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ABSTRAKT

Bakalatskd prace na téma Navrh reklamni kampané pro firmu UNIMARCO a.s., ktera
pusobi na trhu zemédélské techniky, je rozdélena na 2 ¢asti: na teoretickou a praktickou
cast. V teoretické Casti jsou popsany pojmy souvisejici s tématem prace. Prakticka cast
obsahuje popis firmy UNIMARCO a.s., a také stavajici propagaci firmy. Dale prakticka
cast je rozdélena na 2 ¢asti a to na reklamni kampan uréenou pro B2B trh a na reklamni
kampann pro B2C trh. Pro kazdy trh je definovan cilovy trh, cile, segmentaci apod.

V zé&véru bakalarské prace je provedeno zhodnoceni u¢innosti reklamni kampané

Kli¢ova slova: Komunika¢ni plan, komunika¢ni mix, reklamni kampan, reklama, reklamni

strategie, cilovy trh, cile

ABSTRACT

Bachelor thesis on the topic The proposal of the advertising campaign for
UNIMARCO a.s. company, which runs a business in the market of agricultural technology,
is divided into 2 parts: theoretical and practical part. In the theoretical part are described
methods related to the topic. Practical part includes the description of the UNIMARCO a.s.
company and current promotion. Further is the practical part divided into 2 parts - the
advertising campaign designated for B2B market and the advertising campaign for B2C
market. For every market is defined target market, goals, segmentation etc. In the
conclusion of the bachelor thesis is evaluated the effectiveness of the advertising

campaign.

Keywords: Communication plan, communication mix, advertising campaign, advertising,

advertising strategy, target, target group
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UvVOD

Bakalatskd prace na téma Navrh reklamni kampané pro firmu UNIMARCO a.s., ktera
plusobi v zemédélstvi, ma 2 ¢asti: teoretickou a analytickou €ast. V teoretické Casti jsou
zpracovany pojmy souvisejici sreklamni kampani. Pro ziskdni vSech informaci jsem
prostudovala odbornou literaturu tykajici se marketingu obecné a také marketingové
komunikace. Pfed popsanim teorie, jak se tvofi reklamni kampan, jsem teoreticky
zpracovala také, co pfedchdzi reklamni kampani, tzn. marketingovy plan, komunikaéni
plan a reklamni plan.

V praktické ¢asti je popsana spole¢nost UNIMARCO a.s., jeji hospodateni za rok 2009,
protoze ze zadkona spole¢nost podléhd auditu a v dobé psani bakalafské prace neméla
zpravu od auditora o hospodafeni za rok 2010. Dale vavodu je popsana dosavadni
propagace spolec¢nosti.

Dalsi soucésti analytické ¢asti je samotnd reklamni kampan. Pfi psani této Casti jsem
postupovala podle osnovy, co ma reklamni kampan obsahovat. Jako prvni bod je situacni
analyza. Jako nejvhodnéjsi situac¢ni analyzu jsem zvolila SWOT analyzu, ktera popisuje
silné a slabé stranky spolecnosti, a take jeji prilezitosti a hrozby. Nésledujicim bodem je cil
reklamni kampang. Tyto cile mi stanovil feditel spole¢nosti.

Dalsim bodem je reklamni strategie. Tuto strategii jsem rozd¢lila: na strategii pro B2B trh
a na strategii pro B2C trh. V kazdé této strategii jsou popsany cilové skupiny,
charakteristika produktu a jeho trzni pozice a také konkurencni vyhody produktt
nabizenych spole¢nosti UNIMARCO a.s.

V kreativnim planu jsem se rozhodla zpracovat pouze format a obsah reklamniho sdéleni.
V ptipadé¢ produktl, které nabizi tato spolecnost, jsem vynechala televizni reklamu
ireklamu v radiu, protoze jde o primyslové zboZi, nikoli o spotiebni zboZzi. Jako format
reklamniho sdélni jsem zvolila: periodika, internet, vlastni webové stranky spolecnosti,
sméroveé ukazatele apod. Co se ty¢e nacasovani reklamni kampang, jsem se rozhodla
zpracovat kampan na obdobi od 1. 6. 2011 do 31. 12. 2011.

V planu médii je popsdno, kdy se budou kterd média pouzivat. V ostatnich castech
propaga¢niho mixu jsem navrhla jak vyuzit podpory prodeje, public relations, veletrhy
a vystavy, ptimy marketing a osobni prode;.

Ptedposlednim bodem reklamni kampané je rozpocet. Vedeni spole¢nosti mi stanovilo
rozpocet 1% z obratu. Tento rozpocet je ve vysi 1,4 mil. K¢. Dale v kapitole Rozpocet jsou

popsany jednotlivé vydaje na reklamni kampan.
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Posledni ¢asti kampané je vyhodnoceni. Jako zplisob vyhodnoceni jsem zvolila porovnani,
zda byly splnény cile této kampang. Napf.: porovnanim obratu z obdobi pted i po kampani,
porovnanim trzniho podilu pfed 1 po reklamni kampani a porovnani povédomi o firmé pied
1 po reklamni kampani.

Jako pfilohy jsem zvolila propagaéni prostiedky, které ma jiz firma zpracované a jsou

zahrnuty v kampani. Tyto pfilohy jsou vloZeny samostatné v deskach bakalatské prace.



I TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE MARKETINGU

V odborné literatufe mizeme najit nejriiznéjsi definice marketingu. Kazdy autor odborné

literatury ma svou definici. Napf.:

,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobkil s ostatnimi.“ [1, s. 37]

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a piani zdkaznika efektivnim a vhodnym
zpusobem zajiStujicim splnéni cilli organizace.“ [2, s. 6]

,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zboZzi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat

cile jednotliveil 1 organizaci.” [3, s. 23]

Avsak tyto definice se shoduji v nésledujicich bodech:

1.1

,Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh.

Zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.

Marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky
vedouci k jejich uspokojovani.

Marketingové tizeni se neobejde bez kvalitnich informac¢nich zdroj.

Cilem marketingu je staly prodej produktl se ziskem s vyraznym aspektem

na dlouhodoby charakter a zadkazniky s opakovanou koupi.“ [4, s. 2]

marketingovy plan

Aby firma byla marketingové Gspésna, je nutné, aby méla zpracovany marketingovy plan.

Marketingovy plan se zpracovava pisemné a obvykle na dobu jednoho roku.

V marketingovém pldnu mohou byt obsazeny ale 1 dlouhodobé cile, které vychazi

ze strategického viceletého planu organizace. Tento plan ma 2 funkce:

I.

Shromazd’uje v jednom dokumentu veskeré informace tykajici se piisluSné
organizace, produktt, sluzeb, zakaznikt atd.

Stanovuje cile organizace na ptisluSné obdobi a také stanovuje taktiku a strategii,
pomoci které dosahneme stanovenych cila.

Pti zpracovavani marketingového planu se analyzuje soucasny stav a stanovuje dalsi

postup. Je nutné, aby manazeti marketingu zacinali stanovenim cilového trhu jeho kupnim
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chovani. Marketingovy plan se tyka celého marketingového mixu: Price, Place, Promotion,
Product.
Tento plan by mél obsahovat:
1. Situacni analyzu
. Problémy a ptilezitosti

2
3. Marketingové cile musi byt definovany co nejpodrobnéji
4. Marketingovou strategii

5

. Realizaci a vyhodnoceni [10]

1.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje ndstroje, které miizou ovlivnit uspokojeni potieb a prani
zékaznika. Tyto nastroje nazyvame 4 P podle anglickych vyrazii: Product, Price, Place,
Promotion. Tyto zékladni marketingové nastroje se mohou ménit podle prostiedi,
ve kterém firma podnika. DalSimi nastroji mixu mohou byt naptiklad People, Packaging
apod.
1. Produkt — produkt je jakykoliv statek, sluzba
nebo myslenka, slouzici k uspokojovani potieb
a prani zédkaznika. Ma 3 Grovné. Jadro je dano
uzitkem produktu a jeho zakladnim urcenim,
readlny produkt, ktery je dan jadrem a dal§imi
vlastnostmi produktu, jako je barva, ving, tvar
apod. a posledni Grovni je rozsifeny produkt,

ktery je dan vlastnostmi jako je image

produktu, dovoz a instalace produktu, zaruka,

platebni podminky apod. (viz obr. 1)

Obr. 1 Vrstvy produktu

2. Cena — VySe penézni Uhrady na trhu za dany produkt. Pfi stanovovani ceny je
dilezité vzit v avahu mnoho faktoru plsobicich na trhu. Napf. ceny konkurence,
kupni silu zdkazniki, pfedpokladany pocet zakazniki a jejich nakupni chovani
apod. Cena by neméla byt ani vysokd, aby si zakaznici mohli dovolit koupit

produkt, ale ani nizkd, kterd by mohla vyvolat dojem laciné¢ho a nekvalitniho zbozi.
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3. Misto prodeje a distribuce — Jak dodat produkt zakaznikovi ve spravny okamzik
na spravném misté? Firma miize zvolit pfimy nebo nepiimy prodej. Pfimy prode;j
znamena prodavat vyrobky kone¢nym zékaznikiim. Neptimy prodej vede pies vice
distributorskych clankii. Napt.: maloobchod, velkoobchod, pojizdny velkoobchod
apod.

4. Propagace — Zabyva se komunikaci se zdkazniky. Firma si musi vybrat spravny
komunikaéni mix, jehoz pomoci bude komunikovat se zékazniky.
Do komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public

relations, ptimy prodej a veletrhy a vystavy. [5]

1.2 Komunikaéni plan

Komunikacni plan je soucasti marketingového planu. Stejné jako marketingovy plan ma
svij vlastni cil, rozvrh, rozpocet, vyhodnoceni apod. Komunika¢ni plan se zabyva
komunikaénim mixem, ktery napomahd dosahnout marketingovych cili vyuzitim

optimalni kombinace riiznych nastroja.

1.2.1 Komunikaéni mix

,Marketingovy komunikacni mix je podsystémem mixu marketingového. [6, s. 42]
Marketingovy mix mizeme rozdéglit na 2 Casti: osobni a neosobni prode;.

,Osobni prodej lze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o pfimou formu, oboustrannou komunikaci,
ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy
a posilovat image firmy i1 produktu. Nespornou vyhodou tohoto ndstroje je moZzZnost
okamzité zpétné vazby.“ [6, s. 42]

Neosobni formy komunikace zahrnuji ostatni ndstroje komunika¢niho mixu: reklamu,

podporu prodeje, public relations, pfimy marketing.
Reklama

Reklama jako placend forma neosobni, masové komunikace je uskutechovana
prostfednictvim tiskovych médii (noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu a televize,
internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich §titd atd. [3, s. 76]. Ugelem reklamy je
informovat zdkazniky o produktech firmy a ovlivnit jejich kupni chovani. Reklama
oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva, podava omezené informace velkému poctu osob a je

nejvhodnéjsi nastroj pro upoutani pozornosti a vzbuzeni zdjmu.
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Druhy reklamy

Z hlediska prvotniho cile sdéleni reklamu délime na informacni, pfesvédCovaci
a ptipominkovou reklamu. Informac¢ni reklama se snazi vzbudit zdjem po vyrobku, sluzbe,
organizaci apod. VétSinou jde o informovani zdkaznika o novém vyrobku vstupujicim
na trh. PiesvédCovaci reklama se snazi rozvinout poptavku po vyrobku, sluzb¢, organizaci
apod. Snazi se presvédcit zakaznika o koupi vyrobku. Ptfipominkova reklama pomaha
zachovat pozici znacky, sluzby, vyrobku apod. Jde o pfipominku produktu, ktery jiz
na trhu existuje. [9]

Z hlediska pouzitych médii ¢lenime reklamu:
e televizni reklama,
e rozhlasova reklama,
e reklama na internetu,
e reklama v tisku,
e venkovni reklama,

e ostatni.
Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prodej vyrobki a sluzeb pomoci dodatecnych
podnétii. Zaméiuje se na jednotlivé Clanky distribucnich cest nebo na konecné zdkazniky.
Do stimulii podpory prodeje miZeme zahrnout napi.: kupony, prémie, vzorky zbozi,
prémiové baleni atd. Cilem podpory prodeje je:

e Donutit zakaznika k nakupu prostfednictvim vzorkl zdarma

e Stimulovat opakovani ndkupu pomoci vérnostnich karet

e Donutit k navstéve prodejny pomoci slev ¢i vyprodeja

e Zvysit uCinnost distribuce sbérem kupont apod.
Public relations

Public relations (dale jen PR) se zabyva komunikaci uvnitt firmy i navenek. Je to neosobni
forma komunikace, jejimz cilem je vyvolani kladnych postoji vetejnosti. Kladny postoj
vyvolava zadouci pozornost ¢i zajem o firmu, ¢i jeji vyrobky nebo sluzby, ze strany
potencidlnich zdkaznikd. Tato komunikace muiZe probihat se zakazniky, dodavateli,

akcionafi, s vlastnimi zaméstnanci, s médii, vladnimi a spravnimi organy apod.
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Hlavni aktivity PR

Nejdiilezitéjsi aktivitou PR je publicita, jejimz cilem je vytvareni novych zprav o osobach
¢1 produktech, které jsou ptipraveny specidln€ pro média. Publicita miize vzniknout i sama,
nebo na popud jinych subjektt.

Press relation zahrnuje vztah ke sdélovacim prostfedkiim formou tiskovych konferenci,
interview, zprav apod.

Firemni akce spocivaji v seznamovani vefejnosti s urCitymi aktivitami firmy, napf.
slavnostni vecirek k zalozeni firmy apod.

Sponzoring spoCiva v darovani penéz vetejnosti za ucelem podporovani riiznych aktivit
z oblasti, jakou jsou napft. kultura, sport, charita apod.

Lobbovani spoCiva v zastupovani zajma firmy pii jednani s vefejnymi Ciniteli, napf.
politiky ¢i zdkonodarci

Firemni identita se zabyva vizudlni podobou firmy, jako jsou napf. logo, barvy, webové
stranky, motto apod.

