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Resumé

Préce se jiz od tvodu zabyva komplexni marketingovou analyzou Zaciho stroje Ags a
porovnanim s jeho konkurenty. Snazi se o zhodnoceni kvalit a vyhod Zaciho stroje
spolecnosti Seco Group na domdacim trhu. Zaroven hodnoti prodeje firmy, které se zvysuji
pravidelné kazdy rok. St€Zejni Cast prace se zabyva marketingovym mixem na urovni jak
praktické, tak i teoretické s vyuzitim poznatki nabytych v rdmci studia marketingu. Prace
popisuje rozdily mezi jednotlivymi stroji co se tyce technickych parametrti, designu,
distribu¢nich siti a reklamy. Snazi se o objektivni hodnoceni porovnavanych parametra, ale
zéroven i o subjektivni hodnoceni vzhledu a vSeobecného povédomi o znacce vyrobku.
Konkrétné se jednalo o technické parametry, cenu a rozsah distribuc¢ni sité¢. Ve vyhodnoceni

vysledkl analyzy, coZ bylo hlavnim cilem préace, bylo na zdkladé¢ ziskanych dat prokdzéano,

Ze stroje AGS vynikaji nad svymi konkurenty témét ve vSech smérech.



Summary

From the beginning this study deals with comprehensive marketing analysis of the mowing
machine AGS and its comparison with its competitors. It pursues evaluation of qualities and
advantages of the mowing machine produced by Seco Group on the domestic market. It also
reviews firm's sales which rise every year. The main part of the study deals with marketing
mix on both practical and theoretical levels using the findings which have been gained
through studying marketing. The study describes the differences between particular machines
covering the technical parameters, the design, the distribution channels and the promotion. It
tries to evaluate the comparative parameters but also the subjective opinion of an appearance
and general knowledge of the brand. Concretely, they were technical parameters, price and
range of the distribution channels. In the interpretation of the analysis results, which was the
main goal of this work, it was proved by using analysis data as a basis that the AGS

machines stand out above the competition in almost every way.
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Uvod

Néplni mnou vypracovavané bakaldiské prace na téma ,,Marketingové analyza Zacich stroja
znaCky Ags a jejich porovnani s konkurenci je v podstaté¢ marketingova analyza zaciho
stroje znacky Ags (model Starjet) a porovnani tohoto modelu se srovnatelnymi konkurenty
ve své tiidé Zaci techniky na zdklad¢ zjisténych technickych parametr a marketingovych

ukazateld, které budou z hlediska marketingového pohledu nejdualeZzite;jsi.

Bakalétska prace na vyse uvedené téma mn¢ byla prid€lena spole¢nosti Seco Group, a.s.,
konkrétn€ vedoucim obchodniho useku Ing. AleSem Housou, za ticelem zjisSténi
konkuren¢niho prosttedi a zjiSténi konkurenceschopnosti jimi vyrabéného modelu Starjet
v porovnani s konkurenci, a to zejména na domacim trhu. V nésledujicich kapitolach se
pokousim o objektivni, ale i subjektivni hodnoceni nejen technickych a marketingovych

parametrd, ale i o sledovani ndzoru vzorku respondentd, kterych jsem se dotazoval.

Za cil této prace jsem si urcil dokézat, ze stroj znacky Ags Starjet bude ve vysledném
porovnani nejvyhodnéjsi volbou pro spotiebitele na trhu Zaci techniky a Ze se ukdZe jako
nejlépe vyvazeny z hlediska zminénych technickych a marketingovych parametri, spolu

s celkovou prestizi pti zdkladu tradic, které jsou provéteny vice nez 100 lety.



1 Zakladni informace o spole¢nosti

Vyroba zemédélskych stroji ma v Ji¢in€ vice jak stoletou tradici. V roce 1888 zalozil
ji¢insky obchodnik Frantisek Knotek se svymi dvéma bratry tovarnu na vyrobu
zemedélskych stroji a nafadi. Ve vyrobnim sortimentu byly mimo jiné pluhy, seci stroje,
plecky, obracece a pohrabovace, pozdéji i mlaticky. V roce 1895 byla zavedena vyroba
travnich a obilnich Zacich strojii a v roce 1904 po sedmiletém vyvoji byla zavedena vyroba
samovazaci. Kvalitni vyrobky se dobfe proddvaly na ¢eském trhu i na trzich Rakousko-
Uherska a carského Ruska. Tovarna se s rostoucim zdjmem o vyrdbéné zboZi postupné
roz§ifovala. V této dob¢ pracovalo v podniku jizZ vice jak 100 zaméstnanci. V roce 1913 byla
vystavéna kujna slévarna a o 10 let pozdé&ji byla zahdjena vyroba ocelovych Zabek a vlozek

do kovanych a odlévanych prstli k Zacim listam, které se do té€ doby dovazely z Némecka.

Ve 30.letech se svétova hospodarskd krize projevila u firmy Knotek a spol.omezovanim
vyroby a propousténim zamé&stnanct. OZiveni nastalo aZ v roce 1936, kdy zapocal dosud
nejveétsi rozmach firmy. Pocet zaméstnancii vzrostl az na 800. Za druhé svétové valky byla

opét vyroba omezovana a poc¢at zaméstnancl v roce 1945 byl 426.

Po druhé svétové vdlce byla tovarna zndrodnéna, stala se soucasti skupiny podnikii Agrostroj.
Nosnymi vyrobky byly vazace, travni stroje a vyordvace brambor. V roce 1950 byl zménén
nazev na Agrostroj Ji¢in, narodni podnik. Vyroba se zacala orientovat na stroje pro sklizeni

obilovin, picnin a okopanin.

V roce 1965 se stal Agrostroj Jicin souc¢dsti VHJ Zbrojovka Brno, do které byly soustfedéni
rozhodujici vyrobci zemédé€lské techniky s cilem spojeni védecko-vyzkumné a vyvojové
zékladny.

V zéavéru roku 1964 byla zahdjena rekonstrukce ¢asti slévarny na obrobnu vlozenych valct
pro spalovaci motory. Postupn¢ byla postavena tavirna, vybavend elektrickymi indukcnimi

pecemi, odlévarna a byly instalovany obrabéci linky. Provoz byl zahdjen v zavéru roku 1966.

Zavedenim vyroby vlozenych valcl vyrazné stoupla technicka droven podniku. Vyroba
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dosahovala az 1 milionu vloZenych vélcii za rok. Mezi hlavni odbératele patiil Zetor Brno,

Liaz Jablonec nad Nisou, Avie Praha a ZTS Martin.

V 70. a 80.letech zaznamenal Agrostroj jako podnik s monopolnim postavenim ve vyrobé
fepnych stroji a malé zemédélské mechanizace v ramci zemi RVHP mohutny rozvoj. Pocet

zameéstnancu vzrostl aZ na 3 tisice.

Z tepnych strojit byl vyrabén uspésny typ Sestitddkového samochodného ofezavace pod
obchodnim oznacenim 6-OCS. Pro montaz téchto velkych kombajnti byla v roce 1978

LN s

dokoncena stavba montdZzni haly a v roce 1982 centralni sklad materiélu.

