaltca Kontrola
Mikro externich Ly T fierimac

informaci

Obrazek 2: Marketingovy informacni systém (Zdroj: Marketing-reklamni-agentura.info, 2011)

1.4 Marketingovy vyzkum

Historie marketingového vyzkumu je bohatd, patrna jiz v 19. stoleti — piesnéji kolem
roku 1824, kdy se v USA poprvé uskutecnil vyzkum chovani a rozhodovani volic¢t
v prezidentskych volbach. Pozdéji diky dvojici G. Gallupovi a E. Roperovi
(citace v Foret a Stavkova, 2003, s. 13) byly obohaceny o statisticky propracované

postupy pii vybéru reprezentativniho vzorku respondenti. Ve 40. letech minulého
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stoleti se objevily publikace Voting a ThePeople’sChoice, kde byly zvefejnény prvni
explanacni modely chovani. Jednalo se o to, jak a nakolik dok4zi nazorovi vudci
ovlivnit rozhodovani voli¢li. Zéhy tyto poznatky byly pfeneseny do marketingu,
pfedev§im do modelti chovani a rozhodovéani zdkaznikl. Proto se pravem povazuji
vyzkumy chovani a rozhodovani voli¢a za pocatky marketingového vyzkumu.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 13)

V odborné literatufe najdeme mnoho riznych definic marketingového vyzkumu.

Pro lepsi pochopeni této definice si uvedeme nekolik z nich:

., Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového

Fizeni.“ (Zbotil, 1998, s. 45)

., Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k reSeni
techto problémii, vytvari metody pro sbeér informaci, Fidi a uskutecnuje proces sbéru

dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjistené poznatky a jejich diisledky.” (Maly, 2004, s. 6)

., Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sbér, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a reseni riznych

marketingovych situaci v podniku nebo organizaci.”" (Kotler, 2007, s. 111)
,, Marketingovy vyzkum je systematické wurcovani, shromazdovadni, analyzovani
a vvhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji."

(Kotler, 2007, s. 116)

Ucelem marketingového vyzkumu trhu je sbér, analyza a zobecnéni informaci o trhu

produktt (vyrobk, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovému rozhodovani.
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Mezi klicové prvky systému vyzkumu trhu patfi:
- spotiebitel, zakaznik,
- vyrobek,
- prostiedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj).

(Bouckova a kol., 2003, s. 51)

Utelem marketingového vyzkumu je pomahat feSit a zdokonalovat marketingova
rozhodnuti; vybirat optimdlni moznosti nebo dokonce vytvofit program
pro marketingova rozhodnuti. V jakémkoli oboru je zdkladem pro dobré rozhodovani

platna informace a uméni ji spravné pouzit. (Hague, 2003, s. 5 — 6)

Marketingovy vyzkum se vénuje predevSim pozndvani trhu (zékaznici, dodavatelé,
odbératelé). Sociologicky vyzkum zase socialnim problémim (nezaméstnanost, Zivotni
styl, rodina) a kone¢n¢ vyzkum vefejného minéni zkoumd aktudlni spolecenské,

zejména politické otdzky (volebni preference).

1.5 Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Zakladni vyzkum se rozliSuje na primarni a sekundarni vyzkum. Primérni zahrnuje
vlastni zji$téni hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek (jedna se o tzv. sbér informaci
v terénu, at uz vlastnimi silami nebo pomoci spolupracujici instituce). Primarni

marketingovy vyzkum zahrnuje cely proces.

Sekundarni marketingovy vyzkum znamena zpravidla dal$i vyuziti dat (v podobé
nového statistického zpracovani a nové interpretace), kterd uz nékdo diive shromazdil
a zpracoval jako primérni vyzkum tfeba pro jiné cile a jiné zadavatele. Vyhodou
sekundérniho vyzkumu je to, Ze méme k dispozici data neagregovand, kdy jsou data
v pivodni podobé a nejsou sumarizovand jako data agregovand. Agregovand data
muzeme pouze porovnavat za urcité obdobi, kdezto data neagregovana mohou poslouzit

k dal$imu zpracovani podle potieb firmy. (Foret a Stavkova, 2003, s. 13 — 14)
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1.6 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Jednim z dilezitych roztiidéni informaci marketingového vyzkumu, nehled¢ na druh
trhu, je kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum se zabyvd méfenim trhu
a zahrnuje napf. velikost trhu, velikost ¢asti trhu, podily znacky, frekvence nakupu,
miru povédomi o znacce, Uroven prodeje apod. Kvantitativni udaje jsou pozadovany

pro ur¢itou miru presnosti.

Definovat kvalitativni informaci je pomérné slozité. Duraz je kladen spiSe
na porozuméni nez na jednoduché méfeni - pro¢ si zapamatujete reklamu A 1épe, jak
reklamu B (typ kvantitativni informace), a pro¢ A funguje efektivnéji nez B? Mnoho
kvalitativnich vyzkumii se zabyva snahou vcitit se do klize spotiebitele a zkoumanim
toho, jaky vyznam piikladd produktu, znacce a jinym marketingovym objektim.

(Hague, 2003, s. 10)

1.7 Marketingovy problém a cile marketingového vyzkumu

vvvvvv

Tematicky a obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméii dalsi kroky vyzkumu.
Pokud neni problém piesné definovan, mize se stat, ze ndklady budou vétsi jak hodnota
pfinosu pro firmu. Je proto nutné alespon stru¢né definovat teoretické vymezeni
problému. Je dulezité se vyvarovat pfili§ uzké nebo naopak piili§ Siroké definice.
Na zédklad€ vymezeného problému je nasledné stanoven cil, nebo dokonce nékolik cila
vyzkumu. Ty by mély vyjadiovat, jaké vysledky ma vyzkum zjistit.
(Foret, 2008, s. 23 — 24)

1.8 Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zédkazniky a vefejnost

s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici

marketingovych pfiilezitosti a problémil, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni
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marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni

marketingovému procesu. (Kotler, 2007, s. 406)

Marketingovy proces je jedine¢ny. Pokazdé je ovliviiovan jinymi faktory, které
vyplyvaji z riiznorodosti zkoumanych problému. I piesto mizeme v procesu definovat
dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jednd se o piipravu a realizaci

vyzkumu. Obé¢ etapy zahrnuji nékolik fazi.

Piipravna faze: Realizacni etapa:

Definovani problému, cile Sbér udaju

Orientacni analyza situace Zpracovani shroméazdénych udajii
Plan vyzkumného projektu Analyza tdaji

Interpretace vysledki vyzkumu

Zavérecna zprava a jeji prezentace

Spravné definovani problému je predpokladem k GspéSnosti realizace vyzkumu

wewvr

Vynalozeno je pfitom mnoho zdroji lidskych, ¢asovych i finanénich. Pokud neni tato

faze peclivé provedena, hrozi ziskani nespravnych vysledkii.

vvvvvv

vyzkumu trva mnohdy vice nez padesat procent celkové doby potiebné pro vyieseni
zadaného problému. Problém lze zkoumat z mnoha pohledd, proto je tieba dbat staré¢ho
ptislovi: ,,.Dobfe definovany cil je napll vyfeSeny problém*. Pocet cili by mél byt

pfiméieny vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 70 - 71)
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1.9 Metoda sbéru udaju

Nejprve se bude vybirat metoda sbéru udaju, kterd bude pfi vyzkumu pouzita. Pijde
o rozhodovéani mezi metodami:

- pozorovani,

- dotazovani,

- experiment.
U nejrozsifenéjsiho dotazovani mizeme vybirat dle jejich povahy z typi dotazovani

uvedenych v Tabulce 1.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody dotazovani (Zdroj: Kozel, 2006, str. 81)

Typ dotazovani Vyhody (+) Nevyhody (-)
e snadné zpracovani e vysoka naro¢nost finan¢ni
e vysoka navratnost dotazniki e vysokd narofnost Casova na
e lze pfesvédEit vahavé respondenty piipravu
e lze pokladat slozit&jsi otazky e problematicky vybér tazatelti
Osobni o Ize flexibilné ménit pofadi otazek o koleni tazatelil
e lze vyuzit pomiicky e kontrola tazatelt
e Setfeni v pomérn¢ kratkém Case e riziko zkresleni odpovédi tazatelem
e 0 subjektu Setfeni je mozné ziskat | e  zavisla na ochoté respondenta
informace rovnéZ pozorovanim
o relativné niz§i finan¢ni narocnost e nizka navratnost
e jednodussi organizace e nutna podpora navratnosti
i i e adresnost e miva anketni efekt
Pisemné e Siroké izemni rozlozeni e nutno pouZivat jednoduché otazky
e dostatek ¢asu na odpovedi e cekani na odpovedi byva delsi
e nemoznost ovlivnit respondenta | e nelze kontrolovat, jak respondent
tazatelem porozumi otdzkdm
o nizké naklady e vysoké mnaroky na soustiedéni
e spojeni s po¢itatem respondenta
e lze pribézné sledovat vysledky e nelze vyuzit pomicek
e lze upfesnit dotazy e nelze vyuzit skaly
Telefonické e pocita¢ signalizuje logické chyby e nelze pouzit vétstho mnozstvi
e umoziiuje kdykoli opakovat otazek
dotazovani, pokud nebyl respondent | ® omezeno pouze na TUcastniky
zastizen z telefonického seznamu
e nelze ziskavat udaje zpifimych
pozorovani
e levné e  vybavenost
e rychlé e navratnost
e adresné e divéryhodnost
Elektronické *  lze vyuzit pomicky
e moznost dobré grafické prezentace
e dostatek ¢asu na odpovedi
e propojeni s PC
e jednoduché vyhodnoceni

20




1.10 Metoda dotazovani

Pomoci vlastnich dotaznikti bude proveden sbér informaci od zdkaznikd firmy, nasledné
jejich analyza a vyhodnoceni informaci tykajicich se urcitého problému, pted kterym

firma stoji. (Kozel, 2006, str. 48)

Dotazovani pomoci sbéru tidaji je nejrozsitenéjsi metodou. Je dulezité dikladné proveést
jednotlivé kroky pfipravné faze vyzkumu, nez dojde k vlastnim sbéru. Cely postup

je rozdélen do nékolika fazi.

Postup tvorby dotazniku:
- vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést,
- urceni zptsobu dotazovani,
- specifikace cilové skupiny respondentt a jejich vybeér,
- konstrukce otazek ve vazb¢ na pozadované informace,
- konstrukce celého dotazniku,
- pilotaz.

(Kozel, 2006, str. 150 - 151)

1.11 Analyza prostredi

V této ¢asti jsou popsany analyzy: PEST, SWOT a Porterova analyza konkuren¢nich sil.

1.11.1 Analyza PEST

Proces shromazd’ovéni informaci o podminkéch a vnéjsich vlivech je vychozim bodem

kazdého strategického rozhodovani. (Svétlik, 2003, s. 92)

Jako jedna zmetod se jevi metoda PEST, ktera hodnoti vyvoj vnéjSiho prostiedi.
Zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemiiZze nebo jen velmi
obtizn¢ muze ovlivnit. Mezi zkoumané oblasti patii politicko-pravni, ekonomické,
sociokulturni a technologické oblasti, které mohou ovlivnit c¢innost podniku.

(Jakubikova, 2008, s. 82 — 83)
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Cilem neni pouze ziskat piehled o soufasném stavu, ale i1 kvalifikovand odpovéd’

budoucich zmén. Pro jednotlivé podnikatelské subjekty budou mit faktory plynouci

z prosttedi riznou vahu a dilezitost.

(1]
[Palitical factors)
Paliticks vy

"

5
|Social factors|
SoctEinl vy

"o
N

.T‘-:
[Economic factors]
Exonoemicks vlivy

T
[Technniogical factors)
Fochnalogicks vy

Obrazek 3: PEST (Upraveno z: Byznysslovicka.com, 2012)

Politicko-pravni faktory:
- antimonopolni postaveni, zdkony na ochranu zivotniho prostfedi, politika

zdanéni firem, socidlni politika.

Ekonomické faktory:
- trendy vyvoje HDP, urokové sazby, ekonomické cykly, mira inflace, mira

nezameéstnanosti.

Technologické faktory:

vyvoji  vyzkumu v pfislusné oblasti podnikani, rychlost

technologickych zmén, miru zastaravani technologii.

- trendy ve

Socialné kulturni faktory:

- demograficky vyvoj, rozdélovani dichodl, mobilita obyvatelstva, zivotni styl,
miru vzdélanosti, rozdily v kulturnich dimenzich obyvatel zemé.
(Svetlik, 2003, s. 92)
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1.11.2 Model ,,7S* firmy McKinsey

Model ,,7S* vytvotili v sedmdesatych letech zaméstnanci konzulta¢ni firmy McKinsey,
aby pomohli manaZerim porozumét slozitostem, které jsou spojeny s organiza¢nimi
zménami. Model ukazuje, Ze imunitni systém organizace a ostatni proménné zpiisobily,
ze bylo slozit¢ zmény implementovat. Pii snaze provést efektivni zmény je tfeba
uvazovat nad vSemi faktory najednou. Model ,,7S* dostal oznaceni podle sedmi nize

uvedenych faktord, jejichz nazvy v angli¢tin€ zacinaji pocateénim pismenem S:

e Strategie (Strategy),

e Struktura (Structure),

e Systémy (Systems),

e Styl prace vedeni (Style),

e Spolupracovnici — personal (Staff),
e Schopnosti (Skills),

e Sdilené hodnoty (Shared values).

Aby bylo jisté, ze implementovana strategie bude uspésna ve velké nebo malé firmé,
musi vedeni firmy brat vuvahu vSech 7 faktort. Pokud vedeni nebude vénovat
dostate¢nou pozornost jenom jednomu zonéch 7 faktorti, hrozi zhrouceni ostatnich

faktorii. (Mallya, 2007, s. 73)

(o |
Struklura /‘\
e — N
~ 7‘ =N e . Tvrda 3S

N

( Strategie ) 4/\ [ Systémy
/ N \/" s
Sdilené )

/\ hodnoty

/ R ¥
Qchop nosti — T / ~ sy \
/\ > < . _,,/ L Mékka 4S

>
&polupracovmcn !

Obrazek 4: Model "7S" firmy McKinsey (Zdroj: Mallya, 2007, s. 73)
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1.11.3 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy je mozné zhodnotit, do jaké miry je soucasnd strategie firmy
a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které
nastavaji v prostfedi. Jedna se o analyzu silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb.
PrilezZitosti a hrozby se budou tykat makroprostiedi i mikroprostiedi firmy. Po diikladné
provedené analyze se zaméfim na silné a slabé stranky firmy, které se tykaji jejiho

vnitiniho prostiedi. (Jakubikova, 2008, s. 103)

SWOT analyza je typ strategické analyzy, kterd odhaluje silné stranky (Strenghts), slabé
stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) nejen

podnikatelskych subjektt, ale i riznych organizaci.

SWOT analyza se provadi vzdy jako posledni, protoze vychazi z vysledki analyz
pfedchozich, tj. analyzy externi, oborové a interni. Ziskané vysledky nasledné
sumarizuje dohromady. Jedna se tedy o zavére¢nou analyzu, ktera zhodnocuje celkovou

situaci podniku. (Katovska, 2009. s. 25)

PO M LR CHILIVE

dosafend cile dosafeni cile

_
B
=
e
j =
=
-

weaknesses

opportunities threats

Obrazek 5: SWOT analyza (Upraveno z: Sunmarketing.cz, 2011)
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1.11.4 Porterova analyza konkuren¢nich sil

Na trhu nevystupuje pouze jedna firma, ktera zdkaznikim nabizi své sluzby
nebo vyrobky, ale nachdzi se zde i dalsi. Firma se tedy nachazi v konkurenénim
prostiedi, kde tyto firmy vzajemné soupeti. Konkurenci pro nds nepiedstavuji pouze
firmy, které produkuji stejné zbozi ¢i sluzby pod jinou znackou. Miizeme rozliSovat
az Ctyii trovn¢ konkurence. Pomoci Porterovy analyzy budu zkoumat vazby mezi

silami a maximalni hranici zisku v odvétvi.

Konkurenéni sily vytvateni nasledujici hrozby:

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Atraktivita trhu je nizsi, pokud na ném pisobi silni nebo agresivni konkurenti, nebo na ném
dochazi k poklesu tempa rhstu prodeje. Firma nemize naplno vyuzit svych vyrobnich
kapacit, fixni naklady jsou vysoké. Pokud jsou vystupni bariéry z odvétvi prilis vysoké,

muze to vést napt. k cenovym valkam.

Hrozba nové vstupujicich firem

Jsou-li vstupni 1 vystupni bariéry vysoké, je potencialni zisk rovnéz vysoky. V ptipadé
neuspéchu zase hrozi riziko ekonomicky naro¢nych bariér vystupu. Pokud jsou ale oboji
bariéry nizké, firmy mohou na trh jednoduse vstupovat i vystupovat. Projevuje se zde nizka
rentabilita. Jestlize jsou vstupni bariéry nizké a vystupni vysoké, dochazi k nevyuziti

kapacit a stagnace piijmua.

Hrozba situa¢nich (nahraditelnych) produkti
Substitu¢ni vyrobky omezujici nase produkty, omezuji ceny a tim i zisky firmy. Je tfeba

sledovat vyvojové trendy cen substituc¢nich vyrobki.

Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) dodavatel.
Dodavatelé mohou omezovat ceny a objem dodavek pro nasi firmu. Jejich vyjednavaci sila
je o to vyssi, jestlize jsou koncentrovani, organizovani, neexistuji zadné jiné substituty,

dodavky jsou pro nas dilezité, nebo je-li zména dodavatelti narocna ¢i nemozna.
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Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) odbérateli.

Zékaznici tla¢i na sniZeni cen, vyZaduji vétsi kvalitu vyrobki a vyvolavaji mezi konkurenty
napéti. Jejich vyjednavaci sila je vysoka v pripade€, kdy jsou organizovani a koncentrovani,
existuje-li substitucni vyrobek a pokud pro né cena znamena malé procento jejich
celkovych odbéri a pro firmu je vyznamnou polozkou celkovych trzeb.