Firemni kultura se zabyva chovanim zaméstnanci k zdkaznikovi a obchodnim
partnerim

Cinnost spojend se socidlni odpovédnosti se zabyva dobrymi vztahy mezi

zameéstnanci, socidlni odpovédnosti k zaméstnancim firmy apod.
Piimy marketing

Ptimy marketing je pfima forma komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim za ticelem
prodani zbozi ¢i sluzeb. Tato komunikace je uskutechovana predevSim prosttednictvim
posty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisti. Zakladem
pro ptimy marketing je databaze klientii nebo potencidlnich klientt, jejimz cilem je ucinit

nabidku co nejpiesnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych.
Ndstroje primého marketingu

1. Direct mail
Spociva v osloveni zékaznika prostfednictvim postovnich sluzeb nebo e-mailu. Je to ptima
zéasilka v pisemné podobé&, ktera obsahuje informace, které vedou zakaznika ke koupi
urcitého zbozi ¢i sluzby. Direct mail mize mit formu nabidkového dopisu, pohlednice,
letdku, odpovédni karty, brozury, katalogu apod. Direct mail délime na adresny mail, kdy

zéasilka ma svého adresata, kterému je urcena, ¢i neadresny mail, kdy se jednd o roznos

letaktt do schranek, rozdavani na ulicich apod. tzn., ze zésilka nema adresata.
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2. Telemarketing
Jde o komunikaci se zakaznikem prostfednictvim telefonu, jejimZz Ucelem je nalezeni,
ziskani ¢i rozvijeni vztahu se zédkazniky. Telemarketing délime na aktivni telemarketing,
kdy prodavajici oslovuje zakazniky, za ucelem nabidnuti zbozi ¢i sluzby, a pasivni
telemarketing, kdy spottebitel ¢i firma kontaktuje prodavajiciho, kvili ziskani dalSich
informaci, sdéleni stiznosti, uskute¢néni objednavky apod.

3. Teleshopping
Jde o formu komunikace prostfednictvim kratkych televiznich spoti, kdy jsou pfedvadény
vyrobky a zakaznici maji moZnost si tyto vyrobky okamzité objednat na telefonnim Cisle
¢1 internetové adrese zvetfejnéné v tomto spotu. Jde vétSinou o delsi televizni spot nez je
a dodacich podminkach.

4. On-line marketing
Jedna se o komunikaci prostfednictvim internetu nebo mobilniho telefonu. Jejim cilem je
najit co nejucinngjSi metody, jak uZivatele internetu ¢i mobilniho telefonu piivest
na internetové stranky firem, presvédcit ke koupi ¢i jiné cilové akci. Zakladnimi néstroji
on-line marketingu na internetu jsou webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery
a virdlni marketing. Mobilni marketing umoznuje rychlou reakci ze strany spotiebitell
na reklamni plochu ¢i vyzvu k akci. Reklamni plocha miize mit podobu citylight vitrin,

billboardt, inzerce, rozhlasovych ¢i televiznich spott apod.
Osobni prodej

,Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, mySlenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej
zahrnuje: primyslovy prodej, mezifiremni obchod; prodej do distribucni sité,
tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce; prodej kone¢nym spotiebitelim, tj. pfimy
prodej zékaznikim.“[6., s. 125]

Osobni prodej se mize odehravat v kancelari prodavajiciho nebo kupujiciho, v prodejné
nebo doma, resp. pfed dvermi bytu. Obvykle probiha tvafi v tvar, jde vétSinou o parovou,
nekdy skupinovou komunikaci. Pfi osobnim prodeji mohou prodévajici i kupujici sledovat
chovani druhé strany a 1épe reagovat na vznikl¢ situace.

Dtive nez dojde ke komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, musi podnik provést

segmentaci trhu a trzni zacileni. Poté miize urcit, jaky typ zdkaznikti bude oslovovat. Poté
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nastavaji jednotlivé kroky prodejniho procesu, jejichz cilem je vyvolani piislusné reakce

zékaznika.
Tab. 1 Stadia prodejniho procesu
REAKCE ZAKAZNIKA | KROKY CINNOST PRODEJCE
Pozornost 1. Identifikace a odhad potencidlniho zakaznika.
5 Prvni kontakt se zakaznikem.
' Plan predbéZzného testovani.
' Prezentace — popis vlastnosti vyrobku a jejich
Zajem 3.
vazba na potieby zakaznika.
Ptéani 4. Ptedvedeni vyrobku/sluzby na misté.
5. VyfteSeni namitek zdkaznika.
Uzavfeni transakce, vyjadieni zakaznika o imyslu
Akce/chovani 6. '
koupit vyrobek.
Poprodejni aktivita prodavajiciho, které zajisti
7. opakovani nakupu, pocatek loajality zakaznika,

posileni spokojenosti s nakupem.

Zdroj: [6, str. 129 ]

Aby obchodnik mohl uskutec¢nit nize uvedené kroky, musi mit ur¢ité vlastnosti:

e Pozitivni pfistup, sebevédomi, osobni motivaci a jasné cile.

e Schopnost vcitit se do pozice druh¢ strany.

e Znalost.

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou casové omezené, prevazné pravidelné akce, kterych se zicastiuje

velky pocet vystavovateli scilem prezentovat nabidku svych vyrobkt, sluzeb apod.

Veletrhy a vystavy ptsobi jak na stavajici tak i na potencialni zdkazniky, ktefi by mohli

zakoupit prezentovany vyrobek, také plisobi na obchodni mezic¢lanky, obchodni partnery

1 na konkurenci. Vystavy a veletrhy miizeme dé€lit na univerzalni (vSeobecné), viceoborové

a jednooborové. Univerzadlni vystavy se zaméfuji na Sirokou vefejnost, jejich cilem je

prildkat co nejvice navstévnikli. Prezentuje se zde rozsahly pocet vyrobku a sluzeb.

Viceoborové muzeme rozdé€lit na horizontdlni, kdy jedno primyslové odvétvi prezentuje

své vyrobky a sluzby cilové skupin¢ odbornikti, a vertikdlni, kdy rdzné odvétvi prezentuji
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svoje vyrobky cilovym skupinam ze stejného odvétvi. Jednooborové vystavy se zamétuji

na specidlni druh vyrobku a sluzeb. [8]
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2 REKLAMNI PLAN

Reklamni plan je soucasti reklamni strategie firmy. Zpracovava se na obdobi jednoho roku
a byva soucasti marketingového planu. Cilem reklamniho planu je najit pro spravnou
cilovou skupinu potencidlnich zdkaznikli spravné sdéleni tzn. komunikovat
prostfednictvim spravného média. Reklamni plan vyuzivd vétSiny pojma  jako
marketingovy plan. Pi1 zpracovavani reklamniho planu ziskavame informace, analyzujeme
je, stanovime cile a ur¢ime reklamni strategii. AvSak reklamni plan se zaméfuje
na komunikaci, kdezto marketingovy plan klade diiraz na prode;.
Do reklamniho planu mizeme zahrnout plan reklamni kampané, ktery mize byt
zpracovavan jak kratkodobé¢ tak dlouhodobé. Reklamni kampan mtize byt tvofena napf.:
za UCelem zviditelnéni firmy, zvySeni povédomi firmy, nebo kvili uvedeni nového
vyrobku na trh, nebo pfipomenuti vyrobki jiz existujicich apod. Reklamni kampan by méla
obsahovat:

1. Situacni analyzu.
Volbu reklamni strategie.
Kreativni plan.
Plan médii.
Ostatni ¢asti propagacniho mixu.

Rozpocet.

A o

Vyhodnoceni efektivity kampang.

2.1 Situaéni analyza

Situaéni analyza je dllezitou soucasti jakéhokoliv planu, at’ uz je marketingovy,
komunikaéni nebo reklamni plan. Tyto analyzy davaji dilezité informace o zékaznicich,
distribuci, reklamé, poptavky apod. Ze situacni analyzy miizeme ziskat odpovédi na otazky
z oblasti:

a) Trh a zakaznici — Jaky je celkovy objem ptislusného trhu, jaky je nas trzni podil,
podil konkurence? Jaké jsou perspektivy trhu, ocekdvand poptavka? Kdo je
typickym zakaznikem znacky? Apod.

b) Produkt — Jaka je historie produktu? Srovnavani produktu s konkuren¢nimi. Jak je
vyrobek distribuovan? Apod.

c) Distribuce — Jak se produkt dostane do ptisluSného prodejniho mista? Kde

zékaznici produkt kupuji? Apod.
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d) Cena — Jakd je soucasna cena produktu, jeji historie, trendy? Jaka je cena
konkurencnich vyrobku? Apod.
e) Propagace — Jaka byla dosavadni komunikacni strategie podniku? Jaké jsou vydaje

na propagaci v soucasnosti? Jak své produkty propaguje konkurence? Apod.

2.1.1 Drubhy situaéni analyzy

Existuji rizné druhy situacni analyzy. Napf.:
a) SWOT analyza
b) Portertiv pétifaktorovy model

SWOT analyza

Je to strategickd analyza, ktera se tyka silnych stranek, slabych stranek, ptilezitostni
a ohroZeni organizace. Silné a slabé stranky podniku jsou faktory vytvatejici nebo naopak
snizujici vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.). Pfilezitosti
a hrozby jsou faktory, které podnik nemiize tak dobie kontrolovat. Je mozné je vSak
identifikovat pomoci vhodné analyzy konkurence nebo pomoci analyzy demografickych,

ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich apod. faktorii pusobicich v okoli

podniku.
Tab. 2 SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
patenty Spatna marketingova strategie

nové technologie

nediferencované produkty a sluzby

exkluzivni pfistup k informa¢nim zdrojim

umisténi podnikani

nov¢ inovativni produkty a sluzby

konkurence ma lep$i piistup k distribu¢nim
kanalim

umisténi podniku

Spatna kvalita produkti a sluzeb

silnad znacka a reputace

slaba reputace a znacka

jedine¢né know-how

vysoké naklady a nizké produktivita

kvalitni procesy a postupy

Ptilezitosti

Hrozby

rozvoj a vyuziti novych trhi

nova konkurence na trhu

strategické aliance, fize, jont venture...

cenova valka

osloveni novych zdkaznickych segmenti

stavajici konkurent pfichdzi na trh s
inovativnim feSenim, produktem nebo sluzbou

nové mezinarodni obchody

regulace trhu

odstranéni mezinarodnich obchodnich bariér

zvySeni trznich bariér

outsourcing neékterych podnikovych procesi

zavedeni zdanéni na produkty nebo sluzby

Zdroj: [10, 1. 4. 2011]
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Porteruv pétifaktorovy model

Portertiv model identifikuje pét sil, které ovlivituji dlouhodobou ziskovou pftitazlivost trhu.

Movi potencialni

konbkoarenti

Konkurenéni Odbzrate]
Diodavarele
rivalita

Substimty

Zdroj: [11, 1.4.2011]
Obr. 2 Porteruv pétifaktorovy model
Mezi jiz zminénych pét sil patii:
- Hrozba intenzivniho odvétvového soupeteni
- Hrozba novych uchazeci
- Hrozba substitu¢nich produkt
- Hrozba rostouci kompetence zakaznikt

- Hrozba rostouci kompetence dodavatela

Hrozba intenzivniho odvétvového soupereni

Trzni segment neni pfitazlivy, plsobi-li vném vétSi pocet silnych nebo agresivnich
konkurentti. Jeho pfitazlivost je dale oslabovana, jestlize tempo riistu prodeje na trhu
stagnuje nebo klesa.

Hrozba novych uchazecii

Ptitazlivost zavisi na velikosti vstupnich a vystupnich bariér. Mezi nejpiitazlive;si
segmenty patii ty, jejichz vstupni bariéry jsou vysoké a vystupni nizké.

Hrozba substitucnich produktii

Segment je nepfitazlivy, je-li vném vice substitu¢nich produktii. Substitucni vyrobky

limituji ceny, a tim 1 zisky firmy.
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Hrozba rostouci kompetence zakaznikii

Segment je nepfitazlivy, jsou-li v ném =zakaznici s vysokou nebo rostouci kupni
kompetenci. Snazi se stlacovat ceny, vyzaduji kvalitngj$i vyrobky a sluzby. Tim snizuji
efektivitu podnikani.

Hrozba rostouci kompetence dodavatelu

Segment je nepfitazlivy, pokud dodavatelé mohou zvySovat ceny nebo redukovat objem
dodéavek. Kompetence dodavateli je tim vetsi, existuje-li malo substitut, jsou-li dodavky

pro odbératele velmi dilezité, mohou-li dodavatelé snadno ziskat jiné odbératele.

2.2 Cile reklamni kampané

Cile at’ uz reklamni, komunika¢ni, ¢i marketingové, by mély byt jasn¢€, konkrétné
a métitelné definovany. Mezi cile miizeme napiiklad zahrnout budovani diveéry v podnik
¢1 znaCku, vytvofit vhodné podminky pro zavedeni nové znacky, zvySovani poptavky
zakaznikd po produktech apod. Pro identifikaci cilli existuje fada modeld, napf. model
AIDA, kdy vychazime z ptedpokladu, ze kupujici prochdzi nékolika fazemi pied nakupem
produktt (viz obr. 3)

Awareness Interest Desire Action
Upoutani ::: Vzbuzeni :> Vyvolani :> Dosazeni
pozornosti zaimu prani akce

Zdroj: [7, str. 181]
Obr. 3 Model AIDA

Nejprve upoutame zakaznikovu pozornost, vzbudime zéjem a zdkaznik se snazi ziskat vice
informaci o produktu. Poté je vyvoldno pfani koupit si dany produkt a konecné dosazeni
akce, ¢imz rozumime samotné zakoupeni produktu. Vyhodou tohoto modelu je,
7ze muzeme urcit, ve které fazi se na$ zakaznik nachéazi a vybrat spravné sdéleni, které

ovlivni jeho kupni chovani.

2.3 Volba reklamni strategie

Reklamni strategie by méla obsahovat to, ¢eho chceme reklamou dosdhnout a jakymi
nastroji toho chceme docilit. V reklamni strategii musi byt dobfe zvolen kreativni mix.
Do kreativniho mixu patfi:

a) cilova skupina,
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b) charakteristika produktu,
c) média,

d) reklamni sdéleni.

