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Abstrakt

Diplomova préace se zabyva ndvrhem komunika¢niho mixu pro spoleé¢nost Forst Agro

vvvvvv

marketingu na trhu B2B. Dale je provedena podrobna analyza sou¢asného stavu podniku
a vytvoren konkrétni navrh nového komunikaéniho mixu, ktery by mél vést k naplnéni

vSech stanovenych cild.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, B2B trh, propagace, reklama

Abstract

This thesis is concerned with a proposal of communication mix for the company Forst Agro
s.r.o. It explains the most important terms and principles related to the current issues of
marketing in the B2B segment. Furthermore, a detailed analysis of the current state of the
company is made and also a specific proposal of new communication mix is created. This

should lead to the fulfilment of defined goals.
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Marketing, marketing mix, marketing communication, B2B segment, promotion,

advertisement
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1 UVOD

Marketingova komunikace je v dne$nim svété velice aktualnim tématem a témét zadny
podnik se bez ni neobejde. Kvalitné odvedena marketingova komunikace propojuje firmu
se soucasnymi, ale i potencialnimi zakazniky a buduje mezi nimi trvalé vztahy zaloZené
na loajalit¢ a davére. Pravé diky kvalitni vzajemné komunikaci mezi firmou
a zakaznikem, je firma svym zakaznikim schopna nabidnout takové vyrobky a sluzby,
které piesné odpovidaji jejim pfanim a potiebam. Pokud si chce firma stavajici zakazniky
udrZet a nové ziskat, je v dne$nim vysoce konkuren¢nim svéte nezbytné, aby se firma
snazila co nejvice odlisit od svych konkurentl a vytvorfila pro své zakazniky vyrobky
s vySSi hodnotou neZli konkurence.

Vzhledem k rostouci naro¢nosti zakaznika, v piipadé, ze si chce firma udrzet pozici
na trhu a byt ostatnim firmach kvalitnim konkurentem, je nezbytné sledovat aktualni
trendy, nasledovat je a piizpisobovat jim sviij business. Ponévadz pouze ty spoleénosti,
které budou schopny pruzné reagovat na ménici se pozadavky trhu, maji Sanci zvitézit
nad konkurenci.

Masivni rozvoj komunikacnich technologii, pfedevsim pak ptichod internetu, lidem
umoznil byt ve spojeni napfi¢ vSemi ¢astmi svéta a co vic, zjednoduSil komunikaci
mezi firmami a jejich zakazniky, ktefi jsou si tak bliZze nez kdy pfedtim a jejich vzajemna
sledovat piedev§im u uspésnych firem v segmentu B2C, na trhu B2B, kde je osobni
komunikace zalozena na individualnim pfistupu a na dlouhodobém a divérném vztahu
mezi firmou a zdkaznikem, se firmy novym trendim mnohdy brani a nesnazi se jim
prizptsobovat. Postupem cCasu si vSak i ony zaCinaji uvédomovat, ze je nezbytné zacit
tento vyvoj nasledovat, zménit zpusob své dosavadni komunikace a stavét se oteviené
k modernim nastrojim komunikace, nebot’ pravé ony firmam dopomiizou si se svymi
zakazniky vybudovat vztah, ktery bude otevienéjsi, osobnéjsi a zaloZzeny na divéie obou

stran.
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2 CiL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace
Hlavnim cilem préce je na zaklad¢ analyzy navrhnout konkrétni nastroje komunikaéniho
mixu, které povedou ke zlepSeni komunikace a ke zkvalitnéni vztahl se stavajicimi
zakazniky, dale pak ke zvySeni povédomi o podniku doprovazené nariistem novych
zakazniku, respektive zvySenim poptavky, coz by mélo v kone¢né fazi vést k narustu
zisku dané spolecnosti.

Mezi dil¢i cile prace 1ze zahrnout analyzu soucasného stavu marketingového mixu
spoleCnosti, zjisténi vnitinich a vnéjsich faktort podilejicich se na rozhodovani podniku,
dale pak analyzu obecného a oboroveého okoli a v neposledni fadé uréeni vhodného

zpusobu komunikace, ktery povede k naplnéni priméarniho cile managementu.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti na sebe logicky navazujicich, kdy prvni z nich
je cast teoreticka, nasledovana ¢asti analytickou. Po provedené analyze pfichazi na fadu
navrhova ¢ast, na zakladé niz jsou piedstaveny konkrétni komunikaéni nastroje, diky
nimzZ by po jejich aplikovani mélo dojit ke zlepSeni souc¢asného stavu, a piedevs§im pak
K narastu zisku dané spolecnosti.

Na zakladé prostudované literatury je v teoretické ¢asti prace interpretovana fada
autort zabyvajicich se nejen marketingovym mixem v celé jeho podobg¢, ale predevsim
pak jednou ze ¢tyt jeho ¢asti, konkrétné marketingovou komunikaci, popisujici predevsim
nejen zdkladni nastroje, ale také nové trendy komunika¢niho mixu. Soucasti této ¢asti
préace jsou také charakteristiky analyz podnikového prostiedi, jakymi jsou PEST analyza
zkoumajici obecne okoli podniku, Porteriv model zabyvajici se oborovym okolim, dale
pak analyza vnitinich faktori neboli ,,7S* a zavérecnd SWOT analyza, kterd shrnuje
vdechny ziskané poznatky.

V analytické ¢asti prace jsou vyuzity techniky a postupy, které jsou popsany
Vv ramci teoretické Casti diplomové prace. V prvni fad¢ se jedna o analyzu samotného
marketingového mixu, kde jsou podrobné rozebrany jeho jednotlivé ¢asti, detailnéji pak
c¢ast marketingové komunikace. Nasledné¢ je proveden marketingovy vyzkum
na vybraném vzorku respondentt, a to formou dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly

vyplnény bud’to prostiednictvim pdf formulare, ktery byl respondenttim zaslan e-mailem,
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druhou formou byl dotaznik tistény. Vysledky jsou prezentovany prostiednictvim grafii
doplnénych slovnim komentatem. K jejich vytvotfeni byl pouzit program Microsoft
Office Excel. Nasledné jsou provedeny jednotlivé analyzy, které byly predstaveny v ¢asti
teoretické, a to analyza PEST, Portertiv model 5 konkurenénich sil a souhrnnd SWOT
analyza.

Zavérena Cast prace se vénuje vlastnim navrhum, reprezentovanym konkrétnimi
komunika¢nimi nastroji, které by mély zkoumané spolecnosti dopomoci ke zlepSeni
dosavadniho stavu komunikace se zakazniky, doprovazenému vys$Simi nakupy stavajicich
zakaznik, ndrustem poptavky v podobé novych zakazniki a v koneéné fazi také vys$simi

zisky.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Definice marketingu

Vyjadfit podstatu marketingu jednoduchou a vSetikajici vétou mize byt veelku ofisek.
Je to ddno komplexnosti problematiky, jeji sou¢asnou dynamikou a provazanosti s fadou
dalsich obort lidského ptisobeni. (Tomek, Vavrova, 2008)

Mnoho lidi si pod pojmem marketing pfedstavi pouze prodej a reklamu. V dneSnim
svéte, kde na nés na kazdém kroku vyskoci televizni reklama, novinovy inzerat ¢i tfeba
internetova prezentace, se neni cemu divit. Ve skutecnosti jsou prave prodej a reklama
vyznam tohoto slova, ktery byl spojen se schopnosti piesvédcit a prodat, je dnes tieba
nahradit a chapat spiSe jako uspokojovani potieb zakaznika. Zatimco k prodeji dochazi
az poté, co je produkt vyroben, marketing pfichazi na fadu ddvno pfedtim, neZ mame
produkt k prodeji. Prostfednictvim marketingu se firma snazi zjistit jednotlivé potieby
zakaznikd, jejich rozsah a intenzitu a na jejich zéklad¢ urcit, zda pravé tato oblast je tou,
ktera ji pfinese zisk. Ani zde vSak marketing nekon¢i. Prostupuje skrze celou Zivotnost
produktu, snazi se ptitahnout nové zakazniky a zaroven si udrzZet i ty stavajici, ale také
se poucit z dosavadnich vysledk prodeje, dosazeny uspéch zopakovat a pifipadnym
neuspéchem se naopak ponaucit. (Kotler a kol., 2007)

Peter Drucker (1999, s. 64-65), jeden ze zakladateltt moderniho managementu fika:
., Muzeme predpokladat, Ze urcita potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu
Jje vSak ucinit prodej nadbytecnym. “ Snahou je totiZ znat a pochopit zékaznika co nejlépe,
usit mu dany vyrobek ¢i sluzbu, jak se fika na miru, a on se tak prodava sam. NejlepSim
vysledkem marketingu by tak mél byt zakaznik pfipraveny nakoupit a jediné co zbyva, je
udélat produkt ¢i sluzbu dostupnymi. (Peter Drucker. In: Kotler, Keller, 2013) Pokud
marketingové oddé¢leni spravné ur¢i konkrétni potfeby a piani zékaznika, vytvoii
produkty s vysokou hodnotou, efektivné je propaguje a distribuuje, pak se dané zbozi
snadno prodava. Neznamena to, Ze prodej a reklama nejsou dulezitymi funkcemi
marketingu, ale spiSe spadaji do Sir§iho marketingového mixu tvofeného nesCetnym

mnozstvim nastroju, které spolecné ovliviiuji chovani trhu. (Kotler a kol., 2007)
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3.2Trh B2B

Zatimco u spotiebniho trhu B2C (business-to-customer) putuje vyrobek ¢i sluzba pfimo
ke koncovému zakaznikovi, tedy spotiebiteli, u B2B trhu stoji na druhém konci firma,
ktera ziskane zbozi dale pieprodava nebo jej spotiebovava pro své ucely, k produkci
vlastnich vyrobki ¢i sluzeb, které se az nasledné dostavaji do rukou koncového
spotiebitele. (Ktikava, 2015)

Jak uvadi Kotler a kolektiv (2007), trh B2B (bussiness-to-bussiness) je tvoien
vSemi spole¢nostmi nakupujicimi zboZi a sluzby, které vyuZivaji k vyrob¢é dalSich
vyrobki a sluzeb, jeZ poté prodaji, pronajmou nebo dodaji jinym organizacim. Jak
dodavaji De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2013), miize se jednat o komeréni
podniky, vladni organizace ¢i neziskové instituce, jako jsou napiiklad Skoly ¢i nemocnice.

Pokud bychom uvedli nékteré¢ z hlavnich odlisnosti téchto dvou segmentt, jednalo
by se napftiklad o:

e Mensi pocet vétSich zakaznika, kdy marketér na B2B trhu vétSinou jedna
s daleko méné zakazniky, ktefi jsou vS§ak mnohem vé&tsi nez ti z trhu spotiebniho.

e Profesionalni pristup k ndkupu, kdy na B2B trhu velmi ¢asto nakupuji
kvalifikovani jedinci, ktefi musi dodrzovat nakupni zédsady, omezeni a pozadavky
svych organizaci.

e Kolisajici poptavka po B2B zbozi a sluzbach oproti poptavce po spotiebnim
zbozi, kdy napt. zvySeni poptavky spotiebitelti o pouhych 10 % mtize zptsobit az
200 % nartst poptavky na B2B trhu v nasledujicim obdobi. Opacny procentualni
pokles pak mlize znamenat naprosté zhrouceni poptavky na B2B trhu. Tento jev
byva mezi ekonomy oznacovan jako akceleracni efekt.

e Vyuzivani komunika¢nich kanald, kdy B2B trhy vzhledem k mensimu poctu
potencialnich zédkaznikd nevyuzivaji tolik prostfedkt masové komunikace, jako
jsou televizni ¢i radiové reklamy, billboardy ¢i reklamy v tisku a vyuZivaji vice
zamétena média, jakymi jsou odborné ¢asopisy, semindie, technicka féra apod.

Avsak jak uvadi Kiikava (2015), oba trhy na sebe vzajemné ptsobi a nemohou
existovat izolované. Jejich spoleénym indikdtorem je poptavka, u které plati
pravidlo — poptavka na trhu B2C uréuje poptavku na strané¢ B2B. Ptikladem muize byt

situace, kdy v ptipad€, Ze na spotiebnich trzich vzroste poptavka po automobilech,
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vzroste na druhé stran¢ poptavka po automobilovych komponentech a soucastkach

ve zpracovatelském primyslu, tedy na B2B trhu.

3.3 Marketingové prostredi

Marketing nepracuje ve vakuu, ale ve slozittm a neustdle se ménicim prostiedi
a marketéfi tak pasobi ve svété, ktery je stale vice propojeny. V dneSnim marketingu je
dilezité propojeni nejen se zakazniky, ale i1 s ostatnimi slozkami firmy a vnéjSimi
partnery, které probihd pod tlakem nescetného mnozstvi faktorti okolniho prostiedi.
Marketingové prostiedi podniku je tvofeno vnéjsimi faktory, které vyznamné ptsobi
na realizaci marketingovych aktivit zacilenych na koneéné zakazniky. Pfinasi své
ptilezitosti, ale rovnéz i rizika. Aby byla firma uspéSna, je zapotiebi neustale analyzovat
okolni prostiedi a nasledné reagovat na jeho vyvoj. Nejvétsi zodpoveédnost za piedvidani
podstatnych zmén okolniho prostiedi firmy ma pravé marketingové oddé¢leni, které méa
vice nez kterékoli jiné odd¢leni za kol pozorovat vyvojové trendy a objevovat v nich
nov¢ prilezitosti. (Kotler, Armstrong, 2004)

Marketingové prostiedi ma dvé podoby, a to mikroprostfedi a makroprostredi.
Mikroprostiedi je ureno faktory, které maji bezprostiedni vliv na moznosti podniku
uspokojovat piani a potieby zakazniki. Konkrétné se jedna o vnitrofiremni prostredi,
dodavatele, firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, konkurenci a vztahy
k verejnosti. Na druhé stran¢ makroprostiedi je tvofeno vnéj§imi okolnostmi, které pisobi
na mikroprosttedi, a to faktory demografickymi, ekonomickymi, prirodnimi,
technologickymi, politickymi a také kulturnimi. (Kotler a kol., 2007)

Je tfeba podotknout, Ze kazda spoleCnost se mize sama rozhodnout, zda
marketingové prostedi pasivné pfijme jako dany fakt, kterému je tfeba se ptizplsobit,
vyuzit vzniklych pfileZitosti a vyhnout se rizikiim, nebo se naopak k marketingovému
prostiedi postavi aktivné a za¢ne pracovat na jeho zmén¢, namisto toho, aby zmény pouze
sledovala a reagovala na n¢. Faktem ziistava, Ze firma nemtize faktory okolniho prosttedi
ovlivnit vzdy. Snahy zménit naptiklad trendy ve svétové populaci, ekonomické prostiedi
nebo zakladni kulturni hodnoty by byly jen tézko v silach podniku, av3ak tam kde je to
mozné, by se marketing mél snazit o aktivni pfistup nez jen pasivné vyckavat. (Kotler,

Armstrong, 2004)
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3.3.1 Makroprostredi

Jak uvadi Jakubikova (2013), mnohdy je jednodussi se na makroprostiedi divat jako
na tézko ovlivnitelné, nez ho chapat jako neovlivnitelné. V praxi se vSak ukazalo, ze
nevyhovujici ustanoveni nékterych zdkonti zménit l1ze, av$ak této zmény nedocili firma
pouze svou vlastni angazovanosti, ale spiSe prostfednictvim svazi, asociaci, riznych
spolecenstvi apod. VeledlleZitou roli zde hraje lobbing na spravnych mistech, nejen
V ramci statu, ale rovnéz tieba na urovni Evropské unie apod.

Do makroprostiedi se fadi vlivy demografické (pohlavi, vék, rodinny stav atd.),
politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, ekologické aj. Okolni
prostiedi firmy lze zhodnotit pomoci tzv. PEST analyzy. Té se podrobuji faktory, které
ovliviiuji nebo mohou ovlivnit ¢innost podniku. Konkrétné se jedné o faktory politicko-
legislativni, ekonomické, sociokulturni a technologické. (Jakubikova, 2013)

V rozvinutéjSich zapadnich ekonomikach je dnesSni demografické prostredi
reprezentovano ménici se veékovou strukturou, odlisnym vnimanim rodiny, trendy
ke vzdélanéj$i mezinarodni migraci a narustem rdznorodosti jednotlivych spole¢nosti.
Faktory, jako kupni sila spotiebitele, jeho nakupni zvyklosti, trendy smétujici k vyS3Si
hodnoté nebo zékaznici hledajici spravnou kombinaci kvality a rozumné ceny produktu
¢1 sluzby, spolecné utvareji ekonomické prostiedi spoleCnosti. Mezi trendy
ovliviiujici pfirodni prostiedi lze zafadit napiiklad nedostatek uréitych surovin, rostouci
naklady na energie, zvySujici se stupent zneci$téni, narust vladnich intervenci do
vyuzivani ptirodnich zdroja ¢i vyss$i zainteresovanost obcanil v oblasti ochrany piirody.
Co se tyce technologického prostiedi, zde je mozné sledovat napiiklad rychlé
technologické zmény, vysoké rozpocty na vyzkum a vyvoj, zaméteni firem na drobna
zlepSeni produktii a sluzeb nebo zvysujici se vladni dohled. Politické prostiedi je tvoieno
legislativou, organy a skupinami, které nejen ovliviluji, ale kolikrat spiSe omezuji
marketingove aktivity spolec¢nosti. Kli¢ovymi projevy je napiiklad narustajici objem
legislativy omezujici podnikatelskou ¢innost, déle nartist vetejnych zajmovych skupin,
ale také stale vétsi vyznam etiky a socialné odpovédného chovani spole¢nosti. A posledni,
tedy kulturni prostfedi, sméfuje k vétSi spoleCenskosti, zajmu o piirodu a hledani

dulezitéjsich a trvanlivych hodnot. (Kotler a kol., 2007)
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3.3.2 Mikroprostiedi

Situace v kazdém odvétvi je proménliva. Faktory, které je nejvétsi mérou ovliviuji,
se nazyvaji zménotvorné sily. Nejcastéji se jedna o zmény v dlouhodobé mife ristu
daného odvétvi, nové zakazniky, zmény technologii, nové formy marketingu, rostouci
globalizaci. Prvnim krokem pfi samotné analyze by mélo byt vyty¢eni maximalné ¢tyf
nejvyznamnéjSich faktord, dale pak urceni jejich moznych dopadi na dany podnik
a nakonec vytvofeni odpovidajicich strategii, které na n€¢ budou reagovat. (Kislingerova,
2005)

Mikroprostiedi je tvofeno aktéry v blizkém okoli spoleCnosti, ktetfi spolecné
utvareji sit’ zabezpecujici uspokojovani potieb a ptani jednotlivych zakaznikl. Jedna se
0 vnitini prostfedi podniku, jeho oddéleni a manazerské Grovné, které maji vyznamny
podil na marketingovém rozhodovani. Na uspéchu se podili i dalsi slozky, jimiz jsou
marketingovi distributofi, jako dodavatelé a marketingovi zprosttedkovatelé, vcetné
prodejci, distribucnich firem, finan¢nich zprostfedkovateli a marketingovych agentur,
ktefi vzajemné spolupracujici na vytvoieni hodnoty pro kazdého zakaznika. DalSi faktory
jsou piedstaveny péti zakaznickymi trhy, na nichZ dané firma obchoduje. Jedna se o trh
spotiebitelsky, primyslovy, trh obchodnich mezi¢lankd, trh statnich zakdzek
amezinarodni trh. Probiha zde boj s konkurenci o ptilakani co nejvice zakaznikt na svoji
stranu. Dalsi soucasti jsou vztahy s vefejnosti, kterd predstavuje skute¢ny nebopotencialni
zdjem €i vliv na schopnosti firmy dosahnout stanovenych cilti. Jedna se o finan¢ni
instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni samospravu, Sirokou
vefejnost a v neposledni fadé také o samotné zaméstnance podniku. (Kotler a kol., 2007)

V souhrnu lze tedy do mikroprostiedi zafadit samotny podnik a jeho zaméstnance,
dodavatele, zédkazniky, marketingové zprostiedkovatele, konkurenty a vefejnost. Tyto
subjekty maji zasadni vliv na ¢innost dané¢ho podniku, aviak v rukou spolecnosti ztistava
moznost si toto prostiedi prizptisobovat podle svého, napiiklad vybérem dodavatelt,

zaméstnancl, podobou obchodnich smluv apod. (Foret, 2008)

Spolecnost . .
> SPORHOSt Marketingovi

. , >  Zakaznici
zprostiedkovatelé

Dodavatelé

— Konkurence

Veftejnost

Obrazek 1: Hlavni ¢initelé v mikroprostiedi spoleénosti (zdroj: zpracovano dle Kotler a kol., 2007)
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Pti formulaci jednotlivych strategii se jako zadsadni pro podnik jevi poznani uzsiho
okoli firmy. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které
vV daném odvétvi piisobi a maji vyznamny vliv na ¢innost podniku. Chovani podniku neni
determinovano jen konkurenci, ale rovnéz chovanim odbératel a dodavateld,
substitu¢nim zbozim ¢i potencialnimi novymi konkurenty. (Jakubikova, 2013) Tyto
faktory zachycuje Porterv model péti konkurencnich sil, jenz bude blize predstaven

v kapitole 3.4.2.

3.4 Analyza podnikového prostiedi

Chovani spolecnosti byva ovliviiovano kladnymi i zapornymi vlivy prostiedi, které se
souhrnné oznacuji jako faktory prostfedi a plsobi jak na soucasny tak budouci vyvoj
podniku. Vzhledem k dynamicnosti marketingového prostiedi je ikolem marketért tyto
jednotlivé faktory prostfedi najit a zanalyzovat, identifikovat jejich pusobeni a pfijit
s navrhy, jakymi zptisoby by méla firma ptizptisobit své chovani vzhledem k sou¢asnému
1 o¢ekdvanému vyvoji prostfedi. V¢asna reakce firem a ménici se prostiedi je nezbytna

k tomu, aby nejen piezila, ale také prosperovala. (Jakubikova, 2013)

3.4.1 PEST analyza

Pomoci této analyzy mize podnik zhodnotit jednotlivé faktory, které pisobi a ovliviiuji
jeho existenci a chovani. Samotna firma bude vSak velmi ztéZka tyto faktory ovliviiovat,
jde spiSe o zjisténi aktudlnich trendii, na zakladé cehoz je nésledné schopna vytvorit
odhad budouciho vyvoje. Zkratka PEST je vytvofena z poc¢atecnich pismen jednotlivych
faktord a to politicko-legislativnich, ekonomickych, sociokulturnich a technologickych.
(Kozel a kol., 2011)

3.4.1.1 Politicko-legislativni faktory

Analyza politickych faktort se vice nez problematikou politickych stran zabyva stabilitou
politické scény na daném trhu. Politické prostiedi se do jist¢é miry prolina s faktory
legislativnimi. Podnik tak sleduje politicka rozhodnuti a z toho pramenici legislativni
zmeény, které mohou mit vyrazny dopad na ¢innost daného podniku. Tato rozhodnuti tvoii
jakysi ramec norem a nafizeni, podle kterych se musi podnikatelsky subjekt fidit
a dodrzovat je. Mezi faktory, které bychom do této oblasti mohli zatadit, patii politicka
stabilita, stabilita vlady, ochrana spotiebitele, dafiova politika, regulace v oblasti

zahrani¢niho obchodu, ochrana zivotniho prostiedi a jiné. (Kotler, Keller, 2013)
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3.4.1.2 Ekonomicke faktory

Ekonomické prostiedi v sobé zahrnuje faktory, které vychazeji z celkové ekonomické
situace dané zemée a hospodarské politiky statu a které maji také znacny vliv na kupni silu
a nakupni zvyky spotiebitele. V sou¢asném globalizovaném svété uz se nejedna pouze
0 ekonomiku daného statu, dneSni trhy uZ jsou natolik provazené, Ze rozhodnuti
zahrani¢nich spolecnosti maji mnohdy dopad na spotiebitele ¢i firmy jinych zemi.
Marketingovi specialisté tak musi sledovat hlavni trendy a spotiebni chovani nejen
v ramci daného trhu, ale i mezi trhy jednotlivymi. Mezi ekonomické faktory bychom
mohli zatadit vyvoj HDP, urokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti ¢i inflaci.

(Zamazalova, 2010)

3.4.1.3 Sociokulturni faktory

Pravé oblast sociokulturni byva tou, na kterou marketéfi zamétuji svoji pozornost. Je v§ak
také tieba si uvédomit, ze toto prostiedi je diilezité predevSim pro marketingové
specialisty zabyvajici se B2C trhem, kde hlavnimi z&jmovymi faktory jsou velikost
populace, struktura, stafi, geografické rozmisténi a hustota obyvatelstva, nabozenské
sloZeni a dalSi. Pokud se zaméfime na trh B2B, 1ze za nejvyznamnéjsi faktory povazovat
odbornou kvalifikovanost zaméstnancti, odvétvi, geografii ¢i velikost podniku.
V zévislosti na konkrétnich cilech marketingovych strategii podniku by se poté daly uvést
i dalSi faktory, které by byly pro podnik v oblasti sociokulturni vyznamné. (Kotler a kol.,
2007)

Koudelka s Vavrou (2007) uvadégji, ze pusobeni sociokulturnich faktort se
projevuje ve dvou rovinach. Prvni skupinou jsou faktory spojené s kupnim chovéanim
spottebitell, mezi které bychom mohli zafadit spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk,
fec téla, ¢i sblizovani spotiebniho chovani Zen a muzd. Zatimco druha rovina je tvofena
faktory podminujici chovani organizaci, u kterych je mozné sledovat kulturni i sociélni

vlivy ptsobici na jednani organizaci.

3.4.1.4 Technologické faktory
Technologické faktory pfedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji ¢i rychlosti
technologickych zmén. Dale se jedna o technologic ve vyrob¢, dopravé, skladovani,

technologie komunikac¢ni, informa¢ni a jiné. Zmény v technologickém prostiedi jsou
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pro podniky zdrojem technologického pokroku, diky kterému mohou dosahovat lepSich
hospodaiskych vysledki, zvySovat svoji konkurenceschopnost atd. (Synek a kol., 2002)
Jak dodavé Zamazalovéa (2010), pro vétsi a finanéné silnéjsi podniky byva mnohdy

jednodussi na technologické zmény a pokroky reagovat.

3.4.2 Porteriiv model 5 konkurenénich sil

Analyza trzniho prostiedi by si neméla vSimat pouze zmén v marketingovém
makroprostiedi, ale méla by se rovnéz zajimat o zmény probihajici v konkurencnim
prostfedi. Porteriiv. model umoziiuje zmapovani jednotlivych faktorti ovliviiyjicich
vyjednavaci pozici podniku, na zaklad¢é ¢ehoz zjistime, jak si stoji konkurence. Model
predpoklada ptisobeni péti sil, mezi které se fadi stavajici konkurence, hrozba vstupu
novych konkurentii, vyjednavaci sila odbératelt, vyjednavaci sila dodavatelt a hrozba
vzniku substituénich vyrobki. (Hanzelkova, 2009)

Analyza konkurence zaujima v trzni ekonomice pozici jednoho z rozhodujicich
podkladii pro strategické rozhodovani, ale také pro stanoveni zakladni podnikové politiky
a podnikovych cilti. Nabizi komplexni analyzu dat o podnicich zajiStujicich trh
stejnymi vyrobky nebo jinak uspokojujici na trhu své potieby. Cilem analyzy je zjistit
nabidku konkurence, poznat jeji aktivity, strategii, pozici, kterou zaujima v konkuren¢ni
soutézi a V neposledni fadé se také pokusit urcit konecné segmenty, které tyto firmy

na trhu obhospodaiuji. (Tomek, Vavrova, 2008)

Potencialni novi
konkurenti

[
Hrozba vstupu
novych konkurentit

V

Vyjednavaci sila . Vyjednavaci sila
. dodavateli Konkurenti v kupuiicich o
Dodavatelé odvétvi Kupujici

=

Soupereni mezi
stavajicimi podniky

Hrozba substitucnich
(novych) vyrobkii
|

Néhradni (nové) vyrobky

Obrazek 3: Pét konkurenénich sil podle Porteta (zdroj: zpracovano dle Tomek, Vavrova, 2008)
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a) Soupefeni mezi stavajicimi podniky

Konkurenci uvniti odvétvi tvoti podniky, které jiz zde n&jakou dobu plsobi a zaujimaji
v ném urcitou pozici. Pokud bude podnik analyzovat stavajici konkurenci, je potieba
se podivat na nékolik faktord. Jedna se napiiklad o velikost konkurenénich tlakt v rdmci
daného trhu, kolik penéz nas jako podnik bude stat to, aby se nase vyrobky dostaly
do podvédomi zakaznikt, zda a v jaké mife budeme schopni v praxi vyuzit a ptipadné
rozvinout nase konkuren¢ni vyhody ¢i jak moc je dany trh dynamicky a zdali vibec
budeme schopni drzet krok s konkurenci. (Zikmund, 2011)

Rivalita mezi jednotlivymi konkurenty je zaloZzena na samotném produktu,
spolehlivosti dodavek, znalosti zdkaznika, cené, nakupni siti produktu (jeho
dosazitelnosti), ptidané hodnoté ¢i zazitku pro zakaznika, jimz miZze byt napt. navozeni

ptijemného prostiedi nakupu apod. (Tomek, Vavrova, 2008)

b) Hrozba vstupu novych konkurenti
Provést tuto analyzu je dilezité predevsim v novych a rychle se rozvijejicich odvétvich,
kde nemame k dispozici informace o objemu trhu ¢i objem trhu velmi rychle roste. Riziko
vstupu novych konkurentt na trh spo¢iva v tom, Ze by mohlo dojit k navy3eni vyrobnich
kapacit a tim také zvySeni nabizenych produktti. Nabidka by pievysila poptavku a to by
vedlo k poklesu cen.