(Kozel, 2006, s. 29 — 31)

MNowi kenkurentl

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

smiluvni sila Konkuru] el podniky Smiluvni sila
dodavatelh v odvétvi kupuijicich

Dodavataléd Kupujici

Miwalita ezl exiatujicinmi
podniky uvnith mikrookoll

Hrozba substituénich
wyrabikl/sluzeb

Obrazek 6: Model péti sil podle Michaela Portera (Zdroj: Businessinfo.cz, 2007)

1.12 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojit — produktove, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych
trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po

svem produktu. “ (Kotler, 2007, s. 70)
Tyto zpusoby se d€li do ¢tyi skupin, zndmych jako 4P, kam patii: produktova politika

(product), cenova politika (price), distribu¢ni politika (place) a komunikaéni politika

(promotion).
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Produkt
Lze chépat jako cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouZziti ¢i spotfeb¢ a co
muze uspokojit n¢jakou potiebu ¢i ptani. Produkt zahrnuje fyzické ptedméty, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky.

Cena
Jednd se o sumu penéz, kterou pozadujeme za produkt nebo sluzbu, nebo sumu hodnot,

které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.

Distribuce

Spociva v ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupnou zakaznikim.

Komunikace
Soubor ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich piednosti klicovym

zakaznikim a pfesvédcuji je k ndkupu. (Kotler, 2007, s. 70 — 71)

Ve své praci se zaméfim na posledni kanal marketingového mixu a tim je komunikace

(komunikacni mix).

1.13 Komunika¢ni mix

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen ptipravu dobrého produktu, uréeni zajimavé
ceny a zptistupnéni cilovym zdkaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi
soucasnymi 1 budoucimi zékazniky a to, co jim sd€luji, nelze nechat nahod¢. Stejné jako
je kvalitni komunikace dulezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu,
jeiklicovym  prvkem snahy spoleCnosti navazat vztah se  zdkazniky.

(Kotler, 2007, s. 809)

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou
firma pouzivd kinformovani, pfesvédCovani nebo ovlivilovani spotiebitel,
prostiednikll 1 uréitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci,

kterou jsou urceny pro trh, a to ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna.

27



Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, ze jde o komunikaci primarni, jejim
smyslem je pfedev§im komunikovat, néco sdé€lovat, jejim tUkolem je simulovat
a podpofit prodej vyrobkl a plsobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového

mixu.

Cilem marketingové komunikace je primarné zvySovani informovanosti spotiebiteli
o nabidce, ale jeji ukol je podstatné SirSi. Ma totiz moznost vyzdvihnout nékteré
objektivné existujici vlastnosti produktu, presvédcit zakazniky k pfijeti vyrobku, sluzby
¢i ideje aupeviiovat trvalé vztahy se zékazniky a dal§i vefejnosti.

(Bouckova a kol., 2003, s. 222)

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spole¢nosti — nazyvany také komunikacni mix
— se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public
relations a néstrojii pfimého marketingu, kterou firma pouzivd pro dosaZzeni svych

reklamnich a marketingovych cila.

Komunikaéni mix se sklada z péti hlavnich komunikacnich nastroju:

Reklama - Jakakoli placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zboZzi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

Osobni prodej — Osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ticelem prodeje

a budovani vztaht se zdkazniky.

Podpora prodeje — Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku

nebo sluzby.
Public relations — Budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami pomoci

priznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam,

informaci a udalosti, které stavi spolecnost do neptiznivého svétla.

28



Piimy marketing — Pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotiebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky
za pouziti telefon, faxu, e-mailu, internetu a dalSich néstroji pro ptfimou komunikaci

s konkrétnimi spotiebiteli. (Kotler, 2007, s. 809)

Komunikace v marketingu mize v zasadé nabyvat dvou zdkladnich forem, neosobni
a osobni. Charakter neosobni masové komunikace maji reklama, public relations,
podpora prodeje a ptimy marketing, zatimco za osobni komunikace se povazuje pouze

osobni prodej. (Bouckova a kol., 2003, s. 223)

1.14 Slozky komunika¢niho mixu

V nasledujici kapitole se budu zabyvat slozkami komunika¢niho mixu.

1.14.1 Reklama

Reklamu je mozné povazovat za mimofaddné dilezitou slozku marketingové
komunikace. Kazdy spottebitel ji je denné doslova atakovan a ovliviiovan, a tak se ¢asto
u Siroké vefejnosti vytvari nazor, Ze marketing je vlastné jenom reklama.

(Bouckova a kol., 2003, s. 223)

Reklamu Ize chéapat jako zdmérnou cCinnost, ktera potencidlnimu zdkaznikovi pfinasi
relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a pfednostech, jeho kvalité apod.
Racionalnimi nebo emociondlnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o vyrobek

a posléze spotiebitele pfimét, aby ucinil kupni rozhodnuti.
Reklamu dé€lime na:
- vyrobkovou,
- institucionalni.
Vyrobkova reklama zdiiraziiuje vSechny prednosti a vyhody, které pfinasi zdkaznikovi

pouzivani pravé téch vyrobki, které jsou jejim objektem.
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Nékteré organizace, firmy, korporace, ale také nadace, humanitarni spole¢nosti, spolky
aj. nemohou vyuzivat vyrobkové reklamy, protoze charakter jejich produktd jim nedéva
moznost je odliSit od produkti konkurencnich, kdy dokonce né&které znich
ani neexistuji v materidlni podobé. Pak si organizace pomdhaji tim zpisobem,
ze se snazi o diferenciaci vlastni firmy od ostatnich instituci se shodnym charakterem
produkti. Vtomto jim pravé pomahd institucionalni reklama. Zduraziiovanim
kladnych stranek napf. v rdmci obchodnich aktivit firmy, mezi néz patii udrzovani
vysoké kvality vyrabéné produkce, ptfisné dodrzovani smluvnich podminek a lht,
spolehlivy servis apod., se snazi vzbudit mezi zdkazniky divéru v dany podnik a tim

nepiimo i k produktiim, které jim firma prodava. (Bouckova, J. a kol., 2003, s. 224)

Reklamni kampan se zahajuje stanovenim cild, které vychazeji ze situacni analyzy
zamétené predevsim na hodnoceni spotiebitelti a hodnoceni konkurence. Cile reklamy
mohou byt klasifikovany i podle toho, zda jejich smyslem je informovat, ptesvéd¢ovat

nebo pfipominat.

Dalsim krokem je urceni celkového rozpoctu na reklamu. Mize se jednat o urcité
procento z prodeje, vychazet ze znalosti udaji, kolik prostiedkl na reklamu vynaklada

konkurence nebo pouzitim volnych finan¢nich prostiedkd, kterymi firma disponuje.

Kli¢ovou etapou je vypracovani sdéleni vychazejici z nosné myslenky, ktera upouta
cilovou skupinu a pfiméje ji jednat v zajmu firmy. Nasleduje volba vhodného média,
nebo médii, kam reklamu umistit, aby reklamni sdéleni bylo pfeddno pozadovanému

segmentu vetejnosti.

Po ukonc¢eni kampané musi nasledovat jeji hodnoceni, a to jak z hlediska komeréniho,

tak z hlediska komunikacniho efektu. (Bouckova, J. a kol., 2003, s. 223 —229)
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1.14.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozka marketingové komunikace, kterd u¢inné doplituje reklamu.
V soucasné dobé v nékterych vyspélych zemich jiz vydaje na podporu prodeje

prekracuji celkové vydaje na reklamu.

Z hlediska konecného spotiebitele zahrnuje podpora prodeje povzbuzovani k vétSim
nebo Castéj$im ndkuptim. Dochézi k presvédCovani ,,nespotiebiteld®, aby dany vyrobek

vyzkouseli a k ptilakéni a udrzeni spottebitelii konkurencnich vyrobkd.

Charakteristickym rysem pro podporu prodeje je, Ze pouzivad pifimy stimul,
tzn., Ze kazdy, kdo se bude chovat pozadovanym zpusobem, ziskd urcitou vyhodu.
Stimul musi plsobit velmi siln¢ na rozhodovéani a chovani spotiebitele, mize to byt
mj. nabidka vyhodngj§i ceny, zbozi zdarma, vyhra v soutézi apod. Uspora penéz,
ziskani né¢eho hodnotného zdarma nebo ucast v soutézi, to vSe patii mezi nejsilnéjsi
podnéty, které mohou vyrazné zmeénit chovani ptedevSim kone¢ného spotiebitele.
Podpora prodeje ptisobi téméf okamzité po jejim vyhlaseni. Vyssi ucinnosti se dosahuje
¢asovym omezenim nabidky, kdy spotiebitel je nucen reagovat do urcitého data nebo
v neptili§ dlouhém obdobi, aby nabizenou vyhodu mohl ziskat. Zpravidla ma vSak

pouze kratkodobou ucinnost, po ukonceni akce se prodej vraci na plivodni Groven.

Casté pouzivani podpory prodeje v sobé miize skryvat néktera nebezpeéna uskali. Firma
muze napt. pouzivanim ptrechodnych slev vyvolat dojem, Ze jsou jeji vyrobky nekvalitni

nebo Ze ma problémy s jejich prodejem.

Podpora prodeje se pouziva pro:
- konec¢ného spotiebitele,
- prodejce,

- firmy (prostfedniky na distribu¢ni cest¢).
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Podporu prodeje zaméfenou na kone¢ného spotiebitele tvoii skupina nastroju, které
vyuzivaji snahy spotiebitele ziskat pti koupi né¢jakou vyhodu, napt. slevu, vétsi pocet
vyrobki za stejnou cenu apod. Patii sem:

- kupony,

- vzorky vyrobku,

- rabaty,

- prémie,

- cenové€ vyhodnd baleni,

- spotiebitelské soutéze,

- predvedeni vyrobku a ochutnavky,

- darky.
(Bouckova, J. a kol., 2003, s. 230 — 232)

Utasti na obchodnich vystavach a veletrzich se snazi vyrobce ovlivnit obchodni
meziclanky v distribu¢nich cestach. Mezinarodni veletrhy a vystavy jsou celosvétovym
shromazdénim nabidky a poptavky po nejnovéjsich vyrobcich a sluzbach, dale se konaji
regionalni veletrhy a vystavy ¢i narodni vystavni akce. Prodavajici na nich vystavuji
a predvadéji svou nabidku. VétSinou jsou urceny pro odbornou vetejnost, ale pocita
se také s hojnou ucasti laické vefejnosti. Vystavy se také vyuzivaji pifi zacileni
na kone¢né¢ho  spotfebitele, vtomto piipadé¢ jde o prodejni  vystavy.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 91)

1.14.3 Osobni prodej

Osobni prodej je vyznamnou slozkou marketingové komunikace, kterd zahrnuje
oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskuteciiuje se nejen
pii bezprosttednim osobnim styku (tvaii v tvar), ale srozvojem telekomunikaci
a informacnich technologii také jejich prostfednictvim. Je predstavovan piimou
komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zéroven vytvaret dlouhodobé& pozitivni

vztah, ktery by pfispival k vytvareni zadouci image firmy i vyrobku. Ma vyznam

32



predevsim tam, kde jde o prodej vyrobki, které vyzaduji vysvétleni jejich funkce,

moznych zptisobl pouzivani a udrzby, instalace apod.

Proces osobniho prodeje zacind v pfipadé novych zakaznikli vyhleddvanim
a posuzovanim potencidlnich zékaznikti. Firma analyzuje, kdo by mohl byt jejim
zakaznikem, a pokracuje piipravou na jedndni, kde hlavnim cilem je ziskéani

maximalnich informaci o ndkupnich praktikach vytypovanych zakazniki.

Samotnym prvkem v této oblasti je pFimy prodej, ktery je podle mezinarodnich kodexti
definovan jako ,marketing spotrebniho zbozi a sluzeb primo u spotiebitelii nebo
u jinych osob, vdomdcnostech, na pracovisti spotrebitelii a na jinych mistech
nez ve stalych obchodnich provozovndach, mimo obchodni sité, obvykle za pomoci
vysveétleni a predvedeni zbozi nebo sluzeb primym prodejem *.

(Bouckova a kol., 2003, s. 233)

Firma se také obejde bez nédkladné reklamy, vyrobky doporucuje sdm prodejce osobnim

piikladem. (Bouckova a kol., 2003, s. 233)

1.14.4 Public Relations

Pojem Public Relations (PR) se da ptelozit jako,, vztahy s verejnosti“nebo jako ,,prace
s verejnosti‘. Definice této slozky marketingové komunikace podle Public Relations
Society of America tika, ze: ,, Public Relations v pluralistické spolecnosti prispivaji
k vzdjemnému porozumeéni mezi skupinami a institucemi a tim pomdahaji v rozhodovani
a ucinnéjsim jednani. Public Relations umoznuji sledovat soukromé a verejné dobré
vztahy s nejriiznejsimi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zakazniky, novindri, jinymi

spolecnostmi a spolecnosti jako celkem . (Bouckova a kol., 2003, s. 233)

Smyslem Public Relations je vytvofit v povédomi vefejnosti jako celku nebo v jejich
jednotlivych slozkach kladnou ptfedstavu o podniku, o jeho zdmérech, obraz instituce,
kterd méa zdjem nejen na dosahovani zisku, ale kterd cast tohoto zisku vénuje

na realizaci akci, které jsou k prospéchu celé spolecnosti. Podstatné ale je, Ze reklama
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je adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco Public Relations neformuluji

nikdy a nikde zddnou piimou nabidku ke koupi.

Vztahy reklamy a Public Relations maji hodné spole¢ného — vyuzivaji vétSinou stejnych
médii, musi byt fizeny systematicky a soustavné, pracuji s uréitymi cilovymi skupinami

a prispivaji k vytvareni a posilovani image firmy.

Na druhé strané se od sebe v mnohém lisi. Reklamu tidi marketingové oddéleni firmy,
Public Relations jsou funkci top managementu. Reklama soustieduje pozornost
na jednotlivé vyrobky ¢i sluzby, PR se zabyva celym podnikem a jeho prezentaci
ve spolecnosti prostiednictvim objektivnich informaci a zajem vefejnosti o vyrobky
podniku je sekundarnim disledkem. Reklama plsobi pfedev§im v kratSim nebo
sttednédobém casovém useku, zatimco PR jsou zaméteny na delsi casovy horizont,
reklama piinasi efekt nesrovnatelné¢ drive, efekt PR je obtizné¢ méfitelny a projevuje
se az po del§im cCase. Pozitivni publicita miiZze byt vyjimecné povaZzovana za soucast PR
v piipad¢, ze ackoliv je urcité sdéleni iniciovano samotnym podnikem, je tak zajimavé
¢i zavazné, ze média povazuji za vhodné je zvetejnit.

(Bouckova a kol., 2003, s. 234 - 236)

K hlavnim nastrojiim Public Relations patii:

zpravy predavané piimo médiim,

tiskové konference a vztahy s tiskem,

- organizovani zvlastnich akci,

- vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury,
- sponzoring,

- lobbovani.

1.14.5 Pfimy marketing

Piivodné tak bylo oznaCovéano zasilani zbozi od vyrobce ptimo ke spotiebiteli. Pozdé&ji

se tak oznaCovala ¢innost, ktera se realizovala prostfednictvim posty, a to bud’ zasilanim
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katalogli, nebo piiimo vyrobkd. Vznik dal§ich forem komunikace se spotiebitelem

umoznil jasné definovat tento nastroj marketingové komunikace.

Direct Marketing Association definuje pifimy marketing jako |, interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni
méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté”. Podle Mezinarodniho kodexu
pravidel etiky v pifimém marketingu zahrnuje piimy marketing ,,veskerou
komunikacni ¢innost smeérujici k nabizeni zbozi ¢i sluzeb k prenosu obchodnich nabidek
v katalogu, videotextem, telefaxem nebo pres jina média s cilem informovat spotrebitele

a obchodni zakazniky a vyvolat jejich odpoved’™.

Pfimy marketing tedy v zdsad¢ zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji pfimy

kontakt s cilovou skupinnou.

Za urcitou nevyhodu lze do jisté miry povazovat vyssi ndklady v absolutni hodné¢, tento
faktor se vSak projevi v daleko vys§i ucinnosti pfimého marketingu oproti samotné

reklamé.

Mezi hlavni formy pfimého marketingu patii predevsim:
- katalogovy prodej,
- zasilkovy prodej,
- telemarketing,
- teleshopping,
- televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pifimou odezvou,

- né&které dalsi formy vyuzivajici pfedevsim Internet.

Katalogovy prodej — velka tada specializovanych obchodii rozesild své katalogy
vybranému souboru soucasnych i potencionélnich zdkaznik, a to nejen postou, ale také
jako pftilohu specializovanych Casopisii a jinych prostiedki rozsevu. Pro zikazniky
ma tento zpusob vyhodu, ze si mize v klidu pozadovany produkt vybrat, popt. srovnat

s konkuren¢ni nabidkou a poté zakoupit.
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Telemarketing — planovité a systematické vyuzivani telefonu pro marketingové
aktivity. Aktivnim telemarketing oslovuje zdkaznika. Naopak o pasivni telemarketing
se jedna v ptipad€, kdy zdkaznik vola firm¢. Vyhodou telemarketingu oproti jinym
formam ptimého marketingu je velkd mira pruznosti, moznost okamzité zmény a rychly
kontakt se spotfebitelem. Pouziva se nejen pro piimy prodej, ale i pro dalsi
marketingové aktivity, jako je marketingovy vyzkum, tvorba a provérovani databazi,

pozvani na akce aj. (Bouckova a kol., 2003, s. 239 — 240)

1.15 Marketingovy koncept

V nésledujici ¢asti se budu zabyvat vytvafenim hodnot pro zékazniky, ziskovosti

zakaznika, spokojenosti zdkaznika a loajalitou zdkaznika.