2.3.1 Cilova skupina

Cilova skupina je okruh lidi, které chceme reklamou oslovit. Zacileni reklamni kampané
by mélo byt pravé na tento okruh lidi. Aby bylo zacileni co nejefektivnéjsi, je potieba
nalézt charakteristiky a vlastnosti, které nejlépe definuji cilové skupiny. Tyto
charakteristiky napomahaji k segmentaci potencialnich zakaznikii. Segmentace znamena
nalezeni cilové skupiny dle stanovenych kritérii. Tato skupina je vnitfné homogenni
a navenek heterogenni tzn., Ze zakaznici pattici do této skupiny, jsou si velmi podobni
trznim projevem (preferencemi, chovanim atd.), navenek jsou vSak odlisni ve svém
nakupnim chovani.

Pro kreativce tvofici reklamu je dilezité, vidét pied sebou konkrétniho cloveka, ktery
zastupuje cilovou skupinu. Typicky zdstupce musi byt jako skutecné existujici ¢lovek.
Tento zastupce dostavd své jméno, demograficky profil, vyznavany Zivotni styl, zplisob
chovani apod. Pfi urovani cilové skupiny a jejiho typického zéastupce je dilezité zahrnout

také osoby, které¢ ¢ini rozhodnuti o ndkupu a také osoby ovliviiujici toho rozhodnuti.

2.3.2 Charakteristika produktu

Pti tvorbé reklamniho planu je nutné charakterizovat alespon ve stru¢nosti produkt, ktery
bude pfedmétem reklamy. Tato charakteristika, kterd napomahd vytvofeni spravného
sd€leni pro cilového zakaznika, by méla obsahovat:

e Jak zékaznici vnimaji produkt.

e Jak vnimaji jeho baleni.

e Jaka je pozice znacky.

e Jakou ma pozici na trhu.

e Cim se odliduje od konkurenénich produktii.
Analyza produktu muize pomoci pifi ur€ovani reklamniho sdé€leni, ktera nejlépe oslovi
cilovy trh. Také miize pomoct tvlirci reklamy vytvotit reklamni zpiisob, ton, styl reklamy,

které podpoii osobitost produktu ¢i znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2.3.3 Média

Médii rozumime prostiedky, jimiz se uskuteciiuje prenos sdéleni k ptijemci. Médii mohou
byt napt. televize, radio, noviny, ¢asopisy, billboardy, direct mail, podpora prodeje apod.
Volba médii zavisi na volbé cilové skupiny, charakteristice samotné¢ho média a efektivité

jejich vyuziti.
2.3.4 Reklamni sdéleni

Reklamnim sd€lenim rozumime to, co firma planuje fici a jak to chce fici ve svém
reklamnim sdéleni. Tvorba sdéleni mé 3 Casti:
a) Tvorba textu — co chceme fici a jak to chceme fici.
b) Umélecké zpracovani — co chceme ukazat a jak to chceme ukazat.
c) Produkce — jak chceme reklamu vyrobit a technicky zpracovat.
Aby mohli textafi a vytvarnici zaCit pracovat na reklamnim sdéleni, musi znat

informace, které obsahuje marketingovy a reklamni plan.

2.4 Kreativni plan

Kreativni plan, byva soucasti planu reklamni kampané. Jedna se o plan konkrétni reklamy.
Tento plan mize byt pouZit jako zaklad pro tvorbu sdéleni. Plan je tvofen 2 ¢astmi a to

reklamni strategii a strategii sdéleni.

2.4.1 Reklamni strategie

V reklamni strategii jsou popisovany stejné faktory, jaké jsou v planu reklamni kampané.
Jde o:

e problémy a ptilezitosti,

o cile,

e cilovou skupinu,

e konkurencni vyhodu produktu,

e charakteristiku produktu a jeho pozice.

2.4.2 Strategie sdéleni

Tato strategie obsahuje 4 zakladni body:
1. Apel — jde o obsah sdéleni, které¢ to¢i urcitou vlastnosti produktu na piijemce

sdéleni. Tato vlastnost mize byt pro pifijemce zajimava nebo pfitazliva. Apely



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

2.

mohou naptiklad byt: strach, sex, bezpeci, humor, osobni pohodli apod. Cilem
apeli je upoutat pozornost piijemce. Apely mizeme rozdélit do 3 zdkladnich
skupin: racionalni (kvalita, vykon, cena atd.), emocionalni (radost, vina, strach atd.)
a moralni (ekologie, pomoc potifebnym lidem atd.).

Informacni obsah — tim myslime mnoZstvi informaci, jaké bude sdéleni obsahovat.

Tyto informace ovliviiuje fada faktort.

Casopisy
Noviny
Médium —» Televize
Rozhlas
Venkovni reklama

Regulace reklamy
Informacni obsah Zemé < Ekonomicky rozvoj
Kultura zemég

Automobily
Kategorie Vybaveni domacnosti
produktu Finan¢ni sluzby
Doprava a].

Zdroj: [6, str. 219]

Obr. 4 Hlavni faktory informacni obsahu reklamniho sdéleni

. Format — je zakladem pro tvorbu reklamniho sdéleni. Do zakladnich formatt

muzeme zahrnout: asociaci, sdéleni, vystaveni, ptibeh, zdbavu, humor, srovnani,
fantazii apod. Tyto formaty se miizou navzajem dopliiovat a kombinovat. VétSinou

jedno z nich ma dominantni postaveni a ostatni maji dopliujici roli.

. Zpusob provedeni — jedna se o zpusob realizace dané reklamy, ¢imz myslime vybér

poctu osob, které budou figurovat v reklamé, jejich pohlavi, obleceni, vyuziti hudby
v reklamé, videa, barev apod. Dulezitou roli hraji role osob, zda jde o osobu, ktera
doporucuje nebo demonstruje produkt. Tato osoba musi byt diveéryhodnd. Dalsi
dalezitymi faktory ovliviiujici provedeni reklamy mohou byt: vybér barev, vizualni

reSeni, jazykové ekvivalence apod.
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2.5 Plan médii

Medialnim planem rozumime piesny ¢asovy harmonogram médii, kterd mizeme vyuzit
pro zprostiedkovani reklamniho sd€leni cilové skupiné zékaznika. Urcuje kdy, kde ale také
jak bude sd¢€leni prezentovano. Typicky plan médii obsahuje:
a) Marketingovou analyzu — Obsahuje informace o stdvajicim objemu prodeje
a podilu na trhu, tidaje o hlavnich potencidlnich zdkaznicich. Dalsi udaje, které
marketingova analyza obsahuje, jsou strategie cenové tvorby, kterd vychazi
z vyhod a vyraznych vlastnosti produktu a z analyzy konkuren¢niho prostiedi.
b) Reklamni analyzu — Obsahuje informace o reklamni strategii a stanoveni rozpoctu,
které pomahaji k dosaZeni reklamnich cild.
a) Medialni strategii — Zahrnuje pouzitd média a kreativni ivahy.
b) Rozpis médii — Urcuje, kdy se vyuzije jakych médii pro zprostiedkovani
reklamniho sdé€leni.
¢) Odivodnéni a shrnuti — Zahrnuji miru dosazenych cill, stejné jako zdivodnéni

vybéru jednotlivych médii.
2.6 Ostatni ¢asti propagacniho mixu

Ostatnimi ¢astmi propagacniho mixu jsou: Podpora prodeje, Public relations, Direct
marketing, Osobni prodej. Tyto ¢asti propagacniho mixu jsou popsany v piedchazejici

kapitole s ndzvem Komunika¢ni mix.

2.7 Rozpocet

Existuje mnoho metod pro stanoveni rozpoctu. Patfi mezi n€ napt.:
a) Podle firemnich moZnosti — PouZzivd se velmi Casto v ceskych podminkach
a ukazuje, Ze podniky nemaji dost finan¢nich prostfedki na jiné aktivity, které jsou
b) Procento zobratu/prodeje — Tato metoda je nejzndméjSim zplisobem stanoveni
rozpoctu. Procento miize byt pocitano z minulého nebo predpokladaného obratu.
Tato cesta vSak neni nejlepsi pro dosazeni zédkladnich komunikaénich cil. Pfesné
stanovend cCastka neumoziuje zadanou pruznost reakce. Pokud se snizi obrat
podniku, snizi se také finan¢ni prostfedky na komunikaci, avSak je nutné tuto

komunikaci zintenzivnit.
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c) Pevna castka na jednotku — Tato metoda je podobné s predchazejici. Lisi se pouze
v tom, Ze urCena Castka je stanovena na prodanou nebo vyrobenou jednotku. Tuto
metodu obvykle preferuji vyrobci drahé¢ho zbozi dlouhodobé spotieby.

d) Sledovani konkurence — Kdy se vydaje na komunikaci fidi vys$i vydaji konkurentt.

e) DosaZeni cili — Kdy prvni se stanovi cile podniku a od nich se potom odviji

rozpoctova castka.

2.8 Vyhodnoceni efektivity kampané

Vyhodnoceni reklamni kampané je vhodné vztahovat ke stanovenym cilim reklamni
kampané. Pokud je hlavnim cilem reklamni kampané zvysit obrat, je dobré popsat obrat
za predchazejici rok a za rok, kdy se reklamni kampan uskutecni. DiileZitou roli pak hraje
rozdil mezi témito dvéma obraty.
Pokud je hlavnim cilem zvySeni podilu na trhu, je nutné zjistit trzni podil pted reklamni
kampani a po ni.
Pokud je hlavnim cilem zvySeni povédomi o firmé, je vhodné provézt marketingovy
vyzkum tykajici se tohoto povédomi. MlZeme pouzit napiiklad metody méfeni kampané:

e upamatovani,

e rozpoznani,

e dotazy spottebitelll na zadavatele reklamy,

e prodej.
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II ANALYTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI FIRMY UNIMARCO A.S.

Nézev spole¢nosti: UNIMARCO as.
Pravni forma akciova spolecnost od 29. listopadu 2000
Sidlo: Zadvetice — Rakova 426
763 12 Zadvetice
Zakladni kapital: 35 mil. K¢
Ptfedseda predstavenstva: Robert Mladenov
Pocet zaméstnancti: 29
Pfedmét podnikani: Opravy pracovnich stroji.

Koupé€ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;.
Kontrolni  testovdni  mechanizanich  prostfedka
na ochranu rostlin uréené k postiiku polnich plodin
a postiiku a roseni.

Prondjem a pij¢ovani movitych véci.

Spolecnost UNIMARCO a.s. plsobi v zemé&délském sektoru. Predmétem jeji ¢innosti je
dovoz zeméd¢€lské techniky ze zahraniéi, jeji prodej, montaz a servis. Dalsi ¢innosti je
prondjem a ptij¢ovani této techniky.

Spole¢nost vznikla vroce 1992 pod jménem MARCO EXPORT, kdy zacali dovazet
danskou postiikovaci techniku znacky HARDI. Pozdé&ji se stala vyhradnim dovozcem
italské vinatské techniky GAI.

Vroce 2000 byla zapsdna spoleCnost do obchodniho rejstitku pod nazvem
UNIMARCO a.s.

V roce 2006 zacala spole¢nost dovazet rozmetadla BREDAL z Danska. V soucasné dob¢
je spole¢nost vyhradnim importérem téchto rozmetadel. V roce 2007 rozsifila sortiment
o stroje na zpracovani piidy POTTINGER a od po&atku roku 2010 se stala dovozcem

puduzpracujicich strojii znacky AGRISEM, které dovazi z Francie.

3.1 Kbvalitni sluzby zakaznikiim

,Pro Ceské 1 slovenské farmafe je UNIMARCO a.s. partnerem, ktery zajiStuje
kvalifikovany prodej vyrobki a sluzeb a to v Cesku i na Slovensku a to bud’ pfimo, nebo

prostrednictvim vybudované sité prodejnich a servisnich partnert.
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Na tizemi CR a SR zajist'uje servisni zasahy do 24 hodin, k tomu ji mj. slouzi zdzemi

vlastniho skladu nahradnich dild, soucasti strojii a dopliikkovych vybav. Tato sluzba je

provadéna tymem zkuSenych a pravidelné Skolenych servisnich pracovnikili, vybavenych

servisnimi vozidly pro rozsahlé opravy piimo u zakaznika.*“ [13, 12. 4. 2011]

3.2 Hospodareni spole¢nosti v roce 2009

UNIMARCO jako akciova spole¢nost ma povinnost ovéfeni ti¢etnictvi auditorem. Bohuzel

pii zpracovavani bakaldiské prace zatim firma neobdrzela zpravu od auditora o kontrole

ucetnictvi, proto jsem se rozhodla pro zpracovani tidaji z roku 2009.

Tab. 3 Rozvaha k 31. 12. 2009 (v tis. K¢)

Aktiva Cistka | Pasiva Castka
Aktiva celkem 63617 | Pasiva celkem 63617
Dlouhodoby majetek 13102 | Viastni kapital 58468
Dlouhodoby hmotny majetek 12926 | Zakladni kapital 35000
Pozemky 958 Kapitalové fondy 1899
Stavby 4193 Ostatni kapitalové fondy 1881
Samostatné movité véci a Ocenovaci rozdily z
o\, « 9111 . N , . 18
soubory movitych véci pfecenéni majetku a zavazki
Ocenovaci rozdil -1336 Rezervni fondy 1046
Dlouhodoby financi majetek 176 Zakonny rezervni fond 1016
Obézna aktiva 50345 Statutarni a ostatni fondy 31
Zasoby (zbozi) 27882 | Vysledek hospodaieni minulych let | 16771
, , , Vysledek hospodateni bézného
Kratkodobé pohledavky 8563 tdetniho obdobi 3751
Pohledavky z obchodnich vztahii 8391 | Cizi zdroje 5149
Stat-danoveé pohledavky 49 Kratkodobé zavazky 5149
. - Zavazky z obchodnich
Ostatni poskytnuté zalohy 156 vztahil 2689
Jiné pohledavky -33 Zavazky k zaméstnanclim 155
Zavazky ze socidlniho
Kratkodoby financni majetek 13900 zabezpeceni a zdravotniho 435
pojisténi
Penize 73 Stat-danové zavazky 490
Uty v bankéach 13827 Kratkodobé piijaté zalohy 144
Casové rozliseni 170 Dohadné ¢ty pasivni 291
Jiné zavazky 945

Zdroj: [17]
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Tab. 4 Vysledek hospodareni za rok 2009 (v tis. Kc)

Text Céstka
Provozni vysledek hospodateni 5970
Finanéni vysledek hospodateni -1168
Mimoftadny vysledek hospodateni 99
Vysledek hospodateni pted zdanénim 4910
Vysledek hospodateni za ticetni obdobi 3751
Zdroj: [17]

Spole¢nost dosdhla trzeb 161 030 tisic v roce 2009. V roce 2010 tyto trzby byly ve vysi cca
140 000 tisic. Spolecnost samoziejm¢ zasdhla ekonomicka krize, kterd se projevila
predev§im v neuhrazenych pohledavkach spolecnosti, ale 1 pfesto hospodarsky vysledek

v roce 2009 byl 3 751 tis.