Nova konkurence s sebou miize pfinést dodate¢né kapacity a plany k ziskani dobré
trzni pozice. Existuji dvé hrozby vstupu na trh zavisejici hlavné na dvou faktorech, a to
vstupni bariéry do odvétvi a ocekavané reakce ostatnich konkurentii. Vstupni bariérou
muze byt technologie, specialni know-how, znalost znaCky a zakaznikl, kapitalova
narocnost, uspory z rozsahu, absolutni ndkladové vyhody ¢i tfeba ptistup k distribucnim

kanaltim. (Sedlackova, Buchta, 2006)

c) Hrozba substitu¢nich vyrobki
Substitu¢nimi vyrobky chapeme takové, které se dokazi vzajemné funkEné nahradit.
Ptikladem miize byt klasické méslo a maslo rostlinné. Nebezpeci hrozi v ptipade, zZe je
u substitu¢niho vyrobku vyhodnéjsi pomér kvalita a cena, nebo jedna-li se o zboZi,
kterého jsou kupujici velmi pruzni. Napiiklad v rimci osvézujicich napoju budesuzovana
Siroka $kala téchto napoju alkoholickych i nealkoholickych, a to podle specifickych

vlastnosti a ndkupniho chovani spottebitelt. (Tomek, Vavrova, 2008)
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d) Vyjednavaci sila kupujicich
Vyjednavaci sila odbérateltt spoc¢iva v moznosti ovlivnit cenu a poptadvané mnozstvi.
Odbératelé¢ mohou mit vliv, zejména pokud neexistuje dostupnost substitutti, velky pocet
konkurentii, dilezitost kupovaného produktu je mald nebo pokud je pro zdkazniky
vyhodné nakupovat od vice dodavateld. (Hanzelkova, 2009)

Moznosti dodavatelt, jak se proti tomuto vlivu chrénit, je soustiedit se na kupujici
pro dodavatele je pfedlozeni takovych nabidek, kterym nedokaZzou odolat ani ti nejsilngjsi
zakaznici. Je tfeba také ptripomenout a vychazet z informaci, Ze v piipadé, kde je
odbératelem subjekt trhu vyrobcl, rozhoduji o nakupnim chovéani zcela racionalni
Kritéria, jakymi je jakost, cena, dodaci lhita, spolehlivost plnéni dodavek a dalsi. Zatimco
psychologické nebo sociologické faktory ovliviiuji a rozhoduji v ndkupnim chovani
jednotlivce ¢i rodiny. (Kotler, Keller, 2013; Tomek, Vavrova, 2008)

e) Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelit je velkd, pokud jsou jejich produkty pro odbératele
jedine¢né, nenahraditelné, nebo ma dany vyrobek k dispozici jen omezeny pocet
dodavatelii ¢i jestlize by byly s pfechodem na substitucni vyrobek spojeny vysoké
néklady. V tomto pfipadé by mél podnik hledat odpovédi na otazky technologické
zavislosti na konkrétnich dodavatelich, moznosti jinych alternativnich dodavatelt ¢i
velikosti dosavadni konkurenéni miry mezi dodavateli v dané oblasti. (Blazkov4, 2007)

Vyznamnost dodavatelt a jejich vyjednavaci silu mize podnik sledovat piedevs§im
ve schopnosti ovlivnit cenu, nabizené mnozstvi a kvalitu vstupt. Jejich sila se odviji
zejména od jedinecnosti a vyznamnosti dodavaného vstupu, vzdalenosti dodavatele od
volné konkurence ¢i od dulezitosti konkrétniho dodavatele. (Hanzelkova, 2009)

Hrozba ze strany dodavateli ptichazi v té chvili, maji-1i silu ovliviiovat spole¢nost
nastava, v ptipadé, Ze jsou dodavatelé organizovani, neexistuji zadné substituty a zménit

dodavatele je naro¢né, piesnéji fe¢eno téméi nemozné. (Kozel, 2006)

3.4.3 Analyza McKinsey ,,7S*
Hanzelkova (2013) definuje analyzu 7S spole¢nosti jako 7 klicovych faktorti uspéchu,
které se vyskytuji ve vnitfnim prostiedi kazdé korporace, jsou vzajemn¢ propojené a mély

by byt rovnomérné rozvijeny. Mezi tyto faktory se tadi strategie (Strategy) a struktura
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(Structure), spolupracovnici (Staff), schopnosti (Skills), styl rizeni (Style), systémy

a postupy (Systems), sdilené hodnoty neboli kultura firmy (Shared Values).

Strategie vétsinou vychazi z predstav majiteld firmy, jejich vizi a z konkrétniho
poslani firmy, jako je napt. vyroba ¢i poskytovani sluzby. Je uréena na zakladé
dlouhodobé orientace firmy, kdy firma dlouhodobé smétuje k jednomu nebo
vice ciliim, k moznostem ur¢enym danym prostfedim, na zakladé nichz jsou tyto
cile uskutectovany. Strategie je vétSinou charakterizovana formou volnych
pokynt, kterymi by se méla firma fidit, je také tvofena aktivitami, bez jejichz
splnéni nelze vytycenych cilit dosahnout. (Smejkal, Rais, 2013)

Strukturou je chapano organizacni uspotradani, ¢lenéni firmy a jeji organizacni
struktury. Konkrétné pak obsahova a funkéni napln organiza¢niho uspotadani ve
smyslu nadfizenosti a podfizenosti, vztahu mezi jednotlivymi podnikatelskymi
jednotkami, dale pak kontrolni mechanismy a sdileni informaci. (Mallya, 2007)
Systémy jsou zastoupeny vSemi informaénimi procedurami, formalnimi
i neformalnimi, probihajicimi v dané organizaci a slouZicimi k fizeni
kazdodennich ¢innosti. Jsou v nich zahrnuty napfiklad manazerské informacni
systémy, komunikac¢ni systémy, inovacni systémy nebo systémy alokace zdroju.
Jsou pro né nezbytné schopnosti ve vSech informacnich technologiich
a organizacnich procesech, metodach a kontrolach. (Mallya, 2007)
Spolupracovniky jsou mysleny lidské zdroje, jejich schopnosti a zkuSenosti,
postoje, vzajemna spoluprace a predevsim pak motivace. Jelikoz jsou to praveé
lidé, jeZ jsou hlavnim nastrojem pro zvySovani vykonnosti a produktivity firmy,
je tieba, aby jim byla vénovana patii¢na pozornost. Hlavni oblasti, na kterou je
dilezité se zaméfit, je motivace spolupracovnikd, a to jak manaZzeri, tak
vykonnych pracovnikii. Spolu s motivaci je nezbytné¢ u zaméstnanct vytvaret
pocit sounalezitosti ke kolektivu firmy, loajality zaméstnanct k vedeni, dobré
vztahy a pozitivni atmosféru utvarejici vnitini kulturu firmy. (Smejkal, Rais,
2013) Je zapotiebi rozliSovat mezi kvantifikovatelnymi faktory, zastoupenymi
systémem motivace a odménovani ¢i zvySovanim kvalifikace, a faktory
nekvantifikovatelnymi, tvofenymi moralnimi aspekty, postoji ¢i loajalitou vici

firmg&. (Mallya, 2007)
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Schopnosti predstavuji dovednosti spoleénosti jako celku, jak umi fungovat jako
celek a jak efektivni je komunikace mezi jednotlivymi tymy. Je jimi mySlena
profesionalni znalost a kompetence vyskytujici se uvnitt organizace, tedy to, co
déla dand organizace nejlépe. Aby pracovnici spravné piijimali nové potiebné
znalosti a schopnosti, je nezbytné mit k tomu vytvoiené vhodné prostiedi, které
nabidne pracovnikim dostate¢ny prostor a ¢as ucit se né¢emu novému, prostredi,
které povoluje riskovat, toleruje neuspéch a ma jasné stanovené podminky
uznavani tspéchu. (Mallya, 2007)

Stylem Fizeni je vyjadieno to, jak se management firmy stavi k fizeni
a ptipadnym problémtim a jak je fesi. Je nutné si uvédomit existujici rozdily mezi
formalni a neformalni strankou fizeni, blize feCeno, mezi tim, co je uvedeno
Vv organizac¢nich smérnicich a prislusnych ptedpisech, a tim, jak se ve skute¢nosti
management chova. Soucasti této oblasti je také organizacni kultura tvoiena
dominantnimi hodnotami a postoji, které jsou v dané firm¢ pievladajici,
anormami, které se postupem casu staly pevnymi vlastnostmi zivota organizace.
(Mallya, 2007) Klasicka typologie styli vedeni je délena na styl autoritativni,
demokraticky a laissez-faire:

o Pii autoritativnim stylu fizeni vedeni firmy rozhoduje samo,
pracovnici se nezapojuji a neucastni na fizeni firmy. Vedeni zjistuje
potiebné informace od podfizenych, na jejichz zaklad€ si doplni
informace potiebné ke kvalifikovanému rozhodnuti.

0 Demokraticky styl fizeni je zaloZen na vyss§i mife ucasti podiizenych
na fizeni firmy. Vedeni svym podfizenym umoziluje fict sviij nazor,
deleguje velkou ¢ast svych pravomoci, avSak kone¢na rozhodnuti si
nechava pro sebe.

o Styl laissez-faire, jinak fefeno ponechani volného prubéhu,
ponechéva pracovnikim znaénou volnost, kdy si sami fesi rozdéleni
a postup prace, vedouci do jejich aktivit nezasahuje. Komunikace
je pfevazné horizontalni, tedy mezi jednotlivymi ¢leny skupiny.
(Smejkal, Rais, 2013)

Sdilené hodnoty vyjadiuji ideje a principy respektované v§emi osobami, které se

urcitym zpisobem podileji na ispéchu firmy. Tvorba sdilenych hodnot mé piimy
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vztah s vizi organizace a je kliCovym aspektem pii tvorbé ostatnich faktort.
Ukolem vize je, aby vSichni, jak uvnité tak vné, védéli, ¢eho a pro¢ chce

organizace dosahnout. (Mallya, 2007)

SYSTEMY

STRATEGIE

SDILENE
HODNOTY

SCHOPNOSTI

PRACOVNICI

Obrazek 5: Ramec 7S faktora firmy McKinsey (zdroj: zpracovano dle Smejkal, Rais, 2013)

3.4.4 Segmentace, targeting a positioning

Segmentace trhu déli trh na jasné definované dilky. Trzni segment je tvoien skupinou
zékaznikt sdilejicich podobné potieby a piani. Ukolem marketéra je identifikovat vhodny
pocet a povahu trznich segmentli a rozhodnout, na ktery nebo které se zamérit.

K segmentaci spotfebnich trhi je vyuzivano dvou Sirokych skupin proménnych.
Nekteti vyzkumnici se snazi definovat segmenty pomoci deskriptivnich charakteristik,
jako je geografie, demografie a psychografie. Poté analyzuji, zda takto vymezené
segmenty vykazuji odlisné potieby nebo reakce na vyrobek. Mohou naptiklad zkoumat
odlisnost postoji ,,profesionali‘, ,,modrych limecku“ (vyraz pouzivany pro délnické
profese) a dalSich skupin k bezpe¢nosti coby vlastnosti vyrobku.

Jini vyzkumnici se na druhou stranu snazi vymezit segmenty pomoci
behaviorélnich charakteristik, jakymi jsou reakce spotiebiteld na ruzné benefity,
prilezitosti pouzivani vyrobki nebo znacky. Vyzkumnici pak sleduji, zda jsou s kazdym

segmentem zalozenym na reakci spotiebitelii spjaty néjaké odliSujici charakteristiky.
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Naptiklad, zda se skupina lidi, ktefi u svého automobilu upfednostiiuji kvalitu pied nizkou
cenou, odliSuje svym demografickym, geografickym nebo psychografickym sloZenim.
(Kotler a kol., 2007)

Jakmile firma identifikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, na ktery segment
nebo na které segmenty zaméfi svou pozornost. Pro vybér cilového trhu — zacileni — se
pouZziva anglicky termin targeting. (Jakubikova, 2013) Solomon a kol. (2006, s. 204) ho
definuji jako ,,proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych
potencidlnich trinich segmentii a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin budou
investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky. Vybrana skupina (nebo
skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem.*

Po identifikaci trznich segmentti by na fadu mélo pfijit utvofeni profilt jednotlivych
segmentt, aby tak vyrobci nebo prodejci pochopili skuteéné potieby ¢leni segmentt
amohli zvazit své podnikatelské moznosti. Vysledkem je poté popis ,typického*
zakaznika trzniho segmentu, ktery spole¢nosti dopomaha efektivné ur¢it marketingovou
strategii. Firma k dosaZeni cile mize volit jednu ze Ctyf strategii:

¢ Nediferencovany marketing, kdy firma nezohlediiuje odli$nosti mezi jednotlivymi
segmenty a piichazi na trh s jednotnou nabidkou.

e V ptipadé diferencovaného marketingu, zamétuje firma svoji pozornost na vice
cilovych segmentil a kazdému z nich pak ptizpiisobuje svoji nabidku.

e Koncentrovany marketing, charakteristicky zaméfenim firmy na nabidku jednoho
nebo vice produkti urCenou jednomu konkrétnimu segmentu nebo
mikrosegmentu.

e Marketing Sity na miru, kdy firma v idealnim piipadé¢ definuje segment s takovou
presnosti, ze jeji produkty a sluzby ptesné splni jedine¢né pozadavky a ptani
danych cilovych trht. (Jakubikova, 2013)

Poté co jsou vybrany a definovany trzni segmenty, ptichazi na fadu positioning
neboli vymezeni pozice daného produktu. V ptipadé positioningu vytvareji marketéfi
takovou strategii, ktera bude zaméfena na uréity segment a navrzena tak, aby bylo
dosazeno budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i konkrétni mysSlenky
v mysli daného zakaznika. VyuzZitim této strategie se vyrobci poptipad€ obchodnici snazi
odlisit svlij vyrobek, sluzbu nebo celou firmu od konkurence. Vzhledem k neustalému

vyvoji novych a novych vyrobki, je pro obchodnika stale t€zSi uspét v tak silné
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konkuren¢nim prostiedi a je vice nez jasné, Ze praveé ty vyrobky, jejichz kampan je
zaméfena na vytvoreni urCité pozice v o€ich spottebitell, se umisti v konecném souctu
nejlépe. Pokud marketér chce, aby byl positioning Uspé&ny, je tieba mit peclivé
pfipraveny plan, ktery bude zaloZen na kvalitné¢ provedeném vyzkumu. Pii vybéru
strategic by si mél doty¢ny definovat konkurenty, nejvyznamnéjsi viastnosti produkti,
pozici konkurencnich vyrobki ¢i urcit trzni segmenty.

V zavéru je vSak tfeba pfipomenout, Ze positioning saha nad ramec samotného
produktu, kdy to, jak ho zakaznici vnimaji, je ovlivnéno fadou dalSich faktort, z nichz
tou nejvyznamngjsi je aktudlni pozice firmy v daném odvétvi. Stava se velmi Casto, Ze
produkt je uspesny prave proto, Ze nese jméno vyrobcee, ktery zaujima v ocich spotiebitelti

vynikajici image. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

3.4.5 Segmentacni kritéria B2B trhi

B2B trhy bychom mohli segmentovat pomoci stejnych kritérii, kterd jsou pouZivana
u trha spotiebnich, jakymi jsou geografie, hledané ptinosy ¢i tieba frekvence pouZivani.
B2B marketéti vSak vyuzivaji i dal$i proménné. Demografické proménné jsou pii
obsluhovat, velikost obsluhovanych spolecnosti, ¢i lokalita, na nizZ bychom méli cilit.
Z nimi nasleduji provozni kritéria, jakymi jsou technologie, uZivatelsky nebo
neuZivatelsky status zakaznika, ¢i schopnosti zakaznika, kdy si marketér poklada otazku,
zda bychom m¢éli obsluhovat zakaznika vyZzadujiciho mnoho nebo malo sluzeb. DalSi
proménnou je pristup k nakupu spojeny s organizaci ndkupni funkce, tedy zda bychom
méli obsluhovat spole¢nosti s centralizovanou nebo naopak decentralizovanou organizaci
nakupu, dale zde muze hrat roli také povaha stdavajicich vztahit — méli bychom obsluhovat
zakazniky, se kterymi mame silné vztahy, nebo jit po nejatraktivnéjSich spolecnostech?
Situacni faktory jsou dalSi proménnou, kterd se zde promitd, a to napiiklad, zda
se soustiedit spiSe na konkrétni vyuziti vyrobkii neZ na viechna jejich mozna vyuZiti. Na
konci fady téchto proménnych se nachazeji osobni charakteristiky nakupciho, jeho
pristup kriziku ¢i vérnost k dodavateli. Nejen tyto otazky, ale spoustu dalSich by si mél
B2B marketér pii rozhodovani, které segmenty a zakazniky bude obsluhovat, polozit.
(Kotler, Keller, 2013)
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3.4.5 SWOT analyza
Komplexni vysledek informaci ziskanych analyzou trhu mizeme vyjadfit pomoci tzv.
SWOT analyzy, kterd obsahuje poznatky jak externi, tak interni analyzy. Cilem SWOT
analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou souCasné strategie firmy a jeji specificka
silnd a slabd mista schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb je
pivodné tvofena ze dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Je doporuceno zacit

analyzou OT, tedy prileZitostmi a hrozbami, které piichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy,

a to jak makroprostiedi, obsahujiciho faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-
kulturni, technologické, tak i mikroprostiedi zahrnujiciho zakazniky, dodavatele,
odbératele, konkurenci, vefejnost. Po dikladném provedeni analyzy OT, nasleduje

analyza SW, kterd se tyka vnitiniho prostiedi firmy, jako jsou cile, systémy, procedury,

firemni zdroje, materialni prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni
struktura, kvalita managementu aj. (Jakubikova, 2013)

Po provedeni dikladné analyzy silnych a slabych stranek a pftilezitosti a hrozeb
vyplynou z tabulky, resp. matice, ¢tyfi zakladni strategie, na které je potieba, aby
se anagement podniku zaméfil. Konkrétné se jedna o strategie:

e  MAXI-MAXI — maximalizace silnych stranek a maximalizace ptilezitosti,

e MAXI-MINI — maximalizace silnych stranek a minimalizace hrozeb,

e  MINI-MAXI — minimalizace slabych stranek a maximalizace ptilezitosti,

e MINI-MINI — minimalizace slabych stranek a minimalizace hrozeb. (Vastikova,

2008)
Tabulka 1: Matice SWOT (zdroj: Dolezal, Méachal, Lacko, 2012)

Interni analyza
SWOT analyza
S: Silné stranky W: Slabé stranky

S-O-Strategie: W-O-Strategie:
© O: Prilezitosti | VYVOj novych metod, které | Odstranéni slabin pro vznik
NS jsou vhodné pro rozvoj novych piilezitosti.
f_g silnych stranek spolecnosti
= S-T-Strategie: W-T-Strategie:
qEJ T: Hrozby PouZiti silnych stranek pro | Vyvoj strategii, diky nimz je
1~ zamezeni hrozeb. mozné omezit hrozby,
L ohrozZujici naSe slabé stranky.
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3.5 Marketingovy mix

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004, s. 105) ve své knize Marketing popisuji
marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych ndstrojii — Vvyrobkove,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle
prani zakaznikit na cilovéem trhu.

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firmé pomahaji
dosahnout silné pozice na cilovych trzich. Zahrnuje vSe, co firma muaze udélat, aby
ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby se d¢€li do ¢tyt skupin proménnych,
znamych jako 4P. Konkrétné se jedna o produkt (Product), cenu (Price), distribuci
(Place) a marketingovou komunikaci (Promotion). Vzhledem Kk sifce, komplexité
a bohatosti marketingu jiz pavodni 4P vSak nepokryvaji vSe potfebné. Pokud se je
pokusime aktualizovat, tradi¢ni pojeti 4P lze rozsitit o dalsi Ctyti slozky:

e Lidé (People) — reprezentuji interni marketing a skute¢nost, Ze zaméstnanci jsou
pro uspéch marketingu nepostradatelni. Odrazi také fakt, ze marketéfi musi
spottebitele vnimat jako lidi, aby dokazali 1épe porozumét jejich zivotu a ne
pouze tehdy, kdy nakupuji a spotfebovavaji vyrobky a sluzby.

e Procesy (Processes) — odrézeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do
marketingového managementu. Marketéti musi zajistit, aby moderni
marketingové myslenky a koncepty mély odpovidajici roli ve vSem, co oni sami
dé€laji. Jen pfi spravném nastaveni procesu fidicich aktivit a programli mize
spolecnost navazovat vzajemné prospésné dlouhodobé vztahy.

e Programy (Programs) — sem lze zafadit vS§echny aktivity firmy namifené smérem
aktivit, které nemusi vzdy zapadnout do ptivodniho pohledu na marketing.

e Vykon (Performance) — je tieba definovat tak, aby podchycoval $kalu moznych
ukazatelli majicich finan¢ni a nefinanéni dopad (naptiklad ziskovost stejn¢ jako
hodnotu znacky) a také dopad za ramec spoleCnosti samotné (aspekty
spoleéenské odpovédnosti, pravni, etické a souvisejici S komunitou).
(Kotler, Keller, 2013)

Nesmime vSak zapominat, ze vSechny vySe zminénd ,,P*“ ptedstavuji pohled
prodavajiciho na marketingové nastroje dostupné Kk ovlivnéni kupujicich. Je vSak

nezbytné se na danou problematiku divat také z pohledu zakaznika, zjistit jeho aktualni
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potieby, ocekavani a snazit se jim co nejvice piizpusobit. Tuto problematiku zachycuje
koncept 4C, konkrétné se jedna o:

e potieby a piani zakaznika (customer needs and wants),

¢ naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer),

e dostupnost (convenience),

e komunikace (communication). (Kotler a kol. 2007)

3.5.1 Produkt
Produkt bychom mohli oznadit jako vyznamny prvek marketingovych aktivit, jehoz
prostiednictvim firma zjiSt'uje, jaké jsou potieby, pozadavky, pfédni a ocekdvani
jednotlivych zakaznikt. Dnesniho naro¢ného zakaznika pii vybéru a koupi produktu jiz
neuspokoji pouze zakladni vlastnosti produktu. Prodej by mél byt rovnéz doprovazen
dopliikovymi sluzbami, diky kterym bude naS vyrobek lepsi nez ten konkurencni.
(Havli¢ek, Kasik, 2005) Idealni vyrobek je takovy, ktery upouté zékaznikovu pozornost,
vyvola v ném touhu si dany produkt koupit a uspokojit tak svou potiebu. V dneSnim
vysoce konkurenénim svété je nezbytné, aby podnik vynalozil maximalni Usili na vyvoj
produktii nabizejicich zakaznikovi jedine¢né a prvotiidni vlastnosti. (Jakubikova, 2013)
Kdyz marketéti planuji své trzni nabidky, je zapotiebi brat v avahu tii urovné
zékladni produkt, ktery je jakymsi jadrem celkového produktu. Je tvofen zakladnimi
ptinosy, které zakaznici od produktu ocekavaji. Na druhé tirovni je ze zakladnich piinost
vytvoren vlastni produkt, charakteristicky Grovni kvality, funkci, designem, nazvem
znacky a balenim. V konec¢né fazi je tfeba prosttednictvim doplitkovych sluzeb a pfinosu
kolem zakladniho a vlastniho produktu vymezit produkt rozsireny, kterym prodejce co
nejlépe uspokoji své zékazniky. Jednd se naptiklad o instalaci, poprodejni servis,
poskytnuti zaru¢ni doby ¢i tieba moznost uvéru. Je tieba si uvédomit, ze pravé tato
roz$iteni byvaji pro zdkaznika vyznamnou soucasti celkového produktu a jsou mnohdy
rozhodujicim faktorem, zda si dany produkt zakoupi u nas nebo u konkurence. (Kotler
a kol., 2007)
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Pii zaméfeni se na samotny B2B trh, najdeme tfi druhy primyslovych statki. Jsou
Jimi materidly a soucasti, tedy vstupni statky, které se stavaji soucasti hotového produktu;
kapitalové poloZky, jsou vyrobky nezbytné pii vyrobé a provozu (stroje, budovy,
vybaveni a nastroje) a pomocny material a sluzby, jednd se o produkty, které udrzuji
vyrobni proces v chodu, ale nestavaji se nijak soucasti kone¢ného vyrobku (provozni
material, material pro opravy a udrzbu a podnikové sluzby, skladajici se z udrzbovych,

opravarenskych a obchodnich poradenskych sluzeb). (Kotler a kol., 2007)

Instalace

Baleni

Zakladni prinosy
nebo sluzby

Poprodejni
servis

Kvalita

Obrézek 7: Urovné produktu (zdroj: zpracovéno dle Kotler a kol., 2007)

3.5.2 Cena

Cena udava hodnotu, kterou je zékaznik ochoten obétovat ve prospéch uzitku, ktery ziska
koupi dané¢ho produktu ¢i sluzby. Pravé stanoveni spravné ceny by pro marketing firmy
mélo byt dillezitou dovednosti, na zédklad€ niz zdkaznik zisk4 pocit, Ze za vynaloZené
penize dostava odpovidajici hodnotu.

Cena miize byt ovlivnéna vnitinimi a vnéjSimi faktory. Mezi faktory vnitini
bychom mohli zafadit marketingové cile firmy, nastaveni cenové politiky, vysi ndkladii,
diferenciaci produktu, marketingovy mix a dalsi organiza¢ni faktory. Naopak z vnéjsich
faktord majicich vliv na spravné stanoveni ceny bychom mohli jmenovat naptiklad trh,
na kterém firma ptisobi, poptavku po produktu, konkurenci, distribucni sit'a dalSi faktory
souvisejici s aktualnim stavem ekonomiky. (Gerber, Du Plessis, 2009)

Jak uvadéji Koréb a Dolezalova (2006), o cené je vzdy potieba uvazovat v kontextu
S ostatnimi prvky marketingu. Pfi jejim urcovani by mély byt brany v uvahu napf.
financni moznosti a potreby cilové skupiny zakaznikii, charakter vyrobkii ci jejich kvalita.

Jednotné meéfitko, na zakladé¢ néhoz bychom uméli cenu zhodnotit, vSak neexistuje
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a prave proto patii urovani ceny u mnohych firem k nejobavané;jsi ¢asti jejich podnikani.
Existuje nckolik zplisobli, jak cenu stanovit, zdkladnimi metodami je cena urcena

na zakladé nakladu, konkurence, hodnoty vnimané zakaznikem ¢i dohody.

a) Nakladové orientovana cena

Takto stanovena cena se odviji od nakladi vynalozenych na zhotoveni a odbyt
konkrétniho vyrobku nebo sluzby. O jeji vytvofeni se nestard marketing, ale je to
zalezitost ekonomického Utvaru spolu s technickou ptipravou vyroby. Ti spole¢né
provedou cenovou kalkulaci produktu a k vy¢islenym nakladtim ptidaji kalkulovany zisk.

Na zékladé takto vypoctené ceny je vzapéti posuzovana efektivnost dané vyroby.

b) Cena orientovana na konkurenci

Tato cena vychazi ze znalosti podobnych ¢i stejnych produkti nebo sluzeb
u konkuren¢nich podnik. Takto stanovena cena je vytvofena na zaklad¢é ceny
konkurence, a to tak, Ze je stejné vysoka nebo nizsi. Pii ur€ovani ceny touto metodou neni
bran ohled na vysi nakladt pii produkei, z cehoz vyplyva, ze tato cena miize pro firmu
znamenat bud'to cenu vyhodnou pfinaSejici firmé vysoky zisk nebo naopak v piipadé
ptili§ nizké ceny konkurence, cenu dosti nevyhodnou. Dusledkem neustalého
ptizpisobovani se a pifedhanéni se v nizSich cenach oproti konkurenci, mize byt vznik

cenové valky, kterd ma v kone¢né fazi dopad na vSechny konkurenty.

c) Cena dle hodnoty vnimané zakaznikem

Diive nez piejdeme k samotné tvorbé ceny, je dobré si uvédomit, jak ji zakaznici
vnimaji, pfipadné srovnavaji. U tohoto zplisobu stanoveni ceny je zohlednéna hodnota,
kterou zakaznik danému produktu piifazuje. Cim vétsi hodnotu dana véc pro zékaznika
ma, tim vysSi cenu je ochoten za ni zaplatit. Cena v takovémto piipadé nemusi vitbec
odpovidat ndkladim vynalozenym na zhotoveni daného vyrobku nebo sluzby,
ale vystihuje reprezenta¢ni hodnotu véci pro jejiho majitele. U stanoveni vySe takové
ceny se predpoklada schopnost empatie nebo provedeni predchoziho marketingového

prizkumu.

d) Smluvni cena
Smluvni cena je vytvofena na zakladé dohody mezi prodavajicim a kupujicim.
Ve vétsing piipadi vznika smlouvanim, kdy obé€ strany ustupuji od protichtidnych pozic.