1.15.1 Vytvareni hodnoty pro zakazniky, jejich spokojenost a vérnost

Manazeti, ktefi vefi, Ze zékaznici jsou jedinym skutecnym stfediskem zisku, pokladaji
tradi¢ni strukturu spole¢nosti. Usp&sné marketingové spole&nosti tuto strukturu obratily.
linii, ktefi se setkdvaji se zdkazniky, slouzi jim a staraji se o jejich spokojenost.
Pod nimi se nachdzeji manazefi stfedni urovné, jejichz ukolem je podporovat lidi
v piedni linii, aby mohli dobie slouzit zakazniklim. Nejnize se je top management.
Manazeti na kazdém stupni musi zdkazniky osobn¢ znat, setkavat se s nimi a slouZzit

jim. (Kotler a Keller, 2007, 178 — 179)

1.15.2 Customer Value — Hodnota pro zakaznika

Customer Value slouzi k vyjadfeni hodnoty pro zakaznika, a to prostfednictvim ceny
a uzitnych parametr konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Hlavnim smyslem je definovat
zéavislost zmény trzniho postaveni firmy v dasledku zmény ceny vyrobku a kvality
vnimané zakaznikem, a tedy ve svém dusledku zhodnotit dopad na efektivitu prodeje

a celkovou rentabilitu firmy. (Marinic¢, 2008, s. 59)
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Zdakaznici jsou vzdélangjsi a informovanéjsi nez kdykoliv difive a maji rovnéZ nastroje,
aby si ovéfili tvrzeni spolecnosti a vyhledali lepsi alternativy. Zakaznici maji tendenci
hledat maximdlni hodnotu v ramci pfiméfenych nakladi na vyhleddvani
a pii limitovanych znalostech, mobilit¢ a pfijmu. Zakaznici odhaduji, ktera nabidka
Jim poskytne nejvyssi vnimanou hodnotu, a podle toho jednaji. To, zda nabidka splni
o¢ekavani zakaznikl, ma vliv na jejich spokojenost a pravdépodobnost, Ze si vyrobek

koupi znovu.
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Obrazek 7: Hodnota pro zékaznika (Zdroj: Marini¢, 2004, s. 60)

Hodnota vnimand zakazniky (Customer Perceived Value — CPV) je rozdil
mezi vyhodnocenim vSech vyhod a ndkladi nabidky a wvnimanych alternativ
perspektivnim zakaznikem. Celkova hodnota pro zdkaznika je vnimana od dané trZni

nabidky. Celkové néklady pro zédkaznika jsou souhrnem nékladl vzniklych podle jeho
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o¢ekavani pii vyhodnocovani, ziskavani, pouzivani a zbavovani se dané trzni nabidky,
véetné naklada financnich, ¢asovych, energetickych a psychickych. Zakazniky vnimana
hodnota je proto zalozena na rozdilu mezi tim, co zdkaznik dostane a tim, co by dal
zarizné mozné volby. Zakaznikovi se dostdva vyhod a za to bere na sebe nédklady.

(Kotler a Keller, 2007, s. 179)

1.15.3 Ziskovost zakaznika

Zakaznik je osoba, domacnost nebo spolecnost, kterd v priibéhu ¢asu ptinasi tok piijmu,
jez o pfiméfenou sumu pied¢i tok nédkladt vydanych spolecnosti na ziskani, prodej
a servis tomuto zakaznikovi. Duraz je kladen na dlouhodoby tok pfijmt a nakladd,
nikoliv na zisk zurCité transakce. Ziskovost zdkazniki je tfeba vyhodnocovat
individudlné, podle trzniho segmentu nebo distribu¢niho kandlu.

(Kotler a Keller, 2007, s. 187)

1.15.4 Spokojenost zakaznika

Aby firmy mohly zlepSovat prodejni aktivity a zvySovat zisk, snazi se zjiStovat index
spokojenosti zakaznikli (Customer Satisfaction). Spokojenost zdkaznika je funkci
kvality produktu ¢i sluzby, ceny, reklamy a prodeje, o¢ekavani, komunikace a vnimané
hodnoty. Mezi t€mito Sesti proménnymi veliCinami existuje vzdjemna kauzalni vazba,

kde spole¢nym vektorem je ukazatel spokojenosti zékaznika.

-  Komunikace, interni vztahy versus spokojenost - pozitivné ovliviiuje
spokojenost zakaznika.

- Spokojenost zakaznika versus cena — spokojenost zakaznika s cenou
je vzajemné pozitivné propojend s celkovou spokojenosti zékaznika, ktera
je propojena s urovni vzajemné komunikace.

- Ocekavani zakaznika versus jeho spokojenost — ocekavani zakaznika
je vzajemn¢ propojeno se spokojenosti s cenou a komunikaci.

- Spokojenost zakaznika versus vnimana kvalita - vnimand kvalita

je propojena se spokojenosti s cenou, kvalita zavisi na komunikaci a je pozitivné
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propojena s ocekdvanim zakaznika. Kvalita je propojend s celkovou
spokojenosti.

- Reklama a prodej versus spokojenost zakaznika — spokojenost s cenou,
komunikace, kvalita, oekavani je propojena s reklamou. Reklama je propojena
se spokojenosti zdkaznika. Vztah mezi spokojenosti zédkaznika a komunikaci
je zprosttedkovan tUrovni reklamy, kde reklama je prostfednikem vztahu

mezi o¢ekavanou kvalitou a spokojenosti zékaznika. (Marini¢, 2008, s. 64 — 65)

Ocekavani zakaznika Uroven komunikace Spokojenost s kvalitou

Reklama a prodej

e

’ Spokojenost s cenou

/

Celkova spokojenost zakaznika

Obrazek 8: Model propojeni determinantti spokojenosti zakaznika (Zdroj: Marini¢, 2008, s. 66)

Spokojenost zakaznika je determinovdna ndzorem zdkaznika na miru, jakou obchodni
pfipad splnil jeho potfeby a oc¢ekavani. Co se tyce spokojenosti zdkaznika, byva Casto

pouzivan KANO model.
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Obrazek 9: KANO model spokojenosti zakazniki
(Zdroj: Chlebovsky, 2005, s. 49)

1.15.5 Customer Loyalty - Loajalita zaikaznika

Loajalita (zdkaznikd, ale i zaméstnancl) je dilezitym nastrojem tvorby vysledné
hodnoty. Pokud firma nedokaze svymi aktivitami zabréanit ztrat¢ zakaznikt, je dopad
na vykonnost firmy z dlouhodobého hlediska signifikantni. Jiz pétiprocentni zvySeni
poctu novych zdkazniklh ma z 30 azZ 90% vliv na ¢istou souc¢asnou hodnotu cash flow
plynouciho ze zdkaznikl, a stejny vliv na zisk. Sledovani a vyhodnocovéani udaji

o loajalité zakaznikil je nezbytné pro predikce finan¢nich vysledkt firmy.

Novymi zakazniky se rozumi nové ziskani zédkaznici. Ziskovymi zdkazniky jsou ti, ktefi
nakupovali vice nez v piedchozim obdobi. Ztratovi zakaznici nakupovali mén¢
nez v predchozim obdobi a ,ztraceni zdkaznici firmu opustili nadobro.

(Marinié, 2008, s. 67 — 68)

Firma musi usilovat o vysokou miru loajality svych zdkaznikl. Proto se podnik musi

zam¢fit na jejich udrzeni. (Ketovsky a Vykypél, 2006, s. 127)
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2 Analyza problému a soucasné situace

V nésledujicich kapitolach se zaméfim na piedstaveni spoleCnosti, na jeji historii
az po soucasnou dobu. Déle na sortiment nabizenych produkti a jeji financovéni.
Nasledné zachytim sou€asny stav pomoci metody 7S, PEST analyzy, Porterova modelu

konkurencnich sil, SWOT analyzy a vyhodnoceni anketnich dotaznik.

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Historie britské spolecnosti sahd az do roku 1963, kdy Tony Turner vyvinul prvni
prikopovy muléovaé s ndzvem ,,Hydramower, ktery se stal standardem pro vefejné

sluZzby a zemédélce po celé Britanii.

V roce 1980 spole¢nost Turner Company naznala potiebu uvést na trh prvni stépkovace,
kdy predstavila nabidku dovezenych stroji pod znackou Turner. Pivodni spole¢nost
byla poté odprodana hlavnimu konkurentovi Bomford a Evershed, tim se hlavni dvé

spole¢nosti spojily do jedné: Bomford Turner, kterd je ve vlastnictvi skupiny Alamo.

Po spolecné fuzi udrzela rodinnd firma Turner Development Ltd. pivodni zavod
o velikosti zhruba 24.000 m?, kde se diive vyrabé&ly piikopové muldovace a vytvofila
»The Mill Industrial Park® s 20 primyslovymi jednotkami. Nékteré z téchto jednotek
jsou obsazeny firmami, které zajiStuji pro spole¢nost GreenMech Ltd. obrabéni,

lakovani materialti ¢i kompletovani strojt.

Spole¢nost GreenMech Ltd. byla zaloZena v roce 1993 za celem navrhovat, vyrabét
a prodavat celou tadu britskych Stépkovact a drtici. Zaméstnanci spole¢nosti maji
dlouholeté zkusenosti s navrhovanim, vyrobou, prodejem, marketingem a poprodejnim
podporou. S vyrobnimi prostory vétSimi nez 1.800 m?, které ma k dispozici a které
hodla do budoucna rozsifit, ma dostatek prostoru pro vyvoj, vyrobu a prodej strojil

jak ve Velké Britanii, tak i1 v ostatnich vyvoznich trzich.
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Jen mdlo vyrobcli se muze pochlubit zdzemim a zkuSenostmi, které spolecnost
GreenMech mé. Vice nez 40 let zkuSenosti s navrhovanim a vyrobou ptikopovych
mulcovacii se preneslo na vyrobu Stépkovaclh a drti¢h urcenych pro arboristy,
podnikatele a technické sluzby.

(Upraveno z: Greenmech.co.uk, 2012)

V roce 2001 vznikla a dodnes v Ceské republice ptisobi spoleénost GreenMech, s.r.o.,
kterd se pro Cesky a slovensky trh stard o prodej a servis stroji zn. GreenMech

a dalSich.

2.1.1 Zakladni udaje o firmé

Spole¢nost GreenMech, s.r.o. je pravnickd osoba zapsand do Obchodniho rejsttiku
a podnikajici na tizemi Ceské republiky. Jeji innost je upravena dle zakona 513/1991
Sb., Obchodniho zakoniku. Spole¢nost vznikla dne 23. ledna 2001 zapisem u Krajského

soudu v Brn¢ pod spisovou znackou C39521.

Firma: GreenMech, s.r.o.

Datum zépisu: 23.1.2001

Sidlo: Boretice 9, 691 08 Bofetice
Identifikacni ¢islo: 262 39 213

Darové identifikaéni Cislo: CZ 262 39 213

Pravni forma podnikéni: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Internetové stranky: www.greenmech.cz
Zakladni kapital: 100.000,- K¢

Pfedmeét podnikani:

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona

42



Statutarni orgén:
MVDr. Josef Machag, dat. nar. 25. 02. 1959
Boretice 447, okres Breclav
den vzniku funkce: 23. ledna 2001

Ing. Petr Machac, dat. nar. 04. 08. 1969
Boretice 286, okres Breclav

den vzniku funkce: 19. dubna 2005

Pfedmeét podnikani:

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zdkona.

(Obchodnirejstrik.cz, 2012)
2.1.2 Organizacni struktura
Firma byla zalozena dvéma spole¢niky, ktefi jsou zaroven jednateli spolecnosti a celou

firmu fidi. Dale ma firma Ctyfi zaméstnance, kde jeden z nich se stard o administrativni

zalezitosti, druhy o obchodni ¢innosti a posledni dva o servis prodanych stroji.

Jednatelé spolecnosti

A 4 A 4 A 4

Administrativni Obchodni ., ..
Servisni technici

pracovnik zastupce

Obrazek 10: Organizacni struktura (Zdroj: vlastni zpracovani)

2.1.3 Obor ¢innosti
Firma sidli v obci Bofetice na Bfeclavsku a své sluzby nabizi jak na ceském, tak

na slovenském trhu. Zabyva se prodejem, ptijcovanim a servisem Stépkovacii britské

znaCky GreenMech, francouzskych Stipaci znacky AMR a americkych nakladact
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znacky Boxer. Dale pak vyrobou a prodejem komponent uréenych pro britského

vyrobce Stépkovacu.

2.1.4 Financovani spole¢nosti

Na podzim roku 2011 byla dokoncena rekonstrukce sidla firmy. Doslo k zatepleni
fasad, vymeéné stiech oken a dvefi na n¢kolika objektech v ramci aredlu firmy. Dale
byly zrekonstruovany nekteré vnitini prostory slouzici pro skladovani materidlu. Tato
rekonstrukce byla Castecné hrazena z Operaniho programu pro rozvoj venkova
a ziskala ji firma M.A.V.E. s.r.0., ktera sidli na stejné adrese. Jednalo se o projekt

¢. 10/009/3120a/564/000324 v celkové vysi vysi 1.080.397,- K¢&. (Szif.cz, 2012a)

Operaéni program pro rozvoj venkova navazuje na piedvstupni program SAPARD
ajeho cilem je zajiSténi trvale udrZitelného rozvoje venkova, podpora zemédélské
prvovyroby a zpracovani zemédelskych produkti (navic je zde zahrnuta i podpora

lesniho a vodniho hospodarstvi).

Posilovani konkurenceschopnosti se nyni zaméfuje na nové tsporné technologie, které
jsou Setrné k zZivotnimu prostiedi, na zvySovani kvality produktti, vyssi Groven welfare
ana zlepSeni situace v lesnim a vodnim hospodaistvi. Pfi realizaci opatieni je kladen

daraz pfedevsim na ochranu a zlepSeni zivotniho prostiedi. (Szif.cz, 2012b)

V soucasné dobé jsou cile firmy nastaveny tak, Ze se snazi vydélané prostfedky
investovat do dal$iho rozvoje a propagace firmy (vystavy, reklamni poutace, letaky,
upominkové pfedméty apod.). Samoziejmé je bran ohled na vysi avért, které firma
cerpa v disledku rekonstrukce sidla. Ty byly nutné pro dofinancovani a dorovnéni cash
flow, jelikoz u vSech dotacnich titulll je nejprve podana zadost, nasleduje proces
schvalovani a az poté samotna realizace za prostiedky firmy. Po dokonceni projektu

zazada firma o proplaceni Casti prostiedkd, které na projekt vynalozila.
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2.2 Sortiment firmy

Sortiment firmy Ize rozdé&lit na tfi zékladni skupiny, do které patii St€pkovace, Stipace
a mininakladage. Stroje jsou urfeny k prodeji na Ceském nebo slovenském trhu.
Samoziejmosti je i poskytovani servisu. Nejdéle nabizenymi produkty jsou pravé

Stépkovace. Z celkového sortimentu firmy se budu v praci vénovat pouze sté¢pkovactim.

2.2.1 Stépkovade

Stépkovace jsou stroje urcené pro likvidaci dfevni hmoty (likvidaci stromt, vétvi, ke,

zivych plotl a dal§iho organického odpadu).

Vyrébi se v nékolika variantach:

1) S vlastnim motorem na kolovém podvozku

Stépkovade, jsou schopny pojmout primér dievniho materialu od 100mm
do 220 mm. Ty nejmensi, které firma nabizi, se pohybuji od hmotnosti 195 kg
az po ty nejvétsi s hmotnosti kolem 1400 kg. Jasnou vyhodou téchto stroju
je vysokd mobilita a tim 1 moZnost rychlého nasazeni stroje ve vzdalenych

mistech.

Obrazek 11: Stépkovaé Arborist 19-28MT50 (Zdroj: Greenmech.cz, 2009a)

2) S vlastnim motorem na pasovém podvozku

Pohybuji se po gumovych pasech pomoci dvojice hydromotorti. Vstupni otvory

Stépkovacl jsou schopny pojmout materidl o priméru od 160 mm do 190 mm.
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Vyhodou je pfedev§im snadny pohyb po nerovném terénu, nasazeni pfimo v lese

nebo na svazich a moznost pohybu i po drobnych piekazkach.

dh Al
e i, ) 5 5 r} 5% r _.
] 4 AT T

Obrazek 12: Stépkovaé SAFE Trak 19-28MT50 Mk I1. (Zdroj: Greenmech.cz, 2009b)

3) Nesené traktorem a pohénéné ptes vyvodovou htidel traktoru

Stépkovace v této kategorii nemaji vlastni motor a pohangji se pfes kardan
traktoru. Vyhodou je pofizovaci cena stroje, ktera je oproti vySe uvedenym
strojim niz$i. Snadnéjsi je 1 udrzba stroje. OvSem vyss$i jsou provozni naklady.
Pro pohon stroje je totiz nutny traktor, ktery spotfebovava vétsi mnozstvi

pohonnych hmot, neZ kdyby byl S§tépkova¢ vybaven motorem.

Obrazek 13: Stépkovaé CS 100 za traktor (Zdroj: Greenmech.cz, 2009¢)
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2.2.2 Viceucelové pasové nakladace - mininakladace

Jedna se o smykem fizené stroje, které diky svému piislusenstvi mohou byt vyuzity na
vice druhii praci (napf. zemni a vykopové prace, udrzba zelené, manipulace s
pfedméty). I pfes velmi nizkou hmotnost maji stroje velmi dobrou stabilitu a v terénu
jsou Setrné k podloZzi, na kterém pracuji. Kazdy mininaklada¢ je vybaven zavé&snou

deskou na kterou se upina ptisluSenstvi, které je ihned pfipraveno k pouziti.

V soucasné dob& firma GreenMech, s.r.o. nabizi 3 druhy téchto stroji. Jeden

s benzinovym a dva s dieselovym motorem.

Mezi piisluSenstvi lze zafadit: standardni lopatu, izkou lopatu, lopatu se zuby, vrtaci
hlavu s vrtaky, standardni ryhovac¢, zahrnovac¢ ryh, zarovndval terénu, rotavator,

cepakovy mul€ovac, paletizaéni vidle, drapakovy nadstavec, podkop, michacku a dalsi.

Obrazek 14: Boxer 532DX s ryhovacem (Zdroj: Boxerequipment.com, 2012)
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2.2.3 Stipade dieva

Jelikoz se v poslednich letech zvySuje zdjem o topeni dfevem, protoze se jednd o
nejekonomictéjsi formu topeni, rozhodla se firma do svého sortimentu zaradit i Stipace
na diivi. Tyto Stipace jsou urceny, jak pro domadci, tak 1 pro profesiondlni vyuZiti.
V nabidce firmy se objevuji Stipace od tlakové sily 6 tun po nejvyssi model s tlakovou
silou 28 tun. Stipade lze pohanét pres kardan traktoru, elektricky motor, spalovaci

motor, hydrauliku traktoru popt. kombinované pomoci elektromotoru a kardanu.