3.3 Propagace spole¢nosti UNIMARCO a.s.

Spole¢nost UNIMARCO a.s. puasobi jak na B2B tak i na B2C trhu. V soufasné dobé ma
organizace 13 distributori, ktefi ptisobi po celé Ceské republice, a asi 3 000 zakazniki.
UNIMARCO vyuziva pro svou propagaci Studia Reklamy, které ma sidlo ve Zling,
pro potisk automobili a vytvafeni letakii pro rtzné akce. Mezi hlavni priority Studia
Reklamy patii kvalitni prace, komplexnost, serioznost, flexibilita a cenova dosazitelnost.
Tym v tomto studiu je tvoien pracovniky s dlouholetou praxi v oboru. Dalsi vyhody Studia
Reklamy:

e Dbaji na osobni ptistup.

e HIidaji si nové trendy a ptizptisobuje se svétu okolo nas.

e Sdili predstavy s klienty — chtéji, aby byli s vysledkem spokojeni.

e Neboji se experimentovat a zkouSet nové véci.

Spole¢nost také ma spoustu reklamnich a darkovych pfedmétti. Mezi tyto pfedméty patfi:
e tricka s logem firmy UNIMARCO,
e tricka s logem firmy HARDI,
e cepice s logem firmy UNIMARCO,
e propisky s logem firmy UNIMARCO,
e destnik s logem firmy UNIMARCO,
¢ budiky, otviraky apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

3.4 Propagace za rok 2010

Spole¢nost se vroce 2010 zaméfovala pouze na propagaci vtisku a na internetu

(viz Tab. 5).

Tab. 5 Inzertni plan na obdobi 1. 1. 2010—31. 1. 2010

Periodikum | Leden | Unor Biezen | Duben | Srpen Zari Rijen | Listopad | Prosinec
oy . Zeme .

Zemédélec Techagro| Hardi sivitelka Hardi

Farmar Hardi Hardi Bredal | Hardi

Uroda Bredal Bredal

Agronom Bredal | Ochrana Hardi

Zeméedelec v Zlinsky kraj

regionu UNIMARCO

Mechanizace

a Agrisem Bredal Hardi

zemédelstvi

Zdroj: [17]

Spole¢nost v mésicich kvéten, cerven a cervenec neinzerovala v Zadnych periodikach
Zemédélec

Jde o tydennik, ktery informuje o vSem, co se za uplynuly tyden v zemédé€lstvi udalo.
V tomto tydeniku najdete politické 1 komoditni zpravodajstvi, predpoveéd’ pocasi, rubriky,
rostlinnou vyrobu, Zivo¢iSnou vyrobu apod. [14, 17. 4. 2011]

V bieznu ve 12. tydnu zde spolecnosti vysla ptiloha. Tato ptiloha se tykala Techagra. Cena
za tuto ptilohu byla 8 500,- K¢.

V dubnu v 16. tydnu casopis Zemédélec uvetejnil inzerat na produkty znacky HARDI.
Tento inzerat byl o velikosti 4 stranky na vySku a cena tohoto inzeratu byla 17 000,- K¢.

V srpnu ve 35. tydnu zde byl vydan inzerat tykajici se veletrhu Zemé Zivitelka, kterého se
firma chtéla zucastnit. Tento inzerat byl o velikosti %4 stranky na vysSku a cena inzeratu
byla 17 000,- K¢.

V listopadu ve 48. tydnu zde spoleCnosti vysel inzerat tykajici se produkt znacky HARDI.
Tento inzerat byl o velikosti 4 stranky na vySku a cena byla 17 000,- K¢.

Celkova cena za inzerci v ¢asopise Zemédélec za rok 2010 byla 59 500,- K¢.
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Farmar

Tento Casopis je rozdelen do vice rubrik, napt. Agrotechnika, Zootechnika a technika, ktera
se déli dle odbornosti (Specialista, Radce a Praktik). Tyto rubriky dopliuji rubriky
Evropska unie, Ekonomika, Management apod. [14, 17. 4. 2011]

V bieznu zde spolecnosti vySel inzerat tykajici se produkti znacky HARDI a trvajici
po cely mésic. Tento inzerat byl o velikosti %2 stranky a cena inzeratu byla 19 000,- K¢.
Tento inzerat opakované vychazel i v mésicich zaii a listopadu.

V fijnu Casopis Farmar otiskl inzerat tykajici se produktu znacky BREDAL. Tento inzerat
byl o velikosti 2 stranky a cena byla 19 000,- K¢.

Celkova cena za inzerci v ¢asopise Farmar za rok 2010 byla 76 000,- K¢.

Uroda

s ohledem na obdobi hospodarského roku. [14, 17. 4. 2011]

V bieznu zde spolecnosti vySel inzerat tykajici se produkti znacky BREDAL. Tento
inzerat byl o velikosti 2 stranky a cena byla 19 000,- K¢&. Tento inzerat byl vydan také
v mésici srpnu.

Celkova cena za inzerci v Sasopise Uroda za rok 2010 byla 38 000,- K&.

Agronom

Jde o samostatnou piilohu ¢asopisu Uroda. Informuje o piipravcich dostupnych na trhu
v aktudlnich vegetacnich obdobich. [14, 17. 4. 2011]

V lednu zde vySel spolecnosti inzerat tykajici se produkti znatky BREDAL. Velikost
inzeratu byla 1/3 strany a cena byla 17 000,- K¢.

V tinoru Agronom otiskl inzerat tykajici se Ochrany. Velikost inzeratu byla 1/3 strany
a cena byla 17 000,- K¢.

V fijnu zde byl vydan inzerat tykajici se produkti znacky HARDI. Velikost inzeratu byla
1/3 strany a cena byla 17 000,- K¢.

Celkova cena za inzerci v ¢asopise agronom byla 51 000,- K¢.
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Zemédélec v regionu

Zde vysel inzerat v zati propagujici firmu UNIMARCO a.s. Tento inzerat byl o velikosti
5 strany A3 a cena tohoto inzeratu byla 13 500,- K¢.

Mechanizace a zemédélstvi

Ptinasi informace o novych strojich, technickych trendech, také vysledky z méteni a testii
strojii, stejné¢ jako reportaze ze zemédélskych podnikli €1 vystav zemédélské
techniky. [14, 17. 4. 2011]

V unoru zde vySel inzerat spole¢nosti tykajici se produktii znatky AGRISEM. Tento
inzerat mél velikost %2 strany a cena byla 19 000,- K¢.

V zafi byl vydan inzerat tykajici se produkti znacky BREDAL. Tento inzerat mél velikost
Y strany a cena byla 19 000,- K¢.

V prosinci Casopis Mechanizace a zemédé€lstvi uvetejnil inzerat tykajici se produkt
znacky HARDI. Tento inzerat mél velikost Y2 strany a cena byla 19 000,- K¢.

Celkova cena inzerce v Casopise Mechanizace a zemédélstvi v roce 2010 byla 57 000,- K¢.

Celkova cena za inzerci v ¢asopisech za rok 2010 byla 295 000,- K&. Spole¢nost dostala

slevu na inzerci 12%. Kone¢na cena za inzerci po slevé ¢ini 259 600,- K¢.

Veletrhy a vystavy 2010

Spole€nost se zcastnila veletrhtli a vystav:
e Techagro,
e Vinex,
o Zemé Zivitelka,
e AX Nitra,
e Agrosalon Nitra,

e Polni den Kamen.

3.4.1 Propagace na internetu

Spole¢nost UNIMARCO a.s. mad Sirokou propagaci na internetu. Kromé vlastnich
webovych stranek je zaregistrovana cca ve 20 internetovych portalech, sdruzujici

informace o firmé¢ a odkaz na jeji webové stranky. VétSina z téchto internetovych portali je
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katalogem firem. Mimo katalogy firem je UNIMARCO a.s. zminéno na oficidlnich
strankach obce Zadvetice — Rakova, kde ma firma sidlo. Mezi nejznamé;j$i portély patii:

e www.firmy.cz,

e www.abc.cz,

e www.edb.cz,

e www.agroweb.cz,

e www.ifirmy.cz apod.

Spole¢nost UNIMARCO by mohla vyuzit mozZnosti zavedeni e-shopu, avSak pro
spolecnost by to znamenalo piijmout nového pracovnika spravujici pravé tento e-shop.

Proto by to pro firmu bylo hodné nékladné.

3.4.2 Mobilni reklama

Spole¢nost UNIMARCO a.s. vyuzivd mobilni reklamy na automobilech. V soucasné dobé
maji 5 potisténych automobild. Typy potisténych aut:

e VW Crafter
e VW Transporter
Tyto automobily jsou uréeny pro vyjezdy za ucelem servisu stroji prodavanych touto

firmou.

3.4.3 Sponzoring

Spole¢nost UNIMARCO investuje také do sponzorovani raznych akci, konajicich se
ve Zlin€é. Mezi hlavni akce, které spoleCnost sponzoruje, patfi hazena, ledni hoke;j, tenis.

VétSina tohoto sponzorstvi se odviji od koni¢kli zaméstnancti spole¢nosti.

3.4.4 10 zlatych pravidel

Spole€nost si stanovila 10 ,zlatych pravidel®, jak propagovat vyrobky jimi poskytované
v misté jejich prodeje, tzn. v misté sidla spoleCnosti. Do téchto pravidel patii:

e HARDI vyvésni §tit,

e HARDI vlajka,

e venku vystaven predvadéci stro) HARDI,

e HARDI prospekty, plakaty,
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stojan na trysky HARDI,

e vystavené rucni a zadove postiikovace,

e HARDI logo na servisnich vozech,

e odkaz na web HARDI INTERNATIONAL A/S,
e inzerce v novinach a Casopisech,

e prodejce = profesional.

Za dobu mé praxe ve spolecnosti, jsem zpozorovala, ze spolecnost tato pravidla dodrzuje.
Tato pravidla pomahaji k rozezndni spole¢nosti na prvni pohled. V aredlu, kde sidli
spolecnost, se nachdzi také dalsi budova, patfici jiné firmé&. Proto je diilezité mit dostatecné

oznacenou budovu, patfici spole€nosti UNIMARCO a.s.

3.5 Propagace spole¢nosti za obdobi od 1. 1. 2011 do 31. 5. 2011

Spole¢nost se vtomto obdobi vénovala pouze inzerci v periodikich: Zemédélec, Uroda,

Mechanizace a zeméd¢lstvi (viz. Tab. 6).

Tab. 6 Inzertni plan na obdobi 1. 1. 2011 —31. 5. 2011

Periodikum Leden Unor Duben Kvéten

Zemédé€lec Bredal, Agrisem Agrisem Agrisem
Agrisem £ £ £

Uroda Hardi

Mechanizace a Asrisem

zemédéElstvi g

Zdroj: [17]

V mésici bieznu, spolecnost neinzerovala v zadnych periodikach, ani na internetu.

Zemédélec

V lednu ve 3. tydnu zde vySel spole¢nosti inzerat tykajici se produkti znacky BREDAL.
Tento inzerat m¢l velikost % strany na vySku a cena byla 17 000,- K¢. Dale v lednu
ve 4. a 5. tydnu Zemédélec zvetejnil spolecnosti inzerat tykajici se produktii znacky
Agrisem. Tento inzerat mél velikost % stranky a cena byla 17 000,- K¢. Inzerat na Agrisem
se opakoval v mésicich tinoru (6. tydnu), v dubnu (14. — 16. tyden) a v kvétnu (18. — 20.
tyden).

Celkova cena za inzerci v asopise Zemedélec byla 68 000,- K¢.
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Témata kdy spole¢nost inzeruje:
e 3. tyden — Aplikace primyslovych hnojiv.
e 5. tyden — Ptiprava pudy a seti jarnich plodin.
Reportaze:
e Bfezen/duben - reportaz z testovani Maximulch, popt. novinky

z AGRITECHNIKY

Uroda

V kvétnu zde spolecnosti byl vydan inzerat tykajici se produkti HARDI. Velikost inzeratu
bude Y2 strany a cena bude 19 000,- K¢.
Témata, kdy spoleCnost inzeruje:

e Kvéten — Ochrana proti Skiidctim.

Mechanizace a zemédélstvi

V unoru zde vySel spolecnosti inzerat tykajici se produktti Agrisem. Inzerat mél velikost
Y strany a cena byla 19 000,- K¢.
Témata, kdy spoleCnost inzeruje:

e Unor — Zpracovani pudy a seti.

Celkova cena za inzerci v periodikach za obdobi od 1. 1. 2011 do 31. 5. 2011 byla
106 000,- K¢&. Spole¢nost dostala slevu na inzerci ve vysi 15%. Konec¢na cena po slevé byla

90 100,- K¢.
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4 NAVRH REKLAMNI KAMPANE

Spole¢nost UNIMARCO a.s. funguje jiz fadu let. Pisobi jak na B2B tak 1 na B2C trhu.
Tato spolec¢nost ma v soucasné dobé témét 3 000 zakaznikli a 13 distributord, kteti maji

zastoupeni po celé Ceské republice. V piipadé této spoleCnosti by byla nejlepsi

piipominkova reklama, protoze spole¢nost nevyviji nové produkty.