V oblasti malé zemédélské mechanizace byla zahdjena licencni vyroba firmy Gutbrod —
motorovy Zaci stroj MF 70 a stavebnicovy stroj Terra. Licen¢ni vyrobky byly postupné
nahrazeny vyrobky vlastni konstrukce, a to pod oznacenim VARI systém v roce 1986, ktery
se vyrabél v pobocném zdvodé v Libicich nad Cidlinou, a UNI systém v roce1990. Podnik
byl vyrazné orientovan na trhy RVHP, takZe zména politického systému v roce 1989

znamenala béhem velmi kratké doby ztratu trhu, ktery v tu dobu tvofil vice jak 90 % odbytu.

Z VHJ Zbrojovka, pozdé&ji pfejmenované na Agrozet, se podnik vy€lenil v roce 1990 a
1.1.1991 se stal akciovou spolecnosti. K 1.1.1990 doslo k osamostatnéni pobo¢ného zavodu
v Libicich nad Cidlinou. Privatizace podniku byla zahijena kuponovou metodou. Podnik byl

zatazen do 2.vIiny kuponové privatizace, kterd probihala ve druhé poloviné roku 1994.

1.f4dnd valnad hromada akciondfd se konala 9.5.1995. Timto meznikem se stala spole¢nost
soukromou akciovou spolecnosti bez ucasti zahrani¢niho kapitalu. Kontrolni balik akcii
ziskala firma SECO, a.s.Turnov. V roce 1996 bylo obchodni jméno zménéno na AGS Ji¢in
a.s.

Obrézek ¢. 1: Logo spole¢nosti Ags Jicin a.s. [14]

~AG

Zdroj: http://ags.podniky.cz/
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Novi vlastnici rozhodli o zachovéni stavajictho vyrobniho zaméteni a zah4jili sloZitou cestu
restrukturalizace spole€nosti.

V roce 2001 doslo k fazi akciovych spole¢nosti AGS, SECO, Seco Trans, Seco GROUP a
Eligius. Fize byla pravomocné zapsdna do obchodniho rejstiiku 4.2.2002 a znamenala zanik
vySe jmenovanych akciovych spolecnosti jejich slou¢enim s nastupnickou spolec¢nosti Seco

GROUP. Obchodni znacka AGS byla zachovéna.

Obrazek €. 2: Logo spolecnosti Seco Group a.s

Jeco

GR@UP

Zdroj: Vnitropodnikové materidly

Spole¢nost je pravnickou osobou, ziizenou podle ¢eského prava na dobu neurcitou. Soucasny
vyrobni sortiment byl stabilizovan v 90.letech zejména zavedenim vyroby malotraktort pro
upravu travnatych ploch, realizaci novych tavicich peci sou€asné s prechodem témeét
vyhradné na vyrobu tvdrné litiny pro automobilovy primysl a v oblasti vloZenych vélcii
zejména zahdjenim dodavek pro vyznamného finského vyrobce motortt SISU Diesel. Pro
zvyseni konkurenceschopnosti vlastnich vyrobkt na trhu byl ziskdn majoritni podil ve dvou
zahraniénich spoleénostech. V Ciné spole¢nost AGS-Haizhu pro oblast vloZenych vélci a v
Bosné a Hercegoving spole¢nost TMD-AGS pro oblast malé zemédé&lské mechanizace.

V soucasné dobé¢ spolecnost zaméstndva piiblizn€ 530 pracovniki a jeji obrat dosahuje 1
mld. korun ro¢né. [11]

Vyrobkovy sortiment

Obrazek €. 3: Vyrobkovy sortiment pod znackou AGS

Starjet Crossjet Unimax

Zdroj:Vnitropodnikové materidly
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2 Charakteristika trhu a technicky popis zacich traktoru

Trh se Zaci a pidni technikou by se dal rozdé€lit na dvé ¢asti, kterymi jsou domdci trh

(CR+SR) a zahraniéni trh (ostatni zem& EU+ Turecko, Balkén, zamoii a dal3i).

2.1 Domaéci trh (CR+SR)

Na domécim trhu vystupuje spole¢nost Seco Group a.s. pod obchodni znackou AGS, kter4 je
synonymem pro tradici a kvalitu. Domaci trh se odliSuje od zahrani¢niho v tom, Ze znacka
AGS je na tomto trhu zndma a je tedy jednodussi pronikat do povédomi potenciondlnich
zékaznikii. Doméci trh ma téz znacnou vyhodu proti zahrani¢nim trhiim v tom, Ze je zde
pomérné vysoka dostupnost distribu¢ni a servisni sité, coz byva v zahranic¢i problémem.

S postupnym zvySovéanim Zivotni drovné dochédzi k tomu, Ze si potenciondlni zdkaznici

mohou dovolit i drazsi vyrobky pro udrzbu zelené, a proto je v poslednich né€kolika letech

trendem zvySovani prodeju ve vSech kategoriich Zacich strojt.

Graf ¢. 1: Vyvoj prodeje Zaci techniky v CR + SR v poslednich péti letech

h Seco GROUP a.s.

Vyvoj prodeje Zaci techniky v CR a SR (ks)
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fopoid

Sezona

Zdroj: Vnitropodnikové materialy
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2.2 Zahranic¢ni trhy

Zahrani¢ni trhy se vyznacuji nejen omezenymi moZnostmi priniku, ale zejména svou
konkurence a proto je vyhodnéjsi, kdyZ vyrobce spolupracuje s jiZ zkuSenymi ,,hr4¢i*“ na
cilovém trhu. Spole€nost Seco Group a.s. proto vyuziva nékolika distributorti, pro které
vyrabi traktory, které jsou na stejné platformé jako modely Starjet, ale 1i8{ se v designovém
zpracovani a samoziejm¢ v ndzvu. V porovndni s globdlnimi vyrobci maji stroje vyrobené
spolecnosti Seco Group a.s. jasnou vyhodu v tom, Ze jsou provérené dlouholetym
pouZzivanim, snadno dostupnym servisem a ndhradnimi dily, a Ze se v porovnani s konkurenci

vyznacuji vynikajici kvalitou zpracovani.

v v

AXXOM (Belgie) znaCku Ags nahrazuje obchodni znacka LAWNBOSS
EMAK (EU) znaCku Ags nahrazuje obchodni znacka Oleo-Mac

Von Heyking (Némecko)  znacku Ags nahrazuje obchodni znacka Taifun

Hlavni trhy Zaci techniky v sezéné 2006/2007 (ks)

Graf €. 2: Hlavni trhy Zac{ techniky v sez6né€ 2006/2007
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1 200 b
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Zdroj: Vnitropodnikové materidly
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Vyvoj prodeje ZT nejvétsim zakaznikim za poslednich 6 sezén (ks)

Graf €. 3: Vyvoj prodeje Zaci techniky
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Zdroj: Vnitropodnikové materidly
Prodej Zaci techniky za poslednich 7 sezén a cil pro letosni (ks)

Graf ¢. 4: Prodej ZT v poslednich Sesti sezénéch a prognéza na 07/08 [5]
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Zdroj: Vnitropodnikové materidly
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2.4 Porovnavane vyrobky

Obrazek €. 4 — 12 Porovndvané vyrobky

Castel Garden XT 180HD

Starjet 102/17,5

Stiga Estate Royal

Karsit K17/102H
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Jonsered LT 2115 CMA

Wisconsin W 1618

Husqvarna CTH 171

Honda HF 2315 HME

Zdroj: internet [1]
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3 Marketingovy mix a vyhody stroji Ags

3.1 Vyrobek

3.1.1 Rozvoj a fizeni vyrobku
Vzhledem k rychlym zménam v preferencich, technologii a konkurenci museji firmy neustale

vyvijet dalsi vyrobky a sluzby. Nové produkty je mozno ziskdvat dvéma cestami. Prvni

z nich je akvizice, coz je odkoupeni celé firmy, patentu i licence na vyrobu produktu jiné
firmy. Druhym zplisobem je vyvoj novych produktd v rdmci vlastniho oddéleni pro vyzkum
a vyvoj. Jde o nové vyrobky, ptivodni inovované vyrobky, modifikované vyrobky a o nové
znacky, které firmy vyvijeji na zéklad¢ vlastnich vyzkumnych a vyvojovych aktivit. Inovace
mohou byt velice riskantni. Pocet vyrobki, které propadnou je vysoky. Jedna ze studii

odhaduje, Ze aZ 80% spotiebnich vyrobkl neuspéje.