Obrazek 15: Horizontalni $tipa¢ HPF 16/1000 (Zdroj: A-m-r.fr, 2009a)

Obrazek 16: Mobilni $tipacka VMR 16 (Zdroj: A-m-r.fr, 2009b)
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2.3 Cilové trhy, cilovi zakaznici

Hlavnimi cilovymi trhy jsou zejména Ceska republika a Slovenska republika. Jedna
se pfredev§im o prodej Stépkovacl pravnickym osobam, které podnikaji v oboru

zeméd¢lstvi, lesnictvi ¢i arboristiky.

Hlavnimi cilovymi zakazniky pro prodej St€pkovacl jsou, jak fyzické osoby,

tak pravnické osoby a obce.

Firma se déle zamétuje na prodej a plijcovani Stipacti dieva a mininakladact, kterymi
se snazi oslovovat skupinu zdkaznikl topicich dfevem nebo soukromniky, ktefi napf.
navrhuji a realizuji zahrady nebo parky. Pfi realizaci at’ uz nckolika menSich nebo

vétSich zakazek mohou vyuzit mininakladac k uspote Casu.

2.4 Strategie spole¢nosti

Z pohledu stfednédobého planu je ambici firmy GreenMech, s.r.o. v optimistické
varianté stat se do péti let jednou z nejprodavangjsich znadek nejen v Ceské republice,
ale i Slovenské republice. Tento cil v sobé zahrnuje zavazky, které je mozno shrnout

do nasledujicich strategickych cili:

1. Neustale zdokonalovat a zvySovat kvalitu nabizenych a poskytovanych sluzeb
v ramci celé Ceské republiky.

2. Zamgéstnavat kvalifikované pracovniky a umoznit jim profesni rozvoj.

3. Trvale zvySovat hodnotu a prestiz spolecnosti.

4. Vytvoftit dostatecné velké a kvalitni zdzemi pro realizaci ¢innosti spolecnosti.

2.5 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prosttedi je pro kazdou firmu specifické a odli$né a vztahuje se na faktory, které

mohou byt podnikem pfimo fizeny a manazery ovliviiovany. Vnitini prostfedi firmy
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tvoii zdroje firmy: management ajeho zaméstnanci (jejich kvalita), organizacni

struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika, materialni prostiedi.

Analyza vnitiniho prostiedi sestdvd z hodnoceni realizace strategickych cili firmy,
finan¢ni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky
a technologie uvniti firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje, poprodejniho
servisu, védeckovyzkumnych avyvojovych zdrojii, lidskych zdroji, urovné fizeni
a organizace prace, infrastruktury firmy, image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych
a slabych stranek podle nastrojii marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a podle

schopnosti firmy. (Businessinfo.cz, 2012)

2.5.1,,7 S* firmy McKinsey

Zakladnimi slozkami vnitiniho prostfedi organizace jsou slozky znamé jako systém
»1S% firmy McKinsey. Mezi jednotlivé slozky patfi: strategie, struktura,

spolupracovnici, styl fizeni, sdilené hodnoty, systémy a schopnosti spolecnosti.

Strategie
Strategie firmy vychazi z Porterova pétifaktorového modelu konkuren¢niho prostiedi,
kde hlavnim elementem je konkurenéni vyhoda. Mozné strategie tedy jsou:

o strategie viudc¢iho postaveni v nizkych nakladech,

o strategie diferenciace (odliSnosti),

o fokus strategie.

(Rais a Smejkal, 2006, s. 35)

Systém fizeni firmy by mél byt vybudovan tak, aby ve vSech svych ¢innostech
napliioval zamér spole¢nosti ziskavat nové zdkazniky, zvySovat prodeje, dosahovat

zisky a maximalizovat trzni hodnotu firmy.
Svym prodejnim programem se firma dotyka strategie diferenciace (rozdilnosti). Vedeni

spole€nosti si je védomo kvalitnim zpracovanim strojii a tim 1 jejich dlouhovékosti.

Navic jsou Stépkovace opatfeny nékolika patenty, které je od konkurence odliSuji.
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Vysoké kvalita produktl je velice dulezitou véci pro zadkazniky, ktefi tak predejdou

moznym reklamacim.

Na druhou stranu firma GreenMech, s.r.o. neni ve své strategii ve vSech ohledech
jednotna a nemd zadnou konkrétné psanou marketingovou ani komunikacni strategii.
Vedeni spolecnosti sice investuje ¢ast svych financnich prostfedkti do propagace
produkti a jejich reklamy, ale nejednd se pldnovanou strategii dlouhodobéjsiho

charakteru. Jde spiSe o jednorazové akce.

Organizacni struktura

Organizacni struktura v podniku se odviji od moznosti pravomoci v rdmci rozhodovani.
Jedna se o hierarchii, kterd urcuje rovnovahu mezi nadfizenosti a podfizenosti v rozsahu
optimalniho rozdélovani ukold. Mezi typy organizacni struktury patfi:

o liniova struktura,

o funkcionalni struktura,

o liniové §tabni struktura,

o divizni struktura,

o maticova organizacni struktura.

(Rais a Smejkal, 2006, s. 37)

Spolec¢nost GreenMech, s.r.o0. byla v pocatcich svého vzniku soucasti firmy GreenMech
Ltd. Pozdé&ji doslo k odkoupeni zahrani¢niho podilu a firma GreenMech, s.r.o. se stala
ryze ceskou bez ucCasti zahrani¢niho kapitdlu. V soucasné dobé tak obchoduje

s vyrobcem techniky, ktery sidli ve Velké Briténii.

Firma GreenMech, s.r.0. nese v ramci organiza¢ni struktury znaky liniové struktury,
kde na samotném vrcholu firmy stoji dva jednatelé. AvSak ani zde neni forma
organiza¢ni struktury zcela jednotnd, dle vykazujicich znakl reakce na urcité zmény
(snaha co nejrychlejsiho prizptisobeni se na zménu ¢i problém) spada organizacni

struktura téz do typu funkcionalni struktury.
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Styl Fizeni

V ramci firmy miizeme mluvit o autoritativnim stylu fizeni firmy, kdy vedouci ptidéluje
lidem pfesné definované ukoly. V komunikaci s obchodnim zéastupcem uplatiiuji
jednatelé demokraticky styl vedeni, kdy znanou ¢ast své autority deleguji prave
na obchodniho zéstupce, avSak ponechéavaji si svoji odpovédnost v kone¢nych

rozhodnutich. Komunikace tak probiha v obou smérech.

Informacni systémy

Informacni systém je soubor postupl zabezpecujici pribéh tkont, které v podniku
existuji. Firma GreenMech, s.r.o. je tvofena centralni verzi ekonomického softwaru,
ktery predevs§im udrzuje udaje jako seznam obchodnich partnerti, seznam vyrobki,
seznam zameéstnancl, ceniky, zbozi a dal$i. Na druhé stran¢ jsou pofizovany zdznamy
tykajici se evidence ndkupu surovin a materiali, kompletni vypocty a evidence vyroby
véetné spotieby surovin, evidence objedndvek a nasledné dodacich listu zboZzi

jednotlivym odbératelim a podklady pro fakturaci.

Jednatelé béhem kratkych porad fesi své obchodni a provozni zaleZitosti, stejné tak
1 zaleZitosti, které se tykaji jejich dodavatelli a odbérateli. Ty jsou ddle interpretovany
podiizenym zaméstnancim. Pfi n&jakém konkrétnim problému se fesi tyto zaleZitosti
az v misté jejich pracovisté. Kazdy clen firmy je vybaven mobilnim telefonem a tak
neni problém piipadné¢ vzniklé situace feSit pifimo s kompetentnim pracovnikem.
V kontaktech na internetovych strankdch je uvedeno ¢islo obchodniho zéastupce firmy,

ktery je bud’ schopen vyfesit danou véc sam, popi. preda véc dale.
Jednatelé, obchodni zastupce a administrativni pracovnice disponuji firemnim

e-mailem, pomoci kterého komunikuji a pfedavaji si dalsi informace jak mezi sebou,

tak se svymi dodavateli.

52



Spolupracovnici

Jako hlavni 1 nejcennéj$i a zaroven nejrizikovéjsi zdroj kazdé spolecnosti se jevi lidé —
spolupracovnici. Jsou to pravé zaméstnanci a spolupracovnici, diky kterym je kazda
spole¢nost v pohybu a pravé jejich kvalita predevSim v ramci poskytovani vyrobkul

r~roe .

a sluzeb timérné odrazi i zisk spolecnosti.

Pravé spolupracovnici a zaméstnanci mohou byt rizikovym faktorem piedevSim
v piipad¢ rozdilnych nazord ¢i problémi v pfimém vztahu ke spole¢nosti. V ramci

snahy o dobré vztahy uvniti podniku firma nékolikrat do roka potada riznorodé akce.

Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty neboli firemni kultura tizce souvisi s pfedchozi kapitolou. Jedna
se o interni procesy a postupy ve firm¢, které ovliviiuji jak atmosféru firmy, tak vnéjsi
vnimani firmy. V prib¢hu let si firma ujasnila jednotlivé barvy (zelend a bild),
které spoleCnost charakterizuji na prvni pohled. Déle se jedna o slogan,

firemni obleceni, logo spolecnosti ¢i sidlo firmy.

V ramci firmy dochazi ke sdileni hodnot a cilti napti¢ vSemi pozicemi, kdy jednotlivi
pracovnici mohou svymi nazory a piipominkami ovlivnit rozhodnuti, které se tykaji
¢innosti spolecnosti.

Schopnosti

Jedna se o specifick¢é schopnosti kazdé spolecnosti. Charakteristické dovednosti,
znalosti, know — how, atd. mizou firmé zajistit uspéch. Proto je dulezité pro firmu,

aby kazdy jeji zaméstnanec prochazel Skolenim.

Firma pofadda pro své zaméstnance odbornd Skoleni, kde v ramci firmy dochazi

ke zvySovani kvalifikace jednotlivych zaméstnancl. Jedna se predev§im o technické
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znalosti, které zajistuje pfimo dodavatel vyrobkil nebo software piimo v misté ptisobeni

firmy.

Nedostatkem spole¢nosti je, Zze pro své prodejce neorganizuje odborna Skoleni, kterd
by mohla pfispét ke zlepSeni komunika¢nich dovednosti pfi styku se zdkazniky.
Dale pak vyhodnosti koupé produktu, propagace vyrobkl, umu piesvéd¢it zakaznika,

apod.

2.6 Analyza vnéjSiho prostiedi

V této kapitole budou prozkoumany a popsdny analyzy vnéjsiho prostiedi, mezi néz

se fadi PEST analyza a Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi.

2.6.1 PEST analyza

Hodnoti vyvoj vnéjSiho prostiedi. Zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemuaze nebo jen velmi obtizn€ mize ovlivnit.

Faktory makroprostfedi firmy GreenMech, s.r.o. budou zkouméany pomoci analyzy
PEST, kam spadaji:

- politicko-pravni faktory,

- ekonomické faktory,

- socialng kulturni faktory,

- technologické faktory.

Politicko - pravni faktory

Tyto faktory mohou vyrazné ovliviiovat rozhodovani a tim ménit celou podnikatelskou
pozici nebo prostfedi dané¢ zemé. Jedna se napiiklad o stabilitu vlady a politického
prostfedi dané zemé, ekonomickou politiku vlady, podporu zahrani¢niho obchodu,
vydaje vlady, vztah vlady k jinym zemim nebo o rozhodnuti, které vladni Gfady musi

byt monitorovany. (Mallya, 2007, s. 47)
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Existuje fada zakont, pravnich norem a vyhlasek, které nejen vymezuji prostor pro

podnikéni, ale samotné podnikani i upravuji. (Mallya, 2007, s. 47).

Zejména v oblasti podnikani je mozné kazdoro¢né narazit na fadu zmén. Firma
GreenMech, s.r.o. musi sledovat vyvoj daniovych zékoni, zakonli na ochranu Zivotniho
prostfedi a veskeré zmény obcanského, obchodniho i pracovniho zédkoniku. K ochrané
zivotniho prostiedi se doporucuje sledovani vyvoje v oblasti jakostnich certifikati ISO

(napt. ISO 9001) a nezbytné podminky pro jejich ziskani.

Aktualnim problémem soucasné doby je podle mého ndzoru deficit statniho rozpoctu,
ktery ovlivituje chod celé ekonomiky zemé. Zemé se siln¢ deficitnim rozpoctem ztraci
v mezindrodnim méfitku svoji divéryhodnost. Dochazi ke snizeni plath statnich
zaméstnancl, zvySovani dani a dal§im restrikcim. Na zaklad¢ toho potom lidé omezuji

svoji spotiebu.

Rist nebo pokles deficitu v jednotlivych letech zachycuje graf nize. V pribéhu
poslednich let dochazelo k narGstu a poklesu statniho dluhu. Az v roce 2009 doslo
ke skoku ve vyvoji, kdy dosahl vefejny dluh Ceské republiky rekordni zaporné hodnoty
—192,4 mld K¢.
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Graf 1: Vyvoj statniho rozpoctu v letech 2003-2011

(Vlastni zpracovani, Zdroj: Cesky statisticky tirad)
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Ekonomické faktory

Podnik je do jist¢ miry ovlivnén vyvojem makroekonomickych trendi. Mezi Ctyii
nejdulezitéj$i makroekonomické ukazatele jsem vybral miru ekonomického ristu, miru

inflace, miru nezameéstnanosti a vyvoj kurzu CZK — EUR.

Mira ekonomického ritstu ovlivituje uspésnost podniku tim, ze pfimo vyvolava rozsah
prilezitosti, ale soucasné i hrozeb, pred kterymi se podnik na trhu nachazi. (Mallya,
2007, s. 44) Ekonomicky rast vede ke zvySené spotiebé a tim zvySuje prilezitosti na
trhu nebo naopak. Méfi se vétSinou jako ro€ni tempo ristu redlného hrubého domaciho
produktu (HDP). Zmény miry ekonomického rustu v jednotlivych letech jsou

vyobrazeny v nasledujicim grafu.
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Graf 2: Vyvoj HDP v letech 2003-2011 a jeho predikce pro rok 2012 a 2013

(Vlastni zpracovani, Zdroj: Cesky statisticky tifad)

Graf znazoriiuje rocni priristky HDP. V roce 2006 dosahl ro¢ni pfirtistek hodnoty
az+6,8 %. Vroce 2009 uz byla jeho hodnota zaporna, a to - 4,2 %. Predikce
do budoucna nejsou pfili§ ptiznivé. V roce 2012 odhaduje MPSV primérny piirtstek

jen 0,6 % a v roce 2013 pfiblizné 2 %.
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Mira inflace je jednim ze =zakladnich ukazateli charakterizujicich stabilitu
ekonomického vyvoje. Vysokd mira inflace se bude negativné odrazet v intenzité

investi¢ni ¢innosti a bude tak limitovat ekonomicky rozvoj. (Sedlackova, 2000, s.10)

Pro firmu je proto dillezité analyzovat vyvoj inflace a umét odhadnout, jak se bude

vyvijet do budoucna.
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Graf 3: Vyvoj miry inflace v letech 2003-2011 a jeji predikce pro rok 2012 a 2013

(Vlastni zpracovani, Zdroj: Cesky statisticky tiad)

v v

hodnota byla evidovéana v roce 2003, a to 0,1 %. Prognézy MPSV odhaduji primérnou
hodnoty 3,15 % pro rok 2012 a 2,35 % pro rok 2013.

Vyvoj miry nezaméstnanosti v Ceské republice v letech 2001 — 2010 znizoriuje
nasledujici graf. Nejvyssi nezaméstnanost byla registrovana v roce 2004, a to 8,3 %.

V soucasnosti lze pozorovat rostouci trend.
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Graf 4: Vyvoj miry nezamé&stnanosti v letech 2003-2011

(Vlastni zpracovani, Zdroj: Cesky statisticky tifad)

Vyvoj kurzu CZK — EUR je zaznamenan na nasledujicim grafu v obdobi let 2003 —
2013, pti¢emz posledni dva roky jsou predikci vyvoje podle Ceské narodni banky
(CNB). (Cnb.cz, 2012)
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Graf 5: Vyvoj ménového kurzu v letech 2003-2011 a predikce pro rok 2012/13

(Vlastni zpracovani, Zdroj: Cesky statisticky tiad)
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Ceska ména v letech 2000 — 2010 byla nejvice posilujici ménou svéta. V roce 2009
doSlo ke skoku az na hodnotu 29,66 CZK/EUR. Poté doSlo ksilnému rustu
na prumérnych 25,30 CZK/EUR za rok 2009.

Oslabuje-li americky dolar viéi euru, posiluje koruna nejen k dolaru, ale také k euru,

a naopak. Pfi oslabovani c¢eské mény dochazi ke zleviiovani dovozu. (Idnes.cz, 2012)

Socialni faktory

Rozbor socialnich faktord je velmi dulezity, nebot’ tyto faktory mohou vyznamnym
zpusobem ovliviiovat nejen poptavku po zbozi, ale i nabidku. Je tfeba brat v avahu
Zivotni Groven obyvatelstva, stav vzdélani, dostatek pracovnich sil, rodinny stav, pohled
obyvatelstva na zivotni prostfedi, zivotni ndklady, mobilitu pracovni sily, roli muzt
a zen ve spole¢nosti a veskeré demografické zmény, jako je starnuti populace a dalsi.

(Mallya, 2007, s. 42)

Zam¢ftil jsem se na zivotni Groven obyvatelstva. Zivotni Groven je nesmirné dilezita
z toho pohledu, Ze rozhoduje o tom, co vSechno a jak ¢asto si mohou lidé dovolit koupit.

Zkoumal jsem ji pomoci ukazatelll primérné mési¢ni mzdy v K¢.