4.1 Situaéni analyza [17]

Jako situa¢ni analyzu jsem se rozhodla zpracovat SWOT analyzu, ktera poskytuje

informace o silnych a slabych strankach firmy, o jejich ptilezitostech a hrozbach.

4.1.1 SWOT analyza

Silné stranky:

Vyhradni importér posttikovaci techniky HARDI.
Vyhradni importér rozmetadel BREDAL.

Vyhradni importér vinaiské techniky GAI.

Vyhradni importér piduzpracujici techniky AGRISEM.
ZkuSenost a odbornost zaméstnancii.

MozZnost vyuZiti servisnich sluzeb 1 mimo pracovni dobu.
Pobocka firmy ve Slovenské republice.

Vyborné vztahy s dodavateli.

Rychlost a operativnost distribuce hotovych vyrobkl a nahradnich dilt.
Specializace v oboru.

Kvalitni personal.

Loajalita zaméstnanch.

Slabé stranky:

Vysoké ceny.

Vysoké néklady na dopravu.

Nedostate¢ny systém vedeni porad a kontrola zadanych tkolt.
Neni mozny kariérni postup.

Nedostatek prostoru pro servisni prace.

Nedostatek prostoru pro uskladnéni ndhradnich dilt.
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e Spatné prostorové feseni skladd.

e Zavislost na externich prodejcich.

e Neumérné zatizeni pracovniki.
PrileZitosti:

e Ziskani novych zdkaznikd.

e Vstoupeni na nové trhy, napt. zahrani¢ni.

e Vzdélavani pracovnikd.

e Presidleni do vétsi budovy.

e ZlepSeni marketingové situace.

e ZlepSeni znalosti trhu.

e ZlepSeni motivace obchodnich partnert.
Hrozby:

e Zahrani¢ni konkurence.
e Ztrata odbératelq.
e Ztrata vyhradniho zastoupeni zahrani¢nich firem.

e ZvySeni nedobytnych pohledavek.

4.1 Stanoveni cili reklamni kampané

Hlavnim cilem reklamni kampané pro spolecnost UNIMARCO a.s. je zvySeni podilu
na trhu o 7%, zvySeni obratu o 5% a také povédomi o firm&. Spole¢nost UNIMARCO
nabizi vice produktl, proto je reklamni kampanl zamétfena na propagaci znacek produkti,
kter¢ firma nabizi.

Diilezitd je cesta, jak dosdhnout stanovenych cilii. Proto jsem zvolila rozd€leni kampané
na B2B trh a na B2C trh, které mi pomiize 1épe charakterizovat cilové skupiny a zamé&fit se
na jejich potifeby a prani. Dalsi dilezitad Cast této cesty je stanovit vhodnou reklamni

strategii, kreativni plan, plan médii, rozpocet apod.

4.2 Reklamni strategie pro B2B trh

Stanovenim spravné reklamni strategie, mizeme dosédhnout stanovenych cilii. V reklamni
strategii pro B2B trh je popsano, kolik ma spole€nost v soucasné dob¢ distributort, jaka je
charakteristika produktii nabizenych spolecnosti a jaka je jejich trzni pozice a konkurenéni

vyhoda.
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4.2.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou na B2B trhu pro spole¢nost UNIMARCO a.s. jsou firmy zabyvajici se
zemé&dé€lskou technikou, jeji montazi a servisem. Téchto firem ma v soucasné dobé
spole€nost 13. Do téchto distributorti patfi:

e 1. Slezska strojni a.s.,

e DITANA spol. sr.0.,

e HM, s.r.o.,

e AGRIBAR

e LIVA Predslavice s.r.o.,

e LUKROM spol. st.0.,

e MULTIAGRO v.o.s. Slatina,

e PEKASS as.,
e MAGRIX s.r.o.,
e SOME s.ro.,

e PROMECH, spol. sr.0.,
e ZEOS agrispol. sr.0.,

e STEMPs.r.o0.,

e Agrotechnik Moravia a.s.

Tyto spole¢nosti maji zastoupeni po celé Ceské republice.

4.2.2 Charakteristika produktu a jeho trzni pozice

Spolecnost UNIMARCO a.s. nabizi zemédélskou techniku. Mezi hlavni produkty nabizené
spole€nosti jsou postiikovaci technika znacky HARDI, rozmetadla primyslovych hnojiv
avapence znacky BREDAL a vinafskou techniku znacka GAI.  SpoleCnost
UNIMARCO a.s. je vyhradnim importérem téchto produktti. Dal§imi nabizenymi produkty
jsou piduzpracujici stroje znacky AGRISEM. Jelikoz spole¢nost nabizi vice produkta
danych znacek, rozhodla jsem se zaméfit spiS na pozici na trhu danych znacek a na jejich
konkurenéni vyhody. Znacky nabizené spolecnosti patii mezi sv€tovou Spicku. Jsou

symbolem kvality, spolehlivosti, dostupnosti apod.
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1. Postrikovaci technika

Dénska spolecnost HARDI INTERNATIONAL A/Sje nejvétsi svétovy vyrobce
posttikovacli a postiikovaciho vybaveni zaméfujici se na potieby efektivni, piesné
a precizni ochrany plodin.

Vyrobkova fada HARDI je velmi Siroka. Postiikovace jsou vyrabény jako samojizdné,
navésné, nesené, vozikové, zadové, rucni a rosiCe. Tato Skéla obsahuje konvenéni polni

posttikovace a postiikovace se vzduchovou asistenci. [13, 12. 4. 2011]

A
=CHARDI =

Obr. 5 Logo spolecnosti
HARDI INTERNATIONAL
A/S

2. Rozmetadla priamyslovych hnojiv a vapence

Dénska spole¢nost Bredal byla zalozena jiz v roce 1953 a od pocatku se zabyva vyrobou
a vyvojem rozmetadel primyslovych hnojiv, vadpence a jinych praSkovych smési.

V souasné dob& méa 2 vyrobni zavody o celkové vyrobni plose 12 000 m’. Zavod
BREDAL na vyrobu ndvésnych rozmetadel spolu se sidlem vedeni spole¢nosti a zdvod
BREDBALLE na vyrobu nesenych rozmetadel.

Rozmetadla Bredal patii mezi nejkvalitnéjsi stroje nejen evropského ale 1 svétového trhu.

[13, 12.4.2011]

Obr. 6 Logo spolecnosti
Bredal
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3. kompletni technologie od jednoho vyrobce

Spole¢nost GAI se zabyva vyvojem a vyrobou plnicich linek na vino jiz od roku 1946.
Jako prvni vyvinula monoblok - zakomponovala plnéni a uzavirani do jednoho stroje.
Plnici linky GAI jsou vysledkem bohatych zkuSenosti, zajiStuji zachovani neporuseného
aroma, chuti a vzhledu vina.

Vice nez 90% komponentil je vyrab&no primo spole¢nosti GAI na 20 000 m” vyrobni
plochy za pouziti vyspélé technologie coz garantuje nejvyssi kvalitu za odpovidajici ceny.
Diky vlastni vyrobé spole€nost GAI zarucuje rychlé dodavky nahradnich dila.
Do spolecenstvi Grupo GAI patii rovnéz vyrobci etiketovacich linek MEB Labelling
a stroji pro myti archivnich naplnénych lahvi GAITEC. To Vam umoznuje mit kompletni

lahvovani od jednoho vyrobce. [13, 12. 4. 2011]

S

Obr. 7 Logo spolecnosti
GAI

4. Puduzpracujici stroje AGRISEM

Koncepce AGRISEMU je zaloZena na univerzalnim stavebnicovém systému, ktery
umoziuje kombinovat jednotlivé stroje a tim 1 pracovni operace tak, aby se dosahlo
co nejvyssich vykonl pfi minimalnich nakladech. VSechny stroje jsou masivni konstrukce
piedurcené 1 v Ceskych narocnych podminkach pro dlouhodobé pouzivani, jsou snadno
ovladatelné¢ a jednoduché na udrzbu. Pouzité materialy a robustni profily jsou idealni
1 pro velmi suché, tézké a kamenité pudy. Diky tomu se staly stroje AGRISEM zadanymi
mezi francouzskymi farmati a pomalu si ziskavaji u ceskych zemédélct dobrou pozici.
Vyjimecnymi stroji  pro naSe pole jsou hloubkové kyptice CULTIPLOW
a COMBIPLOW, diskové  podmitate Disc-O-Mulch aseci stroje  Disc-O-Sem.
[13, 12.4.2011]
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Obr. 8 Logo spolecnosti AGRISEM INTERNATIONAL
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4.2.3 Konkurené¢ni vyhody znacek produkti [17]
1. HARDI

Spolecnost UNIMARCO zacinala podnikat s vyrobky znacky HARDI a tyto vyrobky jsou
jeji prioritou i dnes, 1 kdyz nabizi dalS$i vyrobky zemédélské techniky. Posttikovaci
technika HARDI je Spickovou technikou nabizenou na ¢eském trhu. Spole¢nost HARDI
INTERNATIONAL A/S je nejvétsi svétovy vyrobce postiikovact a postiikovaciho
vybaveni zaméfujiciho se na potteby efektivni, pfesné a precizni ochrany plodin.
Vyrobkova fada HARDI je velmi Sirokd. Postiikovace jsou vyrabény jako samojizdné,
navésné, nesen€, vozikove, zddove, rucni a rosice. Tato Skala obsahuje konvencni polni
posttikovace a postiikovace se vzduchovou asistenci. Tento systém nemiize vyuzit

konkurencni firma, protoZe je patentovany firmou HARDI.

2. BREDAL
Rozmetadla primyslovych hnojiv a vapence znatky BREDAL jsou dovadzeny z Danska.
Tyto stroje patii mezi nejkvalitngjsi stroje nejen evropského ale 1 svétového trhu.
Vyhodami znacky BREDAL jsou:
e Pevnd, robustni stavebnicova konstrukce: dlouha Zivotnost 1 ve velmi naro¢nych
podminkach a intenzivnim pouZiti.
e Jeden stroj zvladne tfi druhy pracovnich operaci: rozmetani THP, rozmetani
vapence, transport a piekladani obilnin.
e Piesné rozmetaci obrazce pii vSech davkach, preryti rozmetacich obrazct: kazdy
m’ pozemku je pokryt 4x.
e Vysoka kapacita: pro hnojiva az 400 kg/min, pro vapno do 1500 kg/min.
e Velmi jednoduchd obsluha, snadné a rychlé nastaveni: pouze jedna davkovaci
tabulka pro vSechny materialy.
e Jednoduch¢ a velmi pfesné rozmetani na Gvrati.
e Veskeré rozmetadla BREDAL je moZno ovladat pocitaci s moZnosti vyuziti GPS:
pocitac je kompatibilni také s jinymi systémy.
e Zasobnik hnojiva v provedeni z nerezu nebo z lakované oceli.
e Lakované dily jsou pfed lakovanim otryskany: dlouha Zivotnost strojt.
e Jiz ve standardnim provedeni je mnoho dilii z nerezu.

e Jiz ve standardu ma BREDAL bohatou vybavu.
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3. GAI
Vinafska technika znacky GAI je vysledkem bohatych zkuSenosti, zajiStuje zachovani
neporuSen¢ho aroma, chuti a vzhledu vina. Hlavnimi znaky tohoto naro¢ného procesu jsou:
e Jednoducha a bezpecna celkova sterilizace pouzitim bud’ pary, nebo sterilizaéniho
roztoku.
e Nizkd absorpce kysliku béhem plnéni. Stanice pro odsati vzduchu spolu se
specialnimi plnicimi ventily se vstfikovanim plynu umoznuji uzavieni za vakua
a zarucuji mimofadny vysledek s minimalni absorpci kysliku.
e Jednoduchd obsluha sefizovani. VSechny nastavitelné ¢asti jsou plné
synchronizovany, elektronické nastaveni rychlosti stroje.
e Flexibilita linek.
e Obecné rozsifené pouziti nerezové oceli a velkd moZnost formatovani zajiStuje

snadnou udrzbu a dlouholetou Zivotnost monobloku.

4. AGRISEM
Piduzpracujici stroje AGRISEM maji hlavni vyhodu vtom, Ze jsou idedlni pro velmi
suché, kamenité a t&zké pidy. Tyto stroje jsou snadno ovladatelné a jednoduché na udrzbu.
Se stroji AGRISEM dosahnete vynikajiciho a ekonomického zpracovani pliidy. Diky jejich
diamyslné konstrukci se vyrazné snizi pozadavky na taznou silu a tim Setfi ndklady

na pohonné hmoty.

4.1 Reklamni strategie pro B2C trh

4.1.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou na B2C trhu pro spole¢nost jsou soukromi zeméd¢lci, kteti by mohli
vyuzivat zemédélskou techniku nabizenou spole¢nosti UNIMARCO a.s., nebo soukromi
zakaznikd vyuzivajicich jejich produktii a sluzeb jako je montdz, doprava, servis a prodej
nahradnich dilt, pottebnych k tdrzb¢ téchto produkti.

Pokud zvdzime model AIDA pro charakteristiku cilové skupiny, pak tito zdkaznici jsou jiz

ve stadiu vyvolani ptani ¢i dosazeni akce.
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Spole¢nost dale vyuziva své databaze, kterou ma ve svém firemnim serveru ESO9. V této
databazi ma témér 10 000 kontaktd. Mezi tyto kontakty patii jak potencialni zakaznici, tak
1 zakaznici, ktefi si jiz produkt od spolecnosti koupili. Tito potencidlni zakaznici jsou

ve stadiu upoutani pozornosti.

Dalsi metodou jak zjistit cilovy trh je podle velikosti trhu firmy. Pti této metod¢ délime trh
na 4 casti:

1. Celkovy pocet kupujicich v zemédélstvi
Celkovy pocet kupujicich, ktefi se vénuji zemédélstvi, je v CR cca 160 000.

2. Kbvalifikovany pouzitelny trh

V piipad€ zemédélské techniky jsou omezeni: VEk a fidi¢sky prikaz skupiny T nebo C.