Tento zpisob je Casto vyuzivan pii nakupovani na trzistich a v menSich kramcich
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v riaznych koutech svéta. Je vSak mnohdy uplatiovan také mezi firmami, v piipadé
velkych obchodil, pravé v situaci, kdy je obtizné stanovit vysi ceny jinym zpiisobem.

(Kotikova, Zlamal, 2006)

3.5.3 Distribuce

Tato slozka marketingovému mixu ptedstavuje veskeré zpiisoby, jakymi firmy poskytuji
produkty svym zakaznikiim ve spravném case, na konkrétnim misté a v potiebném
mnozstvi. Na jedné stran¢ stoji zédkaznici, ktefi chtéji mit koupeny produkt co nejdiive
Kk dispozici, na strané druhé spole¢nost, jejiz hlavni snahou je udrzovat zasoby,
zakaznici nechtéji na produkt ¢ekat pfili§ dlouho, v pfipadg, ze neni produkt k dispozici,
nevahaji a rozhodnou se pro konkuren¢ni vyrobek. (Zamazalova, 2010) Pravé pro tyto
ucely firmy buduji své distribuéni kanaly, cesty, které zajistuji piesun zboZi od vyrobce
az ke koncovému zékaznikovi. Pod slovem distribuce je tieba si predstavit nejen fyzickou
distribuci, ale rovnéz napiiklad zménu vlastnickych vztahti a doprovodné ¢i podptirné
¢innosti, jako je poradenska Cinnost, poskytnuti uvéru, pojisténi ¢i zajisSténi propagace.
Dalsi slozkou distribu¢nich kandld jsou tzv. meziclanky, tedy distributofi a podptirné
organizace — reklamni agentury, pojistovny, advokatni kancelafe, banky a dalsi. (Foret,
2005)

Distribucni cesty 1ze rozd¢lit na piimé a neptimé. U piimé distribuce putuje produkt
od vyrobce rovnou k zakaznikovi bez jakéhokoliv zprostiedkovatele. Piimy kontakt
umoznuje vyrobei absolutni kontrolu nad distribuci zbozi. Vzhledem ke skutecnosti, ze
neni tfeba platit zddného prostiednika, je tento typ distribuce levnéjsi. Jako dalsi vyhoda
oproti distribuci s nékolika mezi¢lanky mize byt i mnohem dostupnéjsi zpétna vazba od
zdkaznikd. Na druhou stranu s nimi vyrobce musi navéazat znacné mnozstvi kontakti.
Naopak o distribuci neptimé hovoiime v ptipad¢, kdy je distribuce k z&kaznikovi
realizovana prostfednictvim jednoho nebo vice zprostfedkovateld. Touto formou
distribuce je vyrobce schopen pokryt mnohem vétsi trh, coz lze povazovat jako zna¢nou
vyhodu. Nevyhod ma nepiima distribuce nékolik. Naptiklad vyrobee ztraci kontrolu nad
danym produktem, ale také informaci o koncovém spotiebiteli. Rovnéz zjistovani zpétné
vazby od zakaznika mize byt dosti problémové a naklady na distribucni cesty jsou
vzhledem Kk existenci nékolika mezi¢lanki mnohem vy33i. Mezi zakladni skupiny

bychom mohli zafadit velkoobchod, maloobchod a agenty. (Foret, 2008)
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3.5.4 Marketingova komunikace
Nejen marketingovd komunikace, ale také nastroje marketingové komunikace a nové

trendy v marketingové komunikaci budou piedstaveny v nasledujicich kapitolach.

3.6 Marketingova komunikace
Tato slozka marketingového mixu byva také oznaCovana jako marketingovéa komunikace
nebo komunika¢ni mix, jehoz prostfednictvim podnik komunikuje s cilovym trhem.
Mohou v ném byt zahrnuty vSechny aktivity, které se staraji o to, aby se dany produkt ¢i
sluzba mezi spotiebiteli staly co nejvice oblibenymi a preferovanymi. Firmy mohou
ke své komunikaci vyuzit mnoho nastroji propagace, od reklamy, pies podporu prodeje,
osobni prodej, pfimy marketing, public relations az k riznym formam interaktivniho
marketingu. VSechny tyto komunikaéni techniky ma marketingovy manazer k dispozici
s cilem dosahnout pozadovanych specifickych cili. Komunika¢ni mix obsahuje jak
formu osobni a neosobni komunikace tak jejich kombinaci. (Koekemoer, Bird, 2004)
Komunikac¢ni mix vyuziva dvou strategii, konkrétné push strategii (strategii tlaku)

a pull strategii (strategii tahu):

e Push strategie
Cilem této strategie je ,,protlacit™ vyrobek skrz distribu¢ni kanaly k zdkaznikovi. Formy
komunikace, které davaji zaklad této strategii jsou osobni prodej a podpora prodeje.
Snahou vyrobce je presvédCit prodejce o kvalitich a vyhodnosti produktu, kterd tento
postoj ptedava i zakaznikovi. Tato strategie byva vyuzivana spiSe ve velkych, kapitalove

silnych a nadnarodnich spole¢nosti.

e Pull strategie
Strategie tahu se naopak snazi u zdkaznikd vzbudit zdjem o produkt a vytvofit tak
poptavku. Vyuzivanymi formami komunikace jsou u této strategie naopak reklama a PR
ve sdélovacich prostfedcich, které vyvolavaji zajem a pottebu zédkazniki si dany produkt

koupit. Tato strategie je vhodna pro mensi firmy. (Foret, 2011)

3.6.1 Komunika¢ni modely
Doposud bylo vyvinuto mnoho komunika¢nich modeld, jejichz smyslem bylo nastaveni
prodejnich cili tak, aby bylo dosazeno pozadované reakce cilovych zakaznikd.

Ve skutecnosti je tieba si uvédomit, ze v redlném Zzivoté je nakupni chovani vysledkem
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dlouhého rozhodovani a pro marketéry je tak nezbytné zjistit, jak pfimét cilové publikum
k ndkupu a nalézt spravné odpovédi, které mohou byt kognitivni — majici poznavaci
vyznam, emocni — tykajici se citd a behavioralni — spojené s chovanim zakaznika.
(Koekemoer, Bird, 2004)

3.6.1.1 Model AIDA

Pod timto slovem se skryva proces jakékoliv formy komunikace, kterd vede spotiebitele
od neznalosti produktu az k finalni fazi, a to jeho koupi a nasledné pteméné spotiebitele
ve stalého zdkaznika. Zkratka AIDA se sklada ze Ctyt slov odvozenych od mySlenkovych
fazi, kterymi zakaznik prochazi. Konkrétné se jedna o Attention (pozornost, kterou
na sebe dany produkt ¢i sluzba prosttednictvim reklamy upoutd, at’ uz zvukem, grafikou
¢i pohybem), Interest (zajem, ktery reklama u zékaznika vyvold a ten si zaéina
vyhledavat informace o daném produktu), Desire (touhu dany vyrobek vlastnit, kterou
ma v zakaznikovi reklama vzbudit), Action (akce reprezentovana finalni koupi produktu,

kdy se spotiebitel méni v zdkaznika a cely proces konci). (Zamazalova, 2010)

3.6.1.2 Model DAGMAR

Zkratka DAGMAR, v originale Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results, 1ze pielozit jako definovani cili reklamy k méteni jejich vysledkd. Podle tohoto
modelu prochazi zdkaznik péti fazemi, jsou jimi unawareness (neuvédomovani si),
awareness (uvédomovani si), comprehension (porozuméni), conviction (piesvédceni)
a action (akce). Zakaznik tedy prechazi z faze nevédomosti k povédomi a naslednému
porozuméni, kdy uz si uvédomuje podstatu produktu a jeho silné stranky. Dale ptichazi
faze presveédceni, kdy zdkaznik zatouzi si produkt koupit, a kone¢nou fazi je akce spojena
s finalni koupi produktu. Tento model se podobd modelu AIDA, avSak namisto
okamzitého prodejniho efektu je zaméfen spise na soucasny ¢i budouci nakupni proces.

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2013)

3.6.1.3 Model STDC

S revolu¢nim modelem STDC, tedy See-Think-Do-Care, piisel v roce 2013 digitalni
marketér Avinash Kaushik. Koncepce tohoto modelu je zaloZzena na riznych fazich
nékupniho cyklu, které jsou spojeny s riznym chovanim spotiebitelt, a je proto nezbytné
zaméfit se na vSechny faze tohoto cyklu a ne pouze na tu prodejni, jak bylo zvykem

doposud. Idedlni je tak rozdéleni cilového publika do ¢tyt fazi rozhodovani, a to See
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nakupovat, ale spojuje ji jasny zamér; Think (pfemyslet), o néco uzsi skupina, ktera uz
zvazuje nakup; Do (chtit), skupina spotiebitelli sjasnym zamérem nakoupit; Care
(pecovat), zakaznici, ktefi jiz minimalné dvakrat nakoupili nebo nakupuji pravideln¢, kdy

hlavnim cilem marketérii je motivovat zakaznika k opétovnému nakupu. (MaSek, 2015)

3.6.2 Néstroje marketingové komunikace
Komunika¢ni mix je tvofen mnoha nastroji, jejichZz prostiednictvim firma navazuje
kontakt s cilovou skupinou a vyuziva je k podpote svych produktti a posileni vlastni
Image v ocich soucasnych i potencialnich zakaznikt. Dulezitym tikolem marketért je tak
vhodn€ zvolit kombinace jednotlivych nastroji, nebot pouze sprdvné¢ namichany
a vyvazeny komunika¢ni mix mize v kone¢né fazi pusobit synergickym efektem. (De
Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh, 2013)

Marketingova komunikace, nazyvana také jako komunika¢ni mix, je tvofena péti
hlavnimi prostfedky. Konkrétné se jedna o reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,

public relations a osobni prodej. (Kotler a kol., 2007)

a) Reklama
Reklama je jednim znejznaméjSich a nejvyuzivangjSich nastroji marketingové
komunikace. Dalo by se ji popsat jako neosobni formu komunikace se zdkaznikem, ktera
je realizovana prostfednictvim hromadnych médii a zaméfuje se jak na stavajici, tak
i na potencialni zdkazniky. (Kotler a kol., 2007)

Tento zplsob propagace dokdze zasdhnout velké mnozstvi geograficky
rozptylenych zékaznikti, dat prodévajicimu moznost opakovat sdéleni a budovat
si dlouhodobou image vyrobku, smoznosti rychlé podpory prodeje. VyuZitim
vizualizaci, zvukli a barev se reklama stava jedinecnou, coz déva spolecnosti velkou
vyhodu. Druhou stranku je potieba pfipomenout, ze reklama je jednosmérna a jen ztézka
dokaze prinutit k pozornosti a reakci. (Kotler, Armstrong, 2004)

Mezi prostiedky reklamy zastupujici masova média fadime inzerci v tisku (noviny,
Casopisy), televizni a rozhlasové spoty, zatimco specifickd média mohou byt tvofena
venkovni reklamou, vykladnimi skiinémi & reklamnimi predméty. (Heskova, Starchori,
2009)

37



Reklamu lze dé€lit na tfi zakladni skupiny dle jejich zakladnich funkci, a to:

e Informacni — jednou z nejdulezitéjSich funkci urc¢ené k uvedeni znacky na trh.
Reklama spotiebitele informuje o novych vyrobcich, vyzdvihuje jejich vlastnosti
a vyhody, to vSe za ti¢elem vyvolani zajmu a zvySeni poptavky po produktu.

e Presvédfovaci — tento typ reklamy se vyuZzivd v momenté, kdy je vyrobek
vystaven konkuren¢nimu tlaku a je nezbytné pusobit na zédkaznika, aby si vybral
vyrobek té znacky, kterd reklamu spustila. Mnohdy je vyuzivana jako reklama
srovnavaci, kdy je k jednomu vyrobku ptidan vyrobek konkurence.

e Pripominaci — tato reklama se snazi svymi aktivitami udrZet produkt ale take
zna¢ku v paméti spotiebitele, proto by méla byt co mozna nejvyrazngjsi. (Foret,
2011)

b) Podpora prodeje
Obecné se pod pojmem podpora prodeje skryva poskytnuti uréité vyhody spotiebiteli
spojené s ndkupem nebo vyuzitim produktu. K vyhodam tohoto nastroje bychom mohli
zatadit okamzité a intenzivni plisobeni na rozhodovani spotiebitele, ptficemz podpora
prodeje poskytuje spotiebiteli ptimy podnét ke koupi daného vyrobku. Byva casto
vyuzivana spole¢né s reklamou. (Zamazalova, 2010)

Z nastroji podpory prodeje bychom mohli jmenovat naptiklad predvadeni
produktii, poskytovini kupoému, slev, vyhlasSeni soutézi, zvyhodnéné ceny, ucast na
veletrzich a vystavach a zaroven také motivujici pobidky pro prodejce. (Piikrylova,
Jahodova4, 2010)

Kotler a Keller (2013) podporu prodeje charakterizuji jako Sirokou S3kalu
kratkodobych impulst podnécujicich vyzkouSeni nebo nakup produktu ¢&i sluzby,
zahrnujici podporu spotiebitelt ve formé vzorkl, kuponti nebo darkt, dale pak podporu
prodejnich partnerti, kam se fadi napf. specialni vystaveni vyrobkt v obchodech

a posledni formou podpory je podpora prodejct prostiednictvim soutézi pro prodejce.

c) Primy marketing
Pfimy nebo také direct marketing ndm nabizi moznost velmi efektivniho zacileni
na pozadovany trzni segment, coz bychom mohli brét jako jednu z hlavnich vyhod této
formy komunikace. Dalsi pfednosti tohoto nastroje je méfitelnost odezvy na reklamni
sdéleni. Vyuzivaji se zde média umoznujici ptimy kontakt, jako je posta, faxy, e-maily,

katalogy ¢ci telefonni kontakty, zatimco bezprostiedni reakce jsou zde zastoupeny
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odpovednimi kupony, telefonovanim ¢i osobnimi navstévami. Je dilezité, aby mé¢l podnik
vytvorenou Kvalitni databazi stavajicich a potencionalnich zakaznikii a neustale
ji aktualizoval. (De Pelsmacker, Geuens, Van Der Bergh, 2013)

V ramci B2B trhu je pro ptimy marketing typickym ptikladem direct e-mail, tedy
newsletter ¢i osobni nebo telefonni kontakt se zakaznikem. Posledni dobou je také kladen
velky diraz na elektronickou komunikaci podléhajici neustalému technologickému
vyvoji. Dulezitym ukolem pro marketéra je presna identifikace zakaznika a zvoleni

konkrétni cilové skupiny. (Chlebovsky, 2010)

d) Public relations
Vztahy s vetejnosti (neboli public relations, zkracené PR) se fadi mezi neplacenou formu
neosobni komunikace, kterd mlze probihat ve dvou smérech, externé nebo interné.
V ramci externi komunikace je snahou firmy budovat dobré vztahy s okolim podniku,
tzv. stakeholders, ktefi jsou zastoupeni potencidlnimi zakazniky, odbérateli, dodavateli,
organy statni spravy ¢i nejruznéj$imi zajmovymi organizacemi a médii, jako je tisk,
televize a rozhlas. Z velké ¢asti se jedna o zpravy, novinové ¢lanky, komentafe ¢i rizna
prohlaseni spole¢nosti. Pokud chce byt firma tspé$nou spole¢nosti, méla by se v rdmci
svych PR aktivit vénovat i komunikaci s internim prosttedim, jejimz cilem je vytvareni
pozitivnich vztahli mezi zaméstnanci a samotnou spolec¢nosti, budovani duvéry, loajality
a motivace zamé&stnanct k praci ¢i ztotoznéni se s firemnimi cili spole¢nosti. (Heskova,
Starchon, 2009; Foret, 2011)

Kotler a Keller (2013) shrnuji nastroje PR dle systému PENCILS, ktery je tvofen

pocatecnimi pismeny nazvi. Konkrétné se jedna o nésledujici aktivity:

e Publications (publikace) — ¢asopisy, katalogy, vyro¢ni zpravy, brozury;

e Events (akce, vefejné ¢i vnitrofiremni udalosti) — veletrhy a vystavy, sportovni,

umélecké a dalsi akce;

e News (tiskové zpravy) — uveiejnéné v tisku, ¢asopisech, magazinech;

e Community affairs (zapojeni pro mistni komunity);

e ldentity media (projevy vlastni identity v celkové komunikaci) — dokumenty

s hlavickou spolecnosti, vizitky;
e Lobbying (lobovaci aktivity);
e Social responsibility (spolecenska odpovédnost firem) — tvorba dobré povésti,

jedna se napf. o sponzorstvi ¢i darcovstvi riznym charitativnim institucim.
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e) Osobni prodej

Jak uz ostatn€ sam nazev napovida, jednd se o osobni komunikaci mezi prodejcem a
nakupujicim. Vyznamnym znakem této formy marketingové komunikace je budovani
dlouhodobych vztahti a také diavéry se svymi zakazniky a co vic, prodejce ziskava
okamzitou zpétnou vazbu. Pomoci tohoto néstroje mize prodavajici ovlivnit a ménit
postoj, preference ¢i zvyklosti zakaznika. Velky podil na tom vSak maji schopnosti
a zkuSenosti dotycného prodejce. Pravé diky osobnimu ptistupu miize byt mnohdy tato
forma komunikace G¢inn¢j8i nez bézné reklama nebo jiné néstroje. (Foret, 2011)

Osobni prodej se fadi mezi nejvyznamné;j$i nastroje na B2B trzich, kdy byva casto
kombinovan s jinymi nastroji jako sou¢ast komunikac¢ni strategie. Je tieba pfipomenout,
Ze v piipadg, Ze si zakaznici tohoto segmentu chtéji koupit néjaky produkt od osoby, ktera
zastupuje jemu nezndmou spole¢nost, byvaji Casto dosti ostraziti a pozorni. (Wright,
2004)

3.6.3 Nové trendy marketingové komunikace

V poslednich nékolika letech se do poptedi z4jmu mnoha marketingovych pracovniki
dostavaji nové komunikaéni techniky, marketingové nastroje, kterymi se snazi zasdhnout
cilovou skupinu a ptimét ji ke vzajemné komunikaci. (Frey, 2008) V této kapitole tak
budou uvedeny moderni zptisoby komunikace prostfednictvim ndstrojii interaktivniho
marketingu.

Naroc¢nost zakazniki neustale roste, a tak neni v dnesni dobé viibec jednoduché je
oslovit a pfedevsim zaujmout. Pocet uzivateli internetu se neustale zvySuje a v mnoha
oblastech se vyznam internetu dostal na velmi vysokou uroven. Marketérim se tak
nabizeji zajimavé nastroje a prostiedky pro jejich marketingové ¢innosti. Zakladnimi
nastroji, jeZz jsou v soucasnosti hojné¢ vyuZzivany, jsou webova prezentace firmy,
optimalizace webovych prohlize¢t, PPC reklamy ¢i tfeba marketing na socialnich sitich.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

a) Webové prezentace
V dnesni dob¢ je webova stranka z&kladem veSkerych internetovych marketingovych
aktivit. Webova prezentace spolecnosti dokaze plnit hned nékolik funkci naraz:

e poskytovani informaci — o spole¢nosti, produktech, sluzbach,

e budovani znacky zakaznické zkuSenosti,
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e podpora stavajicich a potencialnich zakaznikd,

e piimy prodej zpravidla prostiednictvim e-shopu.
Vzhledem k tomu, Ze webové prezentace firmy zastava hned nékolik funkci, zaslouZzi si
kvalitni zpracovani. Investovani ohromnych sum penéz do internetové komunikace vSak
firme jesté nezaruci uspech, pokud bude naptiklad webova stranka firmy nedostate¢né
a nekvalitn€ zpracovana, mohou byt vynaloZené prostiedky ztraceny. Je vSak potieba
pfipomenout, Ze nezalezi pouze na grafickém zpracovani, ale stejné diilezity je samotny
obsah stranky, ne-li jesté dilezitéjsi.

Pravé na kvalitni obsah a piehlednost webovych stranek se v dnesni dob¢ klade
nejveétsi diraz. Pro Zadného uzivatele neni pfijemné a uz vilbec ne snadné orientovat
se v dlouhych, neptehlednych a nic nefikajicich textech. Pfi tvorbé strdnky je tak
nesmirné dulezité smérovat uzivatele a dovést jej k poZadovanému cili v co nejkratsi
dob¢. Pokud mu hledani bude trvat dlouho, nebo se zde dokonce ztrati, je vice nez

pravdépodobné, Zze po chvilce stranku opusti. Stejné dilezité je i provedeni Uvodni

stranky, kterd by méla byt jednoducha, piehledna a intuitivni pro kazdého uzivatele.
(Jurin, 2011)

b) SEO

SEO (search engine optimization) je nastroj optimalizace pro vyhledavace, ktery je
soucasti internetového marketingu. Jejim cilem je zvysit viditelnost a tim tedy
navstévnost webovych stranek na internetu. Ukolem SEO je optimalizovat stranky pro
algoritmy vyhledavace a dosahnout tak co nejlepSich pozic v ptirozenych vysledcich
vyhledavani. SEO se zaméfuje na zvySovani Cistoty a validity zdrojového kodu,
na zlepSovani kvality obsahu webovych stranek (copywriting) a na rist po¢tu zpétnych
odkazi smétujicich na web.

Naklady na SEO je mozné oznacit jako jednorazové (nasledné udrzovaci naklady
jsou témét zanedbatelné, pokud se vyraznym zpiisobem nezméni algoritmus vyhledavacii
nebo troven optimalizace konkurent). Efekty, které vS§ak SEO piinasi, jsou dlouhodobé
a pomahaji ke zviditelnéni webové stranky ve vyhledavacich v dlouhodobém horizontu.
(SEO rédce, 2016)
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c) PPC reklamy

Pay per click, tedy platba za proklik, je v dnesni dobé dalsi velmi rozsifeny nastroj, jak
zviditelnit a zvysit nav§tévnost webovych stranek konkrétniho podniku. Firma se jejim
prostiednictvim mutize zviditelnit bud’ mezi vysledky vyhledavani, kde bude jeji stranka
zobrazena a zvyraznéna v poli ,,Reklama Sklik** v ptipadé¢ vyhledavace Seznam, nebo
v polich ,,Reklamy** na pfednich pozicich a v pravém panelu v pfipadé vyhledavace
Google. Pokud navstévnik na reklamu klikne, zaplati firma poplatek. Rozpocet na PPC
reklamy si mize spole¢nost limitovat, takze napt. pokud bude utraceno 1000 K¢, reklama
uz se nebude zobrazovat. Ceny jsou rtizné v zavislosti na kli¢ovych slovech nebo frazich,
pod kterymi firma chce, aby se dana stranka zobrazovala.

Navic miize byt reklama umisténa na jakychkoli strankach, které jsou ptihlaSeny
do daného partnerského programu sdanym poskytovatelem. V takovém piipadé
poskytovatel této reklamy (Seznam, Google a dalsi) sdm vyhodnoti, jaké reklamy
na danou webovou stranku umisti. Pokud se nékdo na stranky firmy dostane z takovych
webovych stranek, pak firma zaplati poskytovateli PPC reklamy a ten vyplati drobnou

provizi majiteli &i provozovateli webovych stranek. (Cizmat, 2011)

d) Remarketing
Nékdy nazyvany také jako retargeting je zpisob cileni PPC reklamy na uzivatele, ktefi
jiz diive propagovany web navstivili. Cilem je znovu se pfipomenout. Funguje to tim
zpisobem, ze se na web piida specialni kod, ktery uzivatele pfi jeho navstévé oznaci
pomoci cookies a reklamni systém si ho tak zapamatuje. Ptislusnou reklamu mu pak
zobrazuje na dalSich webech zapojenych v obsahové siti.

Obecné plati, Ze remarketing ma né&kolikrat vé&tsi Ucinnost nez klasickd PPC
reklama. Remarketing jiz dnes umi oba hlavni PPC systémy pouZivané v CR — Google
I Sklik. Google ho spustil v roce 2010, reklama se zobrazuje v obsahové ¢asti AdSence
nebo tieba na serveru YouTube. Sklik (reklamni systém Seznamu) se remarketing naucil
zaCatkem roku 2014.

U e-shopti se vyuziva i tzv. dynamicky remarketing, ktery umi rozpoznat navstivené
stranky aZ na troven konkrétniho produktu. A poté misto obecného banneru s danou

kategorii zobrazi banner piimo s konkrétnim produktem. (Strafelda, 2016)
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e) Marketing na socialnich médiich

Socidlni média jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoZiujici vzijemné
virtualné-spolecenské propojovani lidi a internetu, komunikaci a spole¢né aktivity.
Socialni media se v poslednich letech velmi rozmohla a stala se tak jednou
Z nejdynamictéji a nejrychleji se rozvijejici ¢asti internetu. Kazdodenni navstéva nékteré
ze socialnich siti se stala samoziejmosti uz témét v kazdé rodiné a pramérna denni
navstévnost se tak pohybuje na ohromnych ¢islech. Pro spole¢nosti tim vznika zajimavy
zdroj potencialnich zdkaznikd. (Media Guru, 2015)

Mezi nejvyuzivanéjsi socialni média v Ceské republice mizeme zafadit Facebook,

Linkedin, Google+, Twitter, Pinterest nebo YouTube.
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4 ANALYTICKA CAST

V této Casti diplomové prace je predstavena spole¢nost Forst Agro s.r.0. a jeji organizacni
struktura. DalSi kapitoly zahrnuji analyzu marketingového prostfedi podniku
se zamétenim na produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci, ktera je dale
podrobnéji rozebrana. V nasledujici ¢asti je provedeno dotaznikové Setfeni a segmentace
trhu. DalSi v pofadi je analyza vnéjsiho prostfedi podniku prostiednictvim PEST analyzy,
dale také zanalyzovani prostiedi oborového, a to vyuzitim Porterovy analyzy
konkurencnich sil, a na zavér na zaklad€ vSech ziskanych poznatku provedeni SWOT

analyzy.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Forst Agro s.r.o. je nastupnickou firmou fyzické firmy Jifi Forst - Dojici
technika, které byla zaloZena v roce 1991 se zamérem poskytovani sluzeb v zeméd¢lstvi.
Zpocatku se firma specializovala na vyrobu a servis elektronickych c¢asti dojicich
systéml. V cervnu roku 1996 svou cCinnost rozsifila o prodej nahradnich dilt dojici
techniky. V roce 1999 se prestchovala do novych prostor, kde ziskala vétsi prodejni
a skladovaci prostory. Po uspéSném rozvoji firmy se od roku 2004 jeji ¢innost rozsitila
0 prodej chovatelskych potfeb, napéjecek, elektrickych ohradniki ¢i chemickych
ptipravkd napt. insekticidii pro hubeni much. Firma spolupracuje s mnoha zahrani¢nimi
firmami z Italie, Anglie, Némecka, Francie, Holandska a dalSich evropskych zemi. Je tak
ptimym prodejcem fady vyznamnych zahraniénich znacek jako napiiklad
milkrite|InterPuls, Reci Prof, Spaggiari, Suevia, Lacme, RiverSystems, Schopf, FIC
a dalsi. Spolecnost pravidelné vystavuje v Brn¢ na vystavé TechAgro a Narodni vystaveé
hospodarskych zvifat a zeméd€lské techniky. Zajistuje také internetovy prodej
na webovych strankach www.forstagro.cz. Prioritou firmy je rychlost, spolehlivost,

komplexnost a Siroky sortiment kvalitniho zboZi (Forst Agro, ©2016).