V roce 2011 dosdhla primérna mzda vyse 24.319 K&, v meziro¢nim srovnani Cinil
priristek 522 K¢ (2,2 %). Spotiebitelské ceny se zvysily za uvedené obdobi o 1,9 %,

realnd mzda vzrostla o0 0,3 %. (Kurzy.cz, 2012)
Z tabulky i grafu je patrny vyvoj za posledni roky. Kazdym rokem dochazelo

k mirnému ristu primérné meésicni mzdy v CR. Vroce 2011 doslo k opétovnému

nartstu primérné mzdy v Ceské republice na hodnotu 24.319,- K&.
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Graf 6: Vyvoj prumérné mzdy v letech 2003 — 2011

(Vlastni zpracovani, Zdroj: Cesky statisticky tirad)
Technologické faktory

Zmény v této oblasti mohou nahle a velmi ovlivnit okoli, ve kterém se podnik nachazi.
A proto je tfeba brat v uvahu rychlou zménu tempa technologie v daném prostiedi,
pokroky ve véd¢, podporu vlady v oblasti vyzkumu, rychlost moralniho zastarani,
naklady na pfirodni zdroje a nesoustfed’ovat se pfili§ na malé inovace a dalsi.

(Mallya, 2007, 5.48)

Mnoho dnes pro nas béznych produktd pied sto lety vibec neexistovalo. Nové
technologie vytvareji nové trhy a pfilezitosti pro firmy. Kazdd novéa technologie
nahrazuje starou. Pokud se vyrobci snazili proti novinkdm bojovat ¢i je dokonce
ignorovat, jejich ekonomické vysledky se zhorsily. Pokud firma nedokaze udrzet krok
s technologickymi zménami, brzy zjisti, ze jeji produkty jsou zastaralé.

Pro soucasné firmy je to bohuZel stale t&z§i. Zivostnost technologii je stale kratsi
a kratsi. Technologické trendy mohou byt velmi nestalé, proto firmy museji sledovat
technologicky vyvoj a rozhodnout se, zda tyto zmény ovlivni schopnost jejich produktu

uspokojit potieby spotiebitelil.
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Technologie a inovace ssebou nesou znacné investice do vyzkumu a vyvoje.
Dusledkem vysokych nédkladii na vyvoj a uvedeni novych technologii na trh je,
ze mnoho firem se zamétfuje na drobnosti, které ptindSeji mensi zlepSeni produktu,
misto aby vsadily na podstatné inovace. MoZznost neuspéchu a vysoké naklady
znamenaji, ze firmy piistupuji ke svym investicim do vyzkumu a vyvoje velmi opatrné.

(Kotler, 2007, s. 150 — 153)

Vydaje statniho rozpoctu na vyzkum, vyvoj a inovace Cinily vroce 2010 celkem
29.400.166 tis. K¢. Vroce 2011 podpora od statu klesla o 480.914,- tis. K& oproti
predchozimu roku na 28.919.252 tis. K¢.

Pror. 2012, 2013 a 2014 byly vydaje schvaleny ve vysi 25 917 774 tis. K¢, kdy se jedna
o pokles 0 3.001.478,- tis. K¢ oproti roku 2011. (Vyzkum.cz, 2012)

2.6.2 Porterova analyza konkurenc¢nich sil

Konkurenéni boj v naSich podminkdch neustdle sili. Na tuzemském trhu se zacinaji
rozvijet malé neznamé firmy i1 pobocky zahrani¢nich zavedenych firem. Cilem kazdé
firmy je v této konkurenci obstat a ziskat tak nejvétsi trzni podil. Poté by ziskala
vyhodu, kterou by mohla proménit ve svij prospéch a 1épe tak soupefit s konkurenty.
Diulezitym ptedpokladem je zajisté chut’ této pozice dosdhnout. To obndsi mit dobré
zdzemi, nabizet kvalitni produkty a mit zkuSené zaméstnance, ktefi jsou motivovani

firmu neustale rozvijet.

Stavajici konkurence

Na ceském trhu je nabidka téchto zafizeni pomérné Sirokd, co se tyCe lokalit, kde
je technika nabizena. Co do poctu firem, které stroje pfimo vyrab¢ji, anebo nabizeji
1 autorizované misto pro pozarucni servis, tak téch na Ceském trhu uz tolik neni.
Vyjmenuji strucné jenom ty firmy, které se zabyvaji prodejem i servisem techniky

na profesiondlni urovni a zarovein firmé GreenMech, s.r.o. konkuruji na rovni.
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Informace jsem cerpal z firemnich stranek jednotlivych firem a dale pomoci
internetovych vyhledavact a podle zkusenosti z oboru. Zakaznik vzdy bude v hledacku
kazdé ztéchto firem, protoze on je pro né pravé klicovou postavou. VSechny nize
zminéné spolecnosti spolu soupeii o fyzické nebo pravnické osoby plisobici na ¢eském
trhu. Specialni oblasti jsou vyberova fizeni, ktera vznikaji pravidelné¢ od jednotlivych
obci a mést. Jsou vefejné dostupné na internetu a mohou se do nich ptihlasit
spole¢nosti, které splituji pfesné zadané¢ podminky vybérového fizeni. Vybérové fizeni
je ukonceno k ur¢itému datu a néasledné je rozhodnuto o vitézi vefejné soutéze. Ten ma

pravo dodat obci nebo méstu stroj podle piedem zadanych kritérii ve vybérovém fizeni.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny firmy, které plisobi na ¢eském trhu a které prodavaji

Stépkovace ve stejné kategorii jako firma GreenMech, s.r.o.

Tabulka 2: Nejvétsi konkurenéni firmy v oblasti §tépkovaci v CR (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev firmy Sidlo firmy Internetové stranky
Oslavan, a.s. N&amé$t nad Oslavou ~ http://www.oslavan.cz/
URBAN KOVO, s.r.o. Chlumec nad Cidlinou http://www.merci.sih.cz/
Bystron — Integrace s.r.o. Vala$ské Mezifici http://www.bystron.cz/
Jan Mikulastik Ttebon http://www.mikulastik.cz/
AGROCAR, s.r.o. Kopfivnice http://www.agrocar.cz/
TRANSTECHNIK CS
ro. Praha 10 http://www.transtechnikcs.cz/

Firma dale nabizi Stipade na dfevo, které usnadiuji praci pii Stipani dieva. V této

kategorii je konkurence nizsi (co se ty¢e drazSich a vétSich profesionalnich stroji).

cvwr

kvalita zpracovani stroje odpovida cené, za kterou je nabizen.
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Tabulka 3: Nejvétsi konkurenéni firmy v oblasti $tipacti v CR (Zdroj: vlastni zpracovani)

Naradi Vitek s.r.o. Slavi¢in http://www.naradi-vitek.cz
Prodag Zlin s.r.o. Liptal http://www.prodag.cz
http://www.ballario-
Chlebis s.r.o. Hluéin

forestello.cz

AT servis s.r.o. Plzen http://www.atservis.cz

Mezi dalsi produkty firmy spadaji mininakladace, které jsou vyuzivany k stavebnim

pracim a terénnim Upravam. Na trhu je jen velmi malo firem, které takové stroje nabizi.

Tabulka 4: Nejvétsi konkurenéni firmy v oblasti mininakladati v CR (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev firmy Sidlo firmy Internetové stranky
Libor Vincher VPD .
Olomouc http://www.vpdservis.cz
servis
TRANSTECHNIK CS
Praha 10 http://www.transtechnikcs.cz/
S.r.o.
ELVA PROFI s.r.o. Ceské Budgjovice http://www.elvaprofi.cz
Odbératelé

V soutasné dobé ma firma na dvé std stalych klientd, ktefi jsou jak z Ceské,
tak ze Slovenské republiky. Firma plsobi 1 v odlehlejSich ¢astech republiky v okoli
mest jako jsou Karvina, Liberec, Teplice Most, Sokolov, Plzen, Ceské Budé¢jovice a
dalsi. Jednd se o pujcovny stroji, sbérné dvory a zakazniky, kteti si od spolecnosti

GreenMech, s.r.0. zakoupili stroj.

Mezi nejvétsiho odbératele se jasné fadi spolecnost Phoenix-Zeppelin, spol. s r.o., ktera

se siti 15 pj¢oven malé i velké mechanizace odebird nejvétsi pocet strojii. Pobocky
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jsou v nasledujicich méstech: Praha (sever, zapad, vychod), Sokolov, Most, Usti nad
Labem, Liberec, Ceské Budéjovice, Hradec Kréalové, Jihlava, Brno, Olomouc, Zlin

a Ostrava. V nejblizs§i dobé by se mély otevtit dalsi dvé pobocky ve méstech Tabor

a Pardubice.

Obrazek 17: Sit’ plijcoven Phoenix Zeppelin (Upraveno z: Czechtourism.cz, 2012 a P-Z.cz, 2012)

Poskytovani sluzeb (servisnich ukontl) do vzdalenéjSich mést je problémem. Nejvice
Casu zabere servisnimu technikovi dostat se na misto urceni, protoze firma sidli na jizni
Moravé. Podle rozsahlosti opravy se rozhodne, zda praci provede na misté nebo stroj
bude muset byt opraven v sidle spole¢nosti, coz s sebou nese dalsi dodatecné naklady at’
jiz pro prodejce nebo pro zakaznika. U béznych nahradnich dilu je situace mnohem

jednodussi. Posilaji se hlavng pomoci firmy Ceské posta s.p.

Firma poskytuje své sluzby na uzemi Ceské a Slovenské republiky. Mezi jeji zakazniky

patii: fyzické a pravnické osoby, zivnostnici, statni (ziskové i neziskové) organizace.
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Dodavatelé

Firma nakupuje ndhradni dily na vSechny nabizené stroje, které ma v nabidce
od vyrobcl ze zahrani¢i. PfedevSim se jednd o rizné filtry, loziska, maziva a dalsi
spotfebni materiadl, ktery je dilezity pro provoz. Pokud ma zahrani¢ni vyrobce
své zastoupeni v Ceské republice, tak nakupuje od n&j. Dily nabizené pies tuzemské
zastoupeni mohou a ve vétSin€ pripadi byvaji draz§i nez zbozi dovezené
ze zahrani¢nich zemi. To i v tom pfipadé, kdyz je firm¢ poskytnuta vyrazna sleva (tfeba

130% z prodejni ceny).

V nékterych piipadech si firma vypomaha s konkurenci a nakupuje ndhradni dily
od jinych firem, pokud je mé v dany okamzik skladem. Je to nejrychlej$i moznost, jak
ziskat nahradni dily, aniz by se platila vysokd cena za dopravu ze zahranici a nemusela

se drzet vysokéa skladova zéasoba.

Substituty

Prodavané stroje maji na Ceském trhu zvlaStni postaveni, protoze se vyuzivaji
ve specifické ¢asti oboru zemédé€lstvi, lesnictvi a stavebnictvi. Projevuji tak o néj zdjem

zakaznici, ktefi v této oblasti podnikaji nebo dany stroj potiebuji pro praci.

Substituty tak lze nalézt v motorové pile, sekefe a jinych podobnych nastrojich,

urcenych k opracovani stromt.

Nové vstupujici firmy

Pokud nové vstupujici firma splituje zakonem stanovené kritéria, maze v Ceské
republice podnikat. Piekazky zde nejsou prakticky z&ddné. Po splnéni zakonnych
podminek, se Ize stat partnerem v prodeji tuzemskych nebo zahrani¢nich znacek stroji.
Téchto prodejcti je na nasem trhu velka fada — hlavné ve formé internetovych obchodi.
Ve vétsiné pripadi proddvaji mens$i stroje. Servisni utkony jsou, ale provadény

v autorizovanych servisech vyrobct.
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Pokud by nové vznikla spolecnost ¢i zivnostnik chtéli stroje vyrabét i servisovat, bude
zde existovat cela tfada prekazek, které je nutné predem promyslet a vyfesit. Subjekt
musi mit dostatecné velké prostory pro vyrobu, servis a skladovani stroji. VétSina stroji
je narocna na udrzbu, proto je zapottebi Spickoveé vybavend dilna a fada specialnich
nastroji. Dulezitym faktorem jsou také nahradni dily a jejich dostupnost. OvSem
nejvetsi  prekazkou co se tyCe vyroby stroji, jsou jejich rtuzné patenty,
které si v minulosti registrovali sou€asni vyrobci. Proto je vstup pro tyto firmy obrovsky

finan¢né a technicky néroc¢ny.

Mozné ovSem je, ze zemédélska druzstva, prodejci zemédélské techniky aj. budou
schopni tyto omezeni pfekonat nebo asponl jejich cast. V dneSni dobé je béznym
zvykem, Ze pravé tyto subjekty se dohodnou s vyrobcem na budouci spoluprici,
popi. prodeji této techniky za dohodnuty rabat s tim, Ze ¢ast oprav se bude provadét
v mist¢ pusobeni firmy. Nov€é puasobici subjekt se taky muze stdit vyznamnym

dodavatelem firmy, ktera stroje vyrabi.

2.7 Analyza SWOT

Silné stranky:

Specifické stroje — ptredevSim S§tépkovace, které jsou urcené k ekologické likvidaci

stromd, keifl a ostatniho dievéného materidlu, u nichz jen stézi lze nalézt jejich
substituty.

Patentované noze — odliSuji St€pkovace zn. GreenMech od jiné konkurence. Noze

jsou kulatého tvaru a vydrzi mnohem déle, nez je nutné je prebrousit, v porovnadni s nozi
rovnymi, které nabizi konkurence.

Vysoka kvalita — diraz je kladen na kvalitni materialy a komponenty, které jsou

A4

schopny slouzit 1 nékolik let.

Dlouholetd tradice — spole¢nost GreenMech Ltd. se zabyvad vyvojem a vyrobou

Stépkovact téméi 2 desetileti. V zdpadni Evropé oblibenost a poptavka po téchto

strojich siln¢ roste.
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Spoluprace s firmou Phoenix Zeppelin s.r.o. — §tépkovace a dalsi stroje od firmy

GreenMech, s.r.o. jsou odebirany firmou Phoenix Zeppelin, kterd v soucasnosti
provozuje 15 pijéoven po celé Ceské republice a 5 puijéoven techniky ve Slovenské

republice.

Slabé stranky:

Dovoz — §tépkovace, které nejsou skladem, musi byt objedndny piimo u vyrobce
ve Velké Britanii. Zpravidla jsou dostupné do jednoho mésice od pfijeti objednavky
nebo i diive, pokud jsou u vyrobce skladem.

Vzddlenost — vzdalenost mezi sidlem firmy v Ceské republice a ve Velké Britanii
se pohybuje kolem 1100km. Je nutné vytvaret vétSi zasoby nahradnich dila
a ty skladovat.

Cena — cena materialu 1 prace je na britském trhu zna¢n€ vyssi nez na trhu tuzemském.
Proto je i vyslednd cena stroje vys$i v porovnani s konkurenci, ktera stroje vyrabi
na tizemi CR nebo v okolnich statech.

Rozdil mén a pohyb kurzu - firma nakupuje zboZzi v ¢eské méné a vyvazi jej do Velké

Britanie. Penize inkasuje v anglickych librach (GBP). Podniku v tomto piipade
vyhovuje co nejvétsi sménny kurz. Naopak nejnizsi v piipadé dovozu do CR. Drobné
zména kurzu muze piinést zménu v fadech desetitisicu.

Sezonni vliv - je znat hlavné od podzimu do jara, kdy probiha vegeta¢ni klid a poptavka

po strojich se zvysuje.

Prilezitosti a moZnosti:

Ruist a potencial trhu

Nenasycenost trhu a jeho zvySujici se poptavka

Rozsireni povédomi o moznosti ekologickeé likvidace drevéného materialu

Podil na navrzich novych strojii — smétovani podnétii a navrht vyrobci

Vytlaceni konkurenti kvalitou stroju

Hledani levnéjsich dodavateli

Nabidka spoluprdce s jinymi firmami — zabyvajici se prodejem zeméedélské techniky

Otevreni dalsi pobocky
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Hrozby:

Vyvkyvy domacich nebo zahranicnich mén,

Prohlubujici se globdlni krize

Narust konkurence na tuzemskeéem trhu

Zdrazeni dopravy do zahranici

Omezeni dotaci z fondu EU

2.8 Analyza komunika¢niho mixu spolecnosti
V této Casti prace se zaméfim na marketingové nastroje, které firma v soucasné¢ dobé

vyuziva v rdmci komunikaéniho mixu.

2.8.1 Souc¢asna marketingova komunikace

V soucasné dob¢ firma nevénuje marketingu az takovou pozornost, jaky by si zaslouzil.

Firma ma vybudovanou stalou klientelu, ovSem chtéla by oslovit i zakazniky nové.

Osobni prodej

Od zalozeni firmy se budovala klientela formou osobnich navstév jednatell.
Obchodovani na trhu bylo velmi volné a propagace byla snadna. Po Case se jednatelé
rozhodli pro zaméstnani obchodniho zastupce, jelikoz se trh zacal rozsifovat. Poptavka
po produktech se zacala rapidné zvySovat a trh zacaly obsazovat i konkurencni firmy,
které zacaly o zakazniky svadét souboj. Nyni trh obsadilo n€kolik firem, které se snazi

roz§ifovat svoje pobocky po celé CR.

Piimy marketing

V soucasné dob¢ firma oslovuje zédkazniky pomoci telefonu nebo emailu. Potenciondlni
zakazniky kontaktuje obchodni zastupce nebo pfimo jednatelé firmy. Nasledné jim je
dle ziskanych informaci od zakaznika rozeslan email obsahujici informace, které si
vyzéadali. Reklamni letdky nebo katalogy, které mé firma k dispozici zaCinaji byt

neaktudlni z divodu zménéné nabidky vyrobce.
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Firmu propaguji internetové stranky a sama si spravuje i jejich obsah, které jsou
navstévnikiim k dispozici. Na strankach firmy jsou ptfedstaveny produkty a jedna se
o aktualni nabidku. V ptipadé potieby je mozné na strdnkdch nalézt kontakt piimo na
obchodniho zéstupce, ktery dokéze poradit zdkaznikovi telefonicky nebo pfes email.
Prestoze byly stranky vyrobeny nedévno, disponuji pouze zdkladnim redakénim
systémem, ktery neumoznuje vétsi zmeény. Predev§im se jedna o vkladani fotografii

a videl.

Reklama
Aktudlné firma vyuziva reklamy na automobilech, které patti do jejiho vozového parku.
Jedna se o tii automobily opatfené samolepici reklamou s logem, nazvem a kontaktem

na firmu. Na dvou z nich jsou navic vyobrazeny zakladni produkty firmy.