Praveé proto, Ze tolik novych vyrobki neuspéje se firmy snazi najit zptsob, jak zvysit
pravdépodobnost tspéchu nove vyvinutych produktt. Jednim ze zpiisobt je identifikace
uspésnych vyrobki a jejich vlastnosti. Druhym zptsobem je studium nedspé$nych vyrobki a
pouceni se z chyb.Uspéch novych vyrobkt zavisi na vyvoji jedine¢ného, kvalitn&jsiho
vyrobku, takového, ktery ma nové vlastnosti a vysokou uzitnou hodnotu.Dalsim klicovym
faktorem je dobfe definovand koncepce vyrobku jesté pred jeho vyvojem.Firma musi peclivé
stanovit a definovat cilovy trh, pozadavky na produkt a jeho vyhody. Celkem vzato, aby
firma mohla vyvinout novy uspé$ny produkt, musi rozumét svym zdkazniktim, trhu a

konkurenci a vyvijet takové produkty, které zdkaznikovi poskytnou vysSsi hodnotu.

3.1.2 Faze vyvoje nového vyrobku

ShromaZd’ovani ndpadi a ndméth — Ttidéni ndpadlt a ndméth — Stanoveni koncepce a jeji
testovani — Tvorba marketingové strategie — Ekonomicka analyza — Vyvoj prototypu

vyrobku — Marketingovy test — Komercializace
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ShromaZd’ovdni ndpadii a namétii

Vyvoj novych vyrobkl za¢ina systematickym vyhleddvanim a shromazd’ovanim ndpadii a
namétli. Mezi hlavni zdroje ndpadu patii vnitini zdroje, zdkaznici, konkurence, distributofi a
dodavatelé.

Tiidéni napadit a namétu

Ucelem shromazd’ovani napadd je ziskani velkého poétu myslenek. Dalsi kroky sméfuji

k jejich selekci. V prvni fad€ je nutné rozpoznat a rozttidit myslenky na dobré a Spatné.
Néklady na vyvoj se v dalSich stadiich znacn¢€ zvySuji a proto je tieba pokracovat jen

s napady, ze kterych mize vzejit ziskovy produkt.

Stanoveni koncepce vyrobku a jeji testovdani

Atraktivni ndpad musi byt rozvinut do stanoveni koncepce vyrobku, kterd bude spliovat
ocekdvani z hlediska kvality, vykonnosti a uzitnych vlastnosti, takZe firma ziska jistotu, ze
bude Zadouci pracovat na vylepseni prototypu. Je diileZité rozliSovat mezi ndmétem na
vyrobek, koncepci vyrobku a image vyrobku. Namét na vyrobek je zamysleny vyrobek, ktery
by firma mohla na trhu nabizet. Koncepce ptedstavuje propracovanou verzi vyrobku,
vyjadienou smysluplnymi spotfebitelskymi terminy. Image vyrobku je piedstava, kterou o

ném spotiebitelé maji.

Pfi testovani koncepce je nutnd spolupréce cilovych spotiebitelt.jednotlivé koncepce mohou
byt spotiebiteltim predkladd symbolicky nebo fyzicky. Po sezndmeni se s koncepci jsou
obvykle spotiebitelé pozadani o zodpovézeni otdzek, které se ji tykaji. Odpovédi mohou

v

firmé pomoci rozhodnout, kterd koncepce bude nejzajimavé;si.

Tvorba marketingové strategie

Po testovéani koncepce je dalSim krokem tvorba marketingové strategie, coZ je pfiprava
pocatecni marketingové strategie pro uvedeni vyrobku na trh.Marketingovy strategicky plan
popisuje tfi ¢asti. Prvni popisuje cilovy trh, planované umisténi produktu a objem prodeje,
podil na trhu a celkovy objem prodeje v nékolika prvnich letech. Druha ¢ast marketingového
planu zahrnuje navrh ceny vyrobku, distribucni strategie a marketingovy rozpocet pro prvni

rok. Tteti Cast strategického planu obsahuje dlouhodoby prodej, ziskové cile a strategii

marketingového mixu.
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Ekonomickd analyza

Ekonomickd analyza zahrnuje posouzeni predpoklddanych objemt prodeje, ndkladii a odhad
budouciho zisku z nového produktu. Cilem je ovéfit zda jsou uvedené faktory v souladu

s firemnimi cily. Pokud ano, produkt postoupi do stadia vyvoje.

Vyvoj prototypu vyrobku

AZ po toto stadium existuje vyrobek jen jako slovni popis, obrdzek nebo model. Jestlize

navrh dspésné projde ekonomickym testem, , ptesune se do etapy vyvoje prototypu vyrobku.

V této fazi je koncepce prevedena do fyzické podoby. Firma doufdm Ze se ji podaii
zkonstruovat takovy prototyp, ktery uspokoji a nadchne spotiebitele a bude jej mozné
vyrabét rychle a v ramci planovanych nakladt. Casto musi projit ndroénymi testy, aby bylo

zajisténo, Ze je funkcni a bezpecny.

Marketingovy test

Poté co vyrobek projde funkénimi a spotiebitelskymi testy, ptfichdzi na fadu marketingovy
test. V této fazi jsou produkt a marketingovy program testovany v podminkach, které se
nejvice podobaji situaci na skutecném trhu.Marketingovy test umozni ziskat zkusenosti

s marketingem daného produktu jesté pied investovanim velkych ¢astek do jeho uvedeni na
trh. Firma ma tak moZnost vyzkousSet cely marketingovy program — strategii umisténi na trhu,

reklamu, distribuci, stanoveni ceny, znacku, baleni a rozpocet.

Rozsah marketingového testovani se 1i$i podle typu produktu. VyZaduje velké naklady a
obvykle je velmi asové narocné, coZz muze poskytnout vyhody konkurenci. V piipadé, Ze
ndklady na uvedeni na trh jsou nizké nebo je management piesvédcen o dspéchu vyrobku,

muze jej firma testovat jen v omezeném rozsahu nebo od néj zcela upustit.

Néklady na marketingové testovdni jsou mozna vysoké, ale €asto jsou zanedbatelné ve

srovnani s ndklady, které je nutné vynalozit pfi ndsledném netspéchu.

Komercializace
Marketingové testovani poskytne firmé dostatek informaci k tomu, aby se mohla rozhodnout,
zda uvést vyrobek na trh ¢i nikoliv. Pokud se firma rozhodne pro komercializaci, musi

pocitat s dalsSimi vysokymi ndklady.Bude muset investovat do vyrobniho zafizeni,
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zamestnanct, reklamy a dalSich marketingovych aktivit. Pii zavadéni nového vyrobku musi
firma vhodné zvolit v jaké lokalité ho uvede, to znamend zda bude vyrobek uveden jako

globdlni ¢i jen lokélni.