Obrazek 8: Logo spole¢nosti Forst Agro s.r.o. (zdroj: CREATION.CZ, 2016)
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4.1.1 Nabizeny sortiment
Jak jiz bylo zminéno v pfedstaveni spole¢nosti, jedna se o firmu nabizejici zeméd¢elské
produkty. Nejedna se o podnik vyrobni, firma pouze prodava zboZzi, které nakoupi
odsvych dodavatelti. Firma nabizi §irokou skalu produktii, konkrétné se jedna o:
e Elektrické ohradniky a potfebné ptislusenstvi,
e mobilni dojici zafizeni, komponenty a nahradni dily pro dojeni,
e napajecky, zlaby, krmna koryta, pastevni nadrze pro skot, kon¢, kozy, ovce
a prasata,
e chladici zafizeni a pottebné ptislusenstvi,
o farmaiské a chovatelské potieby pro chov skotu, koni, ovci, prasat, dribeze
a kraliku,
e chemické prostiedky, predev§im insekticidy pro hubeni much, dezinfekéni

ptipravky (Forst Agro, ©2016)

4.1.2 Analyza McKinsey ,,7S*
DalSi provedenou analyzou v ramci zkoumané spole¢nosti byla analyza faktort 7S, ktera
zahrnuje strategii, strukturu, systémy, styl fizeni, spolupracovniky, schopnosti a sdilené

hodnoty.

a) Strategie
Zpocatku se firma specializovala pouze na vyrobu a servis elektronickych ¢asti dojicich
systémil, pozdéji svou ¢innost rozsifila o prodej nahradnich dila dojici techniky, v dalSich
letech pak o prodej chovatelskych potieb, napajecek a elektrickych ohradnikd.
V soucasné dobé firma také zajistuje internetovy prodej na svych webovych strankach.
Hlavni prioritou firmy je rychlost, spolehlivost, komplexnost a Siroky sortiment
kvalitniho zboZi. (Forst Agro, ©2016)

b) Struktura
Jednatelem a zaroven spolecnikem firmy je Jifi Forst. Firma zaméstnava 7 zaméstnanc,
a to konkrétn¢ jiz zminovaného jednatele, obchodniho zastupce, asistentku obchodniho
zastupce, dva obchodni referenty pracujici v prodeji a asistentku jednatele, kterd ma
na starost 1 zahrani¢ni obchod. Poslednim ¢lankem je cetni, kterd je zaroven druhym
spolecnikem firmy. Co se tyce IT podpory, tu ve spolecnosti zajistuje externi IT

specialista. Cinnost webovych stranek a e-shopu zajistuje reklamni a internetova
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agentura CREATION.CZ, ktera se rovnéz stara o grafické navrhy katalogi, newslettera,
vizitek, novoro¢nich pfani a dalSich komunika¢nich materiala. (Forst, 2017)

Spole¢nik a jednatel Spolec¢nik firmy a
firmy I ucetni

Jiri Forst | Marie Davidkova

Asistentka jednatele a

referent zahrani¢niho Obchodni zastupce
obchodu !
Bc. Petra Davidova| | Josef Dvotak

1
1
1
|
| Asistentka obchodniho
| zastupce —
1
' | Denisa Bundova
l
: I |
1
1
' Obchodni referent Obchodni referent
1
1
' | Ales Dostél| | Marcela Davidova
1
1

Reklamni a

Lspesialista internetova agentura

Ing. David Sulaiman| | CREATION.CZ|

Obrézek 9: Organizaéni struktura spole¢nosti (zdroj: Jiti Forst, 2017)

c) Systemy
JelikoZ je v budové firmy zaroven i prodejna spojena ¢asteéné s jednim ze skladi a dvéma
kancelatfemi, prvni na koho zdkaznik pti pfichodu narazi je obchodni zastupce, jeho
asistentka nebo dva obchodni referenti. Tito zaméstnanci se staraji o prodej zbozi, at’ uz
zakaznikovi pfimo na prodejn€ nebo o expedici zboZzi objednaného prostiednictvim e-
shopu firmy, telefonicky nebo e-mailem. Pokud si zakaznik pfijde zbozi nakoupit osobné
na prodejnu, jeho prvni kontakt pfipada na jednoho z téchto ¢tyt pracovnikii.

Co se tyce zpracovani objednavek, maji je zaméstnanci rozdélené na e-shopove,
emailové a telefonické. Vzhledem k velkému mnozZstvi objednavek obdrZenych pies e-
shop, se o jejich zpracovani staraji 3 zaméstnanci (2 obchodni referenti a asistentka
obchodniho zastupce), obchodni zastupce ma na starost objednavky e-mailové

a Vv ptipadé, Ze si zdkaznik objedné telefonicky, zpracuje objedndvku ten zaméstnanec,
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ktery zvedne telefon. Z velké ¢asti je to vSak naplni obchodniho zastupce, ktery odpovida
na otazky zékaznikl a podava jim odborné rady, pfipadné objednavky pak piedd svym
kolegtim. VSechny ptichozi objednavky vSak projdou rukama obchodniho zastupce, ktery
ma na starost objednavani zbozi a takto ma tak piehled o tom, co se prodava a je tedy
tfeba doobjednat. Pokud se jedna o zboZi nakupované v ramci Ceské republiky, zajistuje
si objednavky sam obchodni z&stupce za pomoci své asistentky. V piipad¢, Ze je ticba
objednat zbozi ze zahrani¢i, pfedd obchodni zastupce objednavku asistentce jednatele,
kterd ma na starosti zahrani¢ni obchod. Ta zbozi objedna a zjisti nejbliz§i mozny termin
dodéni, ktery se nésledn¢ sdéli zakaznikovi. V piipadé, ze si zakaznik vyzada
vypracovani nabidky, postara se 0 ni obchodni zastupce nebo piimo jednatel firmy,
mnohdy je nabidka vyhotovena na zakladé spoluprace obou.

Vzhledem k malému poctu zaméstnancti probiha komunikace uvniti spole¢nosti
vzdy skrze osobni jednani, pouze v pifipadé nepfitomnosti jednatele ¢i obchodniho

zastupce se ke vzajemné komunikaci vyuZiva e-mailu ¢i telefonu. (Dvorak, 2017)

d) Styl
Ve firmé je vyuzivan demokraticky styl rizeni, kdy kone¢na rozhodnuti zlstavaji
na jednateli firmy, ktery vSak svym podfizenym déava prostor fici sviij nazor, deleguje
nané ¢ast svych pravomoci, snazi se podporovat jejich iniciativu a akceptovat jejich
navrhy na zménu ¢i zlep$eni dosavadni situace. Spolupracovnici se navzajem respektuji
a snazi se spolupracovat, aby tak produktivita tymu byla co nejvyssi a dosahované
vysledky co nejkvalitngjsi. (Forst, 2017)

e) Spolupracovnici
Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost ma sedm stalych zaméstnanct, skladajicich se z:
e jednatele
e obchodniho zastupce
e Ucetni
e asistentky jednatele
e asistentky obchodniho zastupce
e 2 obchodnich referentt.
Co se ty¢e pracovni doby zaméstnanc, je sice pévné dand, nicméné je to uvnitf firmy

nastaveno tak, Ze neni problém v pribéhu odejit a néco si zafidit. Je to vZdy zaloZené
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na domluve, raciondlnim a rovnéz zodpovédném piistupu obou stran. Prave tento lidsky
ptistup lze povaZovat za jeden ze stimulacnich faktord, ktery upeviiuje dobré vztahy
na pracovisti a uvnitt spolecnosti utvaii pozitivni pracovni atmosféru, kterd se pak
bezesporu promité do vykonnosti pracovnikii a odvedenych vysledkd.

Co se tyCe odbornosti personalu, pracovnik zastavajici pozici obchodniho zéstupce
ma vystudovanou zemédélskou skolu, poté 22 let pracoval jako zootechnik. ZkuSenosti,
Které za tu dobu ziskal, umi skvéle vyuzit v sou¢asném zaméstnani, ve kterém nyni pisobi
devatym rokem. Za tu dobu se stal nenahraditelnou soucasti tymu. Své znalosti si osvojil
nejen v pedchozim povolani, ale mnohé se naucil pravé ve firmé Forst Agro s.r.o.
od svych starsich kolegt, po kterych pozdé&ji nastoupil na pozici obchodniho zastupce.
Netteba zdliraziiovat, Ze jeho nabyté schopnosti a predevsim pak zkuSenosti jsou na velice
vysoké odborné Urovni a svym zakaznikim tak dokéZe kvalitné¢ zodpovédét pozadované
otazky a poskytnout odbornou radu. Druhym neméné dualezitym c¢lankem, co
se odborného pohledu tyce, je pan Forst. Vystudoval obor méfici regulaéni technika a 11
let vném pracoval. Otazky tykajici se elektronickych zatizeni dokaze zakaznikim
zodpovedét pravé on. Ve firmeé ma na starosti rovnéz servis elektro soucasti, predevsim
pak zdroju elektrickych ohradnikti. Vzhledem k tomu, Ze v odvétvi zemédé€lské techniky
pracuje jiz 33 let, jeho za tuto dobu nabyté zkuSenosti a posttehy zdkaznici rovnéz oceni.

(Dvotak, 2017; Forst, 2017)

f) Schopnosti
Mezi silné vlastnosti spolec¢nosti jako celku lze zatadit predev§im tymovou spolupraci
a pozitivni a energicky pfistup kazdého zaméstnance k této praci, kterou vykonavaji vZdy
s plnym nasazenim. (Forst, 2017) Toto tvrzeni dokladaji i vysledky provedeného
vyzkumu (piedstaveného v nasledujici ¢asti prace), kdy vSichni respondenti hodnoti

pristup personalu firmy jako vyborny a bezchybny.

g) Sdilené hodnoty
Snahou spolec¢nosti je pfedev§im odvadét kvalitni sluzby a vyhovét pozadavklim a ptanim
zakaznika v co nejvyssi mozné mife a zajistit tak, aby vzdy odchazel spokojen, nakoupil

zde znovu a nejlépe spole¢nost doporuéil dalsim potencialnim zakaznikam. (Forst, 2017)
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4.1.3 Segmentace trhu

Co se tyce zakaznika firmy Forst Agro s.r.o. dali by se rozd¢lit na koncové zakazniky,
tedy B2C trh a trh B2B tvofeny tzv. dealery tedy firmami nakupujicimi zbozi pro dalsi
prodej a dale pak firmami ¢i jednotlivci tzv. servisnimi techniky (zajist'ujicimi montdz ¢i
servis dojiciho a chladiciho zaiizeni) tvofici sit’ po celé Ceské republice, s nimiz firma
spolupracuje a dodavéa jim komponenty pro montaze a nahradni dily pro servis.
Spolec¢nost ma dealery rozdélené do 3 skupin podle mnozstvi jejich odbérti, od ¢ehoz
se také odviji vyse slevy, kterd je jim poskytnuta:

e dealerska skupina D1: 5 % sleva na cely nakup,

e dealerska skupina D2: 10 % sleva na cely nakup,

e dealerska skupina D3 + servisni technici: 15 — 30 % sleva v zavislosti
na produktu — zalezi, od jakého dodavatele firma konkrétni vyrobek nakupuje,
ponévadZ u kazdého dodavatele ma sjednanou jinou vySi marze a podle toho
se také odviji vyse slevy poskytnuta na dany vyrobek.

Pied samotnym provedenim marketingového vyzkumu byla ve firmé
prostiednictvim informacniho systému DUEL provedena analyza prodeju v roce 2016.
Bylo zjisténo, ze na celkovém obratu se jednotlivé skupiny odbérateli podilely
nasledovné:

e koncovi zakaznici: 31 % z celkového obratu,

e dealeti D1: 4,5 % z celkového obratu,

e dealefi D2: 2 % z celkového obratu,

e dealeti D3 + servisni technici: 62,5 % z celkového obratu.

Na zakladé¢ této analyzy byla pro marketingovy vyzkum vybrana posledni skupina
odbératelti s téméf 63 % podilem na obratu, kam spadaji firmy, jejichz divodem nakupu
je dalSi prodej a dale pak zakaznici, kteti zboZi nakupuji za ucelem provedeni montéze

a poskytnuti servisu u zakaznika. (Forst, 2017)

4.2 Analyza marketingového mixu

V této Casti prace bude analyzovan stavajici marketingovy mix podniku, tedy produkt,

cena, distribuce a marketingova komunikace.
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4.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno v pfedstaveni spole¢nosti, jedna se o firmu nabizejici zeméd¢lské
produkty. Nejedna se o podnik vyrobni, firma pouze prodava zbozi, které nakoupi u svych
dodavatelt. Vzhledem k Siroke nabidce produkti bude pfedmét komunikace zaméten
na oblast dojici techniky.

Prioritou firmy je pfedevSim kvalita vyrobkili, a i proto jsou jejimi partnery
provéteni dodavatelé, se kterymi ji poji dlouholeta spoluprace. Znacnou ¢ast zbozi firma
dovazi ze zahrani¢i, konkrétné od vyznamnych evropskych spole¢nosti, jejichz je Forst
Agro sr.o. pfimym prodejcem v Ceské republice. Dodavateli dojiciho zafizeni,
komponentti a nahradnich dild pro dojeni jsou zahrani¢ni firmy milkrite|InterPuls,
Spaggiari Industria Gomma S.r.l., Agromilk S.r.l. ¢i Reci Prof International b.v. Zatimco
Vv pfipadé prvnich dvou jmenovanych se jednd pfimo o vyrobce, nésledujici dvé
spole¢nosti jsou pouhymi prodejci. Z dodavanych produkti se naptiklad jedna o:

e mobilni dojici zafizeni, vyvévy olejové i bezolejové, vzdusniky, ¢erpadla mléka;

e pulzatory, adaptéry, ventily (regulacni, vypoustéci, elektromagnetické), filtry,
servisni sady, sbérace;

e strukové navlecky a pouzdra;

e mlécné hadice (silikonové, gumové, plastové), pulzacni hadicky;

e tésnéni, membrany, redukce, rozvodky, odbocky, timeny, kolena;

e Kkonve, vika.

Pokud bychom jmenovali z fad tuzemskych vyrobct dodavajicich firmé Forst Agro
S.r.o. komponenty a nahradni dily pro dojeni, jednalo by se napiiklad o spole¢nosti
Lukrom milk s.r.o., KOVO Beroun s.r.o0., G.D.B. s.r.0. nebo GUKOVEX s.r.o. Pfikladem
dodavanych produkta a dilt jsou:

e vyvévy, vzdusniky, lopatky vyvévy, femenice vyveévy, odlu¢ovace oleje, mazaci
pristroje, cerpadla mléka, dopravy mléka, automatiky dojent;
e strukové navlecky a pouzdra;
e vyrobky z technicke pryZe — tésnéni, hlavice, zarazky, klapky, natrubky, redukce,
vlozky, prichodky, konektory, kolena, membrany;
e pryZoveé cucéky.
U vétsiny prodavanych vyrobku plati bézna dvouletd zarucni doba. Jelikoz se vSak

pohybujeme na trhu B2B, u zdkaznikti nakupujicich na IC je tato doba sniZen4 na 1 rok.
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Co se ty¢e zdarucnich a pozdrucnich oprav Forst Agro s.r.o. spolupracuje se servisnimi
techniky po celé Ceské republice. V piipadé, Ze zékaznik zavola, Ze potfebuje provést
montaz nebo servis na dojirn€, pracovnik na prodejné zjisti, ktery z technikt se nachazi
nejbliZe k danému zakaznikovi a pfeda mu na zakaznika kontakt. Komponenty a ndhradni
dily tito servisni technici nakupuji pravé u Forst Agro s.r.o. VeSkeré reklamace se firma
snazi fesit v co nejkrat$i dobé a pokud je to jen trochu mozné, snazi se je vyiesit k co
nejveétsi spokojenosti zdkaznika, aby i dalsi ndkup provedl znovu u nich.

Co se tyCe dodacich Ihit, snazi se firma zboZzi doruéit k zdkaznikovi v co nejkratSim
moZném terminu, avSak vhledem k rozsahlosti a komplexnosti prodavaného sortimentu,
se to spolecnosti ne vzdy daii. Je jasné, ze pokud mé ve své nabidce dvacet druht
strukovych navlecek, nebude na skladé udrzovat urcité mnozstvi od kazdého druhu, ale
pouze od téch, které se prodavaji. Struky, které se prodaji jednou za ¢tvrt roku, objedna
u dodavatele, az na zaklad¢ objednavky zakaznikem. (Forst, 2017) Takovyto postup
se v8ak nemusi vZdy sejit s pochopenim u zakaznika, ktery zbozi vétSinou potiebuje
co nejrychleji. Otazkou zistava, co je lepsi variantou, zda nabizet pouze takové zbozi,
u kterého jsem schopny udrzovat potiebné zdsoby nebo nabizet Sirokou a komplexni

nabidku, ale ne vZdy byt schopny zboZi dodat v poZadovaném terminu.

4.2.2 Cena

Ceny vyrobkl pro zakaznika jsou stanoveny individudlné na zakladé nakupnich cen
u jednotlivych dodavatelt. Jak jiz bylo zminéno vySe, firma ma vymezené tii skupiny
zakaznikl, kterym ptislusi urcitd vyse slevy na kazdy provedeny nakup, konkrétné pak
5%, 10 % nebo 15-30 % v zavislosti na vy$i rabatu, ktery je firmé poskytnut
u konkrétniho dodavatele.

Co se tyée ndkupu na e-shopu firmy, pokud zde zakaznik v ramci Ceské republiky
nakoupi nad 2000 K¢ bez DPH, ma automaticky dopravu a balné¢ zdarma. U slovenskych
zakaznikl musi byt provedena objednavka nad 3000 K¢ bez DPH. Zaroven zde plati
pravidlo, Ze se slevy nescitaji, coz znamena, Ze pokud zakaznikovi pfislusi urcitd vyse
slevy (napt. 5 %) a zaroven nakoupi prostiednictvim e-shopu nad 2000 K¢&, je mu
v kone¢né fazi poskytnuta ta sleva, ktera je pro n¢j vyhodnéjsi.

Sezonné jsou koncovym zdkazniklim poskytovany také slevy na cely nakup, mohou
naptiklad v pribéhu nékterého z veletrhii ziskat slevovy kupon s kddem, ktery poté zadaji

pii objednavce na e-shopu apod.
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Pii zasilani zboZi maji zakaznici na vybér z platby predem, tedy je jim vystavena
proforma faktura a po pfipsani ¢astky na tcet firmy je zbozi odeslano zdkaznikovi. Dalsi
moZnosti je platba na fakturu, tedy bankovnim pifevodem ve splatnosti vétSinou 14 dnu.
Tato moznost je poskytovana pouze stalym zakaznikiim. Posledni formou tuhrady je
platba na dobirku pii ptevzeti zbozi od piepravni sluzby. Co se tyce placeni na prodejné,
zakaznici maji moznost platby v hotovosti, platebni kartou ¢i na fakturu. Plati zde vSak
stejné podminky jako pfi zasilani zboZi. Jako potvrzeni o koupi je kazdému zékaznikovi

vystavena faktura a u nékterého zbozi rovnéz i zarucni list. (Forst, 2017)

4.2.3 Distribuce

Moznosti jak nakoupit potfebné zbozi ma potencidlni zdkaznik dvé, a to sice
prostiednictvim e-shopu spolecnosti anebo piimo na prodejné, ktera je umisténa
v Pelhfimové. Co se ty¢e dostupnosti, Pelhfimov se nachdzi necelych 20 km
od Humpolce, ktery lezi pfimo u sjezdu z dalnice D1 Praha — Brno. Odtud vede
do Pelhfimova silnice 1. tfidy s délkou trvani cesty kolem 15 minut jizdy. Toto umisténi
oceni nejen zékaznici, ale také naptiklad zahrani¢ni dodavatelé, kteti spoleCnost
kazdoro¢né navstévuji za ucelem upevnéni spolecnych nejen obchodnich ale i pratelskych
vztahil.

Firma se nachazi v budové Ceského svazu chovateli Pelhfimov, ktery rovnéz
nékteré z prostor vyuziva Kk pofadani svych vystav. Piimo u prodejny je umisténo
parkovisté pro cca 10 aut, ddle mohou zakaznici rovnéz parkovat na silnici podél vchodu
do firmy. Oteviraci doba prodejny je kazdy pracovni den: 7% — 15% hod. Z pohledu
nékterych zakaznikli je tato provozni doba nedostateCna, predevS§im pak co
se odpolednich hodin ty¢e. Na druhou stranu, firma se snazi vyjit svym zakazniktim vstiic
a v ptipadé, Ze se doty¢ny nestihd na prodejnu dostavit vcas, po pfedchozi domluve je
néktery ze zaméstnancl schopen byt na prodejné k dispozici i po uzaviraci dob¢.

Vedle prodejny méa firma 2 skladovaci prostory, tieti sklad se nachazi asi 4 km
od sidla firmy, ve kterém jsou ulozeny piedevsim produkty vétSich rozmért, jako jsou
chladici tanky, napéjeci nadrze apod. Vhodnéjsim fesenim by pro firmu byla jedna velka
budova, kde by se nachazely jak kancelafe, tak také skladovaci prostor, kde by bylo
veskeré zboZi umisténo pohromadé a nemuselo se neustale piemistovat z mista na misto,

jak je tomu doposud.
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Prostredi kolem prodejny je velice piijemné, ponévadz je prodejna umisténa
vV krasném a rozsahlém parkovém komplexu Méstskych sadi. Vzhledem k vysoké
navstévnosti parku zde byla vybudovdna naucna stezka, kterd navstévniky informuje
0 zajimavostech samotného parku, ale také o pfirodé Pelhfimovska. Na druhou stranu je
umisténi firmy dosti nest’astné, a to z pohledu Spatné dostupnosti mista pro nakladni auta
dovéZejici zbozi. Pii sjezdu z hlavni silnice a odbo¢ovani na silnici vedouci k mistu firmy,
ktera je kromé jiného dosti tzkd, je zde umistén ptechod s ostrivkem, tudiz vytocit se zde
s nakladnim autem (v nejhor$im ptipadé jesté s ptivésem), byva dosti obtizné. Podobna
situace nastava i v okamziku, kdy se chce kamion oto¢it u budovy firmy, kde k tomuto

manévru neni dostate¢né misto.

Forst Agro s.r.o
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Obrézek 10: Umisténi sidla firmy (zdroj: Mapy.cz, 2017)

K distribuci zbozi, které si zakaznik objedna pies internetovy obchod, firma
vyuziva sluzeb podpiirnych meziclanki v podobé dopravnich spole¢nosti. Zakaznik
si miZe zvolit, zda mu bude zbozi dorugeno prepravni sluzbou GLS nebo Ceskou postou.
V ptipad¢ nadmérnych zésilek (vétSinou zbozi vétsich rozméra ¢i zasilek prekracujicich
hmotnost 50 kg, zboZi na paletach) zajistuje prepravu zbozi sluzba TOPTRANS. Pro
doruceni nekterych zasilek svym zakaznikiim vyuziva firma také své sluzebni dodavky.
Ta ale slouzi predev§im ke svozu zbozi od dodavateltl po celé Ceské republice, ale také
ze zahrani¢i. Pfikladem je svoz zbozi z némecké firmy SUEVIA, kde se firmé tento
zpusob piepravy vyplati vic, neZ pokud by si na ni sjednavala spedicni spolecnost. Sluzeb

jedneé z nich, konkrétné spoleénosti ADS Servis, firma vyuziva v piipadé nakladek zbozi
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Vv ostatnich evropskych zemich jakymi je Italie, Francie, Holandsko, Dansko ¢i Polsko.

(Forst, 2017)

4.2.4 Marketingova komunikace
Velmi dulezitym prvkem marketingového mixu je marketingova komunikace, ktera byva
v marketingovém mixu oznacovana také jako propagace ¢i komunika¢ni mix. Jednotlivé
vyuzivané formy jsou detailnéji rozebrany v nasledujici kapitole.
Nastrojem, ktery firma vyuziva pfi baleni jednotlivych baliki, jsou izolepy opatiené
detaily a logem firmy, zdkaznik tak ihned pii pfevzeti balikl vi, odkud mu zésilka pfisla.
Pracovnici firmy pfi baleni rovnéz vkladaji do balikti reklamni prospekty, letacky
zobrazujici aktudalni akce, bestsellery ¢i novinky. Piikladany jsou také prospekty
dodavatelt, na kterych ma firma v kolonce autorizovany prodejce, nalepeny svuj Stitek.
Konkrétné, pokud si zédkaznik napiiklad objedna miskovou napdjecku, na pfilozeném
prospektu nalezne ukazku celého sortimentu zlabi, napajecek, nadrzi, ktery je mu firma
schopna dodat.

Dalsim nastrojem, jehoz cilem je, aby mél zdkaznik nazev firmy co nejvice na oCich
a v§tipil se mu tak do podvédomi, jsou reklamni pfedméty v podob& blokii, propisek,
papirovych tasek, ¢i tieba méricich metrut opatienych rovnéz logem a detaily firmy. Tyto
predméty pak firma nejvice vyuziva pii konani veletrht a vystav.

JelikoZ ma firma také svou sluzebni dodavku, i ta je opatfena reklamou s ndzvem
asidlem firmy, logem a webovymi strankami. Jsou zde rovnéz uvedeny zakladni kategorie
produktii, které firma nabizi a také loga téch nevyznamnéjSich zahrani¢nich dodavateld,

se kterymi spole¢nost dlouhodobé spolupracuje.

Obréazek 11: Sluzebni dodavka (zdroj: vlastni fotografie, 2017)
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Nekteré z prodavanych produktii ma firma opatiené detaily firmy ¢i logem. Piikladem je
strukova navlecka, kterd ma ve své hlavici vyrazeny nazev firmy. Tento struk je u vyrobce
vyrabén pouze pro tuto firmu, kterd je jedinym vyhradnim prodejcem tohoto typu
strukové navlecky. Stejné je tomu také u znackovacich barev, na jejichz etiketach je

uvedeno, Ze firma Forst Agro s.r.o. je distributorem po Ceské republice.

Obréazek 12: Strukova navlecka s vyraZzenym logem firmy (zdroj: Forst Agro, 2015)

Na nékteré zbozi jsou nejen vramci reklamy, ale pfedevSim pak z diivodu potieby
ptipadného servisu lepeny Stitky s logem a zakladnimi informacemi o firm¢, aby mél
tak zakaznik v pfipad¢ poruchy diilezité informace jako je napiiklad telefonni ¢islo, ihned

pfi ruce.

Obréazek 13: Ukazky §titki umisténych na produktech (zdroj: vlastni fotografie, 2017)

Néstroje podpory prodeje jsou dalSimi, které firma vyuZiva vcelku ve velké mite. Jednim
Z nastroju je poskytovani slevovych kupont pro zakazniky objednavajici ptes e-shop
podniku. Na tomto kupdnu je uveden kod, ktery zdkaznik pti zadavani objednavky uvede

do prislusného policka, na zaklad¢ ¢ehoz mu je v nakupu zohlednéna urcita sleva. Tyto
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kupony mohou zakaznici vétsinou ziskat na veletrzich a vystavach, kterych se firma
ucastni. Formy téchto kupont jsou dvé. Prvni z nich je jednorazovy, ktery mize zakaznik
vyuZit pouze na jednu objedndvku. Druhym typem je kupdn s uréitou platnosti, napiiklad
2 mésice. Zakaznikovi je tak dana sleva odeéitina pokazdé, kdy vtomto obdobi
z webovych stranek firmy objedna.

Pokud zakaznik provede nakup prostrednictvim e-shopu v hodnoté nad 2000 K¢
bez DPH, je mu poStovné a balné poskytnuto zdarma, u slovenskych odbératelti je tieba
provést nakup nad 3000 K¢ bez DPH.

DalSim néstrojem, ktery firma hojné vyuziva k setk&vani se se svymi zakazniky
a navazovani bliz§ich mnohdy i pfatelskych vztaht, jsou jiz zminéné veletrhy a vystavy.
Firma pravideln¢ vystavuje na nejvétSim mezinarodnim veletrhu zemédélské techniky
ve sttedni Evropé, TECHAGRU, ktery se kona jednou za dva roky na brnénském
Vystavisti. Na stejném misté¢ se kona také Narodni vystava hospodarskych zvirat
a zeméd¢lské techniky, které se firma vroce 2017 ztcastnila pod novym nazvem
ANIMAL TECH. Kromé veletrhi a velkych wvystav spole¢nost vystavuje také
na regionalnich expozicich jako je naptiklad Chovatelsky den v KoSeticich, Narodni
vystava Den ceského strakatého skotu v Radesinské Svratce ¢i Tradicni zemédelska
vystava v Kralovicich na ,,Hadacce“.

Firma také kazdé dva roky navstévuje jeden znejvétSich veletrhi v Evropé,
EuroTier v némeckém Hannoveru, kterého se ucastni jako zakaznik. Navs§tévuje zde své
dodavatele a zjistuje co nejaktudlnéjsi informace o vyrobcich, predevSim pak
0 novinkach, aby tyto informace mohla pfedat svym zakazniktim a poskytnout jim tak co
nejkvalitnéjsi sluzby. Dal$imi mezinarodnimi veletrhy, kterych se spole¢nost tGcastni,
jsou napt. International Dairy Cattle Show v italské Cremoni, International Trade Show
Intensive Animal Production v holandském Utrechtu nebo SIMA International
Agribusiness Show v Pafizi.