Na podzim roku 2011 se firma rozhodla vyuzit televizni reklamy formou kratkého
spotu, ktery byl pro firmu vytvofen a nékolikrat odvysilan v kraji Vysocina na

televiznim kanale R1.

Pro podporu vyhledavani na internetu je firma registrovana v seznamu ¢eskych firem
Evropské databanky na portalu EDB.cz. Jedna se placenou sluzbu, kde firma dostane

prostor pro predstaveni sebe sama.

Co se tyce tiskovych reklam, ty firma pouzivd pro svoji propagaci na vystavach
a veletrzich. Jednd se o né€kolik brozur, kde jsou zastoupeny produkty, které firma
nabizi. Jak jiz bylo zminéno vySe, nékteré letaky (broZury) jsou jiz zastaralé

a neaktudlni. Dalsi typy reklam firma nevyuziva.
Podpora prodeje

Z podpory prodeje firma vyuziva pouze polepl na svych automobilech a ptedvadécich

akei v misté koncentrace cilovych zakazniki.
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Public relations

Firma vyuzivd pouze osobnich setkani se zékazniky v pribc¢hu realizace zakazek,
pfipadné s nimi udrzuje kontakt telefonicky. Pro komunikaci se Sirokou vefejnosti
mohou slouzit pouze internetové stranky firmy. Tento kontakt se ovSem nedé4 nazvat

obousmérnym.

Firma nevyuzivéa dalSich kandlti PR jako napft. sponzoringu.

2.9 Dotaznikovy vyzkum

Pro navrzeni komunika¢niho mixu pro spole¢nost GreenMech, s.r.o. jsem se rozhodl
vyuzit sbéru dat pomoci dotaznikového Setfeni. Zabyval jsem se povédomim
navstévniki téchto veletrhi TECHAGRO, ANIMAL VETEX a SILVA REGINA 2012
na brnénském vystavisti BVV (Veletrhy Brno, a.s.) v dobé prib&hu téchto veletrhi a to
ve dnech 31.3. — 4.4.2012. Veletth TECHAGRO je mezindrodnim veletrhem
zemé&délské techniky a patii k jednicce ve stfedni Evropé. V roce 2010 se veletrh konal
na vystavni plose o velikosti 46.160m? a navitivilo jej 105.371 navitdvnika.

(Bvv.cz, 2012)

Mym hlavnim tkolem bylo, ziskdni co nejobjektivnéjSich informaci na jejich zakladé
bych mohl navrhnout nové opatfeni, ktera by vedla k rozsifeni povédomi o firmé

a zaroven by byla zamétena pfimo na cilovou klientelu.

K vyzkumu byla pouzita metoda sbéru dat pomoci tisténych dotaznikd, které nebyly na
vyplnéni ¢asové naro€né. V uvodu dotazniku se respondentli ptdm na osobni otdzky,
poté na preferované zptisoby vyhledavani informaci o dodavatelich a jejich hodnoceni,
a v zavéru dotazniku poklddam dotazy, zda uvazuji koupit Stépkovac¢ ¢i atraktivnost

katalogu firmy.

Dotaznik pro Sirokou vetejnost se sklada celkové z 22 otazek. V tivodu dotazniku pro
vetejnost je kratké pojednani o tom, k ¢emu bude dany dotaznik slouzit. Soucasti je
1 pod€kovani za Cas straveny vyplnénim dotazniku. Prvnich 5 otazek je uzavienych

a zkoumam v nich osobni situaci respondenta (pohlavi, v€k, pracovni situace, pracovni
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pozice a velikost spole¢nosti, kterou respondent tidi nebo v ni pracuje). Nasleduje Cast,
kde pokladam respondentovi uz specifi¢téjsi dotazy a vyzaduji od néj i hodnoceni a jeho
postoj k marketingovym nastrojim, které na néj maji vliv. Otadzky v druhé poloviné
dotazniku jsou jiz jednoduché povahy a na vétSinu z nich se d4 odpovédét pomoci
odpovédi ano ¢i ne. Posledni otazka je oteviend a dava respondentovi prostor k uvedeni

ptipadnych ptipominek ¢i navrhi ke katalogu.

Vyzkum — ¢asovy plan

Do 10. 1. 2012 - podrobné sezndmeni s chodem firmy a produkty, které firma nabizi ¢i
vyrabi.

Do 20. 1. 2012 - ptiprava, planovani, zpracovani teoretickych vychodisek

20. 3.—28. 3. - tvorba dotazniku

31.3.—-4. 4. - sbér dat

5.4.—16. 4. - analyza dat

2.9.1 Realizace dotaznikového Setreni

Na veletrhu TECHAGRO bylo pro vefejnost celkové pfichystano 100ks dotaznikd.
Protoze byly dotazniky vypliiovany pfimo v osobnim kontaktu s respondentem, je pocet
ziskanych dotaznikll i pocet spravné vyplnénych dotaznikl roven hodnoté 100%. Data
ziskand z dotaznikli jsem zpracoval pomoci tabulkového programu Microsoft Excel
2007. K jednotlivym otazkdm jsem vytvofil vhodné typy grafi. Otdzkdm

i grafickému znazornéni se vénuji v nasledujici kapitole.
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2.9.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
V uvodni ¢asti se vénuji osobnim otadzky na respondenta.
1. Otazka: VaSe pohlavi?

Podil muzského zastoupeni jasné dominoval nad Zenskym, kdy mezi respondenty bylo

99% muzu a 1% zen.

1%

B Mui B Zena

Graf 7: Pohlavi respondenta (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Otazka: Vas veék?
Zadny z dotazovanych nespadal do vékové kategorie osob mladsich 18 let. Respondenti
ve véku mezi 19 — 29 lety méli 8% zastoupeni. Nejveétsi ¢ast respondentt uvedla veék
v rozmezi 30 — 39 a 40 - 49 lety a to shodné€ 32% u kazdé¢ skupiny. Déale mezi 50 — 59

lety mélo své zastoupeni 20% respondentti a 8% respondentii bylo starSich 60 let.
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Mdol8let HM19-29 M30-39 H40-49 M50-59 Mnad60 let
Graf 8: V¢k respondenta (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3. Otazka: VaSe pracovni situace?

Velkou ¢ast, s podilem 48 %, zaujimali zaméstnani a nasledovali je podnikatelé s 32 %.
Naopak mensi zastoupeni meéli respondenti nezaméstnani a diichodci. Obé skupiny
respondentli zaujimaji v grafu shodny podil 8 %. Mezi oslovenymi byla jen 4 %

student.

M Student M Zaméstnany b Nezaméstnany M Podnikatel M Dlchodce

Graf 9: Pracovni situace respondenta (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4. Otazka: Jakou pozici ve Vasi firmé zastavate?

Nejvétsi skupinu respondentl tvoii se 44 % tfadovi pracovnici. Dalsi velkou skupinou
jsou respondenti pracujici ve vrcholovém managementu firmy s podilem 41 %. Pouze
10 % respondentli pracuje na pozicich v liniovém managementu (sprava a fizeni
¢innosti v podniku). Pouhych 5 % je zamé&stnano na pozicich ve sttednim managementu

(vedouci jednotlivych Utvard — prodej, nakup, marketing aj.).

M Vrcholovy management M Stfedni management

i Liniovy management H Radovy pracovnik

Graf 10: Respondentem zastavana pozice ve firmé¢ (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5. Otazka: Jak velka je spole¢nost, pro kterou pracujete?

Nejvétsi ¢ast dotazovanych uvedla, Ze pracuje pro malou spole¢nost a to konkrétné
36 %. Nasledovani jsou 31 %, které pracuji pro spolecnost stiedni. Pro drobné

spole€nosti pracuje 14 % dotdzanych a pro velkou spole¢nost jen 19 %.
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M Drobnd HEMald uStfedni M Velka

Graf 11: Velikost spolecnosti, pro kterou respondenti pracuji(Zdroj: Vlastni zpracovani)

6. Otazka: V jakém oboru pracujete / podnikate?

Z dotazovanych lidi 75 % uvedlo, Ze pracuje nebo podnikd v zemédé€lstvi, 18%
ve stavebnictvi a 9 % v strojirenstvi. Ostatni obory (ekonomika, chemie, IT, logistika,

marketing aj.) se v dotaznikovém prizkumu neobjevily.

M Stavebnictvi M Strojirenstvi kM Zemedélstvi, lesnictvi

Graf 12: Obor podnikani (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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7. Otazka: Jaky je duvod Vasi navstévy tohoto veletrhu?

Nejvetsi cast dotazovanych uvedla, Ze si chce vyzkousSet nové produkty firem, které se
na vystavé objevi a to konkrétné 33 %. Dalsi ¢ast respondentli uvedla, Ze chce ziskat
informacni materidly o produktech na vystavé a to konkrétné 22 %. Hned za nimi
skoncili s 21 % ti, ktefi se cht&ji dozvédét vice o novych produktech. Navazat obchodni
kontakty, pfiSlo jen 10 % dotazovanych. Nakup stroje zvazovalo 14 % respondenti.
Mezi nejcastéj$i odpovédi patfil traktor, ktery byl nésledovan $tépkovacem, pilou

a Stipa¢em na dfevo.

M Chci se dozvédét vice o novych produktech

M Vyzkouset si novy produkt
i Navazat nové kontakty
M Ziskat informacni materiadly o produktech

M Nakup stroje

Graf 13: Diivod navstévy veletrhu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

8. Otazka: Pii jaké piilezitosti jste se rozhodl navstivit tento veletrh?

Celych 60 % respondentd, tvofici nadpolovi¢ni vétSinu uvedlo, ze navstévuje vystavy
tohoto zaméteni pravidelng. Zbyvajicich 40 % dotazovanych uvedlo, Ze byli pozvani

vystavovatelem a to konkrétné 15 %, dalSich 14 % navstévnikll veletrhu uvedlo,
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ze vystavy toho typy navsStévuje nepravidelné v zavislosti na okolnostech a casu.

Pouhych 11 % dotazovanych je na vystavé poprvé.

M Navstévuji vystavy tohoto zaméreni pravidelné

M Byl jsem pozvan vystavovatelem
i Jsem tu poprvé

M Jiné

Graf 14: Prilezitosti navstévy veletrhu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

9. Otazka: Jakému zpusobu vyhledavani informaci o potencionalnich dodavatelich

davate pfednost?

Z tohoto grafu je patrné, ze zdkaznici preferuji Ctyfi hlavni skupiny vyhledavani
informaci. Nejvétsi cast dotazovanych uvedlo, ze pro vyhledavani informaci
o dodavatelich vyuziva internet a to celych 31 %. V tésném zavésu za vyhledavanim
na internetu se umistily vystavy a predvadéci akce, které tvorily 27 % podil
na odpovédich respondenti. Z dotazovanych dale 21 % odpovédélo, ze upiednostiiuje
reference jiné osoby a 18 % déava pfednost propagacnim materidlim firmy. Naopak
nejméné pozornosti dotazovani vénuji TV a rozhlasu a také inzerci v novinach
a Casopisech. Zde mira odpovédi na tyto dvé otazky tvotila 3 % ¢&ast z celkovych

odpoveédi.
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1%

M Internet

E TV, rozhlas

M Propagacni materidly (katalogy, letaky, reklama na autech aj.)
M Tisk (inzerce v novinach, ¢lanky v ¢asopisech)

M Vystavy, predvadéci akce

M Doporuceni jiné osoby

Graf 15: Zpusob hledani informaci o potencionalnim dodavateli (Zdroj: Vlastni zpracovani)

10. Otazka: Jaké ti1 nastroje z predchozi otazky byste pouzil/a pifi vvhledavani
urc¢itétho produktu? Uvedte je vpofadi od nejvyznamnéjSiho po méné
vyznamny.

Mezi nejvyznamnéjsi tfi nastroje, které by si zédkaznik vybral, patfi: vyhledavani na
internetu, které ziskalo 35% podil, dale névstéva vystav a predvadécich akci, které
ziskaly 28% podil, a doporuceni jiné¢ osoby ziskalo 23% podil na celkovych
odpovédich. Své zastoupeni si nasly i propagacni materialy s 12 % a TV a rozhlas s 2 %
odpovédi. Naopak inzerce v novinidch a c¢lanky v Casopisech zde nemély Zadné

zastoupeni. Pozn.: Odpovédi na otazku €. 10 vychazi z otazky €. 9.
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Otazka c.10

14

Internet Vystavy Doporuceni Ostatni

M Internet M Vystavy M Doporuceni LiOstatni

Graf 16: Nejvyznamnéjsi nastroje k vyhledavani informaci o produktu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

11. Otazka: Zhodnot’te na stupnici jako ve Skole od 1 do 5, jak na Vas pusobi (jak

Vas ovliviuji) jednotlivé  prvky marketingovych ndéstroju  pfi vybéru

potencionalniho dodavatele?

Z grafu zobrazeného niZe, jsem vybral tfi (v jednom pfipadé Ctyfi a dv¢€) kritéria, které

dostaly od dotazovanych nejvice hlasti.
Vyborné hodnoceni (zndmky 1) ziskaly prvky:

e Vystavy, veletrhy, predvadéci akce (52 odpovédi)
e Osobni navstéva zaméstnance firmy (24 odpovéedi)

e Inzeraty v novinach, odbornych ¢asopisech (8 odpovédi)
Velmi dobré hodnoceni (znamky 2) ziskaly prvky:

e Osobni navstéva zaméstnance firmy (73 odpovéedi)
e Vystavy veletrhy, pfedvadéci akce (45 odpovédi)

e Inzeraty v novinach, odbornych ¢asopisech (34 odpovédi)
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Dobré hodnoceni (znamky 3) ziskaly prvky:

¢ Emailova komunikace (67 odpovédi)
e Inzeraty v novinach, odbornych ¢asopisech (36 odpovédi)

e Placena reklama v televizi, radiu (36 odpovéedi)
Dostate¢né hodnoceni (znamky 4) ziskaly prvky:

e Telemarketing (66 odpovédi)

e Internetové bannery (61 odpovédi)

¢ Billboardy, pouli¢ni reklamy (57 odpovédi)

e Propagacni dopisy a letdky do schranek (56 odpovédi)

Nedostatecné hodnoceni (znamky 5) ziskaly prvky:

e Propagacni dopisy a letdky do schranek (41 odpovédi)

e Internetové bannery (23 odpovédi)

Na levé svislé ose jsou zobrazeny zndmky od nejlepsi (1) po nejhorsi (5). Na vodorovné
ose je stupnice vyjadiujici Cetnost v procentech. Sloupce v grafu zachycuji pocty
odpovédi na jednotlivé otazky. Podle vodorovné osy Ize vyc€ist miru Cetnosti uvedenou
v procentech. Soucet jednotlivych prvkti marketingovych ndastroji ve vsSech péti

sloupcich je roven hodnoté 100.
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A A A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Placena reklama v televizi, radiu M Billboardy, pouli¢ni reklamy

M Inzeraty v novinach, odbornych ¢asopisech B Propagacni dopisy, letaky do schranek
M Internetové bannery B Emailova komunikace

i Telemarketing  Osobni navstéva zaméstnance firmy

Vystavy, veletrhy, pfedvadéci akce

Graf 17: Prvky marketingovych néstroji pfi vybéru potencionalniho dodavatele

(Zdroj: Vlastni zpracovani)




12. Otazka: Zhodnotte na stupnici jako ve $kole od 1 do 5, jaka kritéria jsou pro

Vasi spokojenost dulezita pfi vybéru dodavatele?

Otazka ¢. 12 nem¢éla ani jednu odpovéd’ ve sloupcich u znamek 4 a 5, proto jsou nize

popséany pouze znamky 1, 2 a 3.

Vyborné hodnoceni (zndmky 1) ziskaly prvky:

Ochota a piistup zaméstnanct (75 hlast)
Rychlost vytizeni objednavky (68 hlasii)
Ptistup k feseni specifickych pozadavki zdkazniki (55 hlasi)

Rychlost vytizeni reklamaci (47 hlast)

Velmi dobré hodnoceni (zndmky 2) ziskaly prvky:

Dostupnost informaci o sluzbach firmy (61 hlasi)

Uroven a uplnost informaci o firmé a jejich sluzbach (59 hlast)
Dostupnost informaci o firmé (55 hlast)

Rychlost vytizeni reklamaci (48 hlast)

Ptistup k feSeni specifickych pozadavka zadkazniki (43 hlasit)

Dobré¢ hodnoceni (znamka 3) ziskaly prvky:

Ptehlednost a uplnost katalogti firmy (59 hlasi)
Uroven a uplnost informaci o firmé a jejich sluzbach (18 hlast)

Dostupnost informaci o firmé (16 hlast)
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Dostupnost informaci o firmé

B Dostupnost informaci o sluzbach firmy

m Uroveri a Uplnost informaci o firmé a jejich sluzbéach
B Ochota a pfistup zaméstnancl

W Pristup k Feseni specifickych poZzadavk( zakaznikd

H Prehlednost a Uplnost katalogl firmy

B Rychlost vytizeni objednavky

H Rychlost vytizeni reklamaci

Graf 18: Kritéria spokojenosti pii vybéru dodavatele (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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13. Otazka: Vite k ¢emu, se pouziva Stépkovac?

Celych 96 % dotazovanych pii polozeni této otazky uvedla, ze vi, k cemu se pouziva

St€pkovac. Pouhd 4 % dotazanych uvedla opak.

M Ano HNe

Graf 19: Povédomi o ¢innosti Stépkovace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

14. Otazka: Setkal/a jste se nékdy s reklamou na $tépkovac?

S urcitou formou reklamy na Stépkovac se setkalo vice jak tfi ctvrtiny dotazovanych a to
konkrétn€ 79 %. Naopak 21 % dotazovanych uvedlo, Ze nepfisli do kontaktu se Zadnou

formou reklamy na $tépkovac.

M Ano HNe

Graf 20: Zhlédnuti reklamy na Stépkovac (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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15. Otazka: Kde tomu tak bylo?

Skoro polovina dotazanych uvedla, Ze se s reklamou na Stépkovac setkali na internetu.
Témet ctvrtinu  odpovédi tvofily propagaéni materidly a to konkrétné
24 %. Z dotazovanych lidi dale 14 % uvedlo kontakt sreklamou na vystavach a
predvadécich akcich a 10 % s doporucenim jiné osoby. Pouhé 4 % a 3 % ziskaly TV a

rozhlas a inzerce v novinach a ¢asopisech.