3.1.3 Zivotni cyklus vyrobku

Jakmile je vyrobek uveden na trh firma usiluje o to, aby byl uspé$ny. PiestoZe firma
neoCekava, zZe by se proddval donekonecna, jejim cilem je realizovat dostatecny zisk, ktery
pokryje sili a riziko vynaloZené pii jeho vyvoji a zavadéni na trh. Kazdy produkt ma sviij

cyklus Zivotnosti, ackoliv se jeho délka nedad doptfedu stanovit.

Vyvojovd fdze
Pocatek faze je v té chvili, kdy firma vyhleda a za¢ne rozvijet nAimét na novy produkt.

V tomto obdobfi jsou prodeje nulové a investi¢ni naklady se zvySuji.

Zavddeéci fdaze

Zavadéci faze zaCind ve chvili, kdy nové vyrobky ¢i sluzby jsou prvné uvedeny na trh. Trva
to urcitou dobu, takZe zpoc€atku rostou prodeje pomalu. V zavadéci fazi firma vétSinou
dosahuje ztraty ¢i pouze minimalniho zisku. To je zpiisobené tim, Ze objem prodejii je
prozatim nizky a propagacni a distribuc¢ni ndklady jsou vysoké. Distribu¢ni ndklady jsou tak
vysoké, protoze je tfeba vytvofit distribu¢ni sit’ a zasobit ji. Propagacni ndklady jsou
pomérné vysoké, nebot je nutné o vyrobku informovat spotiebitele a presvédcit ho aby jej

vyzkousel.

Rustovd fdze
Pokud vyrobek uspokoji spottebitele, vstoupi do ristové faze, ve které se objem prodeje
zacne zpravidla znacné¢ zvySovat. Na zdkladé chvély a pozitivniho hodnoceni vyrobku jej

kupuji dalsi zdkaznici. Na trh vstupuji novi konkurenti pfitahovéni vidinou velkych ziski.

Dodaji vyrobku nové vlastnosti a trh poroste. Stoupajici pocet konkurenta vede k rozsiteni
distribuc¢nich a odbytovych mist. Ceny zistavaji na stejné drovni nebo mirn¢ klesaji. Naklady
na propagaci mirn¢ rostou. Informovani spotiebitelil je jednim z hlavnich cilli a firma nyni
musi Celit konkurenci. Zisk v tomto obdobi roste, protoze ndklady na propagaci vlivem

vysokého prodeje klesaji. Obvykle je pouzivano nékolik strategii, jak udrzet vysoky rast
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prodeje. ZvySuje kvalitu, pridava dalsi vlastnosti a modely, vstupuje do novych segmentti
trhu a vyuZziva nové distribucni cesty. V tuto dobu pfechazi firma od reklamy informujici o
existenci vyrobku k reklamé, kterd presvédcuje o vyhodnosti koupé vyrobku.

Firma ve féazi rtstu stoji pfed rozhodnutim, zda se zaméfit na ziskani velkého podilu na trhu

¢i se zaméfit na kratkodoby zisk.

Faze zralosti

Po urcité dob¢ zacne tempo rastu prodeje klesat a produkt vstoupi do faze zralosti. Tato faze
trva obvykle déle nez ptedchozi etapy a proto je velkou vyzvou pro marketingovy
management. Pokles tempa ristu m4 za néasledek prebytek kapacity na trhu. Tato situace
vede ke zvySeni konkurence. Je nutné zvysit investice do zdokonalovani vyrobku, coz vede
ke sniZeni zisku. Nékteti slabsi konkurenti na trhu nevydrzi a nakonec ztstane jen nékolik

dobie zavedenych firem.

Fdze upadku
Prodej vétSiny vyrobkovych forem a znacek zac¢ne jednou klesat.Pokles mize byt pomaly ¢i

rychly. Prodej mize klesnout aZ na nulu nebo se n¢kolik let drzet na velmi nizké drovni.

Pokles prodeje ma nékolik pficin, jako jsou technologicky pokrok, zmény v potrebach
spotfebitell nebo silnéjsi konkurence. Jakmile za¢ne prodej a zisk, za¢nou nékteré firmy
opoustét trh. Ostatni firmy omezi nabidku a opousteji mensi segmenty trhu nebo segmenty se

Spatnou distribuci, sniZit rozpoc¢ty na propagaci a dale sniZovat ceny.

UdrZovéni nedspéSného vyrobku byva pro firmu zna¢né€ ndkladné, a to nejen z hlediska
zisku.Produkt miiZe neimérné zaméstnavat vedeni firmy vcetné nutnych dprav cen a zasob,
vyZaduje reklamu a pozornost prodejct, ktefi by se jinak mohli vénovat zvySovani zisku u
perspektivngjSich vyrobkl. Upadajici reputace jednoho produktu mize poskodit ostatni
produkty i1 povést celé firmy. UdrZovani netuspéSného produktu oddaluje hledani nahrady a

vytvaii nevyvazeny vyrobkovy mix, sniZuje zisk a oslabuje Sance firmy do budoucnosti. [6]
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Tabulka &. 2: Zivotni cyklus vyrobku

Zavadéci faze Riistova faze Faze zralosti Fize upadku
Ohjem prodejl izky Rychle rostauci hazcitmnaln Klezajici
Maklady (na Wyzoké prOmErné Mizké lizké
jednoho
rakaznika)
Ziskovost Zirata Rostouc wyzoka Klesajic
Typ zékaznikl Mot Spotiebiteld, ke Wetding héZnych Cpozdilc
priiimaii rychle inovace |spotfebiteld
Konkurence hialé Rostouc Stahilni = tendenci k Klezajici
poklesu

Marketingové cile

Wyna) & testovani

produkiu

Maximalizace padiu na

trhu

Maximalizace zizku,

udrZeni trznibio podiu

Snizeni wydaill, zizkani
ieEtE moZného maxima T
dané znacky

wrobkova politika

Makidka Takladniho
produkiu

Makicka wyrobkowé
fady, sluZeh, Zaruk

Diverzifikace znacek a
modeld

Redukce nabidky

Cenova poliika

Makladoveé ceny

Zavadéci ceny

Stejné nebo wyhodnjs
ceny net konkurence

Snizeni cen

Distribucni politika

Selektivni distribuce

Irtenzivni distribuce

Maimalizace Gsili v
ohlasti distribuce

Wyrazeni neefektivnich
pradejnich mist

Feklams

Budowani znamosti
wyrobku Tejména u
spotfebiteld, kefi

rychle prijitnail novinky

Budowani ohecné
rnamosti & Zajmu o

wyrobiek

Odlifeni znacky od
konkurence, zdOraznéni

hlsvnich pfinosn

hinimalizace Osil, snaha
o udrZeni nejvarnéich

zéakaznikl

Podpora prodeje

Silnd podpora = cilem
primét spotfebitele,
abry wyrobek
wyZhouzeli

SniTeni podpory je
mozZné diky vysoké

poptévoe zékaznikd

Dyyiena podpors =
cilem ziskani zakaznikl

konkurencnich firem

hdinimalni

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing

3.1.4 Technické parametry a vybava zaciho stroje Starjet

Vyrobce:
Motor:

Typ motoru:
Prevodovka:

Zabér seceni:

Nastavitelna vyska seceni:

Sbérny kos:

Seco Group a.s.