Forst Agro s.r.o. pro své zakazniky rovnéz pordda odborna Skoleni a seminafe.
Prikladem mutze byt Skoleni probihajici vlednu 2017 se =zahrani¢ni firmou
milkrite|InterPuls, které bylo ur¢eno piedevsim pro firmy a jednotlivce zajist'ujici montaz
a servis dojiciho zafizeni. Product Manager celé spoleCnosti a Sales Manager pro
vychodni Evropu zdkazniky proskolily nejen v teoretické roving, ale rovnéz jim nazorné

predvedly, jak by mél vypadat spravny servis jejich komponentt. (Forst, 2017)
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Dalsi formou komunikace se zékazniky je osobni prodej. Vzhledem k tomu, Ze tento
nastroj byva hojné vyuzivan na B2B trhu, kdy firemni nakupéi ¢i osoba zajist'ujici
tomu u trhu spotiebniho, spole¢nost si na tomto nastroji marketingové komunikace velice
zaklada. Jelikoz je odvétvi, ve kterém firma pusobi dosti specifické, kazdy zakaznik, ktery
do prodejny mifi, sem jde s cilem si néjaké zbozi koupit, poptipad¢ objednat. Jde pouze
0 to, v jaké mife nakoupi a s jakymi pocity — spokojen/nespokojen — bude odchézet. Co
se ty¢e odbornosti personalu, pracovnik zastavajici pozici obchodniho zastupce pracoval
22 let jako zootechnik. Zkusenosti, které za tu dobu ziskal, umi skvéle vyuzit v sou¢asném
zaméstnani, ve kterém nyni ptisobi devatym rokem. Druhym neméné dulezitym ¢lankem,
co se odborného pohledu tyce, je pan Forst, ktery 11 let pracoval v oboru méfici
a regulacni techniky a otazky tykajici se elektronickych zatizeni, ale také ptipadny servis
elektro soucasti ma na starosti prave on. Prodej zajist'uji i dalsi tfi zaméstnanci, ktefi sice
nemaji tolik zkuSenosti, ale postupn¢é se tomuto oboru od svych kolegii uci a snazi
se svym zakazniklim poskytnout pfijemné a uvolnéné prostiedi, do kterého se budou
Casto a radi vracet. Snahou vSech pracovnikll je nabidnout individudlni pfistup
ke kaZzdému zékaznikovi a najit pro néj co nejvhodnéjsi feseni za kazdych okolnosti.
(Forst, 2017)

V ptipadé PR, tedy vztahli s vefejnosti, firma rovnéz vyuziva nékterych néstrojii. Jednim
z nich je sponzoring sportovnich akci, kdy finanéné ptispiva na mezinarodni zavody
v jezdecké vSestrannosti zvané Zlata podkova odehravajici se kazdoro¢né v prostiedi
jezdeckého aredlu v Humpolci. Kromé sponzoringu firma také daruje penize
na charitativni cely podporujici lidi v nouzi nejen v Ceské republice, ale také
v zahrani¢i, napfiklad na Sri Lance, kde vénoval dar na podporu lidi zasazenych
povodnémi atd.

Firma také kazdoro¢né zveiejnuje vyroéni zpravu, kterd je dostupnd na webovém

portale justice.cz. (Forst, 2017)

Z nastroju pfimého marketingu firma vyuziva své katalogy, které vydava vzdy na obdobi
dvou let. Je potieba fict, ze 1 kdyz u nékterych zédkaznikl, obzvlast pokud se budeme
bavit pravé o téch zemédélskych, ma papirovy katalog nezastupitelnou roli, ¢im dal vice

zakaznikl pfi hledani pottebného vyrobku ¢i zjisténi ceny konkrétniho vyrobku, vyuziva
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webovych stranek firmy. Coz mize firma brat jako vyhodu, ponévadz nemusi investovat
nejen tolik penéz do tisténych katalogt, ale také ji to uSetii plno €asu straveného nad jeho
tvorbou. Co navic, podivame-li se na to z pohledu cen, pro obchodnika je vzdy lepsi,
pokud si zakaznici vyhledaji cenu konkrétniho vyrobku na webovych strankach,
ponévadZ jsou tam ceny vzdy aktualni, coz se u tisténych katalogt s platnosti dvou let
zaruCit nedd. Firmé se osvédcila rovnéz i forma flash diskii, kde mé zakaznik pohromadé
veskeré katalogy a prospekty s aktualni nabidkou produktd.

Dal$im nastrojem je email marketing, jehoz cestou firma zasila svym zakaznikim
propagacni materialy a ptedevsim pak newslettery, ve kterych z&kaznik ziské informace
o aktualnich slevach, novinkach a dalSich skute¢nostech souvisejicich s firmou. K jejich

odbéru se potencialni uZivatel mize piihlasit v dolni ¢asti webovych stranek firmy.

UVEDENE CENY JSOU BEZ DPH 210k

R
illllﬂm ﬁ
DOPRAVA
JIARMA

www.forstagro.cz

Obrézek 14: Newsletter elektrické ohradniky 2017 (CREATION.CZ, 2017)

Dalsim hojné vyuzivanym nastrojem je telefonicka podpora zakazniku, kdy jsou
pracovnici firmy po celou pracovni dobu k dispozici a odpovidaji na ptipadné dotazy

stavajicich ¢i potencialnich zékaznik. Jedna se o0 jednu z nejjednodusSich
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a nejrychlejSich metod, jak zjistit potiebné informace. V piipadé, Ze si zdkaznik nevi
rady, jaky zdroj pro svou ohradu pouzit ¢i jaké dojeni si pro své kravy, kozy ¢i ovce
vybrat, je tento zplisob tim nejidealnéjSim, ponévadz zde bude vzdy nékdo, kdo mu
dokéaZe poradit a poskytnout odbornou radu. Prostfednictvim telefonu mohou zakaznici
nejen zjistovat potiebné informace, ale soucasné zboZi i objednat, ¢ehoz velké mnozstvi

stavajici zakaznikt vyuziva. (Dvotak, 2017)

Firma ma rovnéz své webové stranky www.forstagro.cz, které vyuziva také jako e-shop.
Stranky jsou vytvofeny tak, aby byly pro zakaznika piehledné a jednoduché
na manipulaci. V horni ¢asti se nachazeji ¢tyfi zakladni sekce, které uzivateli nabizi
zakladni informace o spole¢nosti, jeji stru¢nou historii, v dalsi sekci si uzivatelé mohou
stahnout veSkeré potiebné materialy, predevsim pak katalogy. Dale jsou zde uvedeny
obchodni podminky a kontaktni daje spole¢nosti, kde se rovnéz nachazi i kontaktni
formulét, po jehoz vyplnéni se na emailovou adresu firmy automaticky odesle zprava ¢i
dotaz daného uzivatele. Vrchni ¢ast stranky zaujima interaktivni panel, na kterém se méni
nabizene produkty, které by mohly uzivatele zaujmout. Co se ty¢e nabidky produktu,
po levé stran€ webu jsou uvedeny jednotlivé kategorie, ze kterych miize uzivatel vybirat.
Tyto kategorie jsou rovnéz umistény pod interaktivnim panelem, kde je kazdéa oblast
zastoupena urcitou ikonkou a po jejim rozkliknutim se uzivateli zobrazi prisluSna
kategorie vyrobkli. Web umoznuje také vyhledavani pomoci objednavacich cisel ¢i
kli¢ovych slov a to prostiednictvim lupy, ktera je umisténa v pravém hornim rohu
stranky. Webové stranky jsou rovnéZ optimalizovany pro mobilni zarizeni, zdkaznik
si tudiz mize zbozi prohliZet ¢i objednavat pomoci svého mobilu ¢i tabletu a nabidka pro

néj i tak zustava piehledna a jednoducha k manipulaci.
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Obrazek 15: Webové stranky firmy (zdroj: ForstAgro, 2016)

Pro zvySeni navstévnosti svych webovych stranek firma vyuziva nékolika nastroji.
Prvnim znich je tzv. SEO, tedy optimalizace webovych stranek pro algoritmy
vyhledavaéu s cilem dosahnout tak co nejlepSich pozic v pfirozenych vysledcich
vyhledavani. Druhym pfistupem, jak zvysit navs§tévnost stranky z rtiznych internetovych
zdroji, je obor SEM. V tomto piipad¢ je vSak zvySené navstévnosti dosahovano
prostfednictvim placenych reklamnich systémid a udrzovani kampani, tak vyZaduje
nemaly pfisun finan¢nich prostfedkt. Této placené sluzby vSak firma Forst Agro s.r.o.
nevyuziva.

Naopak hodné vyuzivanym nastrojem je PPC reklama, prostiednictvim sluzby
Sklik nebo Adwords, kdy je mezi vysledky vyhledavani webova stranka firmy
zobrazovéna na ptednich pozicich ve zvyraznéném poli ,,Reklama Sklik* v ptipadé
vyhledavaée Seznam nebo v polich ,,Reklamy* v ptipadé vyhledavace Google. Firma
se svym zédkazniktim také neustale pfipomina prostiednictvim tzv. remarketingu, coz je

zpusob cileni PPC reklama, kterd se zobrazuje tém uzivatelim, ktefi jiz navstivili jeji
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webové stranky. Tuto sluzbu spole¢né s tvorbou a spravou PPC kampani pro spole¢nost
zajistuje firma DANTOA marketing s.r.o.

Forst Agro s.r.o. ma také vytvoieny svij profil na portalu Firmy.cz, kde bylo
doposud mozné inzerovat pouze v mistech, kde ma firma pobocku a v jejim okoli. Nové
je v8ak mozné piidat cileni i na dal$i mésta, kde chce byt firma vidét. Firma je vedena
pod sedmi kategoriemi, aby tak zvySila pravdépodobnost svého vyskytu ve vyhleddvani.
Konkrétné se jedna napiiklad o kategorie prodej dojici techniky, prodej techniky a potreb
pro zivocisnou vyrobu i velkoobchod chovatelskych potreb. (Firmy.cz, 2017)

Firma ma vytvofeny rovnéz profil na Facebooku, ale prozatim nebyla tato socialni
sit’ viibec vyuzita. Potencial této formy komunikace se zakaznikem je jednatelem firmy
vidén spiSe pti zacileni na spotiebitelsky trh, tedy na koncového zakaznika. V ptipadé, ze
ma podnik sviij prodej zaméfeny na B2B trh, zistava otdzkou, zda by byla tato forma

komunikace tim spravné zvolenym nastrojem. (Forst, 2017)

4.3 PEST analyza

Vngjsi prostiedi by mél kazdy podnik neustale sledovat a analyzovat, aby mél k dispozici
co nejaktualngjsi informace, na které mize v ptipad¢ potieby reagovat. V této Casti prace
jsou uvedeny faktory, které na podnik ptisobi, on sdm je vSak z velké ¢asti nemiize svou
¢innosti nijak ovlivnit. Pokud vSak bude dopiedu nekteré skutecnosti predvidat, miize
se pokusit na dané situace reagovat a vyuzit tak ptilezitosti, které mu vné&jsi prostredi

nabizi nebo se naopak mize pokusit odvratit ¢i alespoil omezit ptipadné hrozby.

4.3.1 Politicko-legislativni faktory
Na podzim roku 2017 se budou konat velby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR,
coz lze povazovat za faktor, ktery ma vyznamny vliv na ¢innost podnikd. Podle
predbézného vyzkumu neziskového ustavu STEM provedeného v bieznu 2017 na vzorku
1042 osob starSich 18 let, by se do poslanecké snémovny dostalo sedm stran. Co se tyce
volebni ucasti, 56 % dotazanych vyjadfilo kladny postoj, 23 % odpoveédélo zaporné
a zbyvajicich 21 % dosud nebylo rozhodnuto. V bieznu by tak politicka situace vypadla
nasledovné:

- navrétila by se TOP 09 a poprvé by se ptes pét procent dostali Pirati;

- vladni koalice by ziskala méné mandatt nez v lednu, 128 mandati by ji vSak

vydalo na pohodlnou tstavni vétSinu;

61



- hnuti ANO suverénné vede, i kdyZ jeho podpora z dlouhodobého pohledu kolisa,
nestabilita je vyrazem nezakotvenosti voli¢skych sympatii a citlivosti na vyvoj
politické situace;

- CSSD ve volebnim modelu zaostava za ANO o 11,5 procentniho bodu, intenzita
vazby piiznivel CSSD k preferované strané je viak slaba a slaby je i jejich zajem
o politiku, CSSD by méla aktivizovat budouci voli¢e a upevnit jejich volebni
odhodléanti;

- TOP 09 se po dil¢im poklesu vratila na pétiprocentni prah, vypada to, ze hlasy
mezi ODS a TOP 09 se pielévaji, pravice piedstavuje politicky motivovanou ¢ast
nasich obyvatel,

- KSCM i KDU-CSL vykazuji stabilni podporu, u obou stran je vidét pevné
voli¢ské zazemi, u KDU-CSL lze viak pozorovat vysi zajem o politiku. (STEM,

2017)

Z pohledu legislativnich faktori, v pfipad¢, Ze se podnikatel rozhodne zalozit si obchodni
spolecnost, musi se fidit nékolika zakony, konkrétné¢ pak napiiklad zakonem €. 90/2012
Sb., 0 obchodnich korporacich, kde jsou vymezeny vSechny potiebné pojmy souvisejici
s obchodnimi spole¢nostmi, od jejich zaloZeni, pfes zékladni kapital a vklady az po
zruSeni a zanik spole¢nosti. Dalsim nezbytnym dokumentem je zakon ¢&. 89/2012 Sb.,
ob¢ansky zakonik, kdy od 1. 1. 2014 mluvime 0 novém obcanském zdkoniku.
V neposledni fadé je tieba si prostudovat zakon €. 455/1991 Sb., Zivnostensky zikon,
ktery stanovuje podminky pro provozovani zivnosti, nalezitosti spojené s vydanim
zivnostenského listu ¢i koncesni listiny a dal$i pozadavky. (Businessinfo, 2014)

V piipadé, kdy podnikatel rozesila reklamni emaily, je tiecba se Fidit zakonem
¢.101/2000 Sb., o ochrané osobnich tudaji a zakonem ¢. 480/2004 Sb., o nékterych
sluzbach informaéni spolecnosti, ktery mimo jiné upravuje praveé posilani obchodnich
sdéleni prostiednictvim emailu. Marketingova komunikace je v Ceské republice
upravena zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. (Blazkova, 2007)

Podniky by se rovnéz mély zajimat o hygienické predpisy a zdkony tykajici
se bezpecnosti a ochrany zdravi pri prdci. Nejen hygienickym podminkdm pfi praci,
ale také oblasti BOZP se vénuje zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace. Ob¢ tato témata

upravuji také zakon ¢. 309/2006 Sb., o zajiSténi dalSich podminek bezpecnosti
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a ochrany zdravi pri praci ¢i zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané verejného zdravi.
(Hovorka, 2011)

S ucinnosti od 1. ledna 2016 vznikla platcim dané z ptfidané hodnoty povinnost
podavat tzv. kontrolni hla3eni, konkrétné musi poskytnout udaje z dafiovych dokladu,
které¢ vykazuji na zakladé¢ vystavenych a piijatych dokladli o dodani zbozi nebo
poskytnuti sluzby. Jedna se o specialni danové tvrzeni, které nenahrazuje fadné danové
ptiznani k DPH ani souhrnné hlaseni. Kontrolni hlaseni musi byt podavano pouze
elektronicky, a to ve formatu a struktufe zvetejnéné spravcem dané. Toto hlaseni bylo
zavedeno jako prostiedek k odhaleni danovych tniki a podvodu. (Finan¢ni sprava, 2015)

Velmi zésadni legislativni zménu piedstavuje povinnost elektronicke evidence
trzeb (EET), kterou upravuje zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, ktery nabyl
platnosti vyhlaSenim ve Sbirce zdkont dne 13. dubna 2016. Povinnost evidovat trzby
pro prvni skupinu podnikatelt, v oblasti stravovani a ubytovani, vznikla dne 1. prosince
2016. (Etrzby, 2016a) Zkoumana firma v této evidenci spada do 2. faze, coz ji prinasi
povinnost své trzby evidovat od 1. bfezna 2017, do které spadaji veskeré sluzby
maloobchodu a velkoobchodu. Technické teSeni vyzaduje zafizeni, které dokaze
elektronicky komunikovat ptes internet (PC, tablet, mobilni telefon, pokladna) a pfipojeni
na internet v okamziku pfijeti platby. Zistava Cisté na zvazeni podnikatele, jaké pokladni
zatizeni a systém zvolil, pokud v8ak zajisti spInéni povinnosti odeslat udaje o evidované
trzbé datovou zpravou a vydani uétenky. (Etrzby, 2016b) Podle CSU dosahuji
nevykazané piijmy v Ceské republice cca 170 mld. K& roéné, a tak byl vytvofen néstroj,
ktery zamezi danovym unikim a poskytne tak Finan¢ni spravé efektivni informace o tom,
zda dailovy poplatnik spravé vykazuje své hotovostni trzby a nepodnika na tikor ostatnich
podnikateli. (Etrzby, 2016¢)

DalSimi zakony, které ovliviiuji podnikani a podnikatelé by jim tak méli vénovat
patii¢nou pozornost, jsou danové zakony. Prvnim z nich je zakon ¢&. 235/2004 Sb. o dani
z pridané hodnoty, kterd se promitd do cen vyrobkd a sluzeb. Vysi dané z piijmu
fyzickych i pravnickych osob upravuje zakon €. 586/1992 Sb., o danich z p¥ijmi.
Nakup pohonnych hmot podléhd zakonu €. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich
a Vv pripad¢ vyuzivani automobilu v ramci podnikatelské Cinnosti je tfeba také sledovat

zakon €. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni. (Finan¢ni sprava, 2016)
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V piipad¢ exportu ¢i importu zbozi v ramci zemi Evropské unie je podnikatel
ovlivnén Celnim ziakonem ¢. 242/2016 Sb. a narizenim vlady ¢. 244/2016 Sb.,
k provedeni nékterych ustanoveni celniho zakona v oblasti statistiky. S tim souvisi
také povinnost vykazovat Udaje pro Intrastat, kterd vznika pouze osobam registrovanym
nebo evidovanym v CR k DPH. Udaje je zpravodajska jednotka povinna za¢it vykazovat
Vv pribchu kalendéainiho roku od mésice, ve kterém doslo pifi odeslani anebo pftijeti zbozi
k dosazeni prahu vykazovani. Vyse prahti je stanovena na 8 miliont K¢ pro odeslané a na
8 miliond K& pro pfijaté zbozi. (CSU, 2016)

Vlada dne 24. listopadu 2016 schvélila dotaéni programy zemédélstvi pro rok
2017, které ji ptedlozil ministr Marian Jurecka. Z narodnich zdroju ziska zemédélstvi
ptiblizné 2,8 miliardy korun, pti¢emz nejvétsi ¢astka, konkrétné 1,9 miliardy, ptipadne

odvétvi Zivodiné vyroby. (Jezkové, 2016)

4.3.2 Ekonomickeé faktory

Rist ¢eské ekonomiky na konci roku 2016 mirn€ zrychlil, byl podpofen hlavné rostouci
spotiebou domacnosti a zahrani¢ni poptavkou. Hruby domaci produkt (HDP) byl ve
4. ¢tvrtleti o 0,4 % vyss§i nez v predchozim Ctvrtleti a meziroéné, tedy v porovnani
se stejnym Gtvrtletim roku 2015, vzrostl o 1,9 %. (CSU, 2017a)

Nezaméstnanost Vv Ceské republice se momentalné nachazi na nejnizich
hodnotach od roku 2008. V prosinci 2016 sice vzrostla ze 4,9 % na 5,2 %, tento mirny
nariist vSak neni pfekvapivy, nebot’ koncem kalendainiho roku je nezaméstnanost tlacena
nahoru sezdnnimi faktory, kdy s pfichodem zimy konéi nékteré sezonni prace, konci také
pracovni smlouvy a dohody na dobu urcitou. V roce 2017 vSak mira nezaméstnanosti
znovu klesala, v dubnu 2017 se sniZila z bfeznovych 4,8 % na 4,4 %. Ze zprav Ceské
ekonomiky je jiz delS§i dobu ziejmé, ze zaméstnavatelé maji problém nalézt nové
zaméstnance v potfebném mnozstvi a kvalité. Prohlubujici se nesoulad mezi nabidkou
pracovnikll a poptavkou po nich ze strany zaméstnavatelti vytvari podminky pro dalsi
zrychleni ristu mezd a vysledné inflace. (Novak, 2017)

Co se ty¢e nezaméstnanosti v Kraji Vyso€ina, na konci roku 2016 zde dosahl
podil nezaméstnanych osob 5,17 %, kdyz jesté¢ ke konci listopadu 2016 cCinil pouze
podil nezaméstnanych vyss§i nez Sest procent byl zaznamenan pouze v jediném okrese

Vysoc€iny, a to trebi¢ském, kde dosdhl urovné 6,77 %. Naopak nejniz$i podil
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nezamé&stnanych zaznamenal okres Pelhrimov se svymi 3,28 %. Bylo zde také nejméné
uchazecll o zaméstnani, konkrétné¢ 1562 lidi. Zaroven nabizel pelhfimovsky okres
v porovnani s ostatnimi okresy v Kraji Vysocina dostate¢ny pocet volnych pracovnich
mist, a to 1083. (CSU, 2017b)

Tabulka 2: Uchazeti o zaméstnani a volna pracovni mista k 31. 12. 2016 (zdroj: zpracovano dle CSU, 2017b)

&R Podil nezaméstnanych
kraj osob na oboyvatelstvu v | Uchazedi o zaméstndni | Volna pracovni mista
okres %
2015 2016 2015 2016 2015 2016
Ceska republika 6,24 5,19 453 118 381373 102 545 132 496
Kraj Vysocina 6,22 5,17 21268 17 672 3588 5418
Havli¢k(v Brod 5,79 4,74 3629 2 946 774 914
Jihlava 5,74 4,62 4382 3603 596 1652
Pelhfimov 4,09 3,28 1944 1562 589 1093
Trebic 8,32 6,77 6 336 5122 931 1083
Zdar n/Sazavou 6,29 5,62 4977 4439 698 676

DalSim z ekonomickych faktort, které je tieba sledovat je vyvoj mezd. Ve 4. étvrtleti
2016 c¢inila primérnd hruba mésiéni nomindlni mzda 29 320 K¢ (dale jen primérna
mzda), oproti stejnému obdobi ptedchoziho roku tak vzrostla o 4,2 %, spotiebitelské ceny
se za uvedené obdobi zvysily o 1,4 %, redlné se tak mzda zvysila o 2,8 %. V roce 2016
doséahla primérnd mzda vyse 27 589 K¢, v meziro¢nim srovnani doslo k nartstu o 4,2 %.
Spotiebitelské ceny se za uvedené obdobi zvysily o 0,7 %, redln¢ se tak mzda zvysila
03,5 %. (CSU, 2017¢)

Dilezitym ekonomickym ukazatelem je také mira inflace. Dle Ceského
statistick¢ho ufadu byla primérna ro¢ni inflace za rok 2016 0,7 %. Mira inflace vyjadiena
priristkem indexu spotiebitelskych cen ke stejnému mésici predchoziho roku byla
k dubnu 2017 2,0 %. (CSU, 2017d)

Jednim z hlavnich faktort, ktery ovliviiuje vysi trzeb spole¢nosti podnikajicich
v zemédé€lstvi, je vykupni cena mléka. Po nékolika mésicich, kdy cena mléka
a mlécnych vyrobki klesala, byl v srpnu 2016 zaznamendn vyznamny narist nakupnich
cen. Data CSU ukazuji, ze praimérna cena litru polotuéného mléka v &eskych obchodech
od dubna roku 2015, kdy skoncily evropské kvoty omezujici produkei mléka
v jednotlivych statech, spadla z ptuvodnich 17,98 koruny na 14,44 koruny za litr v srpnu
2016. Hlavni pti¢inou byly velké prebytky mléka v Evropé. Litr mléka se v srpnu 2016

Vv EU v priméru prodéaval za sedm korun. Nejlépe zaplaceno dostali farmari v Némecku,
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Irsku, Svédsku nebo Velké Britanii. Naopak &eské ceny mléka patiily k nejnizsim
v Evropé. Za posledni dva roky spadly v Cesku vykupni ceny z primérnych 9,40 koruny
za litr mléka na ¢ervencovou cenu 6,10 koruny. Nejnovéjsi zpravy vSak ukazuji, Ze by
dosavadni krize v mlékarenstvi m¢la pomalu kon¢it a vykupni ceny za mléko postupem

Casu rust. (Hovorka, Adamcova, 2016)

Faktorem majici vyznamny vliv na podnikatele je také vySe datovych
sazeb — sazba dané z prijmu pravnickych osob setrvava za poslednich 7 let na hodnoté
19 %, z ¢ehoz vyplyva, Ze s ni spolecnosti mohou s nejvétsi pravdépodobnosti pocitat
i v nadchazejicich letech. Co se tyce vyvoje sazeb dani z pfidané hodnoty, od ledna
2013 se zvysila spodni sazba ze 14 na 15 %, uplatiiovana napiiklad na dodani tepla,
elekttiny, plynu, vody, na zdravotni a socialni péci, potraviny, ndpoje a mnoho dalSich,
zatimco zakladni sazba se zvySilaz 20 na 21 %. Od ledna 2015 piibyla nova sniZzena sazba
ve vySi 10 % uplatiiovana na léky, knihy a kojeneckou vyzivu. Podle schvaleného zakona
se mély od ledna 2016 ob¢ sazby sjednotit na 17,5 %, tuto zménu ale nova vlada zrusila
a sazby se tak od roku 2016 neméni. (Aktualné.cz, 2017) Co se tyce silniéni dang, roéni
sazba ze zakladu dan¢ u automobilli se urcuje podle zdvihového objemu motoru, ktery je
uveden Vv technickém prikazu vozidla. Pfi zdvihovém objemu motoru dodavky
v kategorii nad 2000 cm? do 3000 cm? tato sazba roéné ¢ini 3600 K¢. (Businessinfo, 2017)
Sazba spotiebni dané pii nakupu pohonnych hmot ¢ini pro motorové benziny, ostatni
benziny a letecké pohonné hmoty benzinového typu s obsahem olova do 0,013 g/l v¢etné
12 840 K¢/1000 1. (Cesko, 2003)

4.3.3 Sociokulturni faktory

Ekonomické reforma po roce 1989 proménila Ceské zeméd€lstvi zasadnim zplisobem.
Restituce pidy a zemé&délského majetku, transformace kolektivnich forem hospodareni,
privatizace pudy a majetku ve vlastnictvi statu, s nimi spojeny pokles ekonomické vahy
odvétvi zemédélstvi v hospodaiské struktuie CR a v neposledni fadé vstup CR do EU
v roce 2004 vyvolaly vyrazné zmény v podnikatelské strukture zemedélstvi a navodily
podminky pro zna¢né sniZzovani zaméstnanosti v zemédé€lstvi. Za necelych 20 let klesl
pocet pracovnikil v zem&dé€lstvi o vice nez tfi Ctvrtiny a adekvatné k nové podnikatelské
struktuie zeméd¢€lstvi se ménila i struktura zemédélské pracovni sily. (Zemédélsky svaz

CR, 2010)
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Za obdobi 2000 — 2013 se pocet pracujicich v zeméd¢lstvi snizil celkem o 40 937
pracujicich, tj. o 18,4 %. K ubytku pracovnich mist doslo zejména v ZivociSné vyrobg,
ato z divodu utlumu chovi hlavnich druhd hospodarskych zvirat. V roce 2014 doslo
mezirocn¢ k ubytku pracovniki ve vSech pravnich formach zemédélskych podnikii.
Nejvice poklesl pocet pracovnikli v obchodnich spole¢nostech — ptiblizné o 600 osob
(0 1,1 %), v druzstvech cca 0 500 osob (0 2,3 %) a v podnicich fyzickych osob cca o0 300
0sob (0 1,2 %). Pocet zaméstnanct v odvétvi zeme&délstvi, lesnictvi a rybaftstvi se podle
udajti CSU v roce 2015 oproti roku 2014 snizil, ato 0 0,3 % a ¢inil 97,8 tisic zaméstnancd.
Pocet zaméstnancti v samotném zemédelstvi (véetné myslivosti a souvisejicich ¢innosti)
vSak naopak mirn€ vzrostl na 84,2 tisice.

Co se tyce kvalifikovanosti zeméd¢€lskych pracovniki, v roce 2013 mélo 54,6 %
zameéstnancu sttedoskolské vzdelani bez maturity, 23,5 % stiedoSkolské s maturitou, 10,7
% zékladni (vCetn¢ nedokonceného, resp. bez vzd€lani) a 9,6 % vysokoskolské
(v¢. vysSiho odborného). Ve srovnani s primyslem a narodnim hospodatstvim, kde doslo
mezironé k mirnému zlepSeni vzdélanostni irovné zaméstnancii, vzdélanostni struktura
zaméstnancl zemedélstvi, lesnictvi a rybolovu ztistala proti ptedchozimu roku prakticky
beze zmén. NizSi vzdélanostni troven zemédélcu souvisi se skutecnosti, ze vétSina
pracovnikl sektoru se uplatinuje v manudlnich profesich. Podle klasifikace zaméstnani
byla profesni struktura v sektoru v roce 2014 nasledujici: 37,2 % predstavovali
kvalifikovani zemé&d€Isti pracovnici, 23 % obsluha stroji a zafizeni, 11,0 % technicti
a odborni pracovnici, 7,4 % pomocni a nekvalifikovani pracovnici, 7,2 % femeslnici
a opravari, 4,3 % uiednici, 3,5 % fidici pracovnici, 3,2 % specialisté a 3,1 % pracovnici

ve sluzbach a prodeji. (Pikierska, 2016)

4.3.4 Technologické faktory
Technologické faktory obecné maji podstatny vliv na konkurenceschopnost podniku.
V dnesni dobé technického pokroku je tedy nutné tyto faktory neustdle sledovat
a analyzovat, aby podnik nezaostaval za konkurenci. V ramci téchto faktort je tieba
se zminit pfedevsim o IT, pod né&jz lze zahrnout naptiklad rozvijejici se technologické
trendy v oblasti informacnich a telekomunika¢nich technologii, zvySujici se orientaci
firem na internetovou propagaci a prodej nebo narustajici aktivitu na socialnich sitich.
Pfi zaméfeni se na vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii

v podnikatelském sektoru za obdobi 2015-2016 si mizeme vSimnout, ze velka ¢ast
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nakupt byla provedena pravé elektronicky a ve vétSiné piipadt prostiednictvim

webovych stranek elektronickych obchodii. (CSU, 2017¢)

4.4 Porteriiv model péti konkurencnich sil
Model zahrnuje ohrozeni ze strany stavajicich konkurentli, novych konkurentd, ktefi
uvazuji o vstupu do daného odvétvi, dale pak vyjednavaci silu dodavateli a odbératela

a na zavér mozna ohrozeni ze strany novych vyrobki tzv. substitutd.