Té&chto kupujicich je cca 120 000.
3. Cilovy trh

Cilovym trhem jsou zakaznici, ktefi by si mohli koupit zemé&délskou techniku, kterou
nabizi spole¢nost UNIMARCO. Hlediska segmentace:
e Geografické hledisko — cela Ceska republika.
e Socialn€ ekonomicka — ptijem, povolani.
Tyto kupujici méa spolecnost zahrnuté v databazi v jejich firemnim serveru, tzn. téchto
kontakt ma cca. 10 000.
4. Podchyceny trh

Timto trhem mame na mysli zakazniky, ktefi si jiz koupili vyrobek spolecnosti, ¢i vyuzili

jeji sluzby apod. V ptipadé spole¢nosti UNIMARCO jde o 3 000 zékaznikdi.

4.1.2 Charakteristika produktu a jeho trzni pozice

Tato charakteristika produktl, jejich trzni pozice 1 konkuren¢nich vyhod jsou popsany
v reklamni strategii pro B2B trh. Tyto produkty i sluzby nabizené spoleCnosti jsou

samoziejme stejné pro B2B 1 B2C trh.
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4.2 Kreativni plan

Kreativni plan ma 2 ¢asti:

e Reklamni strategie

e Reklamni sdéleni
Do reklamni strategie patii problémy a pftilezitosti firmy, cile reklamni kampané, cilova
skupina, konkuren¢ni vyhoda produktu a charakteristika produktu a jeho trzni pozice. Tyto

body jiz jsou popsany vyse.

4.2.1 Strategie sdéleni

V ptipad¢ zemédélské techniky, jde o priimyslové zboZi, proto neni vhodna televizni ani
rozhlasova reklama. Pro zdkazniky pilisobici v zemédélstvi jsou dilezité informace
obsazené¢ v odbornych periodikdch, na internetu (webovych strankéch firem), ale také
na veletrzich a vystavach apod.

Distributoii védi, co spole¢nost nabizi, nepotiebuji byt piesvédCovani k nakupu zboZzi,
dalezité pro n¢ jsou podminky ndkupu, rabatova politika a ziskavani informaci o inovacich

produktt apod. Proto jsem se rozhodla vénovat se jen formatu a obsahu sdéleni.

1. Format reklamniho sdéleni

Jako format reklamniho sdéleni pro B2B 1 B2C trh jsem vybrala:

e periodika,
o letaky,
e c-maily,

e telemarketing,
e internetova reklama,

e smérové ukazatele.

2. Obsah sdéleni
Periodika

Jako vhodné periodika pro inzerci o zemédélské technice jsou odborné casopisy zabyvajici
se zemedelstvi. Témi mohou naptiklad byt:

e Zemédélec,
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e Uroda,
e Farmar,
e Agronom,

e Mechanizace a zemédélstvi apod.

V téchto odbornych casopisech spole¢nost bude inzerovat nabidku stroji, ¢i pozvanku
narazné akce, napf. den otevienych dveii. Tento inzerat bude pievazné o velikosti
Y4 strany A4 (pokud neni uvedeno jinak), a v plném barevném rozliSeni. Tyto inzeraty musi
obsahovat logo firmy, jako pozadi fotografii stroje, v zahlavi znacku stroje s mottem.

Déle v odbornych casopisech také mohou vyjit reportaze o zemédélské technice,

ke zvolenému tématu vydavatelstvim Casopisu.

Letdky

V obsahu musi byt uvedeno logo spolecnosti, a to v levém hornim rohu. Jako pozadi letdku
bych zvolila fotografii stroje, kterého se tyka, vplném barevném rozliSeni. V pravém
dolnim rohu bych napsala adresu spole¢nosti, s kontaktem a odkazem na jejich webové
stranky. V zéhlavi letaku musi byt uvedena znacka stroje s mottem vztahujicim se k této
znacce. Napt.:

e HARDI — posttikovace svétové Spicky.

e BREDAL — nejkvalitnéjs$i stroje svétového trhu apod.

E-maily

Tyto e-maily slouZzi jako nejrychlejs$i upozornéni distributorti na chystajici se akce. MiiZou
se v nich vyskytnout také letdky v ptiloze. Obsah e-mailu musi byt formalni, tzn., musi
obsahovat osloveni napf. ,,Vazeni obchodni partneti®, sdéleni informaci o naplanovanych

akcich a na zavér rozlouceni, napft. ,,S pozdravem XY, spole¢nost UNIMARCO a.s.

Telemarketing

Telemarketing je pro spole¢nost dilezity. Jako typ telemarketingu jsem zvolila pasivni,
protoze zde zékaznici volaji na firemni telefonni Cislo za Gcelem provedeni objednavky

nebo ziskani dal$i informace o nabizeném zbozi, poptipadé¢ naplanovanych akcich,
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¢1 inovacich vyrobki. U pasivniho telemarketingu je dilezité pfedstaveni se na pocatku
hovoru. Forma pfedstaveni miize byt naptiklad:

e Spolec¢nost UNIMARCO, jméno a piijmeni, pozdrav.

e Jméno a piijmeni, spolecnost UNIMARCO, pozdrav apod.

Internet

Je dulezité obnovovat webové stranky spole€nosti, dodavat aktualni informace tykajici se
spolecnosti, ¢i nabizenych produktii, nebo také naplanovanych akci apod. Tyto webové
stranky by se méli aktualizovat alesponi 1x za mésic, pokud nedojde k n¢jaké mimoiadné

udalosti.

Smeroveé ukazatele

Je vhodné pouZit smérové ukazatele, které navedou zakazniky k firmé UNIMARCO. Tyto
ukazatele by mély byt nejen v centru mésta Zlina, ale i1 okolo silnic, kterymi je moZzné se
dostat k firmé, tzn. na ulicich:

e tfida Tomase Bati

e Vizovicka

e Osvobozeni

e Silnice ¢. 491 v obou smérech.

e Zlinska

4.3 Nacasovani reklamni kampané

Reklamni kampan bude probihat v obdobi od 1. 6. 2011 —31. 12. 2011. Jelikoz spole¢nost
JiZ méla zpracovany medialni plan na rok 2011, vyuzila jsem jiz zpracovanych informaci

pro tohle obdobi, do kterych jsem doplnila naplanovani dalsi podobnych akei.

4.4 Plan médii

Pti tvorbé medidlniho planu jsem se inspirovala jiz vytvofenym planem, ktery spolecnost
méla na rok 2011. Do jiz vytvoteného planu jsem doplnila dal$i moZnosti médii. Tento

plan se vSak tyka jen tisku a internetové propagace.
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Tab. 7 Inzertni plan na obdobi 1. 7. 2011 —31. 12. 2011

Periodikum Cerven | Cervenec | Srpen Zari Rijen Listopad | Prosinec
Den

Zeméedélec Agrisem | Agrisem otevienych Hardi
dvefi

Agroweb Banner

nglonalm Partner

il ) regionu

Zemédelce &

Farmar Agrisem Agrisem Bredal Hardi

Agronom Hardi

Mechanizace a . . Bredal, .

zem&delstvi Agrisem | Agrisem Hardi Hardi

Zemédélec

V Cervnu (25. a 26. tyden) a Cervenci (27. tyden) jsou naplanovany inzeraty v Casopise

Zemédélec tykajici se produktii znacky AGRISEM. Tento inzerdt bude mit velikost

Y4 strany na vySku a cena bude 17 000,- K¢.

V listopadu zde bude zvefejnén inzerat tykajici se Dnu otevienych dvefi spole¢nosti

UNIMARCO a.s. Tento inzerat bude vychazet opakované ve 46. — 48. tydnu. Velikost

inzeratu byla % strany a cena je 17 000,- K¢&/1 inzerat.

V prosinci ve 49. tydnu zde vyjde inzerat na produkty znaCky HARDI. Inzerat bude mit

velikost % strany na vysku a cena je 17 000,- K¢.

Celkova cena za inzerci v asopise Zemedélec za dané obdobi bude 85 000,- K¢.

Témata kdy spole¢nost inzeruje:

26. tyden — Zpracovani piidy po sklizni

49. tyden — Posttikovace

Agroweb (www.agroweb.cz)

V listopadu je plan opakované umistit Banner tykajici se spole¢nosti UNIMARCO a.s.

na strankach www.agroweb.cz. Tento banner bude mit dobu trvani cely mésic listopad

a cena za tyden je 3 000,- K¢.

Celkova cena za banner za listopad 2011 bude 12 000,- K¢.
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Regionalni priloha Zemédélce

V fijnu zde bude mit spolecnost UNIMARCO titulni stranu. Velikost titulni strany je

266 x 86 mm. Cena za inzerci na titulni stran¢ je 35 000,- K¢.

Farmar

V Cervnu zde vyjde spolecnosti inzerat tykajici se produktt Agrisem. Tento inzerat bude
mit velikost 72 strany a cena inzeratu je 19 000,- K¢. Tento inzerat se bude opakovat také
v mésici srpnu.
V fijnu zde bude zvefejnén spolecnosti inzerat tykajici se produktit BREDAL. Inzerat bude
o velikosti %2 strany a cena bude 19 000,- K¢.
V listopadu Farmat otiskne inzerat tykajici se produkti HARDI. Velikost inzeratu bude
75 strany a cena bude 19 000,- K¢.
Celkova cena za inzerci v ¢asopise Farmai za rok 2011 bude 76 000,- K¢.
Témata kdy spole¢nost inzeruje:

¢ Rijen — Rozmetadla.

e Listopad — Postiikovace.
Reportaze:

e (Cerven/Cervenec — reportaz zpracovani pudy po sklizni + seti.

Agronom

V zafi zde vyjde spoleCnosti inzerat tykajici se produkti HARDI. Velikost inzerat bude
1/3 strany a cena bude 17 000,- K¢.
Témata kdy spolecnost inzeruje:

e Postiikovace a jiné.

Mechanizace a zemédélstvi (www.mechanizaceweb.cz)

V Cervenci a srpnu tento Casopis otiskne inzerat na produkty AGRISEM. Tento inzerat
bude o velikosti 72 strany a cena bude 19 000,- K¢&/1ks.

V zafi zde vyjde inzerat na produkty HARDI a BREDAL. Tento inzerat bude mit velikost
75 strany a cena bude 19 000,- K¢.
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V prosinci bude zvetejnén inzerat na produkty HARDI. Inzerat bude mit velikost % strany
a cena bude 19 000,- K¢.
Témata kdy spole¢nost inzeruje:

e Unor — Zpracovani pudy a seti

e Srpen — Podryvani a seti

e Zafi— Aplikace hnojiv

e Prosinec — Ochrana rostlin

Cena za inzerci v asopise Mechanizace a zemé&d¢lstvi bude 76 000,- K¢.

Celkova cena za inzerci v ¢asopisech a na internetu za dan¢ obdobi bude 301 000,- K¢.

Spole¢nost ziskala slevu na inzerci ve vysi 15%. Konecna ¢astka bude 255 850,- K&.

Navrhy inzeratii objevujicich se v periodikach provadi Studio Reklamy.

Naklady na tvorbu inzeratu:

Y4 strany A4 v pIném barevném rozliSeni: Cena za 1 inzerat je 960,- K¢.
1/3 strany A4 v plném barevném rozliSeni: Cena za 1 inzerat je 1 080,- K¢&.

5 strany A4 v pIném barevném rozliSeni: Cena za 1 inzerat je 1 200,- K¢.

Internet

V pribehu celého obdobi, kdy bude probihat reklamni kampai, budou odesilany aktualni
informace o produktech, ak¢nich nabidkdch apod. Napt. pfed dnem otevienych dveti
v prosinci budou rozesilany pozvanky jak e-mailem, tak 1 poStou. Webové stranky
spole€nosti se budou aktualizovat kazdych 14 dni, kvili aktudlnim informacim tykajici se
produktti, ¢i samotné spolecnosti. Spole¢nost ma také internetovy bazar, kde prodava starsi
nebo zénovni stroje. DalSim ndkladem za internet je narodni doména CZ 700,- K¢&

na obdobi reklamni kampang.

Letaky

Diulezité je mit pfipraveny letaky pfedem, aby bylo mozné je pouzit pii kazdé ptilezitosti.
Tyto letaky se po dobu pusobeni reklamni kampané nebudou obménovat. Tyto letaky se

budou rozdavat na veletrzich a vystavach, na dni otevienych dvetich, nebo pii osobni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

navstéve zékaznika, napt. kvili servisu, €1 nabidce novych produktii. Pro tvorbu letdku
spole¢nost vyuzije Studia Reklamy, které¢ ma sidlo ve Zliné.

Naklady na letaky o velikosti A4 potisténych oboustranné v pIném barevném rozliSeni:
Cena za 1 letak 2,18 K¢. Do ceny je zahrnuto 1 zpracovani véetné piipravy pro tisk,
produk¢ni naklady, doprava.

Cena za 8 000 ks letakt je 17 400,- K¢ v¢etné¢ DPH.

Smérové ukazatele

Navrh i zpracovani smérovych ukazatelli provadi Studio Reklamy. Téchto ukazateli bude
pouzito 5 ks, a to na mistech, kterd jsou uvedena vyse v kapitole Obsah sd€leni. Naklady

na navrh, zpracovani a pronajem sloupt pro 5 smérovych ukazateld jsou:

Tab. 8 Cenik smérovych ukazatelii (v K¢)

Kategorie Pocet ks |Cena za 1 ks | Cena celkem
Centrum meésta Zlina 1 7 000,- 7 000,-
Dosah linek MHD 1 4 670,- 4 670,-
Ostatni 3 3 000,- 9 000,-
Celkem 5 X 22 670,-

Zdroj: [15, 20. 4. 2011]

Dals$im nakladem tykajici se smérovych ukazatell, je ndklad na instalaci. Na jeden
smérovy ukazatel je vySe nakladu 1 000,- K¢. Celkovy naklad je 5 000,-.

Tyto smérové ukazatele budou plisobit po celou dobu reklamni kampang.