Briggs & Stratton INTEK

zézehovy jednovélec 17,5 HP
hydrostaticka Tuff Torq K46

102 cm
30-90 mm
300 litra

Vyprazdnéni koSe:
Spojka seceni:
Palivova néadrz:
Ptedni kola:

Zadni kola:
Akumulator:

Piedni svétla:

mechanické
elektromagneticka
7.5 litru
16x6,50x8
20x10,00x8

12 V 20Ah

halogenova
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Motohodiny: ano

Sedadlo: standard
Predni naraznik: ano
Signalizace naplnéni koSe: bzucak

Piepinani SBER / MULCOVANTI: ano
Pohotovostni hmotnost: 248 kg

Ke vSem Zacim strojim znacky Starjet lze ptipojit piislusenstvi, které 1ze vyuZit pti
zahradnich pracich nejen ve vegetatnim obdobi, ale i na podzim a v zim¢. Jedna se o napft.

zametaci kartac, snéhovou radlici, rozmetadlo, snéhovou frézu a dalsi. [2]

3.1.5 Porovnani vyrobku z hlediska designu

Porovnani vyrobki z hlediska designu je ponékud problematické, nebot’ se jednd o
subjektivni pocit hodnotitele, a proto jsem se rozhodl, Ze se pokusim zjistit ndzor urcitého

segmentu, kterym se budu pozdéji fidit.

Do malého priizkumu byla zahrnuta jedna otdzku tykajici se vyrobku a jedna otazku tykajici

se jména znacky. Druhou z otdzek vSak lze presunout do oblasti komunikace.

Otazka znéla:

Ktery z ndsledujicich Zacich strojii se Vdm zdd designové nejvice povedeny a ktery z nich by

Jjste si proto nejspise vybrali?
Na tuto otazku odpovédélo 100 respondentt ve veéku 20 - 65 let, kterym bylo postupné

ukazano vSech 8 vyrobk, anizZ by byl uveden vyrobce. Respondenti se vesmes shodli na tom,

Ze se jim nejvice libi stroj z provenience Ags Starjet a stroj Svédského vyrobce Stiga
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Vyzkum dopadl nasledovné:

Graf €. 5: Designové zpracovani stroji podle respondentil

Designové zpracovani strojua (v procentech)

23 23

Procentni podil
N
o
-*
(0]

Typ stroje

Zdroj: Autor
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3.2 Cena

3.2.1 Faktory ovliviujici vysSi cen

Interni

Marketingové cile

Pted stanovenim ceny si musi firma zvolit vyrobkovou politiku. Pokud peclivé vybirala
cilovy trh a umisténi vyrobku na trh, tak je sestaveni marketingového mixu vcetn¢ ceny
pomérné snadné.Cenov4 strategie je velkou mérou determinovana umistovanim vyrobku

v myslich spotfebitelti. Firma musi souc¢asné hledat a sledovat dalsi cile. Mezi nejbézné&jsi
patii uchovéni jejtho postaveni na trhu, maximalizace zisku, ziskani nejvétSiho podilu na trhu
a ziskdni vedouci pozice v kvalité vyrobktl. Cést firem voli strategii pieZiti v pipadé
nevyuzitych kapacit, vysoké konkurence, nebo zménénych pozadavki zdkaznika. VEtsi Cast
firem voli strategii maximalizace zisku. Odhaduji poptdvku a ndklady pfi rGznych drovnich
cen a voli takovou, pfi které je dosaZzeno maxima zisku, maxima cash flow nebo nejkratsi
rentability investic. Dalsi firmy chtéji ovladnout vétSinu trhu a proto se snazi stanovit co
nejnizsi cenu. Firma si téZ miiZe stanovit, Ze bude na vedouci pozici v kvalité a stanovit si tak

velmi vysokou cenu. Z ni ziskané prostfedky pak vénovat na pokryti vyzkumu a vyvoje.

TaktéZ maze firma pouzit strategii velmi nizkych cen, aby tak zabranila vstupu konkurence
do odvétvi, ¢i mohou byt ceny stanoveny s ohledem na ziskéni zdkaznikovy vérnosti, za
ucelem podpory prodejcti nebo se snahou o vyhnuti se statni regulace. Cen miiZe byt téz
docasné sniZena s cilem pfildkat nové zakazniky nebo podpofit prodej ostatnich vyrobkl

dané firmy.

Marketingovy mix

Cena je pouze jednim prvkem marketingového mixu, ktery jako celek slouzi k dosahovéni
marketingovych cili.Aby byl sestaven uceleny a efektivni marketingovy program, musi byt
cenova politika koordinovana zarovein s navrhem vyrobku, jeho distribuci a podporou

prodeje. U vyrobkd, kde distribu¢ni fetézec tvoii vice ¢lankd, je tfeba pocitat s vySsi marzi,

ktera pokryje ndklady na sluzby a podporu prodeje poskytovanou mezi¢ldnky. Pokud je
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Vv,

vyrobek smérovin tak, Ze vynik4 svoji kvalitou, je tieba volit vy$si cenu. Casto se stdva, Ze je
nejprve stanovena cena a podle ni se pak voli ostatni prvky marketingového mixu. Cena se
tedy stdva hlavnim faktorem, ktery urcuje trh, konkurenci a design.Pro podporu cenové
strategie se pouziva technika nazvand primérni urceni cilové ceny. To znamend, Ze primarné
je urcena idedlni cena s ohledem na predpokladané zdkazniky a podle ni se poté voli ndvrh

vyrobku tak, aby ji odpovidaly ndklady.

Naklady

Néklady vymezuji spodni hranici ceny vyrobkl. Firma musi proddvat za cenu, kterd pokryje
veskeré ndklady (vyroba, distribuce, prode;j...) spolu s pfimétenym ziskem za vynaloZené
usili a riziko s tim spojené. Pokud se firmé¢ podaii minimalizovat ndklady, muze prodadvat za

niz$i ceny a ptitom realizovat vétsi objem prodeje a vyssi zisk.

Firemni politika

Vedeni firmy musi rozhodnout, kdo bude ur¢ovat ceny.Rozhodovaci proces se diferencuje
zejména podle velikosti firmy. V mensich firméch rozhoduje o vysi cen vrcholové vedent,
v pfipadé€ velkych firem manazefi jednotlivych vyrobkovych fad. V oborech, kde je tvorba
cen naprosto kli€ova, je obvykle zfizovdno oddé€leni zaméfené na urCovani ceny, které

zpravidla cenu bud’ pfimo urcuje nebo alespoil navrhuje.

Externi

Povaha trhu a poptavky

Zatimco nédklady predstavuji pro stanoveni ceny nejnizsi mez, situace na trhu ¢i celkova
poptavka po daném vyrobku ¢i sluzbé urcuji nejvyssi moznou hranici, kterou miZe vysledna
cena dosdhnout. Kupujici i spotiebitelé porovnavaji stanovenou cenu s uzitkem, ktery jim
koup¢ vyrobku pfinese.

Standardné se rozliSuji Ctyfi typy trha.

° Dokonala konkurence
° Nedokonala konkurence
. Oligopol

o Monopol
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Naklady, ceny a nabidka konkurence

Jednim z externich faktorii ovliviiujicich vysi ceny jsou bezesporu i ceny, ndklady a mozZné
reakce ze strany konkurence. Cenova strategie mize zmeénit samu podstatu konkurence, které
je firma nucena Celit.Pokud firma zvoli strategii vysokych cen, je pravdépodobné, Ze se bude
snazit prosadit vice konkurencnich firem. Pokud zvoli nizké ceny, je mozné, Ze konkurence
bude omezena nebo ji dokonce donuti opustit trh. V zdsad€ firma stanovuje ceny tak, aby se

vymezila vici konkurenci.