4.4.1 Soupereni mezi stavajicimi podniky

Co se tyce odvétvi zemédelské techniky zamétené na dojici zatizeni a technologie ptsobi
nékolik firem ¢i fyzickych osob zabyvajicich se touto oblasti. Otazkou zlstava, zda
doty¢ny toto zatizeni pouze prodava nebo zda zajistuje také jeho montaz a nasledny
servis. V oblasti dojiciho zafizeni zajiStuje spole¢nost Forst Agro s.r.o. servis
prostfednictvim sité servisnich technikii po celé Ceské republice, se kterymi spolupracuje
a dodava jim komponenty pro montaz a nahradni dily pro servis.

Nejsilnéjsi spole¢nosti na trhu v oblasti dojici techniky je Kamir a Co spol. s r.o.
Jedna se o podnik, ktery ma v Ceské republice obrovskou trzni silu, piedev§im diky
svému vyhradnimu zastoupeni u mnoha zahrani¢nich firem, coz mu dovoluje diktovat
ceny na trhu a hrat si s nimi podle své potieby. Dal§im faktorem, ktery déla firmu Kamir
a Co spol. s r.o. nejlepsi z nejlepsich, je poskytovany servis, udrzba a opravy dojicich
zafizeni, ktery zajiStuje prostiednictvim svych cca 25-30 servisnich technikl, ktefi
prochéazeji pravidelnymi Skolenimi a jejich jedinou pracovni ¢innosti je pravé servis
dojeni, coZ z nich d¢la specialisty ve svém oboru. V soucasné dob¢ se spole¢nost stara
0 210 dojicich zaiizeni smluvnich zakaznikd po celé Ceské republice a pro desitky dalsich
vykonava ptilezitostny servis. Pfimo v Pacové se také nachazi centralni sklad nahradnich
dilt s automobily vybavenymi na servis. Servisni pracovnici jsou tak pfipraveni vyjet
ke svym zakazniktim ihned, jakmile se objevi néjaka porucha. Dalsi atribut, ktery déla
firmu Kamir a Co spol. sr.o. silnou v boji skonkurenci, je existence 7 pobocek
rozmisténych po celé CR a 2 dal§i nachazejici se na uzemi Slovenska. (Kamir, ©2016).

Co se tycCe ostatnich konkurentti, jmenovité napfiklad GEA Farm Technologies CZ,
spol. s r.0., jedna se o mezinarodni spole¢nost, v Ceské republice zastoupenou firmou
UNIPRO SERVIS, spol. s r.0. Jejim zaméfenim jsou moderni dojici technologie

a zafizeni, dojici roboti, napdjeci a krmné automaty. Dale bychom mohli jmenovat
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spole¢nosti jako Farmtec a.s., Zemédélské potreby M+S s.r.o. nebo Chovatelské potieby
Driml.

V dnes$ni dobé mezi rivaly uz ddvno nepatii pouze kamenné prodejny, ale rovnéz
internetové obchody. Zde je nutno podotknout, Ze v soucasnosti je to pravé internetovy
obchod, ktery zajistuje znacnou cast trzeb danych spolec¢nosti, na zakladé ¢ehoz také
dochazi ke stirani rozdili ve vzajemné vzdalenosti jednotlivych firem. Je jedno, zda
se dany podnik nachazi na jihu nebo severu republiky, pokazdé zdkaznik za doruceni
svého zbozi zaplati pfiblizné stejnou ¢astku. Jinak je to v ptipadé, kdy mé dana spolecnost
k dispozici také kamennou prodejnu. Zakaznik preferujici nakup piimo na prodejné,
si vybere toho prodejce, jehoZz obchod se nachazi nejblize mistu jeho bydlisté. Témét
vdechny z hlavnich konkuren¢nich firem Forst Agro s.r.o. nabizeji rovnéz prodej
produktii prosttednictvim svych e-shopi. (Forst, 2017)

Nasledujici tabulka shrnuje informace o tfech nejvétsich konkurentech spole¢nosti
a nabizi informace o sidlu danych spole¢nosti, nabizeném sortimentu a webovych
strank&ch jejich e-shopt.

Tabulka 3: Hlavni konkurenti (zdroj: Kamir, ©2016; Farmtec, ©2012; Driml, ©2013; GEA, ©2017;
M+S, ©2016)

Spole¢nost Sidlo spole¢nosti | Nabizeny sortiment E-shop
Dojici technika,
KAMIR a Co spol. Pacov Elheoli};[cel::kzh;adnlky, www.kamir.cz
sr.o. ) e
jezdeckeé potieby,
zlaby a napajecky
Chovatelsks Brmo pojie technika www.driml-
potieby Driml chovatelské potfeby napajecky.cz
_ ) Dojici technika, staje
Farmtec a.s. Jistebnice pro skot, prasata, shop.farmtec.cz
driibez, ovce a kozy
GEA Farm
Technologies CZ, Doyjici technologie,
spol. s r.0. Napajedla dojici roboty, chladici m-eg\fvaégg\%
Vv CR zastoupena zatizeni, krmné a stranky)
firmou UNIPRO napajeci automaty
SERVIS, spol. s r.o.
Dojici technika, Www.eshop-
Zemédélské Ceské Bud&jovice | Chovatelske potieby, zemedelske-
potireby M+S s.r.o. jezdecké a koriské otreby ¢z
potieby P y
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4.4.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Je spojena se snahou nové vstupujicich firem o ziskani podilu na trhu. Pokud bychom
analyzovali moZné bariéry vstupu, mohli bychom uvést naptiklad pocdtecni investice na
vybaveni prodejny a nakup zbozi (v pripade, ze firma prodava pouze prostfednictvim
internetoveho obchodu, by se pak jednalo o ndkup zboZi a naplnéni sklad), dle velikosti
podniku také zajisténi potirebného personalu a v ptipadé, Ze chce firma zakaznikiim mit
co nabidnout, je nezbytné zabezpecit také kvalitni dodavatele. Ackoliv se na trhu,
pfedev§sim pak tom zahrani¢nim, nachazi velké mnozstvi firem nabizejicich sluzby
v oblasti dojici techniky, mnoho z nich jiz ma své prodejce po celém svété zajisténé
a pouze oni maji vyhradni pravo prodeje v dané zemi. Tudiz pro novou firmu nemusi byt
upln¢ jednoduché najit kvalitniho dodavatele, ktery by byl ochoten s ni navazat
spolupréci.

Co se tyCe pozadavki na vzdé€lani, vtomto piipad¢ jsou bariéry pro vstup
do odvétvi minimalni. Jedna se totiz o volnou Zivnost, pro kterou neni nutna Zadna
odborna zpusobilost. Kdyz se vSak zamétime napiiklad na oblast prodeje dojiciho
zafizeni a nahradnich dildi, v tomto pfipad¢ je nezbytné, mit ve svém tymu alesponl
jednoho pracovnika, ktery této oblasti rozumi a mé v ni nejlépe praxi. Je totiZ velmi
dualezité, aby byl né¢kdo schopny poradit a zodpovédet pripadné dotazy zakaznikd.

Co navic, vstup novych firem je spojen s mnoha nevyhodami, jako jsou napiiklad
uspory z rozsahu, kterych nejsou novacei v porovnani se zajetymi firmami schopni
dosahnout. (Forst, 2017)

4.4.3 Vyjednavaci sila dodavateli
Smluvni sila dodavatelti v oblasti dojici techniky je vcelku vysokd. Jednd se vétSinou
o velké firmy, které dodavaji zbozZi spousté dalSich firem. Pokud je dodavatel pro
odbératele jen ztézka nahraditelny, dava to dodavateli moznost, chovat se tak, jak bude
chtit — coz znamena, Ze si sim diktuje podminky spoluprace, jako jsou ceny, dodaci lhuty,
podminky pro reklamace a v ptipad¢, Ze dané zbozi také vyrabi, mize si hrat rovnéz
s kvalitou vyrobkd.

Pokud bychom se zaméfili na zahrani¢ni trh s dojici technikou, nachazi se zde
nepieberné mnozstvi firem zabyvajicich se bud’ vyrobou a prodejem nebo pouze
prodejem dojiciho zatizeni, komponentt a ndhradnich dilt pro dojeni. V ptipad¢, ze firma

hleda nového dodavatele pravé na zahrani¢nim trhu, pti takovém mnozstvi firem je tieba
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pocitat s rizikem, Ze ne vSichni z nich budou nabizet kvalitni vyrobky. Naopak Skéla
tuzemskych dodavatelii nabizejicich tento sortiment jiz neni tak Sirokd, predevs§im pak
kvalitnich a seridznich dodavatelii. V ptipadé, ze firma ztrati svého vyznamného ¢eského
dodavatele, nebude pro ni jednoduché najit si odpovidajici nahradu.

Vyznamnym tuzemskym dodavatelem je firma LUKROM milk s.r.0., kterd
se zamé&fuje na vyrobu a prodej ndhradnich dilii na dojeni. Vzhledem K umisténi vyroby
ve stejném méste, v némz sidli i firma Forst Agro s.r.o, konkrétné v Pelhfimové, pro ni
byla firma LUKROM milk s.r.o. strategickym partnerem. Hlavni vyhodou byla
promptnost, s niz byla firma schopna dodavat nahradni dily svym zakaznikiim, pro n¢z
to byl ideélni stav — jeden den objednali a den nasledujici své zbozi méli. Tato situace
vyhovovala ptedev§im servisnim technikiim, ktefi v ptipad¢ poruchy ¢i ndhlé vymény
pottebuji ndhradni dil co nejrychleji. V roce 2016 vSak spole¢nost Lukrom milk s.r.o.
vyuZila sve vyjedndvaci sily z pozice vyznamného dodavatele a ze dne na den ukoncila
s firmou spolupraci, coz pro ni znamenalo velmi citelnou ztratu. Cast zboZi byla sice
schopna sehnat jinde, ale ztratila schopnost okamzité reakce, se kterou byla schopna dodat
zbozi svym zakazniklim do druhého dne. Pokud zbozi viibec dokéazala zajistit, trvalo ji to
napf. 14 dni, mnohdy i mésic, coz je logicky nepfijatelna nabidka pro zakaznika.

Postupem casu se sice jejich spoluprace ¢aste¢né obnovila, ale uz ne v takové mifte,
na co byli zvykli. Nastésti ma Forst Agro s.r.o. také zahrani¢ni dodavatele, ktefi ji fadu
nahradnich dilt dodaji. Avsak jeji snahou do budoucna je v idedlnim pfipadé vzajemnou
spolupraci obnovit a pokrac¢ovat v podminkach, které byly do roku 2016 anebo se pokusit
najit jiného tuzemského dodavatele, ktery by ji alespon z¢asti tuto ztratu nahradil. (Forst,
2017)
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Tabulka 4: Seznam vyznamnych zahrani¢nich a tuzemskych dodavateli komponentii a nahradnich dili pro
dojeni (zdroje: InterPuls, ©2017; Milkrite, 2017; Spaggiari, ©2017; Agromilk, 2017; Reci Prof, 2017; KOVO Beroun,
©2017; GDB, ©2017; Gukovex, ©2017)

DODAVATEL STAT | YYrOPC® | hopAVANY SORTIMENT
prodejce
InterPuls IT vyrobce | mobilni dojici zafizeni, vyvévy
Sp.A olejové i bezolejové, grafitové

lopatky do vyvév, dojici soupravy,
strukové navlecky a pouzdra pro
kozy a ovce, pulzatory, adaptéry,
milkrite|InterPuls filtry, regulaéni ventily, sbérace,
servisni sady, konve, vika a dalSi
komponenty a ND pro dojeni

Milkrite VB vyrobce

strukové navleCcky a pouzdra,
mlécné hadice (silikonové,
gumové), pulzaéni  hadicky,
sbérace, filtry
strukové navlecky a pouzdra,
mlécné hadice (gumové,
IT vyrobce | silikonové, plastové), servisni
sady, dezinfek¢ni hlavice, pulzacni
hadicky a dalsi
elektromagnety, solenoidové
ventily, servisni sady, strukové
navlecky, sbérace, pulzatory,
mlééné hadice, ND pro dojeni
konve, ventily (regulacni,
elektromagnetické, vypousteci),
Reci Prof International b. v. NL prodejce | filtry, vakuometry, &erpadla
mléka, ostfikovaci pistole a dalsi
komponenty a ND pro dojeni
vyvévy,  vzduSniky, = mazaci
1o pfistroje, Cerpadla mléka, dopravy
dilt na X . 0 g
staré mléka, automa}t’lk,y, dOJepl, myci
Lukrom milk s.r.o. CR dojeni; | 2utomaty,  fidici ~ ~jednotky,
nové dily eI’ektromagne’ty,’ pulvzatory, filtry,
nakupuje Vlkva, gtrukovei Vnavlecky a pouzdra,
7 Izracle sberaqe a,dals1 komponenty a ND
pro dojeni
vzdusniky,  vyvévy, lopatky
KOVO Beroun s.r.o. CR vyrobce | vyvévy, femenice vyveévy,
odlucovace oleje, mazaci pfistroje
vyrobky ztechnické pryze -
tésnéni, hlavice, zarazky, klapky,
G.D.B.s.r.o. CR vyrobce | natrubky, redukce, vlozky,
prachodky, konektory, kolena,
membrany a dalsi
GUKOVEX s.r.o. CR vyrobce | pryZové cucaky

Spaggiari Industria Gomma
S.r.l.

Agromilk S.r.l. IT prodejce

vyrobce
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4.4.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Mezi odbératele nahradnich dilt pro dojeni patii koncovi zakaznici, dealefi anebo servisni
technici, ktefi od firmy nakupuji komponenty pro montaz ¢i ndhradni dily na dojeni. Mezi
zakazniky se najdou velci odbératelé, jejichZ vyjednavaci sila je uréena velikosti jejich
odbéri. Cim vétsi odbér, tim lepsi podminky si snazi dany odbératel u dodavatele
vyjednat. Dodavatel si samoziejmé uvédomuje, ze pokud na pozadavky nebude reagovat,
zdkaznik muze ptejit ke konkurenci. NejvhodnéjSim feSenim tak byva kompromis.
Majitel se snazi vyjit zakaznikovi maximalné vstiic, a pokud je potieba, dohodne si s nim
individudlni podminky, ponévadz si uvédomuje, Zze jeho odchod by pro firmu mohl

znamenat citelnou ztratu.

4.4.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

V oblasti dojici techniky bychom jen ztéZka hledali produkty, kterymi by se ty dosavadni
daly nahradit. Ceho je viak tieba se v této oblasti obavat, jsou inovace, konkrétng
napftiklad pfestavby starych dojiren na nové, s modernéjSimu technologiemi a zafizenim.
Tato situace je v dnesni dob¢ veelku béZzna. Zeméd¢lska druzstva piestavuji puvodni staré
dojirny na nové, coz pro firmy prodavajici staré nadhradni dily znamené velky problém
a znatelny pokles prodeje. Je jen otazka Casu, kdy staré dojirny vymizi uplné. Tyto firmy
by tak pomalu méli ménit vyrobni program ¢i se poohlizet po novych dodavatelich
nabizejicich nahradni dily, které si soucasny trh zada.

Na druhou stranu je tieba podotknout, Ze stale velka cast zeméd¢€lskych zakazniki
je pii vybéru produkti dosti konzervativni a je mnohdy vcelku obtiZzné prodat jim
napftiklad jen jinou barvu konve na mléko, natoz je presvédcit, aby koupili néco jiného,
nez na co byli zvykli. Co vice, v piipadé, Ze se firma pohybuje v daném odvétvi jiz dlouha
léta a nabizi kvalitni sluzby, da se pfedpokladat, ze si za tu dobu na daném trhu ziskala
image solidniho partnera a vybudovala si zde zakladnu vérnych zékazniku, ktefi si zvykli
na kvalitni vyrobky a komplexni sortiment zboZi, jeZ jim firma nabizi.

Situace, které by se firma mohla rovnéz obavat, je konkurence, kterd by na trh pfisla
s vyrobkem, ktery by byl z pohledu ceny znatelné levnéjsi. Jelikoz uréita ¢ast zakaznikt
je cenove orientovana, mohlo by to pro firmu znamenat hrozbu odchodu nékteré klientely.
Avsak takto rapidné niz§i cena by rozhodné nemohla byt doprovéazena vysokou kvalitou
vyrobku. U chytrého zédkaznika by tak bylo otazkou ¢asu, kdy by si tato fakta uvédomil

a vratil se k ptivodnimu dodavateli. (Forst, 2017)
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4.3 Marketingovy vyzkum

V ramci této diplomové prace a predevsim z divodu zkvalitnéni sluzeb a komunikace
se zakazniky, byl proveden marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setteni
na vymezeném vzorku respondenttl. Setfeni probihalo od 16. ledna do 30. ledna, tedy dva
tydny. Jak jiz bylo zminéno v ramci segmentace trhu, pro toto Setieni byla za respondenty
zvolena skupina odbératelti, konkrétné pak firem, které zboZi nakupuji pro dalsi prodej
a odbératelé, ktefi nakoupené zboZi vyuZiji k provedeni montaze ¢i nasledného servisu.
Prav¢ tato skupina se na celkovém obratu v roce 2016 podilela nejvétsi ¢asti, a to 62,5 %.
Skupina ¢ita 100 stalych odbérateld a ti byli také osloveni. Ze 70 % se jedna o servisni
techniky a zbyvajicich 30 % je zastoupeno firmami nakupujicimi zbozi za ucelem dalsiho

prodeje.

Definice problému a cila Setieni

Dtivodem provedeni tohoto vyzkumu bylo piedevsim zjisténi spokojenosti zakaznikli
s dosavadni komunikaci ze strany firmy, s kvalitou nabizeného zboZi a poskytovanych
sluzeb. Cilem bylo tedy zjistit potfebné informace, které by se poté staly podkladem pro
zkvalitnéni vzajemné komunikace a uspokojeni potieb zakaznika v co nejvyssi mozné

mife.

Priprava planu reSeni

Pted provedenim samotného Setieni bylo tfeba navrhnout strukturu a obsah dotazniku,
formu otazek a také zplisob osloveni vybranych respondentii. VétSina poloZenych otazek
byla typu abcd. Dotaznik byl po obsahové strance zkonzultovan a odsouhlasen jednatelem
firmy. Osloveni respondentt probéhlo dvoji formou. Jako prvni byl pouZit pdf formular,
ktery byl respondentlim zaslan na jejich emailové adresy. Ti své odpovédi zaznamenali
piimo do ptilozeného souboru, ktery nasledné poslali emailem zpét. Druhou variantou
byly dotazniky v klasické papirové forme. Vzhledem k tomu, Ze v pribéhu sbéru dat
probihalo Skoleni s firmou milkrite|InterPuls, kterého se ucastnili pravé odbératelé
spadajici do vymezeného vzorku respondentti, byl zacastnénym predlozen vytisknuty
dotaznik k vyplnéni. V ptipad¢, Ze byl néktery ze zakaznikt v dobé Setfeni nakupovat

na prodejné, byl také pozadan o vyplnéni dotazniku pfimo na miste.
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Respondenti odpovidali na 15 otéazek, u kterych byli vyzvani, aby vybrali jednu
odpovéd,, kterd nejvice odpovida jejich ndzoru na danou oblast. V ptipadé, Ze si nevybrali
ani z jedné z nabizenych moznosti, byla jim poskytnuta kolonka ,,jind moznost*, kde jim
byl dén prostor pro individualni odpovéd'.

Z celkového poctu 100 dotazanych své odpovédi zaznamenalo 67 respondentd,
navratnost byla tedy 67 %, kdy 25 z dotdzanych své odpovédi vyplnilo na jiz
zminovaném Skoleni, 35 respondent své odpovédi zaznamenalo prostfednictvim pdf
formulafre a 7 zbyvajicich dotdzanych vyplnilo dotaznik pfimo na prodejné béhem nakupu

zbozi.

Analyza jednotlivych odpovédi

Velka cast polozenych otazek je zndzornéna pomoci grafi a doplnéna slovnim
komentafem. Vysledky zbyvajicich otazek jsou procentualné vycisleny a slovné
okomentovany. Pro vypoéty byly pouzity hodnoty absolutnich a relativnich ¢etnosti
V procentnim vyjadieni. Vysledné hodnoty byly zaokrouhleny na celd Cisla. Pro
zpracovani dat byl vyuZit program Microsoft Excel.

Originalni dotaznik se nachazi v ptiloze ¢. 1.

Uvodni otazka zjistovala zdroj, diky kterému pfisel dotyény poprvé do kontaktu
se zkoumanou spolecnosti. Ukézalo se, ze nejlepsi reklama pro firmu je doporuceni,
reference od jiné osoby, kdy tuto moznost zaznacilo 42 % dotdzanych, 19 % respondentt
se se spolecnosti seznamilo diky internetu a 5 % naslo kontakt v tisku, konkrétné
v tydeniku Zeméd¢lec, ve kterém firma zpocatku svého podnikani inzerovala.
Zbyvajicich 34 % respondentt vyuzilo poli¢ka ,,jina moznost®, kdy 27 % respondenti
uvedlo, Ze je s firmou Forst Agro s.r.o. poji dlouholeta spoluprace jiz od pocatku
fungovani spole¢nosti a 7 % z nich se s firmou seznamilo na nékterém z veletrhd ¢i

vystav.
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Graf 1: Prvni seznameni s Forst Agro s.r.o. (zdroj: vlastni navrh)

Jak jste se o firmé Forst Agro s.r.o. dozvédél(a)?

m Na doporuceni jiné osoby
m Na internetu
V tisku
® Dlouholeta spoluprace od pocatku

® Na veletrhu, vystavé

V4

Co se tyce Cetnosti nakupi, ukazalo se, Ze z velké ¢asti se jedna o vérné zakazniky, ktefi
v obchod¢ nakupuji pravidelné. MoZnost pravidelného nakupovéni zaznacilo 88 %
respondentt. Z tohoto ¢isla se da usuzovat, Ze zakaznici maji k obchodu davéru a vraci
se sem nakoupit znovu. Na druhou stranu se objevilo i par jedinct, konkrétné se jednalo
0 7 % z dotazanych, kteti uvedli, Ze v obchodé doposud nakoupili pouze jedenkrat. Tady
zustava otazkou, co je pii¢inou tohoto jediného nakupu, zda se jedna o nového zakaznika
¢1 byl diivodem napftiklad nedostacujici sortiment nabizenych produktd. Zbyvajicich 5 %

respondentli uvedlo, ze v souctu provedlo do péti nakupd.

Graf 2: MnoZstvi provedenych nakupi (zdroj: vlastni navrh)

Kolikrat jste jiz v obchodé nakoupil(a)?

m Nakupuji v ném pravidelné
B Maximalné pétkrat

Pouze jedenkrat
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Dalsi otazkou bylo zjisténo, Ze vice jak tietina zakaznikl, konkrétné 39 %, provadi své
objedndvky prostiednictvim e-shopu. Na tento aspekt by se méla firma zaméfit
a na zaklade¢ toho volit ptislusné komunikac¢ni nastroje. Druhd tfetina zdkaznika (31 %)
uvedla, Ze své objednavky provadi prostfednictvim telefonu. Tato forma byvéa vcelku dost
vyuzivana. Hlavnim diavodem je fakt, Ze v pfipad¢, Zze doty¢ny potfebuje v ramci své
objednavky s néé¢im poradit, miize se hned zeptat a domluvit s pracovnikem na prodejné.
Zbyvajici ¢ast zakaznikt nakupuje zboZi piimo na prodejné (18 %) nebo objednavku

na zboZi odesle e-mailem (12 %).
Graf 3: Nejéastéjsi zptsob nakupu (zdroj: vlastni navrh)

Jakym zplUsobem nejcastéji u firmy Forst Agro s.r.o.
nakupujete?

® Prostfednictvim e-shopu
m Telefonicky
Prostfednictvim e-mailu

® Osobné na prodejné

Z odpoveédi na otazku tykajici se primarniho divodu nakupu u Forst Agro s.r.o. si lze
vSimnout, Ze 67 % z dotazanych zakaznikd zde nakupuje za ucelem provedeni montaze,
servisu a oprav, jedna se tedy o tzv. servisni techniky, ktefi u zdkaznika provadéji servis
dojicich zafizeni, n€ktefi i zafizeni chladicich. Dalsich 31 % dotdzanych u Forst Agro
s.r.o. nakupuje za tcelem dalSiho prodeje, z velké Casti se jedna o prodej koncovym
zakaznikim. Jeden respondent (2 %) uvedl, Ze nakoupené zboZi slouZi jak pro servis

a montaz, tak zaroven i k dalSimu prodeji.
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Graf 4: Utel nakupu (zdroj: vlastni navrh)

Jaky je nejcastéjsi dlivod Vaseho ndkupu u firmy Forst
Agro s.r.o.?

2%

m Dalsi prodej
®m Pro montdaZ, provedeni servisu,...

Servis, prodej i montaz

Nésledujici okruh tii otdzek byl zaméfen na spokojenost zakaznikt s dosavadni
komunikaci obchodu. Zjistoval pfistup zaméstnancii obchodu ke svym zakaznikim
a jejich vzajemné komunikaci a dale zadkaznika vybizel, aby zhodnotil odbornost
personalu.

Zhodnoceni celkové komunikace obchodu se zakaznikem dopadlo velmi pozitivng,
ponévadz 90 % zdotdzanych uvedlo, Ze je skomunikaci naprosto spokojeno
a zbyvajicich 10 % je sni spokojeno ve vétsin¢ piipadi. SkuteCnost, Ze ani jeden
respondent nezaznamenal odpovéd’, ve které by vyjadril negativni postoj k dosavadni
komunikaci s obchodem, mtizeme brat za velmi kladné zjisténi.

V navaznosti na predchozi otazku zjistujici spokojenost zakaznik s celkovou
komunikaci obchodu, dopadla rovnéz otdzka tykajici se zhodnoceni piistupu personalu
na vybornou. V8ech 67 respondentti povaZuje piistup zaméstnancti za vyborny.

Posledni z tohoto okruhu otdzek se zabyvala odbornosti personalu, tedy zda je
vV obchodé vzdy ptfitomny nékdo, kdo dokaze zékaznikovi podat odbornou informaci
(at’ uz osobn¢ ptimo na prodejné nebo po telefonu, e-mailu). Témet 75 % respondentt
odpovédelo, Ze je zde vzdy ptitomen néjaky odbornik a zbyvajici uvedli, Ze po vétSinu

piipadu tomu tak je.

Nasledujici dvé otazky byly zaméfeny na dosavadni nabidku produktt. Prvni z nich

zjistovala, zda je pro zdkazniky soucasna nabidka produktt dostacujici a v piipadé, ze
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nikoliv, druha z otazek se zajimala, jaké vyrobky by v nabidce doty¢ni jesté ocenili, jaky
sortiment jim tam schazi. VSichni respondenti se shodli na tom, ze soucasna nabidka

je pro n¢ dostacujici a zadny dodatecny sortiment neni potieba.

Co se ty¢e formy vyhledavani potfebnych informaci o produktech, i zde bylo zjisténo, Ze
nejvice dotazanych zakaznika (39 %) vyuZiva moznosti webovych stranek firmy, kdy
hlavni vyhodou zlstava fakt, Ze na webu jsou zjisténé informace vzdy aktualni, predevs§im
pak ceny jednotlivych vyrobki, coz se v piipadé tisténého katalogu vydavaného vétSinou
na obdobi dvou let zarucit nedd. Dalsi skupina zakaznikl, konkrétné 36 %, v ptipadé
potieby zavola a na potiebné informace se zepta piimo prodejce. Katalogy jsou dalSim
veelku vyuZivanym zptsobem, jak vyhledat potiebné informace, kdy ho ve svém
dotazniku zaznamenalo 21 % respondenti. Je vidét, ze i tato forma pfimého marketingu
je pro urcitou ¢ast zakazniki stale aktualni. Kromé webovych stranek by tedy firma méla
soustiedit pozornost také na svoji nabidku v tisténych katalozich a dalSich podpurnych
materidlech. Posledni, ne vSak ¢asto vyuzivanou formou zjistovani informaci, je
e- mailova komunikace, kterou uvedla pouha 4 % z dotazanych. Toto ¢islo neni

ptekvapivé, vzhledem k vcelku dlouhé dobé odezvy na piipadny dotaz.