4.5 Ostatni ¢asti propagacniho mixu

Do ostatnich ¢asti propagacniho mixu je zatazeno:
e podpora prodeje,
e public relations,
e direct marketing,
e osobni prode;,

e veletrhy a vystavy.
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1. Podpora prodeje

Jako cenové metody podpory prodeje zamétené na spotiebitele jsem vyuzila:

o VWhkupni bonifikaci
Spole¢nost nabidne zdkaznikim, ktefi vlastni stary stroj, moZznost odkoupeni tohoto stroje
v ptipadé, Ze si zdkaznik koupi novy. Tyto staré stroje jsou pak inovovany a nabizeny
v bazaru na webovych strankéach spolecnosti.

o Zvlastni slevy
Tyto slevy plati pfedev§im pro distributory. Jedna se o vérnostni slevy. Tyto slevy se
stanovuji podle vérnosti zdkazniki ¢i distributori a také podle jejich spolehlivosti

a platebni schopnosti.

Jako dalSi metodu cenové podpory prodeje navrhuji slevy za promptni platby, ¢i splatkovy
prodej, jelikoz firma mé dost nedobytnych pohleddvek. Tento problém by se dal vyieSit
pouzitim urcitého splatkového kalendatfe, podle kterého se zakaznik bude ftidit. Dalsi
moznosti je zavedeni sezonnich slev. V ptipad¢ spoleCnosti UNIMARCO by se to tykalo
ptevazné zimniho obdobi.

Jako necenové metody podpory prodeje navrhuji poskytovat katalogy a reklamni
predméty. Firma m4 hodné druhi reklamnich pfedméti, které mize vyuzit k propagaci
naptiklad na veletrzich a vystavach, na dni otevienych dvetich apod. Tyto pfedméty jsou
vypsany vyse v kapitole piedstaveni spole¢nosti UNIMARO a.s.

Jako podporu prodeje pro distributory firma vyuziva rabatu. Dle mého minéni je dobré

vyuzivat také cenové metody, jako jsou naptiklad: zavadéci ceny, snizena cena apod.

2. Public relations

Diilezitou casti propaganiho mixu je public relations. Spole€nost UNIMARCO jako
akciova spole¢nost, ma povinnost, zvefejiiovat tdaje o spolecnosti na www.justice.cz.
Distributofi 1 zdkaznici si zde mohou zjistit podrobné informace o hospodateni spole¢nosti

za uplynula obdobi. Mezi néstroje public relations patfi:
o Firemni akce

V mésici prosinci probéhne den otevienych dveti. Soucasti tohoto dne je poskytovani
informaci o poskytovanych produktech 1 novych produktech spole¢nosti, o sluzbach

nabizenych firmou, také o nihradnich dilech apod. Den otevienych dveti je také vhodny



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

pro posileni vztahti s distributory i zakazniky. Uastnikim budou rozdavany brozury,

letdky a také reklamni predméty.
e Sponzoring

Sponzoringu se spolecnost vénuje jiz fadu let. Jako moZnosti sponzorovani jsou vyuzivany
pievazné sportovni udalosti. V letoSnim roce je naplanovany sponzoring cyklistiky, kdy
spolecnost sponzoruje tym DT Swiss sidlici ve Zlin¢, Otrokovicich. Sponzoring spociva
v umisténi loga firmy na dresech zavodnikli za tento tym. Propagace firmy touto formou
znamend, ze logo firmy se bude objevovat na zavodech, kterych se tymovi zavodnici
zG&astni. Téchto zavodi n&kolik desitek po celé Ceské republice. Tento sponzoring
na obdobi reklamni kampané¢ bude 3 500,- K¢.

Dal$im sponzorovanym sportem je hazena, ktera ve Zlin¢ patii mezi nejlepSi sporty.
Spole¢nost sponzoruje utkani tymu zlinskych hazenkait a hazenkarek. Tento sponzoring
spocCiva v umisténi reklamniho poutace s logem firmy v misté utkdni, tzn., na okraji histé
apod. Tento sponzoring stoji 14 600,- K¢.

Dals$im sponzorovanym sportem je tenis, kdy sponzorovana castka je 3 800,- K¢.

Celkova c¢astka vynaloZzend na sponzoring za obdobi, kdy bude pusobit reklamni kampan je
24 400,- K¢.

o Firemni identita

Spole¢nost jiz od roku 2000 vyuziva stejného loga spoleCnosti, webové stranky se
aktualizuji pravidelné kazdy mésic, pokud nedojde k vyjimecné situaci jako je napft. akéni
nabidka nebo chystany dovoz novych typt zemédélské techniky apod. Spole¢nost dosud

nevyuziva zadného motta, jako navrh bych doporuéila: ,, Uroda neni ndhoda.
o Firemni kultura

Zaméstnanci firmy se k zakaznikim chovaji velmi dobfe. Jsou trpélivi, ochotni, maji dobré
znalosti tykajici se problematiky zemédé€lské techniky. SnaZzi se vzdy vyjit zdkaznikim
vsttic. Mezi firmou a obchodnimi partnery také jsou velmi dobré vztahy. V tomto ptipade

firma nepottebuje dal§i doporuceni.
e (innost spojena se socialni odpovédnosti

Vztahy mezi zaméstnanci firmy jsou velmi dobré. K upeviiovani vztaht vedeni spolecnosti

pofada nékolikrat ro¢né akce pro zaméstnance jako je naptiiklad: grilovani, oslavy
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narozenin, vanoc¢ni party apod. Finan¢ni ohodnoceni zaméstnanci je také dostacujici.

V této ¢asti PR neni tfeba doporucovat zlepsSeni.

3. Direct marketing

Pro direct marketing je vyuzivana databaze, kterd je uvedend ve firemnim serveru. V této
databazi ma spolecnost pres 10 000 kontaktli, z nichz pravideln¢ vyuziva 3 000. Tato
databaze obsahuje také distributory spolecnosti. Jako ndstroje pfimého marketingu jsem

zvolila:
o Direct mail

Vtomto piipadé¢ pajde pievazné o e-mailovou komunikaci mezi zékaznikem
¢i distributorem a firmou. V téchto e-mailech spole¢nost bude rozesilat aktualni nabidky,
tykajici se produktii a také jejich ceny apod. Hlavnim cilem bude informovat e-mailem
zakazniky o produktech a snaha stimulovat je k nakupu. Obsahem této komunikace mohou
byt také letaky v elektronické podobé¢. Na zéklad¢ téchto e-mailit mohou zdkaznici provézt

objednavku také touto formou komunikace.
o Telemarketing

V piipad¢ této spolecnosti jde spiSe o pasivni telemarketing, kdy zdkaznici volaji této
spole€nosti. Tato cast pfimého marketingu je nejcastéjsi komunikaci mezi zdkazniky,
prodejci, ¢i servisnimi techniky. Formou telemarketingu se mohou zakaznici zeptat
na dodate¢né informace tykajici se produktu ¢i sluZzeb nabizenych spole€nosti, zjisténi

ceny, provedeni objednavky apod.
e On-line marketing

Jako on-line marketing je dilezité¢ aktualizovat pravidelné¢ webové stranky firmy, které
jsou: www.unimarco.cz, dal$i formou on-line marketingu muze byt také komunikace
prostiednictvim mobilniho telefonu. Kazdy z prodejcti disponuje svym vlastnim mobilnim
telefonem uréenym k pfileZitosti: poskytovani informaci, pfijimani objednavek, nebo
poskytovani poradenstvi ohledné¢ zemédé€lské techniky. Néaklady na komunikaci
prostiednictvim telefonu jsou piiblizné 9 100 K¢ na jednoho prodejce na celé obdobi
reklamni kampang, tzn. na 7 mésicii. Dalsi formou mize byt e-shop. Spolecnost vyuziva
bazaru na svych webovych strankach, pro prodej jiz pouzitych ¢i zanovnich stroji. Aby se

mohl e-shop Iépe vyuzit, je nutné, aby spolecnost zaméstnala dalsiho pracovnika, ktery
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by dostal na starosti pouze tento e-shop, nebot’ pracovni vytizeni stavajicich pracovnikt

nedovoli, aby se tomu mohl né€kdo z nich vénovat.

4. Osobni prodej

Spole¢nost vyuziva osobniho prodeje jako hlavni druh prodeje. Pro tento druh prodeje ma
firma k dispozici 4 prodejce. Tito prodejci maji za kol navstévovat zdkazniky a nabidnout

nové stroje, popiipadé poradenstvi ohledné¢ zemé&d¢€lské techniky.

5. Veletrhy a vystavy

SpoleCnost piisobi na veletrzich a vystavach, které se fadi mezi jednooborové. Tyto
veletrhy a vystavy se tykaji zemé&d¢€lské techniky. Na druhé pololeti 2011 jsou naplanovany
veletrhy a vystavy:

e Den otevienych dveti Agribar, Mlada Boleslav,

e Polni dny Libcany,

e Polni dny Senice na Hané,

e Polni den Zemédélce Kamen,

e Zemé Zivitelka,

e Den otevienych dvefi UNIMARCO a.s.

Den otevienych dveri Agribar

Spole¢nost UNIMARCO, zde bude mit vystaveny stroj znacky HARDI, BREDAL. Tento
den otevieny dveti se bude konat 10. — 11. 6. 2011.

Tab. 9 Naklady na dovoz strojii

Doprava 4 000,- K¢
Sluzby jefabové 5500,- K¢
Pojisténi stroji 9 800,- K&
Celkem 19 300,- K¢

Aby se mohly stroje na tomto dni otevienych dveii vystavit, je nutné je jefabem nalozit
na kamion, ktery dopravi tyto stroje na misto urceni. Poté je opét nutné jetdbem stroje

slozit z kamionu. Dilezité je pojisténi stroji pro piipad poskozeni ¢i zni¢eni apod.
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Polni dny Lib¢any

Tato vystava je pofddana firmou Bayer CropScience, ktera patii k celosvétovym leaderim
ochrany rostlin. Firma vyviji a produkuje kvalitni vyrobky, které¢ jsou Setrné k ptirodé
a Zivotnimu prosttedi a jsou naprosto bezpecné pro spotiebitele a uzivatele. Tato vystava se

kona ve dnech 15. - 16. 6. 2011.

Tab. 10 Naklady vynalozené na ucast na vystave

Cestovné 1 520,- K¢
Naklady na reprezentaci 3 660,- K¢
Ostatni sluzby 82 730,- K¢
Inzerce 3 750,- K¢
Doprava strojt 71 000,- K¢
Jetdbové sluzby 17 447,- K¢
Pojisténi stroji 3 784,- K&
Celkova naklady 183 891,- K¢

Cestovnym je mySlena doprava zaméstnanci do Libcan. Odmény pracovnikiim za cCas
straveny na veletrzich jsou obsaZeny v nakladech na reprezentaci. V ostatnich sluzbach je
zahrnut pronajaté misto, umisténi stroji apod. Inzerce se tykd upozornéni zakazniki,
ze spolecnost vystavuje na této vystavé. Aby mohla firma stroje je nutné je nejprve nalozit
jetdbem na auto dopravce, ktery pieveze tento stroj na misto urceni a tam jej vylozi. Totéz
plati také pii pfepravovani stroji zpét na firmu. Dulezité je pojiSténi stroji pro piipad
poskozeni €1 zniCeni. Stejné¢ néklady jsou vynalozeny a i na ostatni veletrhy a vystavy

uvedené nize.

Polni dny Senice na Hané

Tato vystava bude probihat ve dnech 22. — 23. 6. 2011 v Senici na Hané. Organizatorem
vystavy je firma Bayer Cropscience, jako v ptipad¢ vystavy Polni dny LibCany. Proto
naklady na vynaloZzené na oba dny vystavy jsou shodné s naklady piedchozi vystavy,

tzn., Ze celkova cena za vystavu Polni dny Senice na Hané 183 891,- K¢.
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Polni den zemédélce Kamen

Den zemédélce v Kameni se bude konat ve dnech 6. — 8. 9. 2011. V obci Kamen nedaleko
Pelhiimova. Tuto vystavu, kde se zakaznikim ptedstavuje to nejlepsi ze zeméedélské
techniky, potada nakladatelstvi Profi Press s.r.o. Toto nakladatelstvi vydava 15 odbornych

periodik, tykajicich se zemé&délstvi, floristiky a veterinafstvi.

Tab. 11 Naklady na vystavu strojit na Dni zemédeélce

v Kameni

Cestovné 2 280,- K¢
Naklady na reprezentaci 5487,- K&
Ostatni sluzby 124 095,- K¢
Inzerce 5 600,- K¢
Doprava strojt 71 000,- K¢
Jetdbové sluzby 17 447,- K¢
Pojisténi stroji 5676,- K&
Celkova naklady 231 585,- K¢

Zemé Zivitelka [16, 22. 4. 2011]

Tato vystava se kond na Vystavisti v Ceskych Budg&jovicich. V letognim roce jde jiz
o 38. ro¢nik, ktery se kond ve dnech 15. az 30. 8. 2011. Jedna se o mezinarodni vystavu,
ktera se nezabyva pouze zemédélskou technikou, ale také potravinafskou vyrobou,

rostlinnou a zivoc¢iSnou vyrobou, floristikou apod.

Tab. 12 Naklady na vystavu Zemé zivitelka

Cestovné 4 561,- K¢
Naklady na reprezentaci 10 975,- K¢
Ostatni sluzby 248 195,- K¢
Inzerce 11 240,- K¢
Doprava strojt 71 000,- K¢
Jetdbové sluzby 17 447,- K¢
Pojisténi stroji 11 354,- K¢

Celkova naklady 374 772,- K&
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Den otevienych dvefi UNIMARCO

Tento den bude konat v prosinci 2011, spole¢nost zatim nestanovila pevné datum.
Na tomto dni otevienych dveti se zdkaznici mohou dozvédét nové informace o strojich
nabizenych spolecnosti, také o sluzbach a nahradnich dilech tykajicich se téchto strojt.
Den otevienych dvefi je vhodny pro upevnéni vztahi mezi firmou, zakazniky

1 distributory.