Dalsi vnéjsi faktory

Pfi stanovovani cen musi firma zvazovat celou fadu dalSich faktori vnéjsiho
prostiedi.Ekonomické podminky mohou mit silny vliv na cenovou politiku a strategii. Jsou to
faktory, mezi které patii faze hospodarského cyklu (recese ¢i konjunktura), mira inflace,
urokova mira atd. Tyto faktory ovliviiuji jak ndklady vyroby, tak zdkaznikovo vnimani ceny
a hodnoty vyrobku. Dalsim dilezitym faktorem je chovani vlady. A konec¢n¢ celospolecenské
otazky jsou téZ prvkem , ktery by m¢l byt bran v potaz. Mohou ovlivnit kratkodobé cile

firmy, podil na trhu a zisk. [7]

3.2.2 Metoda tvorby ceny

Skutecnd cena se bude pohybovat nékde mezi trovni, ktera je piili§ nizka na to, nez aby byl
tvofen zisk a trovni tak vysokou, Ze by po zboZi nebude Zadna poptavka. Ndklady
predstavuji spodni mez a hodnota vnimana zakaznikem horni mez. Firma je nucena zvazovat
ceny konkurence a dalsi interni a externi faktory, aby nalezla nejlepsi uroven ceny nékde

mezi témito krajnimi hodnotami.

Firma ma v zdsad¢ tfi moznosti tvorby ceny, a to ndkladov¢ orientovanou, hodnotovée

orientovanou a stanoveni ceny podle konkurence.

Nakladové orientovana tvorba cen

V kategorii ndkladov¢ orientovanych cen je nejjednodussi metodou tvorby cen stanoveni

ceny prirazkou — k ndkladiim se ptipocte urcita ptirdzka (marze).
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Hodnotové orientovana tvorba cen

Cim dal vétsi mnozstvi firem za¢ind stanovovat své ceny na zdkladé vnimané hodnoty.
Hodnotové orientovana tvorba cen je zaloZena na vnimdni hodnoty kupujicim, nikoli podle
prodejce.To znamen4, Ze firma nemuze piedeslat vyrobek a marketingové programy a teprve
poté stanovit cenu. Rozhodovani se o cen¢ je nedilnym prvkem marketingového mixu diive,
neZ je marketingovy program sestaven.Zakladnim stavebnim kamenem pro posouzeni

hodnoty vyrobkil zdkazniky mohou byt ceny podobnych konkuren¢nich vyrobki.

Stanoveni ceny podle konkurence

Zakladnim stavebnim kamenem pro posouzeni hodnoty vyrobkil zdkazniky mohou byt ceny
podobnych konkuren¢nich vyrobkl. V daném piipadé¢ firma urcuje ceny pfevazn¢ podle
konkurence, pfi¢emz mensi pozornost vénuje svym nakladim ¢i poptavce po vyrobku. Firma
ma tfi moZnosti jak nastavit vySi ceny — pod drovni konkurence, stejnou jako konkurence
nebo vyssi nez konkurence. Mensi firmy v zdsad¢ sleduji ceny firmy s vedoucim postavenim
vice nez vlastni ndklady. Tato strategie tvorby cen je pomérné oblibend, nebot’ mezi firmami
pfevlada nazor, Ze je jakymsi reprezentantem moudrosti trhu nesoucim se sebou ptfiméfeny

zisk. [4]

3.2.3 Cenova kalkulace pro model Starjet
Metoda tvorby ceny je velice dileZitd, nebot’ miiZe rozhodnout o tom, jaky ohlas bude cena
mit mezi potenciondlnimi zdkazniky. A miiZe tak rozhodnout o dspéchu vyrobku mezi

spottebiteli.

Spole¢nost Seco Group pouziva nasledujici kalkula¢ni vzorec:

Pifimé naklady vstupniho materidlu

+ ndklady na piimé mzdy potiebné pro vyrobu

+ rezie — ndklady jejichZ spotiebu nelze na kalkulacni jednici pfesné zjistit

+ vrcholové rezie — ndklady na odménovani top managementu

+ spravni rezie — zahrnuje veSkeré naklady spojené se spravou a fizenim podniku

Uplné vlastni naklady

Z vyse uvedené kalkulace se vysledna cena navysi o obchodni rozpéti, které vychazi mnoha
véci jako je:konkurence, zemé prodeje, odbérné mnozstvi, dodaci dolozky, kurz mény

atd.
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3.2.4 Porovnani cen modelu Starjet a konkurenénich stroja v CR

Graf €. 6: Porovnani cen ZT na ¢eském trhu

Cena porovnavanych stroji na ¢eském trhu v K¢é
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3.3 Distribuce

Pojem distribuce znamend dodéani spravného vyrobku tém spravnym lidem v dobé, kdy jej
potiebuji. Vymezeni pojmu distribuce zahrnuje v prvé fadé marketingové distribucni kanaly,
které zahrnuji rizné prostiedniky, kteii zprostiedkovdvaji pohyb zboZi a sluzeb. Mezi tyto
prostiedniky patii agenti, velkoobchody a maloobchody. Tito prostfednici zajiSt'uji i dals{
funkce: doprava, skladovani, oSetfovani vyrobk, planovani a fizeni distribuce, komunikace

s ostatnimi Cleny kandlu a informacni distribu¢ni systémy.

3.3.1 Distribuéni kanaly

Vv s

Rozhodovini o tom, které distribu¢ni cesty vyuZit, je jednim z nejkritictéjSich problémd,
kterym se management firmy zabyva. Volba distribu¢nich cest bezprostfedné ovliviiuje
veskerd dals$i marketingova rozhodnuti. Diulezité je také to, Ze volba distribu¢nich cest
vytvaii dlouhodobé zdvazky vici jinym firmam.

Distribu¢ni kandly mizeme chépat jako soubor nezavislych organizaci Gc¢astnicich se
procesu, ktery umoziuje uZiti nebo spotfebu vyrobku, ¢i sluzby. Pfi rozhodovani o
distribu¢nich cestach jde vzdy o to, dosdhnout harmonického propojeni vyrobniho a

obchodniho programu. Je nezbytné sladit zdjmy vyrobce a obchodnika.

Vybér distribuéni cesty zaleZi na druhu zboZzi, segmentu trhu a konkrétnim spotiebiteli.

Vyrobce — Zakaznik

- pomérné vzacné vyuziti u spotfebniho zbozi; prodej bez prosttednikii

Vyrobce — Maloobchod — Zakaznik
- velky maloobchod nakupuje piimo od vyrobce; zbozi od vyrobce, které rychle podléha

zkaze

Vyrobce — Velkoobchod — Maloobchod — Zakaznik

- velkoobchod podle poZadavki zdsobuje maloprodejny zboZim v pfedem dohodnutych

//////

apod.
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Vyrobce — Agent — Velkoobchod — Maloobchod — Zakaznik
- agent muze byt najimén kterymkoliv ¢lankem fetézce; na uvedeném schématu to je agent

velkoobchodu

3.3.2 Stupné distribuce

Pti jakémkoliv prodeji existuji bez ohledu na metodu tfi stupné distribuce.