3%

M Internet

E TV, rozhlas

M Propagacni materidly (katalogy, letaky, reklama na autech aj.)
M Tisk (inzerce v novinach, ¢lanky v ¢asopisech)

M Vystavy, prfedvadéci akce

M Doporuceni jiné osoby

Graf 21: Forma reklamy na $tépkovac, se kterou se dotdzany setkal (Zdroj: Vlastni zpracovani)

16. Otazka: Vzpomenete si na nazev firmy?

Nejvetsi ¢ast dotazovanych uvedla znacku GreenMech a to 41 %. Mnoho dotazovanych
si nebyli jisti znackou, se kterou se dostali do kontaktu a to celych 32 %. Zbyvajicich

27 % dotazovanych odpovédelo konkrétni znacku Stépkovact.
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M GreenMech HLaski MJensen M Bystrofi M Vermeer M Pezzolato i Nevi

Graf 22: Spole¢nost, s jejiz reklamou se respondent setkal (Zdroj: Vlastni zpracovani)

17. Otazka: Vlastnite Vy nebo nékdo z Vasich blizkych Stépkovac?

Odpovédi na tuto otazku byly nejednotné. Dotazovani odpovédéli v 53 % ptipadi, ze
bud’ pfimo oni nebo nékdo z blizkych vlastni Stépkoval. Zbytek respondenti uvedli

opak.

M Ano HNe

Graf 23: Vlastnik $tépkovace (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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18. Otazka: Uvazujete o koupi Sté€pkovace v blizké dobé&?

Nakup stépkovace zvazuje v blizké dobé 42 % dotazovanych. Zbyla vétsSina 58 % o

koupi zatim neuvaZzuje.

M Ano M Ne

Graf 24: Potencionalni zajem o Stépkovac (Zdroj: Vlastni zpracovani)

19. Otazka: Znate spolecnost Phoenix Zeppelin — Caterpillar?

Odpovédi na tuto otazku byly celkem jednoznacné. Naprostd vétSina respondentl
(92 %) odpovédéli, ze znaji pijéovnu strojit Phoenix Zeppelin — Caterpillar. Pouhych

8 % z celkového poctu tuto sit’ pijcoven neznali.

M Ano HNe

Graf 25: Povédomi o spole¢nosti Phoenix Zeppelin (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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20. Otazka: Vite, ze je mozné St€pkovade zapujcit praveé v této pujcovné stroju
Phoenix Zeppelin — Caterpillar?

Vice jak tfi ctvrtiny lidi (76 %) maji povédomi o moZnosti zapujceni Stépkovace
v pujcovnach strojii Phoenix Zeppelin — Caterpillar. Zbyvajicich 24 % o této moznosti

nevédélo.

M Ano HNe

Graf 26: Povédomi o moznosti zaptjceni stroje (Zdroj: Vlastni zpracovani)

21. Otazka: Zaujal by Vas tento katalog?

Kladné se k nabizenému katalogu GreenMech, ktery je vyobrazen v piiloze &. 2,
této prace vyjadiilo 92 % dotazovanych. Pouhych 8 % dotazanych uvedlo, Ze by katalog

nejspise nezaujal.
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Graf 27: Nazory na pfedlozeny katalog (Zdroj: Vlastni zpracovani)

22. Otazka: Prosim uved’te Vase pfipadné pripominky &i navrhy ke zlepSeni tohoto
katalogu.

Pouze pétici respondentti vadilo neuvedeni cen v katalogu. Nikdo jiny Zadné jiné navrhy

¢i pfipominky nemél.

H Cena

Graf 28: Navrhy ke zlepseni katalogu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.10Shrnuti vyzkumu

Dotaznikovy vyzkum ukézal, Ze potenciondlnimi zdkazniky jsou piedevSim muzi
ve véku od 30 — 59 let, kteti jsou podnikatelé nebo zaméstnanci firem. Pracuji
ve vrcholovém managementu podniku nebo jsou fadovymi pracovniky v malych nebo
sttednich firmach v oboru zemédé€lstvi, lesnictvi. Da se fici, ze celkem pravidelné
navs§tévuji oborové zameétené vystavy, od kterych si slibuji vyzkouseni novych produktt
popt. ziskéni informaci o novych produktech. Ve 14 % piipadi respondent piimo
uvazuje o koupi stroje. Pfi vybéru potencionalniho dodavatele hraji pro respondenta
velkou roli tyto Ctyfi faktory: vyhleddvani v siti Internet, iast dodavatele na vystavach
a predvadécich akcich, doporu€eni produktu jinymi osobami a propagacni materidly,

které firma nabizi.

Nejlépe hodnocenymi prvky komunikacnich néstroju, které zédkaznika zaroven nejvice
ovliviiyji: vystavy veletrhy, pfedvadéci akce a poté ndvstéva zaméstnancem firmy.
Za pfijatelnou formu komunikace se d4 povaZovat inzerce v novindch a odbornych

Casopisech a ve velké mife také komunikace formou emailu.

Mirn¢ negativni hodnoceni ziskala placend reklama v radiu a televizi. Siln€ negativni
hodnoceni ziskaly billboardy a pouli¢ni reklamy stejné tak reklamni letdky do schranek

a reklamni internetové bannery.

Respondenti uvedli, Ze jakozto potenciondlni zdkaznici preferuji tyto faktory: ochotu
a pristup zaméstnancii dodavatelské firmy, rychlé vytizeni zakdzky, pfistup k feSeni
specifickych pozadavkl zékaznika a rychlost vyfizeni reklamace. Zajimaji je dostupné
informace o sluzbach firmy, uroven a uplnost informaci o firmé, ptehlednost a iplnost
katalogti firmy.

Naprosta vétsina dotazovanych zné Stépkovac a vice jak tfi ¢tvrtiny dotdzanych se jiz
setkali s néjakou formou reklamy, kde byl Stépkova¢ hlavnim pfedmétem. Skoro
polovina uvedla, ze se s reklamou setkali na internetu a dalsi ctvrtina oslovenych uvedla

propagacni materialy (katalogy, letaky, reklamy na autech aj.).
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Povédomost o zna¢ce GreenMech byla rovna hodnoté 41 %. Skoro jedna tietina lidi
uvedla konkrétni znaCku Stépkovact zitad konkurence. Zbylych 32 % oslovenych

si nebylo jisto.

Vice jak polovina oslovenych uvedla, Ze pfimo oni sami nebo nékdo z jejich blizkych

vlastni Stépkovac a v blizké dob¢ uvazuje o potizeni stépkovace 42 % dotazanych.

Dotazani velmi dobfe znaji pij¢ovnu stroji Phoenix Zeppelin — Caterpillar a védi

0 moznosti zaptjceni §té€pkovace prave z této pij¢ovny stroju.

V posledni fad¢ uvedli, Ze se jim ptedloZzeny prospekt zamlouva.
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3 Vlastni navrhy reSeni

V této kapitole vytvofim navrhy komunika¢niho mixu pro firmu v oblasti reklamy,

osobniho prodeje, podpory prodeje, propagace prodeje a PR.

3.1 Novy komunikaé¢ni mix pro GreenMech, s.r.o.

V nésledujici casti se zaméfim na ndvrh nového komunikacéniho mixu firmy
GreenMech, s.r.o. Budu se vénovat reklamé, osobnimu prodeji, podpoie prodeje

a propagace prodeje a posledni ¢asti bude Public realations.
3.1.1 Reklama

Kompletni katalog produkti

Navrhoval bych zhotovit kompletni katalog Stépkovaci, které firma v soucasnosti nabizi
a to jak v tisténé, tak elektronické podob¢. Elektronickd podoba katalogu by byla
vyuzita pro komunikaci se zdkazniky pomoci emailu. Vyhodou by byla jednoducha

editace a udrzovani katalogu stale aktualniho. Zasilani pomoci emailu je zdarma.

Tisténa forma katalogu by mohla byt vyuzita na veskerych vystavach, veletrzich ale
1 predvadécich akcich, kde by byl dobrym néstrojem pro uceleni pfedstavy nabizenych
produktl zdkaznikem. Katalog produkti by mél 20 stran a mél by format A6. Katalog
produktti by obsahoval kompletni nabidku firmy, byl by piehledny, uplny a poskytoval
dostatek informaci pro zakaznika. Samoziejmosti je, aby byl katalog co nejvice
jednoduchy a piehledny. Specidlni pozornost by méla byt vénovdna popisu
a technickym parametriim stroje. Katalog by poskytla firma GreenMech Ltd ze svych
materiald urenych pro britsky trh. Byl by pifelozen do ¢eského jazyka a natistén

v Ceské republice. Poéet vytiski by byl 1.000ks.
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Tabulka 5: Katalog produktd (Zdroj: Vlastni zpracovani)

10 x 250K ¢/ns www.hero-
Pieklad 10 normostran ‘
2.500K¢ bez 20% DPH translating.com
1000 * 11,16 K¢/ks
Tisk 1000 ks www.inetprint.cz
11.160 K¢ bez 20 % DPH
Doprava 1 500,- K& bez 20% DPH vlastni
Celkem 14.160 bez 20 % DPH
Propagacni disk DVD

Dal§im névrhem v oblasti reklamy povaZuji vytvofeni propaga¢niho DVD, které by
zachycovalo ¢innost strojii, které firma nabizi. Mélo by obsahovat jednoduché menu,
které by zobrazovalo vSechny stroje znacky GreenMech. Po vybéru konkrétniho stroje
by nasledovalo kratké prezenta¢ni video, kde na jeho tvodu by byly v kratkosti
vyobrazeny parametry stroje, nasledoval by popis stroje (ovladani, drzba, vyhody atd.)

a na zaver stroj pii praci.

Tabulka 6: Propagacni disk DVD (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet ks Cena za zhotoveni Kalkulovano u: ‘
Preklad z AJ /
1 x 30 min. 10.000 K¢ www.awstudio.cz
Dubbing
Vyhotoveni menu )
1 4.000 K¢ www.awstudio.cz
DVD
22,65 K¢&/ks * 300ks
Vypaleni disku
300 ks 6.795 K¢ www.azcd.cz
véetné potisku
bez 20 % DPH
20.795,- K¢

Celkem
bez 20 % DPH

Potisk DVD by obsahoval logo firmy, ozna¢eni DVD disku a piesny kontakt na firmu,

kde by si zdkaznik mohl vyzadat odborné informace ¢i pfimo sjednat schiizku
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s obchodnim zastupcem. Tyto materidly bych navrhoval distribuovat pomoci sité
pujcoven Phoenix Zeppelin — Caterpillar nebo pomoci vlastnich distribu¢nich kanalti.
Potiebné materialy by opét poskytla firma GreenMech Ltd. ze svych materiald ur¢enych
pro britsky trh. DoSlo by k mirnym zmé&ndm ohledné menu a namluveni do ¢eského
jazyka. Videa z DVD diski by mohly byt vyuzity i k propagaci na internetovych

strankéch firmy.

Modernizace internetovych stranek

Uprava internetovych stranek firmy by mohla pfilakat nové zakazniky. Navrhoval bych
proto celkovou zménu stranek za Gcelem zvyseni jejich atraktivity. Stranky by se mély
snadno a rychle nacitat a mély by byt prehledné. Firmou nabizené produkty by mély byt
logicky uspofddané a velmi dobfe popsané. Nemél by chybét podrobny technicky popis
produktu a dale ukazkové video s piedvedenim stroje. Samoziejmosti je kvalitni

fotogalerie produkta.

Tabulka 7: Modernizace internetovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Pocet ks Cena za zhotoveni Kalkulovano u: ‘
Vytvoreni
internetovych
15.000,- K¢
stranek 1 www.studio20.cz
bez 20 % DPH
s redakénim
systémem
Kodovani 4.000 K¢
1 www.studio20.cz
webovych stranek bez 20 % DPH
Stylovani 3.000 K¢
1 www.studio20.cz
webovych stranek bez 20 % DPH
Vedlejsi naklady 3.000 K¢
1 vlastni
(telefonaty apod.) bez 20 % DPH
25.000 K¢
Celkem
bez 20 % DPH
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Internetové stranky by firma vyuzivala pfedevSim pro komunikaci s navstévniky.
Doptedu by informovala v§echny navstévniky o pfedem planovanych akcich: t¢asti na
vystavach, veletrzich a predvadécich akcich. Pro rychlou komunikaci se zdkaznikem by
m¢él slouzit kontaktni formuldf, kde by ptipadny zdjemce uvedl sviij dotaz vcetné jeho
kontaktnich idaji a nasledné po jeho odeslani by mu bylo ze strany dodavatele
odpovézeno. Na internetovych strankdch nesmi chybét kontaktni idaje jako: jméno
firmy, sidlo podnikani, ICO, telefonni kontakty, emailové adresy, mapa kde se firma

naléza.

3.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej byl respondenty kladné¢ hodnocen. Jedna se o nejintenzivngj$i ptsobeni
prodejce na zdkaznika. Zakaznik se s prodejcem setkava ,tvari v tvai“. Pfi osobnim
prodeji je zékaznikovi prezentovan vyrobek, o ktery ma zdjem a jsou mu poskytnuty
reklamni materidly a nabidnut prostor k vyzkouseni stroje (pokud se zékaznik s
dodavatelem pfedem dohodnou na predvadéci akci). Pfi osobnim setkani zékaznika
s prodejcem dochdzi snadnéji k vytvoreni ptéatelské vazby. Po ptipadném odzkouSeni
stroje jiz zékaznik ziskava urcitou pfedstavu. Prodejce se snazi zdkaznikovi nabidnout
stroj uzptisobeny a maximalné vyhovujici jeho potfebam, aby zakaznik odchazel

spokojeny.

Firma GreenMech, s.r.o0. se pravidelné Ucastni dvou hlavnich akci na veletrhu BVV
v B¢, vystav: TECHAGRO a IBF. Jednd se o mezinirodni zemédelsky veletrh a
mezinarodni stavebni veletrh patfici k nejvétsim ve sttedni Evrop€. V nasledujicich
tabulkach naleznete odhadované ¢astky vynaloZené za propagaci pro rok 2013 a 2014.

Odhadované néklady na veletrh Silva regina — TECHAGRO 2014
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Tabulka 8: Odhadované naklady na vystavu TECHAGRO - Silva regina 2014 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Jednotka Cena za jednotku Cena celkem
Velikost plochy I11m 1.300 K¢/m 144.300 K¢
Registrace 1 5.500 K¢ 5.500 K¢
Pripojka elektfiny 1 11.800 K¢ 11.800 K¢
Pripojka vody a
1 5.800 K¢ 5.800 K¢
odpad
Pronajem
kanclarského 1 4.000 K¢ 4.000 K¢
kontejneru
Doprava
2 3.000 K¢ 6.000 K¢
kontejneru
Doprava exponati 2 13.000 K¢ 26.000 K¢
Pozvanky 100ks 160 K¢ 16.000 K¢
PoStovné 100ks 10 K¢ 1.000 K¢
Parkovani 2ks 1.200 K¢ 2.400 K¢
Obcerstveni 5.000 K¢
Niaklady na
8.000 K¢
dopravu a telefon
Reklamni bannery 3ks 2.500 K¢ 7.500 K¢
Hostesky 2 7.500 K¢ 15.000 K¢
258.300 K¢
Celkem
bez 20 % DPH
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Tabulka 9: Odhadované naklady na vystavu IBF 2013 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Jednotka Cena za jednotku Cena celkem
Velikost plochy 60m 2.100 K¢/m 126.000 K¢
Registrace 1 8.000 K¢ 8.000 K¢
Piipojka elektiiny 1 6.000 K¢ 6.000 K¢
Pripojka vody a
pos Y 1 5.800 K¢ 5.800 K¢
odpad
Pronajem
kancelarského 1 4.000 K¢ 4.000 K¢
kontejneru
Doprava
2 3.000 K¢ 6.000 K¢
kontejneru
Doprava exponati 2 8.000 K¢ 8.000 K¢
Pozvanky 100ks 160 K¢ 16.000 K¢
PoStovné 100ks 10 K¢ 1.000 K¢
Parkovani 2ks 1.200 K¢ 2.400 K¢
Obcerstveni 5.000 K¢
Niaklady na
8.000 K¢
dopravu a telefon
Reklamni bannery 3ks 2.500 K¢ 7.500 K¢
Hostesky 2 7.500 K¢ 15.000 K¢
218.700 K¢
Celkem

bez 20 % DPH

Pokud by se firma rozhodla vystavovat na regionalnich vystavach po Ceské republice,
da se ocekavat podstatné mensi rozpocet, nez je tomu v ptipad¢ veletrhii v Brné.
V priméru se cena u regionalnich vystav pohybuje kolem 500,- K& za m? volné plochy,
kde ma firma vystavené stroje. Piedvadéci plocha stoji 25,- K& za m® predvadéci
plochy. V podminkach byva nékdy uvedeno, Ze nejmensi piipustna plocha je 25 m?.
Pozvanky by byly rozesilany v elektronické podobé.

97



Tabulka 10: Naklady na regionalni vystavu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotka Cena za jednotku Cena celkem
5 5 12.500 K¢
Velikost plochy 25m 500 K¢/m
bez 20 % DPH
5 5 8.750 K¢
Piedvadéci plocha 175 m 50 K¢/ m
bez 20 % DPH
1.500 K¢
Piipojka elektfiny 1 1.500 K¢
bez 20 % DPH
Doprava exponati
2.000,- K¢
do vzdalenosti 2 1.000 K¢
bez 20 % DPH
200km
2.000,- K¢
Obcerstveni
bez 20 % DPH
Naklady na provoz 500,- K¢
exponati bez 20 % DPH
2.000 K¢
Ubytovani v hotelu 1 noc 2.000 K¢ / noc
bez 20 % DPH
29.250,- K¢
Celkem

bez 20 % DPH

Firma vyuziva osobni prodej nékolikrat za rok.