Graf 5: Zpisob vyhledavani informaci (zdroj: vlastni navrh)

Jakou formou vyhledavate potrebné informace o
vyrobcich?

4%

® Webové stranky
m Katalog
Telefonicky

= Email
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Vzhledem k Sirokému sortimentu zbozi, ktery ma firma Forst Agro s.r.o. ve sve nabidce,
se nabizela otdzka tykajici se prehlednosti webovych stranek. Pravé to mize byt jednim
z atributt ovliviwyjicich spokojenost zakaznikd, 0 to vic v ptipadé, Ze tyto stranky slouzi
zaroven jako e-shop a od piehlednosti se tak odviji i mnozstvi provedenych nakupt. Pravé
70 % respondentti odpovédélo, Ze stranky povazuje za ptehledné, coz lze povazovat
za uchazejici hodnotu, ale zaroven se zde nachdzi mnoho prostoru pro zlepSeni a Upravy.
Pravé to dokazuji i odpovédi 19 % dotazanych, ktefi uvedli, Ze stranky povazuji
za ptehledné, ale maji k nim urc¢ité vyhrady. Nepatrna ¢ast respondentt (3 %) ocenila
prehlednost zpracovani pouze nékterych Casti webu, ostatni casti ji prijdou mnohdy

chaotické. Zbyvajicich 8 % respondentti webové stranky firmy nenavstévuje viibec.
Graf 6: Pfehlednost webovych stranek (zdroj: vlastni navrh)

PovaZujete webové stranky obchodu za dostatecné
prehledné?

3%

® Ano
B Ano s malymi pfipominkami
Anoine

® Nenavstévuji je

Pfi zjiStovani, zda jsou pro zékazniky informace uvedené na webovych strankach,
v katalozich a dalSich materialech dostate¢né, téméf polovina respondenti (48 %) uvedla,
Ze jsou s poskytnutymi informacemi spokojeni, dalSich 48 % dotadzanych odpovédeélo, Ze
si s poskytnutymi informacemi vétSinou vystaci a pro zbyvajici 4 % zakaznikd jsou

nabizené informace vétSinou nedostate¢né.
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Graf 7: Poskytnuté informace (zdroj: vlastni navrh)

Jsou pro vas informace o produktech uvedené v
katalozich, na webovych strankach dostatec¢né?

4%

m Ano
W Spise ano

Spise ne

V piipad¢ zjistovani, zda je zdkaznik dostatecné¢ informovan o novinkach, novych
vyrobcich, planovanych akcich firmy, jakymi jsou veletrhy a vystavy, seminate a $koleni,
témét vSichni respondenti, presné 64 %, zaznacili pozitivni odpoveéd’, tedy Ze se o téchto
skutecnostech citi byt dostate¢né informovani. Zbyvajicim 4 % dotazanych se potfebnych
informaci bohuzZel nedostdva. Na tuto, i kdyZ nepatrnou ¢ast zakazniku, je tfeba
se zam¢fit, ponévadz pravé dostateCnd informovanost je spojena se spokojenosti

zakaznika a od toho se odvijejici vyse provedenych nakupu.

V piipadé¢ vySe zminénych veletrhl a regionalnich vystav a expozici se vice jak polovina
dotdzanych (54 %) vyjadrila tak, ze firmu na takovychto akcich navstévuje a dalsich 24
% zakazniku se jich Gcastni ob¢as. Zbyvajicich 21 % respondentd zaujima negativni
postoj a téchto udalosti se neucastni. Tento vysledek se d& povaZzovat za pozitivni, avsak
firma by se méla pokusit procento navstévnosti svych zakaznikdi co nejvice navysit,
ponévadzZ pravé na takovychto mistech se sjednavaji ty nejvétsi zakazky a domlouvaji

vyhodné obchody.
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Graf 8: Utast na veletrzich, vystavach (zdroj: vlastni navrh)

Navstévujete firmu na veletrzich ¢i regiondlnich
expozicich?

® Ano
m Obcas
Ne

Posledni otdzka zjist'ovala, zda by doty¢ny firmu Forst Agro s.r.0. doporucil k nakupu ¢i
nikoliv. Vice jak tii ¢tvrtiny respondentt, konkrétné 78 %, se K této otazce vyjadiily
kladn¢ a firmu by doporucily, 13 % dotazanych by ji nejspiSe doporuéilo, 3 %
respondentu si s touto odpovédi nebyli jisti a zbyvajicich 6 % by firmu Forst Agro s.r.o.
nejspise nedoporucilo vibec. Po dodatecném zjistovani, pro¢ by firmu dale nedoporudili,
byl hlavni divod ¢isté konkurenéni, kdy téméf u tietiny respondenti slouzi nakoupené
zbozi k dalSimu prodeji, vétsinou jiz koncovym zékaznikiim a Forst Agro s.r.o. je tak pro

né 1 konkurenci.

Graf 9: Doporudeni firmy znamému (zdroj: vlastni navrh)

Doporucil(a) byste znamému, aby u firmy Forst Agro s.r.o.
3% nakoupil?

6%

m Ano
| SpiSe ano
Spise ne

® Nevim
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Zavér dotazniku byl vénovan identifikaénim tudajim. Respondenti zde méli zaSkrtnout
velikost firmy a uvést jeji sidlo, konkrétné mésto a piislusny stat. Co se tyce velikosti

firem ucastnicich se dotaznikového Setieni, rozloZeni bylo nasledujici:

Tabulka 5: Velikost podniku (zdroj: vlastni navrh)

Kateg.o rie ljocet o Absolutni podil Relativni podil
podniku zamestnancu
mikropodnik 1-9 55 82 %
maly podnik 10-49 8 12 %
stiedni podnik 50-249 2 6 %
velky podnik vice jak 250 2 6 %

54 z(¢astnénych firem ma sidlo spole¢nosti na uzemi Ceské republiky. Zastoupeni firem

Vv jednotlivych krajich dopadlo nasledovné:

Tabulka 6: Zastoupeni firem v ramci kraji CR (zdroj: vlastni navrh)

Stredocesky I . Karlovarsky
Praha kraj JihoCesky kraj | Plzensky kraj kraj
3X 4x X 4x -
- e . e Krélove- Pardubicky : ”
Ustecky kraj | Liberecky kraj hradecky kraj kraj Kraj Vysoc€ina
- 1x 4x oX 10x
Jihomoravsky Olomoucky Moravsko- s
kraj kraj slezsky kraj 2T 5E X
6Xx 2X 4x 4x

Zbyvajicich 13 firem je situovano na tizemi Slovenska a jejich rozmisténi v jednotlivych

krajich je nasledujici:

Tabulka 7: Zastoupeni firem v ramci krajia Slovenska (zdroj: vlastni navrh)

Bratislavsky kraj Trnavsky kraj Trenéinsky kraj Nitransky kraj
2X 2X 1x 1x

Zilinsky kraj Bansk?(?;/jstricky PreSovsky kraj Kosicky kraj
1x 3X 2X 1x

Vzhledem k vcelku velkému zajmu z fad slovenskym zakazniktl, kteti pro firmu tvofti
znacnou ¢ast jejiho zisku, by mohlo byt zajimavé se na tento trh vice zaméfit a rozsifit

zde svou zdkaznickou klientelu.

83



4.6 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi z poznatki ziskanych z ptedeslych analyz. Nasledujici tabulka
zobrazuje ptehled silnych a slabych stranek podniku, na druhé stran¢ obsahuje souhrn
prilezitosti a hrozeb ptsobicich na firmu z vnéjsiho prosttedi. V zajmu spolecnosti je co
nejefektivnéji vyuzit silnych stranek a pfileZitosti podniku a slabé stranky a hrozby se

pokusit v co nejvétsi mife eliminovat.

4.6.1 Jednotlivé vybrane ukazatele
V této Casti prace jsou nastinény faktory interniho a externiho prostiedi, které mohou
ovlivnit fungovani zkoumané spole¢nosti a pomoci pii rozvoji budoucich strategii.

Pii zaméfeni se na silné strdnky spolecnosti je tieba zdlraznit, Ze dle recenzi
zékaznikli (pfedev$im na zakladé¢ hodnoceni obchodu na portdlu Heureka.cz), je
komunikace se zékaznikem hodnocena jako vynikajici a na vysoké drovni, kdy jsou
zam@stnanci firmy oznaCovani jako mily a komunikativni kolektiv, ktery je velice
ochotny a v piipadé, Ze se vyskytne ur€ity problém, zakaznika okamzité informuji. Dalsi
silnou strankou je sirokd a komplexni nabidka produktii. V ptipad¢, Ze nema potiebné
zboZi ve své stalé nabidce, je prodejce schopny dané zbozi poptat u svych dodavatelt
a dodat tak svému zakaznikovi téméf cokoliv. Dal§im pozitivem, ktery zakaznik zaruc¢en¢
oceni, je zajisténi zdrucniho a pozdrucniho servisu. V piipadé servisu dojicich zatizeni
firma spolupracuje se servisnimi techniky po celé Ceské republice, kdy v piipadé poruchy
firma zékaznikovi doporuci technika nachdzejiciho se co nejblize jeho mistu, aby tak
K potiebnému servisu, opravé, doslo v co nejkratSim terminu. VVzhledem k mnohaletym
zkuSenostem nékterych pracovnika v oblasti zemédélské techniky je dalsi velmi kladné
hodnocenou strankou, schopnost zdkaznikovi odborné poradit a podat mu kvalitni
informace. Vzhledem k dlouholetému pusobeni firmy na trhu, podloZzenému
poskytovanim kvalitnich sluzeb, si spole¢nost za tuto dobu vybudovala stabilni zakladnu
svych vernych zakazniku, kteti s ni spolupracuji dlouha 1éta a doporucuji jeji sluzby dale.

Podivame- li se na naopak na slabé stranky spole¢nosti, jednim z problému jsou
limitujici skladové prostory, kdy mé firma k dispozici 2 skladovaci prostory nachazejici
se u budovy firmy a jeden sklad vzdaleny asi 4 km odtud. Pro firmu by bylo rozhodné
lepsSi, kdyby si nasla jeden velky skladovaci prostor, kde by m¢la veskeré zbozi
pohromadé, kazdy produkt by mél své misto a nemusel by byt pfesouvan z mista na misto.

Dalsi slabinou firmy je pasivni pristup k socialnim médiim. V dnesni dobé by se i firma

84



zaméfujici se na trh B2B méla pokusit své dosavadni komunikac¢ni nastroje
zmodernizovat a vyuzit potencialu socialnich siti, ponévadz pravé ony mohou byt
faktorem, ktery ji pomiize v boji s konkurenci. Siroka a komplexni nabidka produkti byla
vyhodnocena jako jedna ze silnych stranek firmy, je s ni vSak spojeno také jedno ze
slabych mist spole¢nosti, a to jsou delsi dodact [huty u nékterého druhu zbozi. V ptipadé,
ze ma firma ve své nabidce Sirokou Skalu produkti, je t€Zké udrzovat je vSechny skladem
tak, aby byly vzdy ptipravené kokamzitému prodeji zakaznikovi. Na zakladé
nespokojenosti nékterych zakaznik, byla dalsi slabou strankou urcena oteviraci doba
prodejny, pfedevsim pak v odpolednich hodinach. Prodejna je oteviena do 15 hod a pro
nékteré zakazniky mtze byt obtizné se V tento ¢as na prodejnu dostavit. Posledni slabina,
kterd byla v ramci piedchozich analyz shledana, je Spatné dostupnost budovy firmy pro
nékladni vozidla, ktera privazeji do firmy zbozi na vykladku. Tento problém byl uz
podrobné&ji popsan vyse a mohl by byt dalSim z dtivodi, pro¢ se snazit najit jiné firemni
prostory.

Dalsi ¢asti této analyzy je vytyCeni moznych prileZitosti, které by se spolecnosti
mohly nabizet. Jak bylo uvedeno v analyze Porterova modelu 5 hybnych sil, firma
v nedavné dobé, da se fict, ztratila jednoho ze svych klicovych tuzemskych dodavateli
komponentt pro dojeni. Moznou vyzvou by pro ni tak mohlo byt navazani novych
kontaktu s dodavateli téchto komponentt a pokusit se ziskat zpatky puvodni flexibilitu
a promptnost v dodavkach tohoto zbozi. Vzhledem ke stale se zvySujici oblibée
nakupovani na internetu je urcit¢ potieba zaméfit se na nastroje interaktivniho
marketingu, diky kterym mize firma svym zékaznikiim nabidnout stoprocentni servis,
bez toho, aniz by zakaznici museli zavitat na prodejnu. Dalsi ptileZitosti by mohlo byt
provedeni konkurencniho zpravodajstvi u nejvétsich konkurentii. Zjisténé poznatky by
mohly byt vyuZity k vylepSeni dosavadniho postaveni firmy na trhu. Pokud chce
spole¢nost svym zakaznikim poskytovat kvalitni sluzby, je nezbytné, aby s nimi
komunikovala, starala se o né€, zjiStovala jejich pozadavky a ptani. Vyuziti zpétné vazby
zakaznikii, predev§im negativnich pfipominek, je dileZzité, pokud chceme, aby nabizeny
produkt co nejvice odpovidal pozadavkiim daného trhu. Vzhledem k tomu, ze se mezi
vyznamnymi zakazniky nachazeji také zédkaznici ze Slovenska, dalsi piilezitosti by pro
firmu mohlo byt tuto klientelu na Slovensku rozsirit a to predevsim pak v oblasti S, SZ

Slovenska, kde je nyni soustfedéna pomérné velka ¢ast soucasnych zakaznikd. Vhodnou
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zemi, kam expandovat, by mohlo byt také naptiklad Polsko, kdy pravé zemédélstvi
ptedstavuje jedno z nejvyznamnéjsich odvétvi hospodaistvi v dané zemi, coz by mohlo
byt pro firmu vyzvou.

Posledni ¢asti analyzy SWOT je nalezeni moznych hrozeb, které by mohly pro
firmu znamenat urcita rizika, ktera by ji zt€Zzovala ¢i dokonce branila v dalSim podnikani.
Hlavni hrozbou je pro zkoumanou spole¢nost neférova cenova politika firmy Kamir a Co
S.r.0. vaci svym konkurentim, ktera si vzhledem ke své obrovské trzni sile, a to
pfedevsim diky svému vyhradnimu zastoupeni u mnoha zahrani¢nich firem, mtze dovolit
diktovat ceny na trhu a hréat si s nimi podle své potieby. Hrozbou je také situace, kdy
dodavatel zvysi ceny proddavanych produktii, kterd vSak bude doprovazeno odpovidajici
kvalitou. V takovém ptipad¢é by stalo za zvazeni pokusit se s dodavatelem domluvit
na vyhodnéjsich obchodnich podminkach, nebo pokud je zde moZnost nahrazeni
dodavatele jinym, tak dodavatele zménit. S tim souvisi také rostouci vyjednévaci sila
dodavatelii ND pro dojeni, kdy jak jiz bylo zminéno v piedchozi analyze, v ptipadé¢ Ze je
dodavatel pro firmu klicovy, miize vyuzit svého postaveni a nastavit firmé horsi
podminky, prodluzovat dodaci lhity ¢i jak se stalo v piipadé zkoumané spolecnosti,
ukoncit s ni vzajemnou spolupréci ze dne na den. Jak jiZ bylo uvedeno vy3e, stale vice
druzstev prestavuje staré dojirny na nové, s modernéj$Simi technologiemi a zatizenim.
Tento aspekt by pro vétSinu mohl byt bran jako skvéld ptilezitost, v ptipadé, Ze se vSak
firma zabyva prodejem (v hor$im ptipadé vyrobou) starych dild, je pro ni tato skute¢nost
hrozbou. Takova firma by méla zvazit zménu vyroby ¢i se poohlédnout po dodavatelich
zajistuyjicich dily na dojirny nové. PokraCujici ubytek zemédélskych pracovnikd,
zpusobeny utlumem chovu hlavnich druhii hospodarskych zvirat, ktery v koneéné fazi
znamena ruseni zeméde€lskych druzstev, je dals$i hrozbou, se kterou by mély firmy

zajistujici sluzby v zemédélstvi pocitat.
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Tabulka 8: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
S1 | Komunikace se zakaznikem na W1 | Limitujici skladovaci prostory
vysoké Urovni; piijemny a ochotny | W2 | Pasivni pfistup k socidlnim médiim
personal W3 | Delsi dodaci lThuty u nékterého zbozi
S2 | Siroka a komplexni nabidka W4 | Oteviraci doba prodejny
produkta W5 | Spatné dostupnost budovy firmy pro
S3 | Zajistény zaru¢ni a pozaruéni servis nékladni auta dovazejici zboZzi

S4 | Mnoholeté zkuSenosti v oblasti
zem&délské techniky — schopnost
poradit, podat kvalitni informace

S5 | Stabilni zakladna vérnych zakaznik

Piilezitosti Hrozby
O1 | Navazani kontaktu s novymi T1 | Neférova cenova politika firmy
tuzemskymi dodavateli komponentt Kamir a Co s.r.o.
pro dojeni T2 | ZvySovani cen nakupovanych
02 | Zvysujici se obliba elektronického produktl, nedoprovazené zvysujici
nakupovani se kvalitou vyrobku
O3 | Provedeni CI (konkuren¢niho T3 | Rostouci vyjednavaci sila dodavatelti
zpravodajstvi) u nejvétsich ND pro dojeni
konkurentt T4 | Snizujici se poptavka po ND na stara
04 | Vyuziti zpétné vazby zadkaznika ke dojici zafizeni
zlep3eni konkrétniho vyrobku T5 | Trend Ubytku chovu hospodaiskych
O5 | Rozsiteni zakaznické klientely na zvirat doprovazeny snizujicim se
Slovensku poctem pracovniki v zemédélstvi —
ruSeni ZD

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.2 Bodové hodnoceni SWOT analyzy

Aby bylo mozné posoudit, ohodnotit a nasledné vybrat strategii, na kterou se ma
spolec¢nost v budoucnu zaméfit, je zapotiebi, aby mély dil¢i matice stejny pocet prvki.
Vzhledem k situaci, kdy bylo u kazdé casti analyzy zvoleno pravé 5 prvku, byla tato

podminka splnéna a neni tieba Zadny z prvki z jednotlivych matic vyfazovat.

Nasledné tedy byla zpracovana matice SWOT, ktera hodnoti vztahy mezi internimi
a externimi faktory. Ty jsou ohodnoceny skalou bodd 1-5 a znaménkem je naznacen
pozitivni nebo negativni vztah mezi jednotlivymi prvky.

Zavérecna tabulka tak zobrazuje soucty jednotlivych bodovych ohodnoceni jak pro
radky, tak i pro sloupce matice. Silné stranky doséhly v kone¢ném souctu hodnoty 60
bodd, slabé stranky hodnoty — 29 bodl. Ohodnoceni prilezitosti a hrozeb vnéjsiho
prostiedi pfineslo hodnotu — 18 bodl u piilezitosti a — 40 bodt u hrozeb. Na zakladé

téchto vysledkt lze urcit strategii, kterou by firma méla zvolit.
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Tabulka 9: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi podle jejich pohledi

Interni faktory

Silné stranky Slabé stranky

S1|s2|s3|5s4|s5 o%/s W1 | W2 | w3 | w4 |ws O,TZ/W
o114 1]1[3] 10 |[2]1]3][2]2] -9
0252423 16 |[1]1]4]3]-3] -10

> (o3[ 2|1]22]1] 8 |2]a]a]2]2] 3
€ |04(3 (3|2 |3 |4| 15 |1 |-2|-2|-1]-1]| -5
S |os|4l2al2]2| 14 | 2]2]1]3]2] o
= 1512|13[10[13] 63 | 2| 5|6 5] 9] -27
X lml2l2al2]2] 38 [2|2]2|2]1] =8
214323 5 [a]alal2]2] -6
3|1 2|2ala1] 7 [alalalalal 5
Tal2|3]|2al2] 4 [3]2]ala]la]| -8
5|1 3|1|2|1] 5 |2]2]2]3]-3] 12
SS,W 5 49|35 18| 9|-8[6]9]-7] -3

zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ provedené analyzy konecna tabulka ukazuje, Ze by se spole¢nost méla zaméftit

na strategii Maxi — Maxi, jejimz cilem je maximalizace svych silnych stranek a vyuZiti

ptilezitosti. V ptipadé expanze je tieba podotknout, ze se jedna o dlouhodoby

a strategicky cil, ktery neni predmétem této diplomové prace.

Tabulka 10: Matice nejdilezitéjSich vazeb

Silné stranky

Slabé stranky

Prilezitosti

S-0 63

W-0O -27

Hrozby

S-T -18

T-W -39

zdroj: vlastni zpracovani
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5 VLASTNI NAVRHY

V této Casti diplomové prace jsem se zaméfila na predlozeni nékolika navrhi, které by
mohly doplnit stavajici komunikaéni mix spole¢nosti Forst Agro s.r.o. a dopomoci tak
K naplnéni stanovenych cilii, konkrétné¢ pak k rustu spokojenosti zakaznikd a stim
souvisejicimu rustu mnozstvi objednavek a v kone¢né fazi nartistu zisku spole¢nosti.

Na zavér kazdého z navrhu je vycislena predpokladand vySe ndkladua. Jelikoz je
spole¢nost Forst Agro s.r.o. platcem DPH, uvedené ceny jsou bez DPH.

JelikoZ sezdna v oblasti, ve které firma podnika, za¢ina koncem tnora a konéi na
prelomu ¢ervna/Cervence, budou jednotlivé nastroje vyuzity az v rdmci roku 2018, kdy
se firma pokusi je aplikovat pravé v mésicich, kdy je poptavka nejvyssi a zajem zdkaznikti

oproti pfedchozim mésicim roste.

5.1 Online chat na webovych strankéach

Jednim z navrht, jak vyleps$it komunikaci se zakazniky, zvysit jejich spokojenost, ktera
by v kone¢né fazi méla vést ke zvySeni prodejti nabizenych vyrobk, je umisténi online
chatu na webove stranky. Vzhledem k tomu, Ze navstévnici Casto pfichazeji na web
proto, aby porovnali produkty se zboZim na jinych strankéach, okamzitou radu prodejce
Jisté¢ oceni. Pravé ten obchod, ktery zakaznika oslovi a odpovi na jeho dotazy, bude
zpravidla ten, u kterého nakonec nakoupi. (Webnode, 2015)

Toto tvrzeni dokladaji i vysledky ptipadové studie provedené na webovych
strankach zndmého ceského e-shopu, kdy jeho stranky navstivi ptes 200 000 lidi mési¢né.
Konverzni pomér ndvstévnika, kteti vyuzili online podporu, byl 12,6 %. Ti, ktefi online
podporu nevyuzili, méli konverzni pomér 1,7 %, coz znamena 7krat lepsi konverzni
pomeér u chatujicich uzivatelii. Navic ze studie je také patrné, ze chatujici zdkaznici déla;ji
schopny okamzit¢ zdkaznikovi poradit, co je k vybranému zboZi nezbytné dokoupit,
co by déle doporuéil. (Sandera, 2015)

Tato miniaplikace prodejci také umozni sledovat, kolik zakaznikt se na webovych
strankdch v danou chvili nachazi, vCetné téch, kteti pravé nechatuji. Zde se nabizi
moznost nastaveni chatu tak, Ze v piipad¢, ze je zakaznik na strance uréitého produktu
delSi dobu, nez si prodejce nastavi, napt. 15 vtefin, mize na uzivatele vysko¢it aktivni

okénko ,, Potrrebujete pomoci s vybérem? “ DalSi vyhodou je, Ze v této aplikaci najde
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prodejce nescetné mnozstvi informaci, které mize dale analyzovat, vytvaret statistiky
a vyuzit je ve sviyj prospéch. Uvidi zde naptiklad, jak dlouho byl uZivatel na strankéch
ptihlaseny, na jakych produktech stravil nejvice ¢asu, v pfipadg, ze vyuzil moznost online
chatu, prodejce je schopny dohledat, v jakém ¢asovém intervalu mu byla poskytnuta
odpoveéd’ apod.

VlozZeni online chatu na webové stranky je velice jednoduché. Pro ziskani
Smartsupp chat kédu je tieba si na strankdch smartsapp.com zaloZit Gcet, poté je na
uvedenou e-mailovou adresu zaslan unikatni kod, ktery je tieba vlozit do webu mezi
znacky <head> ... </head>. Poté jiz se sta¢i jen piihlasit do Smartsupp a operator mize

zacit chatovat se svymi zakazniky. (Smartsupp, 2017a)

Podpora =Ewvx
pp Live chat
Zeptejte se nas na cokoliv
¥ d 1. '}
Mate dotazy:
AT # 1
Rﬂdl vam PO‘I"ﬂ.dlmE Piste zde, pro odeslani stisknéte <enter=

Obrazek 16: Ukazka online chatu (zdroj: www.smartsupp.com, 2017)

Spole¢nost Smartsupp.com, s.r.o. nabizi na svém webu smartsupp.com nékolik variant
online chati a zaroven umozhuje vyzkouSeni si kazdé zvariant na 30 dni zdarma.
Konkrétné nabizi tyto cenové balicky:
e FREE: navZdy zdarma
0 pouze 1 operator (tedy clovék, ktery odpovida na piipadné dotazy
zékazniki),
0 1 soub&zna konverzace (je moZné vést konverzaci pouze s jednim
navstévnikem soucasn¢),

0 14-denni historie chatu.
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MINI: cena za mésic (ro¢ni platba): 99 K& / operator

cena za mésic (mé&si¢ni platba): 124 K& / operator

neomezeny pocet konverzaci (uzivatel mize komunikovat s neomezenym
poctem navstévnikl najednou),

neomezena historie chatu,

vlastni vzhled chatu (moznost zmény barvy, pisma, také si lze zvolit, zda
bude na chat upozorniovat bublina, Sipka nebo vlastni obrazek napiiklad
VvV podobé loga),

video nahravky navstévnikt (uzivatel si mize piehrat video s pohybem
navstévnika na strance, dale takeé vidi, jaké stranky navstévnik prochazel,
jeho pohyb mysi a kam kliknul, coz mu mutZe pomoci lépe pochopit

zakaznikovo chovani),

0 prioritni chat podpora.
STANDARD: cena za mésic (ro¢ni platba): 199 K¢ / operator

cena za mésic (mé&sicni platba): 249 K¢& / operator
vSechny moznosti, které nabizi verze MINI,
napojeni na Google Analytics (diky tomuto propojeni miize uzivatel
sledovat vliv Smarsupp chatu na konverze a chovani navstévniku),
automatické zpravy (moznost osloveni pfichoziho navstévnika, napf.
pokud si bude prohlizet detail ur¢itého dojiciho zatizeni déle jak 2 minuty,
muze mu byt zasldna automaticka zprava ,,Dobry den, mohu Vam pomoci
s vybérem toho spravného dojiciho zatizeni?, coz mize ptispét K vysSim
prodejim),
API - Ize nastavit pokrocilé ptizptisobeni vzhledu a chovani chat boxu,

odlisny design pro rizné domény nebo napojeni na systémy tretich stran).

PROFI: cena za mésic (ro¢ni platba): 499 K¢ / operator

cena za mésic (m&siéni platba): 624 K¢ / operator
vSechny moznosti, které nabizi verze STANDARD,
skupiny operatori (moZnost rozdéleni operatort do skupin, napf.
‘obchodni oddéleni‘ a ‘technickd podpora‘, kdy kazda skupina mutize

obsluhovat jinou ¢ast webu nebo tplné jiny web),
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O statistiky (detailni statistiky chat aktivity a vykonu jednotlivych operatort
— prumérné doba odezvy na chat, pocet zmeSkanych chati u kazdého
operatora a dalsi),

0 pandk doméci slivovice kdykoli se uZivatel zastavi do kancelafe

spoleénosti Smartsupp. com, s.r.o. v Brné ©. (Smartsupp, 2017b)

Vzhledem k 30 denni zkuSebni dob& zdarma u vSech variant chatu by bylo asi
nejidealngjsi vyzkouset plnou verzi PROFI, kde miize uzivatel vyuzit vSech dostupnych
nastroju, které aplikace nabizi. Jednalo by se pfedev§im o moznost vytvafeni detailnich
statistik chatli a vykona jednotlivych operatori, kterou umoznuje pravé pouze verze
PROFI. Po vyzkous$eni by se vidé€lo, zda zvolit plnou verzi nebo by stacila néktera z verzi
levngjsich. Na zacatek by stacilo sluzbu ptedplatit pro jednoho operatora, kterym by byl
stavajici zaméstnanec podniku. V piipadé, Ze by se sluzba ujala a jeden ¢lovek by nestihal
na dotazy odpovidat, piikoupil by se pfistup pro dal$iho operatora. Zde uZ by se nejspis
muselo fesit ptijeti nového zaméstnance, S ¢im by se celkové naklady dost zvysily.