1/ Intenzivni distribuce
Vyrobci zbozi denni potieby a béZnych surovin usiluji o intenzivni distribuce. To znamena,

Ze zbozi musi rychle pfijit tam, kde jsou spottebitelé. Lidé jej nesmi hledat.

2/ Selektivni distribuce

Dodavatel doddva urcitému poctu maloobchodl. Zvysi-li se v dané oblasti obrat, zi{di se
dalsi odbytisté. Cilem je stanovit optimalni pocet odbytist’, kterd dostatecnym zptisobem
pokryji trh. Firma si mizZe vybudovat dobrou spolupréci a pocitat s nadpramérnym prodejnim

asilim.

3/ Exkluzivni distribuce
Déva jednomu odbytisti vyhradni pravo prodeje zbozi v urcité oblasti. Dohoda mezi
dodavatelem a odbytiStém specifikuje oblast vlivu, minimdlni pfedpoklddany obrat a dobu

trvani smlouvy. VétSinou se pouziva pro zboZi dlouhodobé spotieby.

3.3.3 Konflikty v distribuci

Kazdy ze ¢lent distribu¢niho kandlu ma urcitd prava a povinnosti. Maloobchodnik o¢ekava
plynulé dodavky z velkoobchodu podle rozpisu. Velkoobchod o¢ekava objedndvky, smlouvy,
pravidelné platby. Cely tento mechanismus se chova jako socidlni systém, ktery zaroven
doplnuji toky informaci. Vyrobci musi dodévat atraktivni vyrobky, prodejci musi byt hmotné
zainteresovani, velkoobchod musi podporovat maloobchod. Je pravdépodobné, Ze stabilitu
systému zvySuje vzdjemnd distribucni spoluprace. Poruchy mohou ohrozit ¢i dokonce rozbit

cely distribucni fetézec.
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Bez ohledu na to, jak dobfe je distribu¢ni cesta vybudovana a fizena, vZdy se vyskytne

MoV

néjaky konflikt. Za hlavni pfi€¢inu konfliktd 1ze oznacovat zejména neslucitelnost cili. To

VVVVVV

byt neujasnénost tloh a prav, jindy velka zavislost zprostiedkovatele na vyrobci.

Zakladnim feSenim konfliktl je pfijeti nadfazenych cilii, kdy se ¢lenové shodnou na
spole¢nych zdkladnich cilech. ProtoZe kazda distribucni cesta obsahuje piiciny konfliktd,
bylo by od jejich ¢lentt moudré, kdyby v predstihu vyvinuli a schvalili postupy pfi feSeni

téchto konfliktu.

Zdkladni typy konflikti

a) Vertikalni typy konfliktu

Mohou se vyskytovat mezi vyrobcem a velkoobchodem,vyrobcem a maloobchodem,
velkoobchodem a maloobchodem.

- vynechavani ¢lena kanalu

- cenové neshody, terminované nedodavky, problémy s kvalitou

- domnéni vyrobce, Ze obchod nevénuje dostate¢nou pozornost jeho vyrobkiim
b) Horizontalni konflikty

- pronikéni jiného prodejce do teritoria

- boje o zastoupeni znackovych vyrobki

¢) Vicedimenzni konflikty
- vyrobce chce ziidit dvé nebo vice distribuc¢nich cest, které si vzdjemné konkuruji a

prodavaji stejné zbozi na stejnych trzich [8]

3.3.4 Prodejni a servisni sit’ Ags a jejich konkurentu

Distribuéni a servisni sit’ v ramci Ceské republiky
Rozsahem distribuéni sité v CR je spole¢nost Seco Group a.s. na pomyslném vrcholu.
JakoZto domaci vyrobce s dlouholetou tradici ma k tomu pfedpoklady, kterym ostatni

(zejména mensi) firmy nemohou konkurovat.
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VéEtsi spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou Sirokého sortimentu zahradnich stroji a naradi
maji opticky vétsi pfevahu v poctu distribu¢nich mist, av§ak ne vSechna distribu¢ni a servisni
mista jsou uzptisobena k distribuci a servisu zahradnich traktord.

Distribuéni a servisni sit’ v CR

Obrizek ¢&. 13: Prodejni a servisni sit v CR

...fq‘;_?' ‘T \\_“ & prodej & servis
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Zdroj: http://ags.podniky.cz/dealeri.php

Distribuéni a servisni sit’ v Evropé

Obrézek €. 14: Prodejni a servisni sit’ v Evropé

Zdroj: http://ags.podniky.cz/dealeri.php?id=1
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V Evrop¢ jsou vyrobky spolecnosti Seco Group a. s. prodavidny pod znackou Ags, nebo jsou
opatfeny znaCkami zdkaznik, kteii zajist'uji jejich servis a dodavku ndhradnich dilti. Znacky,

pod kterymi jsou vyrobky ze spole¢nosti Seco Group a. s. jsou popsany v kapitole 3.2.

Porovnani po¢tu distributora jednotlivych konkurenti

NiZe uvedeny pocet distribuc¢nich a servisnich mist je pon€kud zavadéjici, nebot’ (jak jsem jiZ
uvedl vySe) vEétsi vyrobcei maji vyssi pocet zastoupeni, coZ je vSak vykompenzovano jistou
specializaci na oblast sortimentu daného vyrobce.

Poéet distributori v CR (celkem zastoupeni)

Graf &. 7: Pocet distributorii a servisnich mist v CR

60-

50+

40+

30+

20
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3.4 Komunikace

Moderni marketing vyZaduje vic neZ jen vyvinout dobry vyrobek s pfitazlivou cenou,
dostupny potenciondlnim zdkazniklim. Firma je také nucena komunikovat se svymi
souCasnymi a potenciondlnimi zdkazniky. Kazda firma je nevyhnuteln€ pasovana do role

komunikatora a propagétora.

Podstatou komunikaéni politiky je vytvéareni trvalého vzdjemného vztahu mezi podnikem a
vefejnosti. Nejde jen o reklamu a propagaci, ale 1 o zajiSténi proudu informaci o vyrobcich ¢i

sluzbach od vyrobce ¢i prodejce.

Marketingovd komunikace se velmi ¢asto soustied’'uje na piekondni neinformovanosti,
vytvareni image a pfeklenuti preferencni mezery na cilovém trhu. Tento pfistup
k marketingové komunikaci ma urcitd omezeni — pusobi kratkodobg, je piilis drahy a vétSinu

sd€leni tohoto typu se dozvédi lidé, kterym neni sdéleni urceno.

Pti vytvéreni vSestranného marketingového programu ti¢inné komunikace a propagace by

m¢l tvlirce marketingové zpravy:

o Urcit cilové prijemce zpravy

o Stanovit cile komunikace

. Sestavit zpravu

. Vybrat komunikac¢ni cesty

. Vypracovat celkovy rozpocet na propagaci

o Rozhodnout se pro urcity komunikacni mix

o Vypracovat systém méfeni ti€innosti propagace

o Ridit a koordinovat integrovany proces marketingové komunikace

3.4.1 Nastroje komunikacni politiky

Reklama
Reklama je jakdkoliv placend forma neosobniho predstaveni a propagace zboZi, sluzeb i

mysSlenek, zprosttedkovavana zpravidla reklamni agenturou.
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Jedna se o klasicky zptisob komunikaéni politiky. To znamend vytvoieni prostiedki a

obsazeni reklamnich médii za odménu a s cilem dosaZeni vytycenych tkolt reklamy.