Dochazi k nému na zakladé 4 situaci:

1. Prodejce je kontaktovan piimo zikaznikem — emailem nebo telefonicky,

na jehoz zékladé¢ si prodejce sjedna se zékaznikem schiizku.
2. Potencionalni zakaznik je kontaktovan pifimo prodejcem (kdy dochazi
k prizkumu trhu, prvnimu kontaktu s potencionalnim zakaznikem, piedvedeni

produktti, zodpovézeni dotazli, feSeni piipominek a nasledného uzavieni

objednavky a prodeje.

3. Firma je pozvadna na vystavu ke svym partnerim, kde dochazi ke kontaktu

s potencionalnimi zékazniky.
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4. Firma se rozhodne vystavovat na vystavé nebo veletrhu — rozhoduje se dle

zaméteni akce a vyse nékladi na jeji realizaci.

Doporucil bych firm¢ zvazit Gi€ast 1 na mensich regionélnich vystavach v ramci CR, kde
se vystavuje zahradni, lesni a komunalni technika pro udrzbu zelené. B€hem roku je jich

poradana celd tfada. Tyto vystavy byvaji méné nakladnéjsi, jak vystavy na brnénském

vystavisti BVV. Navic se odehravaji na vice mistech v CR.

Tabulka 11: Odhadované naklady na provoz obchodniho zastupce firmy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Hodnota Cena ‘
100 * 6,1 * 38
Jizda autem 10.000km
23.180 K¢
Amortizace 10.000 * 3,7K¢/km
10.000km
automobilu 37.000 K¢
Naklady na
obchodniho zastupce 27.119 K¢ * 3 81.357,- K¢

za 3 mésice

Niaklady na telefon 3 *800,- K¢ 2.400,- K¢ bez 20 % DPH

Celkem 143.937,- K¢

Néklady na cinnost obchodniho zéstupce na 3 mésice, kdy k dopravé je vyuzivan
Volkswagen Caddy 1.9TDi s kombinovanou spotfebou 6,1 litru nafty na 100 ujetych
km. Cena PHM je stanovena na hodnotu 38,- K& za litr. Cistd mzda je stanovena
na 16.000,- K¢ (hrubd mzda je 20.237 K¢ — uvaZujeme, Ze zaméstnanec nema déti, neni
zenaty, neni studentem a nemd zadné zdravotni postizeni). Zaméstnavatel musi odvést
na zdravotnim pojisténi 9 % zhrubé mzdy tj. 1.822,- K¢ a 25% z hrubé mzdy
na socidlni pojisténi tj. 5.060,- K¢. Celkem tedy na odvodech (34 %) odvede ¢astku

6.882,- K¢ za jednu mésicni mzdu.
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ZvySeni okruhi prodejci

Firma GreenMech, s.r.o. by mohla zvétsit svlij okruh mist, kde by se nabizely stroje
zn. Greenmech. Nejjednodussi formou je navazat kontakt s pfipadnymi zajemci, kteti
se zabyvaji prodejem zemédélské a komundlni techniky a domluvit se na spolecné
spolupraci. Firma GreenMech, s.r.o. by stanovila vysi rabatu pro prodejce. Nasledné
by zalezelo na ném, za kolik by dany stroj prodal. Tento zpisob by dovoloval zvySeni

prodejnich mist v CR za pomémé jednoduchych podminek.

3.1.3 Podpora prodeje a propagace prodeje

Podpora prodeje ma uzkou vazbu na osobni prodej. V tomto piipadé stimulovat
zékaznika, aby doporucil nabizeny stroj svym kolegim nebo blizkym ptatelim. Kazdy
ma svijj urcity standard, ale na druhou stranu si kazdy rad pfiplati za kvalitu. Podpora
prodeje by mohla byt rozSifena o individualni cenovou politiku, mnozstevni slevy,

cenovou nabidku, darky, bonusy a specidlni nabidky pro nové ¢i stavajici zdkazniky.

Dale bych se zaméfil na stfedni primyslové a stfedni zahradnické skoly, kde by v ramci
vyuky mohly byt zatazeny prezentace, prednasky a nazorné ukdzky stroju, které firma
nabizi. Firma by uSetfila prostfedky na propagaci, ale pfitomni by ziskali $ir$i povédomi

o sluzbach a produktech, které nabizi.

Se souhlasem potenciondlniho zdkaznika bych doporucil vytvofeni vlastni databaze
kontakti, které by slouzili Cisté k informovani o novinkach, zménach nebo vystavach.
Pted planovanou akci, by byla registrovanym uzivatelim nabidnuta pozvanka na danou

vystavu (zdarma nebo se slevou).

Reklamni predméty

Firma mize nabizet reklamni pfedméty ke kazdému stroji, ktery proda. Byly
by opatfeny logem firmy a mohly by byt vyuzity pfi provozu stroje. Od hranice
300.000,- K¢ s DPH by byla zdarma poskytovana sada obsahujici: ochranou helmu
se sluchatky, plastovy kanystr 20 litri, pracovni vesta vcetné potisku. Cena byla
vyCislena na 1.691,- K¢ bez 20 % DPH za 1 sadu. Pii kazdé navstéveé servisu

by zékaznik mohl ziskat i pfedméty spotfebniho charakteru — propisovaci tuzky, hrnky,
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kalendate, cepice, modely strojt, kli¢enky, didfe, tézitka apod. Tyto piedméty by byly
vyrobeny v celkové hodnoté asi 10.000,- K¢ bez 20 % DPH.

Tabulka 12: Cenovy rozpocet sady (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Predmét Cena Kalkulovano u:
Ochranna helma se 372,- K¢
zemedelske-potreby.cz
Stitem a sluchatky bez 20 % DPH
276,- K¢
Plastovy kanystr 20 litri zemedelske-potreby.cz
bez 20 % DPH
843,- K¢
Pracovni vesta zemedelske-potreby.cz
bez 20 % DPH
Oznaceni produktii 300,- K¢
logem firmy bez 20 % DPH
1.691,- K¢é

Cena celkem za 1 sadu
bez 20 % DPH

3.1.4 Public relations

Public relations (déle jen ,,PR*) je nejmén¢ vyuzivanou slozkou z komunikaéniho mixu
spolecnosti. Spravna prezentace firmy a produktti, které firma nabizi, by mohla firmé
prinést uspéch a prestiz. Jako dobry napad se jevi i ziskavani zpétné vazby
od kupujicich zdkaznikli prostfednictvim kratkého dotazniku. Firma diky této zpétné
vazbé, tak rychleji miZe reagovat a upravovat metody a techniky prodeje a komunikace
se zakazniky. Tak bude moci v budoucnu lépe pracovat se zakaznikem s cilem podpofit

prode;.
Vedeni spole¢nosti by mélo rozhodnout o tom, zda zvoli externi PR agenturu nebo

poveti pocatecnimi tkony nékterého ze zaméstnancli. Miize také zvazit variantu, kdy

zaméstnad administrativniho pracovnika, ktery ma zkusenosti s PR.
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Prvnim tkolem by bylo podavani spravnych informaci zékazniklim, postupné

vylepSovani povésti podniku, ale také vytvareni zpétné vazby od zdkaznikl firmy.

Druhym tkolem by bylo odvraceni a feSeni neptiznivych situaci, které by v budoucnosti
mohly nastat. Pfipadné napraveni ¢i uvedeni nepravd na pravou miru. Dulezitym

momentem je Cas, ktery v téchto situacich sehrava znac¢nou roli.

Ttfetim ukolem by bylo mozné vyuziti lobbingu jako nastroje piesvédCovani organli

statni spravy.

Nabizi se také moznost vyuziti sponzoringu. V ramci obce by firma mohla nabidnout
mistnim sportovnim organizacim koupi ¢asti nového sportovni vybaveni nebo se

domluvit na jiné formé sponzorstvi. Vyse sponzorského daru by mohla ¢init 5.000,- K¢.

3.2 Realizace a kontrola navrhu

Pokud by se firma rozhodla zaclenit nékteré znavrhovanych zmén do svého
komunika¢niho planu, méla by po 6 meésicich od zavedeni nasledovat kontrola

pouzitych forem komunikace.

Nejvhodngjsi formou by byla dotaznikova metoda, ktera by odhalila ptipadné
nedostatky a dovolila by spole¢nosti na negativni zmény reagovat. Prizkum by se m¢l
dale opakovat v pravidelnych intervalech, kdy po delsi dobé miize firma sledovat svijj

trend.
Firma by méla po zavedeni novych opatfeni také sledovat obrat, pocet novych

zakazniki a ndkupy soucasnych zdkazniki a to v pravidelnych intervalech. Zarovei je

srovnavat s historickymi daty a vyhodnocovat jejich vyvoj.

102



3.3 Ekonomické zhodnoceni navrhi a jejich piinos

Jako hlavni problém vidim internetové stranky firmy, které jsou jiz vice jak 2 roky
staré. Firma se je snazi neustdle aktualizovat, pfestoze redak¢ni systém neumoziuje
tolik zmén, kolik by firma potiebovala. Z dotaznikového priizkumu vyplynulo, ze pro
zdkazniky je dilezitym vyhleddvacim ndstrojem internet. Proto bych navrhoval
v prvnim piipadé vénovat pozornost novym internetovym strdnkdm. Zménu

internetovych stranek spole¢nosti jsem vy¢islil na 25.000,- K¢ bez 20 % DPH.

Jako druhy névrh bych doporucil firmé vyrobit kompletni katalog produkti, ktery by
byl piehledny, dobfe koncipovany a obsahoval by dalsi dilezité informace pro
zakaznika. Firma by jej mohla dobie vyuzit pfi kontaktu se zdkaznikem pomoci emailu
nebo jako informacni katalog pro vystavy, kterych by se ztucastnila. Naklady na potizeni
katalogli by byly nizsi, diky tomu, Ze by bylo vyuzito materiali od britské spolecnosti
GreenMech Ltd. Vydani katalogi by firmu pfisSlo na 14.160,- K¢ bez 20 % DPH.

Tfetim névrh by zahrnoval vydani propaga¢niho DVD. Na DVD disku, by byly
umistény, kratkd propagacni videa, na kterych by byly zachyceny stroje pii praci.
Potencionalni zdkaznik by ziskal lepsi povédomi o tom, jak stroj pracuje. Tento navrh
by mél opét nizsi naklady diky zapojeni britské firmy GreenMech Ltd. Zména zvukové
stopy na ¢eskou a vydani 300ks DVD diskt by pfislo na 20.795,- K¢ bez 20 % DPH.

V oblasti vystav a osobniho prodeje bych navrhoval i nadile se Ucastnit veletrhil
na brnénském vystavisti BVV, protoze podle dat ziskanych z dotaznikd ma tato forma
druhou nejvyssi vahu pii vyhledavani informaci o produktech. Vystava TECHAGRO
pro rok 2014 by vysla na ¢astku 258.300,- K¢ bez 20 % DPH.

Dalsi vystavou je Mezindrodni stavebni veletrh IBF, ktery se kazdoro¢né kona

na brnénském vystavisti BVV. Naklady kalkulované pro rok 2013 by se mohli
pohybovat ve vysi 218.700,- K& bez 20 % DPH.
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Pokud by se firma rozhodla vystavovat na regionalnich vystavach, naklady
za 1 den vystavovani by se pohybovaly na trovni asi 29.250,- K¢ bez 20 % DPH

za plochu pro stanek o velikosti 25 m” s predvadéci plochou o velikosti 175 m?.

V piipad¢ osobniho prodeje jsou dilezitou polozkou naklady na obchodniho zéstupce.
Respondenti kladou velky diraz na osobni navstévu zaméstnance firmy. Trimésiéni
nasazeni obchodniho zastupce v terénu by dosahovalo vyse 143.937,- K¢. V cené je

zapocitana cesta v délce 10.000 km.

V oblasti podpory prodeje bych navrhoval vytvoreni reklamni sady, kterou by zékaznik
obdrZel spolu s novym strojem. Sada by se skladala ze tii dilii a to: ochranné helmy se
sluchétky, plastového kanystru 20 litri a pracovni vesty. VSechny tfi pfedméty by byly
véetné potisku. Piestoze cena pofizované sady neni piili§ vysokd, mohla by mit vliv na
zékaznika z pohledu dal§iho doporuceni jiné osob¢. Cena 1 ks sady je: 1.691,- K¢ bez

20 % DPH.

Reklamni pfedméty, které by zakaznik od firmy obdrzel pii kazdé navstéve servisu nebo

servisniho technika jsem vy¢islil na hodnotu 10.000,- K¢.

Vyse sponzorského daru by méla €init v thrnu 5.000,- K¢ za rok.

Celkové ro¢ni ndklady na zvyseni irovné komunika¢niho mixu spolecnosti jsou ve vysi

74.955,- K& bez 20% DPH (v cené nejsou zahrnuty vystavy TECHAGRO a IBF).!

S kazdym prodanym strojem by se Castka navySovala o 1.691,- K¢ bez 20 % DPH.
V piipad¢, ze by se firma rozhodla vystavovat na veletrhu TECHAGRO, c¢éstka by se
zvysila 0 258.300,- K¢ bez 20 % DPH. Vystava IBF zvysila vydaje firmy o 218.700,-
K¢& bez 20 % DPH.

' Naklady zahrnuji katalog produktt, DVD disk, tvorbu internetovych stranek, reklamni piedméty a
sponzorsky dar spole¢nosti.
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Z.avér

Komunikaéniho mix a jeho vyznam pro spole¢nosti a jejich udrzeni na trhu jsem zminil
v teoretické Casti své prace. Komunikace je pro firmu velmi dilezitym prvkem. Na
soucasném trhu dochazi k velmi ostrym konkurenénim bojiim a sama konkurence ¢eka
na zavahani nebo zménu, aby je mohla vyuzit ve sviij prospéch. Uginny komunika&ni
mix podpofeny Usilim celé firmy vytvaii dobré podminky, ze kterych mize tézit

nejenom jeji vedeni.

Firmy by se mély starat pfedevsim o soucasné zakazniky, ale také hledat cestu k tém
novym. Dilezitou roli v tomto hleddni pravé sehravd komunikacni mix. Diky dobr¢,
kvalitni a stalé komunikaci se svymi zdkazniky i pokud mozno individualnim pfistupu k
zdkaznikim, firmy dodédvaji svym zdkaznikim pocit, ktery vyzaduji — pocit

vyjimecnosti.

V prvni kapitole jsem se zaméfil na téma metody sbéru dat a analyzu prostfedi firmy.
Déle jsem zpracoval teoretické poznatky o problematice marketingové komunikace a

marketingovém konceptu.

V analytické ¢asti jsem se vénoval vypracovani analyz, které plisobi na vnitini a vnéjsi
faktory firmy. Provedeny marketingovy prizkum provéfil hodnoty zakazniki, na které

se zamétuje v navrhové ¢asti.

Z vyhodnocené¢ho dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice zakaznikii shani
informace na internetu, vystavach a predvadécich akcich a dalsi skupiny se spoléhaji na
doporuceni jiné osoby. Zbyvajici ¢ast preferuje informace z propagacnich materiali

firmy (katalogt, letakd aj.).

Je az s podivem, ze mezi témito nastroji se neumistila placend reklama v radiu, televizi
nebo vtisku. Tu respondenti ohodnotili spiSe negativné. Naopak nejlepSimi
marketingovymi nastroji byly zvoleny vystavy, pfedvadéci akce a osobni navstéva

zakaznika zaméstnancem firmy. K dilezitym aspektim, které zakaznici vyzaduji, patii
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zminit ochotu a pfistup zaméstnanci firmy, rychlost vyfizeni objednavky, feSeni

specifickych pozadavki zakazniki a rychlost vyfizeni reklamaci.

V navrhové casti jsem navrhnul nékolik opatfeni, které by mély vést k posilnéni

soucasného komunika¢niho mixu spolecnosti.

Mezi tyto navrhy patii vypracovani kompletniho katalogu produkti, ktery by predevsim
potenciondlnim zdkaznikim pomohl v orientaci mezi stroji, které firma aktudln¢ nabizi.
Tisténa forma by byla vyuzita na vystavach a ptredvadécich akcich. Elektronicka forma

by slouzila pro komunikaci pfes e-mail.

Dal$im navrhem by bylo vytvofeni propagacnich DVD diskt, které by zachycovaly
stroje pti praci. Zakaznik by ziskal lepsi povédomi o dovednostech a technickych
moznostech prezentovanych strojich. Videa by mohla byt pouzita i na internetovych

strankach firmy.

Tteti navrh zahrnuje modernizaci internetovych stranek a to z divodu, Ze redakéni
systém je jiz zastaraly a nedovoluje provadét veskeré editace. Kvalitni internetové

stranky by mohly pfilakat nové potenciondlni zdkazniky.

Ctvrty navrh zahrnuje darkové predméty ke kazdému zakoupenému stroji. Byla
stanovena hranice 300.000,- K¢, po jejim piesazeni by kazdy zakaznik dostal ke stroji
ochranou helmu se sluchatky, plastovy kanystr o objemu 20 litri a jednu pracovni vestu
slogem firmy. Pii kazdé navstévé servisu by navic mohl ziskat jako pozornost
pfedméty spotiebniho charakteru — propisovaci tuzky, hrnky, kalendare, ¢epice, diafe a

dalsi.
P4ty navrh by vyuzival sponzoringu k propagaci firmy. Zvolil jsem podporu mistnich

sportovnich organizaci v ramci obce, kde firma plsobi. VySe sponzorského daru by

mohla ¢init 5.000,- K¢ za rok.
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V névrhové ¢asti jsem se také zminil o0 moznostech pofadani predndsek a prezentaci ¢i
nazornych ukdzek pro stfedni primyslové a stfedni zahradnické skoly. Samoziejmosti je
ucast na tematicky zaméfenych veletrzich a vystavach. V navrhové ¢asti jsem vy¢islil
naklady na tfi z nich. Prvni akce je vramci veletrhu TECHAGRO. Druhou akci je

Mezinarodni stavebni veletrh IBF a posledni je ucast na n¢které z regionalnich vystav.

Jak uz bylo vySe zminéno, osobni prodej zaujal velmi kladné hodnoceni z pohledu
potenciondlnich zékaznikl, proto byla navrhnuta i situace, kdy by byla potieba
zaméstnat dalSiho obchodniho zastupce. Mnohem levnéj$i variantou je navazani

spoluprace s pripadnymi zajemci, kteti se vénuji prodejem zemédélské techniky.
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