Tab. 13 Naklady na den otevienych dveri

Obcerstveni 25 000,- K¢
Inzerce v Casopise Zemédélec 17 000,- K¢
Névrh a zpracovani Studiem Reklamy 960,- K¢
Celkové naklady 42 960,- K¢

Naklady na inzerci v Casopise Zemédélec jsou jiz zahrnuty v rozpoctu na inzerci a naklady
na navrh a zpracovani inzeratu Studiem Reklamy jsou jiz zahrnuty v ndkladech na Studio

reklamy, proto ndklady na tento den otevienych dveti jsou jen 25 000,- K¢.
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5 ROZPOCET REKLAMNI KAMPANE

Pro stanoveni rozpoctu jsem si vybrala metodu, procento zobratu. Vedeni spole¢nosti
stanovilo rozpocet na reklamni kampan ve vysi 1% zobratu spole¢nosti. V roce 2010

doséahla spolecnost obratu cca 140 000 000,- K¢. Tato informace neni oficidlni, protoZe

spole¢nost zatim neobdrZela zpravu od auditora.

Reditel spoleénosti stanovil rozpodet na reklamni kampati jak pro B2B tak pro B2C trh

ve vysi 1 400 000,- K¢.

5.1 Inzerce v periodikach a na internetu

Tab. 14 Naklady na inzerci v periodikach a na internetu

Zemédélec 85 000,- K¢
Agroweb 12 000,- K¢
Regiondlni pfiloha zeméd¢lce 35 000,- K¢
Farmar 76 000,- K¢
Agronom 17 000,- K¢
Mechanizace a zemédélstvi 76 000,- K¢
Celkem 301 000,- K&
Sleva 15% 45 150,- K¢
Cena po slevé 255 850,- K¢
Narodni doména CZ 700,- K¢

5.2 Studio Reklamy

Naklady na navrh, zpracovani inzeratt, letaka, apod.

Tab. 15 Naklady na navrh a zpracovani inzerdtu

Typ inzeratu

Pocet ks

Cena za 1 ks (v K¢)

Cena celkem (v K¢)

1/2 strany A4 3 1 200,- 3 600,-
1/3 strany A4 1 1 080,- 1 080,-
1/4 strany A4 2 960,- 1 920,-
Celkem 9 X 6 600,-
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Na navrh a zpracovani letakti o velikosti A4 potiSténé oboustranné v pleném barevném
rozliSeni jsou ndklady 2,18 K¢ na jeden letdk. Spolecnost jich objednala u Studia Reklamy

8 000 ks, tzn., ze celkova cena za tyto letdky je 17 400,- K¢

5.3 Smérové ukazatele

Na navrh a zpracovani smérovych ukazatelli vyuzije firma UNIMARCO Studio Reklamy.

Celkové naklady na ndvrh a zpracovani téchto ukazateli jsou 27 670,- K¢.

5.4 Sponzoring
Sponzoring je popsan v kapitole 4.5. Ostatni Casti propagacniho mixu.

Tab. 16 Sponzoring

Druh sponzoringu Cena (v K¢)
Cyklistika 3 500,-
Hazena 14 600,-
Tenis 3 800,-
Celkem 21 900,-

5.5 Veletrhy a Vystavy
Veletrhy a vystavy jsou popsany v kapitole 4.5. Ostatni Casti propagacniho mixu.

Tab. 17 Veletrhy a vystavy

Vystava Naéklady (v K<)

Den otevienych dveti Agribar 19 300,-
Polni dny Lib¢any 183 891,-
Polni dny Senice na Hané 183 891,-
Polni den Zemédélce Kamen 231 585,-
Zem¢ zivitelka 374 772,-
Den otevienych dveti UNIMARCO 25 000,-
Celkem 1018 439,-

5.6 On-line marketing

Néklady na on-line marketing jsou vynaloZeny na provolani tarifu kvili komunikaci se

zakazniky ¢i distributory.
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Tab. 18 Naklady na on-line marketing

Naklady na tarif na 1 prodejce na mésic 1 300,- K¢
Pocet prodejcti 3
Pocet mésicu 7
Naklady celkem 27 300,- K¢

5.7 Celkovy rozpocet vynaloZeny na reklamni kampan

Na reklamni kampai spolecnost vyuzila propagaci v periodikach. Kone¢né naklady na tuto
propagaci jsou 256 550,- K¢. Aby vSak mohla inzerovat, musela spolecnost zadat navrh
a zpracovani inzeratd spolecnosti Studio Reklamy. Néklady na ndvrh a zpracovani inzerat
jsou 6 600,- K¢. Spolec¢nost také vyuzila Studia Reklamy pro navrh a zpracovani 8 000 ks
letakt o velikosti A4. Tyto letdky stoji 17 400,- K&. Dalsi polozkou rozpoctu jsou smérové
ukazatele. Néklady na tyto smérové ukazatele jsou 27 670,- KC. Dale se spolecnost zabyva
sponzoringem. Tento sponzoring vychazi na 21 900,- K& na obdobi plisobeni reklamni
kampané€. Posledni metodou propagace jsou veletrhy a vystavy. Spolecnost se zucastni
celkem 5 vystav. Tyto vystavy budou stat 1 018 439,- K¢. Dalsi Casti rozpoctu je on-line
marketing (komunikace prostfednictvim mobilnich telefont). Néklady na tento marketing
jsou 3 000,- K¢ na jednoho prodejce. Celkova cCastka tedy ¢ini 27 300,- K&. Celkovy

rozpocet na reklamni kampan je 1 393 927,- K¢.

Tab. 19 Rozpocet

Typ propagace Cena (v K¢)
Periodika 256 550,-
Studio Reklam 24 000,-
Smérové ukazatele 27 670,-
Sponzoring 21 900,-
Veletrhy a vystavy 1 018 439,-
On-line marketing 27 300,-
Celkem 1 375 859,-
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6 VYHODNOCENI EFEKTIVITY KAMPANE

Vyhodnoceni efektivity kampané¢ se vztahuje kjejim cilim. Pokud dosahneme
stanovenych cilii, mizeme povazovat reklamni kampan za u¢innou.

Hlavnim cilem reklamni kampané, bylo dosahnout zvySeni obratu o 3%. Vyhodnoceni zda
byl cil splnén, bude mozné posoudit v dalSim ucetnim obdobim porovnanim obratu
z ptedchazejiciho roku a zroku 2011. Vroce 2010 byl obrat cca 140 000 000,- K¢,
tzn., Ze obrat by se musel zvysit o 4 200 000,- K¢. Celkovy obrat za rok 2011 by tedy
musel dosahnout 144 200 000,- K¢.

Dalsim cilem bylo zvySeni trzniho podilu o 7%. Soucasny trzni podil spole¢nosti je 30 %.
Poslednim cilem bylo zvysSeni povédomi o firmé. V piipad¢ firmy UNIMARCO lze tento
cil méfit pomoci metody vzpomenuti, tzn., jestli si zdkaznik naptf. pod reklamou
na postiikovaci stroj HARDI vybavi firmu UNIMARCO, jako prodejce téchto strojt.
Dulezité je provedeni vyzkumu trhu pted 1 po reklamni kampani, a porovnat jaky je rozdil
mezi vysledkem téchto vyzkumu tykajicich se metody vzpomenuti.

Rozpocet reklamni kampané byl splnén. Rozpocet témét dosahl stanovené vysi rozpoctu
reklamni kampané vedenim spole¢nosti. Po naplanovani kampané jsem pftisla k rozpoctu
1 375 859,- K¢ a naplanovany rozpocet byl 1 400 000,- K¢.

Pokud se nepodafi dosahnout cili reklamni kampang, mize byt chyba ve Spatné

stanoveném medialnim planu, ¢i pouziti nevhodného propagacniho mixu.
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ZAVER

Cilem m¢ bakalafské prace bylo navrhnout reklamni kampan pro spolenost
UNIMARCO a.s. V teoretické ¢asti jsem popsala pojmy souvisejici s reklamni kampani
a také to, co reklamni kampani pfedchazi, tzn. reklamni plan, komunikac¢ni plan, reklamni
plan apod.

V analytické C€asti jsem popsala spolecnost UNIMARCO, kterd pusobi v zemédélském
sektoru a nabizi zemédélskou techniku, sluzby (montdz, doprava, servis stroji) a také
nahradni dily pottebné pro tuto zemédélskou techniku. V této Casti s nazvem Predstaveni
spolecnost UNIMARCO a.s. jsem popsala dosavadni propagace spole€nosti a hospodaieni
za rok 2009, protoZe v dobé&, kdy jsem tuto praci psala, spole¢nost zatim neméla zpravu
od auditora, a proto by byly informace tykajici se roku 2010 neoficialni.

Druhou ¢asti analytické Casti je samotnd reklamni kampan. Na zacatku této Casti jsem
zvolila jako situani analyzu SWOT analyzu, ktera popisuje silné a slabé stranky
spolecnosti a také prilezitosti a hrozby. Druhym bodem prace je cile reklamni kampan¢,
kde jsem popsala cile, které mi stanovilo vedeni spolecnosti, a také cestu, jak jich docilit.
Dalsim bodem je reklamni strategie, kterou jsem rozdélila na strategii pro B2B trh
a na strategii pro B2C trh. V kazdé ztéchto strategii jsou popsany cilové skupiny,
charakteristika produkti a jeho trzni pozice a také konkurencni vyhody produkti
nabizenych spolec¢nosti UNIMARCO a.s.

V planu médii jsem popsala, kdy se kterd media budou vyuzivat pro propagaci spolecnosti.
Tento plan je na obdobi piisobeni reklamni kampané, tzn. na obdobi od 1. 6. 2011
do 31. 12. 2011. Do ostatnich ¢asti propagacniho mixu jsem zafadila podporu prodeje,
public relations, pfimy marketing, osobni prodej a také veletrhy a vystavy. V kazdé
z téchto Casti jsem zvolila vhodné prostiedky pro propagaci spolecnosti UNIMARCO a.s.
Rozpocet reklamni kampané mi stanovilo vedeni spole¢nosti ve vysi 1 400 000 K¢. Tento
rozpocet se mi podafilo dodrzet. Po naplanovani vSech moZnosti propagace spole¢nosti
jsem dospéla k rozpoctu 1 375 859,- K¢.

V zévéru reklamni kampané je jeji vyhodnoceni. V tomto vyhodnoceni jsem navrhla
hodnoceni efektivity kampané vzhledem ke stanovenym cilim, tzn. porovnani obratu,
trzniho podilu a povédomi o firmé z obdobi pred reklamni kampani a po ni.

Do ptiloh jsem zafadila letdky, které tvofila firma Studio Reklamy a také néjaké

propagacni letaky, které popisuji produkty nabizené firmou UNIMARCO a.s.
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RESUME

My Dbachelor thesis is called The proposal of the advertising campaign
for UNIMARCO a.s. company. There were 2 parts of my work. The first part is theoretical
and there is described terms, which are related to the advertising campaign. I described
what precedes the advertising campaign, i.e. marketing plan, communication plan and
advertising plan.

The second part of my labor was analytical. I divided this part into another two parts.
The first was a presentation of company UNIMARCO a.s. where I was on my placement.
I described there some facts about the company like: products, which they offer, some
services, which are related to this products, promotion of company in 2010, business
activities of company in 2009, because when I was on my placement, the leader did not
have report from the auditor, and information about business activities of company in 2010
was not official.

The second part of analytical part was the proposal of the advertising campaign
for UNIMARCO a.s. company. I described there all terms connected with advertising
campaign. The first point was situation analysis. I chose the SWOT analysis, because
it describes strengths, weaknesses, opportunities and threats. Second point was a target
of the campaign. Next point was a strategy of advertising, which I divided into 2 parts.
The first was the strategy for B2B trade and the second was for B2C trade. In both cases
I proposed target group, characteristics about products, their market share and competitive
advantages.

Next point was a creative plan, where I proposed communication and format of advertising
campaign. In other parts of promotional mix I selected sales promotion, public relations,
direct marketing, personal selling and fairs and exhibitions.

Next point was budget of campaign. Leader of company UNIMARCO a.s. defined
the budget 1 400 000 CZK. After planning I counted up, that the budget of my campaign
was 1 375 859 CZK.

Finally there was evaluated the effectiveness of the campaign. I proposed some methods,
how to assess the campaign. For example compare the turnover, market share, company

awareness before and after the campaign.
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PR Public relations
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TPH  Tuha primyslova hnojivo
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PRILOHA PI: LETAKY NAVRHNUTE A ZPRACOVANE STUDIEM
REKLAMY

=N

TWIN FOBCE - vzduchova asistence postriku

PERASS Prdiss - tel | 372 705 T80
FROMECH Smdica w458 4371 178
MULTVAIAD St - el - 455 4343 701
2EOS AGED Hofestion - 1ol - 318 518 308
e - 1, S ETSRA ST Opess - bol . 553 ThY B30 3 T £
x“m"““ 'm‘”"t e L - TECHMEG romddit - Sal.| 585 545 S08 N Prodon il 0421 517 581 150
L S SOME Secichin Heacias - ol ; S 079 010 SOME Shvabm 19alst - ol 00421 248 602 231
PEREILINTIN T Fut s O Hid Hodonin - k. 516 1T 231 ROMACIRARTECHNIK Mirosko - 1ol 00421 357 138 180
R A —— AR Minedih Bchesion Bl 1 K24 030 676 EUIRES PRO-AGRD Fodrus - el D042 BET 092 102
LT PROAGAD Mty - 1ed - 20710 T35 116 FIM TECHMIC Durafsha strola - el 00430 618 504 231
r,

B F YA N L A G S S TN E:
Obr. 9 Postrikovaci technika HARDI

Yin

jednoduchost * presnost * spolehlivost

Vyhradni dovozce, Vas dodavatel a servis: Autorizavany prodej a servis

Tidwehion  Roweyd 428 FERRZE Praha = 770 BED AGE AGPICEHTRUM Kolin ¢ 802 160 B2F

V03 12 Tadeeliza SOME Endfichine Heades * 304 572 010 LINCRON ¥romsf3 + GOE TOE 029
To Mfaw; ~&20 GT7 OG04 143 AGFIRAF Weaddd Boloedas « TR 8340 RTH ARFOTECH T Marmeda Bord i3 735 700 R4
R ol Ll ol FROMECH Smifice « 435 421 173

sl oo, nE

Obr. 10 Rozmetadla BREDAL




PRILOHA P II: BROZURY POPISUJICi PRODUTKY SPOLECNOSTI

Tyto broZury jsou vloZeny samostatné v deskach bakalaiské prace.