Pravé z divodu potieby pouze jednoho ¢loveéka bych po vyzkouseni zvolila plnou
verzi PROFI, ktera by firmu mési¢né stala 499 K¢ a pokud by si ji predplatila na 1 rok,
nabizi se zde sleva 20 %, coz by urcité stalo za vyuZiti.

Naklady: Budeme poditat s plnou verzi PROFI, pro 1 operatora, piedplacenou na
1 rok. Celkové ro¢ni naklady by tak byly: 499 K¢ * 12 = 5 988 K¢. Pti odecteni slevy
20 % pfi sjednani sluzby na 1 rok, by se naklady snizily na kone¢nych 4 790 K¢.

5.2 Uprava meta description (meta popisku) na webovych strankach

Meta description je HTML tag, ¢ili popisek, ktery by mél byt dlouhy zhruba 140 znaka
véetné mezer a jeho ucelem je shrnuti obsahu dané stranky a motivace K jejimu
navstiveni. (Rezni¢ek, 2016) V ptipadé Ze se pod kazdou relevantni stranku uvede
unikatni text, ve vysledcich vyhledavani v Google Adwords ¢i Skliku to pak nezobrazi
pouze ndhodny text (viz obrdzek), ale popis jiz bude vice konkrétni, napiiklad
,,Forst Agro je spolehlivy dodavatel dojici techniky. Siroky sortiment, zboZi skladem
k okamzZitému dodani, mnozstevni slevy, doprava zdarma u objednavek nad 2000 Kc¢.
Vice informaci zde.* Takovyto text je pro uzivatele rozhodné vice ¢tivy, vice fikajici
a jist¢ by zvysil Sance prokliku na stranku firmy. Je totiz obrovsky rozdil, jestli je mira

prokliku na prvnich pozicich vyhledavani 30 % nebo 60 % a touto malou Upravou, ktera
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zabere minimalni Usili, lze ziskat dvojnasobné mnozstvi navstév, v navaznosti s tim
i zvySit mnoZstvi objednavek. Co vic, tato Uprava neni spojena s Zadnymi finan¢nimi
naklady. (Matousek, 2017)

Dojici technika — Forst Agro

https://www.forstagro.cz/dojici-technika/

Nahradni dil pro pferudovaé podtlaku PP 1200. 543,29 K& s DPH. 449,00 K&. Téleso davkovaée PP
1200 - DZ 100. Cast stfedni davkovage PP 1200 - DZ 100.

Obrazek 17: Ukazka vysledku vyhledavani v Google Adwords (zdroj: MatouSek, 2017)

5.3 Moznost nakupu bez registrace

Vétsina zakazniki projde lépe konverzi a nakupem, kdyZ své Udaje vyplni hned
a registrace se d¢je na pozadi nebo az na konci po odeslani objednavky. UZivateli se samo
vygeneruje a zaSle heslo, nebo se mu vyplnéni nabidne aZz na poslednim kroku
s potvrzenim objednavky. Moznosti je také varianta, kdy by bylo vedle policek
,,Prihlaseni* a ,,Registrace* pfidano policko ,,Nakup bez registrace”. Tato zména by
mohla o par procent zlepsit konverzi a tim 1 pocet uskute¢nénych objednavek.

Zde se nabizi otdzka, jak tuto Upravu uskutecnit. Firma totiz piivodné jiz tuto
moznost zakaznikovi umoznovala, ale vzhledem k nes¢etnému mnozstvi duplicitnich
adres, které se ji kvili neregistrovanym uzivatelim tvorily v systému, se rozhodla tuto
moznost zakdzat a objednavku povolit jeding v piipad¢ piedchozi registrace. Jak jiz bylo
vySe zminéno, firma ma své zakazniky rozdélené do nékolika skupin a zasadni problém
nastal tehdy, kdyz si zdkaznik s ur¢itou vysi slevy objednal, aniz by se piedtim ptihlasil.
Po pfeneseni takové objednavky do systému, stacilo, aby zékaznik v kontaktnich udajich
udélal sebemensi zménu (naptiklad vynechal pismeno, napsal mezeru navic apod.)
aVvsystému se vytvofila uplné nova adresa, kde se u daného zdkaznika Zadné sleva
nezobrazila, a mohlo se stat, ze pokud si pracovnik pfi zpracovani objednavky duplicity
nevsiml, odeslal zakaznikovi zboZi v plnych cenéch. CoZ bylo v kone¢né fazi neptijemné
jak pro firmu, tak pro zékaznika. Tato situace se musela feSit v nejlep$im piipadé
predélavanim faktury (ptipad, kdy mél zakaznik zboZzi na fakturu a této chyby si vSimnul
diive, nez zbozi zaplatil) v opacném ptipadé, kdyz si chyby nevSimnul nebo pokud
zakaznik zboZi zaplatil na dobirku, se tato situace feSila vystavenim dobropisu ¢i

kompenzaci vzniklé ztraty pii dal§im nakupu.
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Na druhou stranu je vice nez jasné (i na zakladé¢ zpétné vazby nékolika
nespokojenych zakaznikll), Ze n¢jakou ¢ast potencialnich zdkaznikli povinnd registrace
objednavek na zakladé uvedeného IC, tedy pokud by se zakaznik neptihlasil a pii své
objednavce uvedl IC, pii jejim stazeni do systému by byla tato objednavka automaticky
pfifazena pod firmu s uvedenym IC. Piedeslo by se tak problému vytvafeni duplicit
a ptipadnému neposkytnuti slevy.

V tomto piipad¢ by bylo zapotiebi provést upravu v informacnim systému firmy,
kterd vyuZiva ekonomicky software DUEL, zajistovany externi firmou Jezek Software
s.r.0. Podle programatort této spolecnosti by vytvoteni potiebného skriptu stalo 5000 K¢.
(Zaviel, 2017)

Dale by bylo tieba od programatort e-shopu povolit objednavani bez registrace,
coZ by odpovidalo cca 1 hodiné prace, vyjadieno v penézich 450 K¢&. (Matousek, 2017)
Programéatorem e-shopu je reklamni agentura CREATION.CZ, kterou si firma externé
najima. Jejich vzajemna spolupréce trva jiz mnoho let.

Celkové naklady by tak pii takovéto upravé vychazely na 5 450 K¢.

5.4 Slevové kupony
Dalsim zplisobem, jak odménit své zakazniky za jejich vérnost a zaroven si zajistit, Ze
U nas nakoupi znovu, je poskytnuti slevovych kupéni na dal$i nakup. Formou provedeni
muze byt napiiklad podpora opakovaného nakupu, odména za vérnost ¢i piipomenuti
se zdkaznikovi, ktery delSi dobu neobjednal/nenakoupil.
e Podpora opakovaného nakupu
Bylo by dobré sledovat jednotlivé objednavky a v ptipadé, ze néjaka firma
objednd poprvé, ptibalit ji do balicku poukaz se slevovym kdédem na dalsi
objednavku (v pfipadé objednavky provedené pies e-shop by Slo tento poukaz
zaslat také elektronicky). Moznou variantou by mohla byt naptiklad sleva 10 %
na dal3i ndkup nebo slevova poukézka v ur¢ité nominalni hodnoté. Zaroven by
bylo vhodné na ni dat platnost napiiklad mésic a v pripadé, ze zakaznik zvazuje
dalSi nékup, slevovy kupon ho mize motivovat, aby objednavku provedl dfive,

ale predevsim aby ji provedl na nasem e-shopu.
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e Slevovy kupén pro vérné zakazniky
Pomoci administrace e-shopu lze vyfiltrovat zakazniky podle toho, jak ¢asto a za
kolik penéz nakupuji, tudiz moznosti jak odménit zédkazniky za jejich vérnost
atim je i pobidnout k dal§im objednavkam by mohl byt slevovy kupén — i zde by
se dalo vyuzit procentni slevy na dalSi nakup nebo slevového poukazu v ur¢ité
hodnoté.

e Dalsi moznosti by mohlo byt, zjisténi zdkaznikt, kteti jiz del§i dobu neobjednali
a prostiednictvim slevového kupénu se jim pripomenout. Dalsi variantou je
vytvoieni akéni nabidky piimo pro konkrétniho zakaznika, kdy by si prodejce
na zdklad¢ jeho minulych objednavek zanalyzoval, ktery sortiment zakaznik
nejcastéji nakupoval (zda byly jeho objednavky zaméiené na oblast elektrickych

ohradniki, komponentd na dojeni nebo chovatelskych potieb apod.).

SLEVA 10 % NA NAKUP

Slevovy kod: FA5329

K uplatnéni na www.forst .CZ

Platnost kupénu do 31,7, 2017

Obrézek 18: Navrh slevového kupdnu (zdroj: vlastni navrh)

Co se tyce tvorby jakychkoli podpirnych materiald, jako jsou katalogy, propagacni
materialy, newslettery ¢i tieba vizitky, nechava si je Forst Agro s.r.o. vytvofit od reklamni
agentury CREATION.CZ. Cena tisku jednoho kupénu by byla v pfipadé objednaného
mnozstvi 500 ks 1,5 K¢, vysledna suma by tedy odpovidala 750 K¢&. Tvorba kuponu
a grafické upravy zaberou odhadem 0,5 hod — 0,5 x 750 K¢ = 375 K¢&. Koneéné naklady
Vv piipad¢ jednostranného tisku kupdnu v mnozstvi 500 ks by tedy c¢inily 1125 K¢.
(Matousek, 2017)
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5.5 Radio

| v této feknéme digitalni dob¢ klasické radio oslovuje kazdy den témét 85 % populace
CR a je tak hned po televizi druhym nejmasovéjsim médiem. Podle dubnového prizkumu
Centra pro vyzkum vefejného minéni zabyvajiciho se mirou divéry u vybranych instituci
vefejného Zivota, je radio povazovano za nejdivéryhodnéjsi médium. Za nim se umistila
média jako internet, televize a tiskova reklama. (Hitradio Vysoc¢ina, 2017)

V piipadé spravné zvoleného radia Ize touto reklamou oslovit Siroké pole lidi.
regionalnim radiim v Ceské republice a uz 21 let je jedni¢kou na rozhlasovém trhu v Kraji
Vysoc€ina. V tomto pfipadé jsme se nejdiive rozhodli cilit na region, tedy na kraj. Pokud
by se reklama vradiu osvédéila, reklamni spot by se dal odvysilat v ramci
celorepublikovych radii jako je naptiklad Impuls nebo Evropa 2. V téchto ptipadech by
vSak naklady byly znateln¢ vyssi.

Zde bych navrhovala zafadit 20 vtefinovy spot, ktery by byl vysilan po dobu dvou
mésict a zminoval by webové stranky firmy, jeji sidlo a oteviraci dobu prodejny
aV kostce by informoval o nabizeném sortimentu, piipadné o novinkach ¢i jinych
zajimavostech, jako jsou napfiklad veletrhy a vystavy, na kterych se firma chysta
vystavovat. Vysilaci ¢as spotu bych zvolila kazdy pracovni den mezi 7 a 9 hodinou ranni,
kdy nejvice lidi jezdi do prace, druhy pak v odpolednich hodinadch mezi 16 a 18 hodinou,
kdy se lidé vraci z prace domu.

Naklady na vyrobu reklamniho spotu jsou 2 290 K¢, pro délku spotu do 30 sekund.
V této Castce je zapocitan navrh textu, hlas herce, zvukovy podkres a vyroba spotu.
V hlavnim vysilacim ¢ase, tedy od 6 do 19 hodin je cena jednoho spotu v délce 20 sekund
560 K¢. Pti primérnych 20 pracovnich dnech v mésici a odvysilani spotu 2 krat denné by
meésicni néklady Cinily 22 400 K¢, coz by za dva mésice vychazelo na 44 800 K¢. Cena
by se samoziejm¢ nepatrné ménila v zavislosti na poctu pracovnich dni v konkrétnim

mésici. V souhrnu by tak tato reklama stéla cca 47 090 K¢. (Kralovska, 2017)

5.6 Inzerce v tydeniku Agrospoj
Tydenik Agrospoj je informac¢ni magazin pro podnikatele, ktery na ¢eském trhu vychazi
jiz 28 let. Je pravidelné zasilan zemédé€lskym, potravinaiskym a lesnickym organizacim,

soukromym zemédélcim, podnikatelim a obchodnikiim, vyrobnim a spotiebnim

96



druzstviim, zahrani¢nim firmam, obecnim ufadim, organizacim a institucim,
primyslovym a stavebnim podnikiim v celé Ceské republice. Souéasti jsou i dvé odborné
ptilohy, konkrétné AGROmagazin urceny pro odbornou zemédélskou vetejnost,
ve kterém jsou pravidelné zvetfejiiovany aktualni informace z oblasti zemédélské
techniky, rostlinné a zivocisné vyroby; druhou piilohou, ktera vychazi vzdy jednou
zamesic je EUROmagazin zaméfeny na problematiku Evropské unie a ceského
zemédélstvi. (Agrospoj, ©2017a)

Cena za inzerci zavisi pfedev§im na jejim umisténi v magazinu, zalezi tedy, zda
chceme, aby se inzerat nachéazel na ivodni strance, druhé, treti, ctvrté stran¢ ¢i kdekoliv

uvnitf tydeniku. Druhym atributem, ktery ma vliv na vysi ceny za inzerat, je jeho velikost.

Tabulka 11: Aktudlni cenik inzerce v tydeniku Agrospoj (zdroj: Agrospoj, ©2017b)

Umisténi Velikost Cena
titulni strana 191 x 242 mm 20 000 K¢
2., 3. a 4. strana obalky 1/1-191 x 275 mm 15 000 K¢
2., 3. a 4. strana obélky 1/2 =191 x 135 mm 8400 K¢
zbyvajici strany magazinu 1/1 strana 12 000 K¢

1/2 strana 7 000 K¢
1/3 strana 6 000 K¢
1/4 strana 4 000 K¢
1/8 strana 2 500 K¢

Reklamni a grafické zpracovani je v pfipadé¢ zajmu provedeno zdarma. Pii
opakované inzerci je poskytnuta nasledujici sleva:
e 3xavice: 10 %
e b5xavice: 15 %
e 25x avice: 20 % (Agrospoj, ©2017b)
Po konzultaci s jednatelem firmy byla zvolena opakovana inzerce, skladajici se ze
3 inzeratii. Vzhledem k tomu, Ze sezona v tomto odvétvi zac¢ina na ptelomu tnora/biezna
a kon¢i na ptelomu ¢ervna/Cervence, zvolili bychom inzerci v poslednim tydnu v dnoru,
druhou pak v ramci tretiho dubnového tydne a posledni inzerat by vySel druhy tyden
v ¢ervnu. Inzerce by byla umisténa na 2., 3. nebo 4. strané magazinu zabirajici 1/2 strany.
Naklad spojeny s takovouto inzerci by byl 3 x 8 400 K¢. Pfi zohlednéni 10 % slevy
by se celkové naklady sniZily na 22 680 K¢.
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5.7 Umisténi reklamy na chovatelskych férech

Moznosti, jak se zviditelnit v o¢ich potencidlnich zakazniki, by mohlo byt ptidani
reklamy na néktera z chovatelskych for. V piipadé, Zze uzivatel na reklamu klikne,
je pfesmérovan na webové stranky Forst Agro s.r.o.

Na webu iFauna.cz nabizeji moznost si takovouto reklamu sam vytvofit. Prodejce
vyplni nazev, cilovou URL adresu, kam bude reklama odkazovat, dale pak www adresu,
kterd se bude zobrazovat vreklam¢ (v naSem piipadé by se jednalo o doménu
www.forstagro.cz). Dal§im polickem k vyplnéni je samotny text reklamy a obrazek,
zobrazujici se v dané reklamé. Web nabizi také moznost zacileni reklamy bud’to na
konkrétni skupinu (skot a prasata, ovce a kozy, farmaiské produkty atd.), nebo reklamu
umistit na hlavni stranu ¢i ji zobrazovat v ramci celého webu. Dalsim krokem je vyplnéni
kontaktnich udaji firmy a informaci nezbytnych pro kampan, jako je stanoveni rozpoctu
v K¢, kdy cena za 1 proklik je 2,48 K¢, dale pak datum za¢atku kampané a zptisob platby.
(iFauna, ©2017)

Co se tyce stanoveni rozpoétu kampané, pro zacatek bych nevolila néjak velkou
Castku. AZ v zavislosti na rychlosti ¢erpani penéz a samoziejmeé tispé$nosti kampané bych
Vv ptipadé potieby castku navysila. Pokud budeme ptedpokladat 300 proklikt za jeden
den, pfi stanoveném rozpoctu 15 000 K¢ a cenou 2,48 K¢ za jeden proklik, délka trvani
kampané by mohla byt cca 3 tydny. O sledovani uspésnosti kampan¢ by se starala firma

DANTOA marketing s.r.o0., ktera nyni firm¢ zajist'uje tvorbu a spravu PPC kampani.

iFauna.cz » Wytvofit viastni reklamu

ytvoite si na iFauné svou reklamu... P
Zacileni

|—| Cely web |—| Hlavni strana |—|
o SHLALE o : : Pro platbu f-kontem se nejprve pfihlate. |—|P5i |—| Kodky |—| Okrasné ptactvo
,_| Drriibed ,_| Honé ,_| Holubi
Hazsv Akvaristiks Bezobrathi Terarijni zvifata
N N s
Cliova URL |—| Drobni savei |—| Kralici |—| Pet krlidei
Skot, prasata Owee, ki Exotitti savci
Adresa, kam bade odapowt Vabe reklma |—| E |—| i |—|
,_|\":'>alaf5t\" ,_| ,_| Krmiva
VWY & zobrazen |_|Zaha-:a |_| Seznameni |_| Riizné
Je 10 adresa, ierd s Dude ZoDrapouat ve et rekiame (iz. nanied). Max. oaia WiV adnesy k P
Zoorazen(je 35 ZrE. € ova LIRL 3 WY K 200ra0enf monay D71 S12ié. nend pokud Uede V25 Kontakini ddaje
K 1 KomAretn T SATAnin, Tk Za0aRe Senn OAKEZ (DT RED/NAA_MAjeaomens FziTanrar
ATDrOdU Ti=-SE5E) Jako Cilvou UIRL 3 o pol Fka WYY K 20Drazen’ uvedhe pouze SOmen E-mal

(mapl. www mojedomena cZ)
Jmno & pH|men

Tenct neddamy
TedaTon

Kampané, ceny a planowani

opod Z (Cena za 1 . Z v DPHY
Obrazei Prochdzet.. | Soubor newybrin. Ulogit obrizek Rozpodst WE (Cena za 1 proklik e 3 HE vE. DPH)

Zalatek

Zpitsob patty O f-kontenm () pievodem O kartou

Obrézek 19: Formula¥ pro vytvoieni reklamy na iFauné (zdroj: iFauna, ©2017)
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5.8 Ekonomickeé zhodnoceni navrhu a jejich piinosy

V ekonomickém zhodnoceni jsou shrnuty néklady souvisejici s jednotlivymi
navrhy novych nastroji marketingové komunikace. Dale je zde uvedeno obdobi, jak
dlouho bude kampan probihat a také informace tykajici se zahajeni kampané. Nakonec
jsou zde zminény mozné piinosy jednotlivych navrhi. Ceny uvedené v tabulce jsou
vyjadieny v K¢ a bez sazby DPH.

JelikoZ sezbna v oblasti, ve které firma podnika, za¢ina koncem tnora a konéi na
pielomu Cervna/Cervence, budou nastroje, na které by mohla mit sezonnost vliv, vyuzity
az v ramci roku 2018, kdy se firma pokusi je aplikovat pravé v mésicich, kdy je poptavka
nejvyssi a zdjem zakaznikil oproti predchozim mésiciim roste. Konkrétné se bude jednat
o poskytnuti slevovych kupont, reklamni spot v radiu, inzerce v tydeniku Agrospoj
a reklama na foru iFauna.cz. Co se tyce online chatu, nakupu bez registrace a upraveni

meta popisku, tyto nastroje mohou byt spustény v cervenci 2017.

Tabulka 12: Ekonomické zhodnoceni (zdroj: vlastni navrh)

< < . ZAHAJENI -

NASTROJ NAKLAD OBDOBI KAMPANE PRINOS
ZlepSeni vzajemné
komunikace se zakaznikem

Online chat 4790, 1 rok 712017 | botebne info ibned

ispozici — vysSi
pramérna hodnota
provedené objednavky
. Usnadnéni pro firmu i
';':;‘S‘f’r::ez 5 450,- - 7/2017 zékaznika a zérovefi
zvyseni jeho spokojenosti
‘T’('e"f"’e 1125,- 4tgany | 1/4-30/4/2018 | SPokoleni zakaznici
updny motivovani nakoupit znovu
Zvyseni povédomi o firmé u
potencialnich zakaznikti a
Radio 47 090,- 8 tydni 42018 zaroven pripomenuti S€ U
téch stavajicich — zvyseni
poptavky — piedpoklad
vyssiho zisku
rok 2018: Zvyseni povédomi o firmé
Itr](zjerqelz( 29 680 9 t¢dni 1. vytisk — 9. tyden | V ramci zemédélského trhu;
VAé]/r()G}SnF:o'u g vand 2. vytisk - 16. tyden | vy§5i névitévnost na
) 3. vytisk - 24. tyden | yigletrzich a vystavach
Reklama na 1/5 - 29/5 Narust objednavek diky
chovatelském 15 000,- cca 3 tydny 2018 prokliku na e-shop firmy —
foru iFauna predpoklad vyssiho zisk
CELKEM 96 135,- - - -
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6 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout nové nastroje komunika¢niho mixu pro firmu
Forst Agro s.r.o., kterd se jiz od roku 1991 vénuje poskytovani sluzeb v zeméd¢lstvi
se zam¢fenim na oblast dojici techniky. Tyto navrhy by mély vést ke zlepSeni
komunikace se stavajicimi zékazniky, zvySeni povédomi o firmé u potencialnich
zakaznika, které by v kone¢né fazi mélo byt nasledovano vyssimi zisky.

V uvodu prace byly vysvétleny zakladni pojmy a principy zabyvajici se oblasti
marketingu, marketingového mixu, s detailngj$im zamétenim na jednou z jeho ¢asti, a to
marketingovou komunikaci. Dalsi ¢ast teoretické ¢asti prace se tykala analyz obecného
a oborového okoli podniku, jeho interniho prostfedi a podrobného vymezeni jednotlivych
¢asti komunika¢niho mixu.

V analytické casti prace byla nejprve predstavena zkoumana spole¢nost, jeji
organizac¢ni struktura, nabizeny sortiment, poté byla provedena analyza internich faktorti
a segmentace trhu. Vzhledem k faktu, ze se firmy nakupujici za ucelem dalsiho prodeje
¢1 provedeni servisu u zédkaznika, velkou mérou podileji na celkovém obratu spolecnosti,
bylo ur¢eno, Ze nové ndstroje marketingové komunikace budou cilit pravé na segment
B2B. Jakmile byl trh vymezen, byla provedena analyza marketingového mixu, kdy
posledni ¢ast — marketingova komunikace — byla ptfedstavena podrobnéji. Nasledovala
analyza obecného okoli, tedy PEST analyza, poté bylo pomoci Porterova modelu 5
konkurenénich sil zanalyzovano okoli oborové. Vzéapéti byl proveden marketingovy
prizkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni na vybraném vzorku respondentd.
Zjisténé poznatky byly shrnuty ve SWOT analyze. Z vysledné matice vzeSla strategie
Maxi-Maxi, podnik by m¢l tedy maximalizovat své silné stranky a vyuzit ptilezitosti
plynoucich z okolniho prostiedi.

V posledni ¢asti prace byly vymezeny konkrétni nastroje marketingove
komunikace. Konkrétn¢ se jednalo o umisténi online chatu na webové stranky, tipravu
meta popisku na webovych strankach, umoznéni elektronického nakupu bez registrace,
slevové kupony pro vérné zdkazniky a novacky, dale pak propagace prostfednictvim
reklamniho spotu v radiu, inzerci v tydeniku Agrospoj a umisténim reklamy na
chovatelském féru iFauna. Aplikaci téchto nastroji by mélo dojit ke zlepSeni komunikace

se zakazniky, zvySeni poptavky a v kone¢né fazi k vyssim zisktum.
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Piilohy
Priloha &. 1: Dotaznik

Dobry den,

pracuji ve firm¢ Forst Agro s.r.o. a zaroven dodélavam Skolu na Vysokém uceni
technickém v Brn¢. Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz
vysledky budou slouzit jako podklad pro moji diplomovou préci.

Dotaznik se zabyva komunika¢nim mixem ve spolecnosti Forst Agro s.r.o., tedy
komunikaci firmy se svymi zakazniky. Vyplnéni Vam zabere max. 10 minut Vaseho ¢asu.
Chtéla bych Vas ujistit, ze vysledky tohoto Setfeni budou vyuzity pouze v rdmci mé
diplomov¢ prace, ptipadné budou poskytnuty kompetentnim osobam, které je budou moci
vyuzit ke zlepSeni podminek v nasi firm¢. Proto prosim o maximalni upfimnost
v odpovédich. Vyberte prosim vzdy jednu odpovéd’, ktera nejvice odpovida Vasemu
pohledu na danou oblast. V pfipad¢, ze Vam ani jedna odpovéd’ nevyhovuje, zaSkrtnéte
policko “jind moznost* a dopliite ji. Dotaznik vyplite ptimo do ptilozené¢ho pdf souboru
a zaSlete ho prosim zpé&t na e-mailovou adresu davidova@forstagro.cz

Ptedem dé€kuji za Vasi spolupraci a Vas cas.

Petra Davidova

Jak jste se 0 firmé Forst Agro s.r.o. dozvédél(a)?

0 Na doporuceni jiné osoby
o0 Na internetu
o 'V tisku
0]

Kolikrét jste jiZz v obchodé nakoupil(a)?

0 Nakupuji v ném pravidelné
0 Maximalné pétkrat

0 Pouze jedenkrat
0]

Jakym zpiisobem nejéastéji u firmy Forst Agro s.r.o. nakupujete?

0 Prostfednictvim e-shopu
0 Telefonicky

0 Prostfednictvim e-mailu
0 Osobné na prodejné

Jaky je nejcastéjsi duvod Vaseho nakupu u firmy Forst Agro s.r.o.?

0 Nakoupené zbozi je urceno pro dalsi prodej



0 Nakoupené zboZi je uréeno pro montaz nebo provedeni servisu
0 JINAMOZNOSE: ...,

Jak hodnotite celkovou komunikaci obchodu se zakaznikem?

0 Jsem naprosto spokojen(a)

O Vétsinou jsem spokojen(a)

0 Hodnotim ji jako dostacujici, ale ob¢as bych oc¢ekaval(a) vétsi aktivitu ze strany
firmy

0 Nelibi se mi, povazuji ji za nedostacujici

Jak hodnotite pristup personalu firmy?

Vyborny, vzdy se snazi mi vyjit vstiic a najit vhodné feSeni
Vyhovujici, ale obc¢as bych ¢ekal(a) vétsi snahu
Nelibi se mi, absolutni nezajem fesit vzniklé problémy

O O O O

Jste spokojen(a) s odbornosti personalu — je zde vidy nékdo, kdo Vam dokaze
odborné poradit?

o Ano

0 Vétsinou ano
O V¢tsinou ne
0 Ne

Je pro Vias nabidka produkti dostacujici?

o Ano
0o Ne

Pokud ne — jaké vyrobky Vam v nabidce schazi? (tuto otazku nevypliiujte, pokud
Vam nynéjsi nabidka prijde dostacujici)

Jakou formou vyhledavate potiebné informace o vyrobcich?

o Na webovych strankach firmy

V katalogu

Telefonicky — zavolam a zeptam se
Napisi email

Osobn¢ — dojdu se zeptat na prodejnu

O O OO O

Povazujete webové stranky obchodu za dostate¢né pirehledné?

o Ano
0 Ano s malymi pfipominkami



0
0

Ano 1 ne (napf. urcita ¢ast je zpracovana piehledné, naopak jiné ¢asti jsou
chaotické, apod.)

Ne

Webové stranky firmy nenavstévuji

Jsou pro vas informace o produktech uvedené v katalozich, na webovych strankéch
dostatecné?

0]

0]
0]
0]

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

Jste dostate¢né informovan(a) o novych vyrobcich, plinovanych akcich firmy
(veletrhy apod.)?

0]
0]
0]

Ano
Ne
Nestojim o to

NavStévujete firmu na veletrzich ¢i regionalnich expozicich?

0]

0]
0
0

Ano

Obcas

Navstivil(a) jsem ji tam pouze jednou
Ne

Doporucil(a) byste znamému, aby u firmy Forst Agro s.r.o. nakoupil?

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

Identifika¢ni udaje:

Uved’te velikost vasi firmy:

1-9 zaméstnanct

10-49 zaméstnanct
50-249 zaméstnanci

vice jak 250 zaméstnanct

Uved’te sidlo vasi firmy (mésto + stat)
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