Reklama ma mnoha forem a zpiisobil pouziti. V tabulce niZe jsou uvedena reklamni média a

jejich vyhody a nevyhody.[13]

Tabulka ¢.3 Reklamni média a jejich vyhody a nevyhody

Médium Vyhody

Nevyhody

Flexibilita, pravidelny kontakt,
dobré pokryti mistniho trhu,
moznost osloveni Sirokého spekira

, ctenéid, vysoka davéryhodnost
Noviny

Kratka doba zivotnosti, nizka kvalita tisku,
nepozornost pfi ¢teni inzerce

Siroké pokryti trhu, nizké naklady
na osloveni jednoho spotfebitele,
moznost vyuZziti kombinace
audiovizualnich viema, plsobi na
Televize lidské smysly

Vysoké celkové naklady, nesoustfedénost
divakua kvali velkému mnozstvi viemu,
pomijivost sdéleni, omezena moznost
zaméreni na cilovou skupinu

Moznost oslovit vybranou cilovou
skupinu, flexibilita, absence
primého stietu s konkurenci,
moznost vyvolat dojem osobniho
Pfimé zasilky | kontaktu

Relativné vysoké naklady na kontakt,
nizky image

Pfiznivy ohlas mistnich
posluchacl, moznost osloveni
vybranych skupin posluchact
(vyuziti geografickych a
demografickych kritérii), nizké
Rozhlas naklady

Pouze sluchové viemy, pomijivost sdéleni,
nizka pozornost posluchac, nepravidelny
poslech

Moznost oslovit vybrané cilové
skupiny (moznost vyuziti
geografickych a demografickych
kritérii), davéryhodnost a prestiz,
vysoka kvalita tisku, dlouhd
Casopisy zivotnost, pozorné &teni

Nedostate¢na pruznost, vysoké naklady,
mozné problémy s positioningem

Flexibilita, moznost ¢astého
opakovaného kontaktu, nizka
pfima konkurence, dobra moznost

Snizena moznost oslovit vybrané cilové
skupiny, omezeni moznosti kreativity

Venkovni MR . o
reklama pfizplsobeni positioningu

Moznost oslovit vybrané cilové Nizky pocet oslovenych, relativné maly
On-line skupiny, nizké naklady, rychly vliv, nemoznost sledovani reakce
reklama kontakt, interaktivita

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G. — Marketing; str. 653

DalSimi prvky komunikace jsou:
-Podpora prodeje

-Osobni prode;j

-Public relations

-Piimy marketing
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3.4.2 Vyuziti forem komunikace spole¢nosti Seco Group

Spolecnost Seco Group, a.s. vyuziva nékolika druhi komunikac¢nich médii.

Zakladem reklamy jsou noviny a odborné Casopisy (Zahradkat, Dim a zahrada, Nase krasna
zahrada), spoty v regiondlnich televizich, reklamy prostfednictvim rozhlasovych stanicich,
placené odkazy na internetu. Céstka, kterd je vloZzena kazdoroéné do oblasti propagace

formou reklamy je pfiblizn¢ kolem dvou milioni korun.

Spolecnost je téZ zndma sponzoringem riznych sportovnich tymt. Je jednim z hlavnich
partnertl tymu hazenkaiské extraligy HBC Ji¢in, podporuje téZ volejbalovou Duklu Liberec a
nékolik tymi z prvni fotbalové ligy (FK Jablonec 97, Slovan Liberec, Sparta Praha, FK
Mlada Boleslav a dalsi).

Spolecnost je pravidelnym tcastnikem veletrhil nejen u nds, ale i v ciziné. V letoSnim roce se

firma jednim z hlavnich partnerti Mistrovstvi svéta v travnim lyZovani, které se uskutecnilo

%

v CR.

Dalsi aktivitou je bezplatné zaptjceni n€kolika stroji na dpravu zelené v Jicing€ (vCetné

bezplatného servisu).

3.4.3 Povédomi o zna¢ce Ags a konkurenénich zna¢kach

V ramci tvorby marketingového mixu Zacich strojti do§lo k rozhodnuti, Ze do oblasti
povédomi o znacce bude zahrnut nazor 100 respondenti, ktefi budou dotazovéni na vyrobce
zahradnich traktor, které znaji.

Otazka znéla:

Zndte nekterého vyrobce zahradnich traktorii?

Vétsina odpovédi se tykala ziejmé velice oblibené firmy Mountfield, ale naslo se 1 nékolik

respondenttl, ktefi neodpovédeli viibec nic. Nejpocetnéji zastoupenou odpoveédi po

Mountfieldu byla odpovéd’ Ags a na dalSim misté byla odpovéd’ Honda. Nema smysl zde
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tvofit graf, nebot’ z konkurenti obchodni znacky Ags byly zminé€ny pouze stroje znacky

Honda a Husqvarna.

Nejvétsi povédomi o znacce jen tedy na strané Ags, coZ je jist€¢ znaénym pozitivem a

signdlem k tomu, Ze prodeje ZT budou v budoucnu déle nartstat.
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4 Vyhodnoceni vysledkl analyzy

Vyhodnoceni vysledki analyzy bude na zdklad¢ technickych a marketingovych parametrd,

kterymi disponuji porovnavané stroje.

V kone¢ném hodnoceni marketingové analyzy vyuZiji idaje sebrané studiem jednotlivych

firem jako celku, ale i jednotlivé prvky marketingového mixu.

Hodnotici kritéria:

4.1 Cena

Jedno z nejdulezitéjSich hodnoticich kritérii, podle kterého se rozhoduje velka ¢ést
spottebiteld. Cena jednotlivych stroji je uvedena v K¢, v piipadé stroje od firmy Castel
Garden a Husqvarna je pfepoctena ptivodni cena v librach na koruny podle kurzu

1 GBP /40 CZK. Nasledujici porovndni cen je jizZ podrobné uvedeno v kapitole ¢.3.2.4.

Ceny se vztahuji k 28.12.2007 a jsou uvedeny v K¢.

1/ Wisconsin 75 990 5/ Karsit 90 000
2/ Starjet 83 000 6/ Castel Garden 93 800
3/ Stiga 86 000 7/ Jonsered 96 800
4/ Husqvarna 87 960 8/ Honda 99 000

Z tohoto porovnani vyplyva, Ze nejlepsi cenou se vyznacuje Wisconsin W1618 Prime, ktery
je v maloobchodé k dispozici za prodejni cenu 75 990 K¢. Na druhém pomyslném polu je

pak stroj Honda HF 2315 CMA, ktery je mozné poftidit za cenu 99 000 K¢.

4.2 Distribuéni a servisni zastoupeni v CR

Na zédklad¢ porovnani mnoZstvi prodejnich a servisnich mist v ¢eské republice 1ze
konstatovat, Ze s rostouci velikosti a §iff proddvaného sortimentu daného vyrobce se zékonité

zvySuje pocet prodejnich mist.
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Tato situace vSak zcela neilustruje skuteCnost, kterd je takova, Ze s rostoucim sortimentem
vyrobce se rozmah4 urcité diferenciace prodejnich a servisnich mist specializaci na urcité
¢asti sortimentu. Na mysl v tomto piipadé ptichdzi firmy Stiga, Honda a Husqvarna, které
jsou celosvétove rozsitené. Pokud pouZijeme Graf €. 7 ze str. 36, tak je zde jasné vidét
prevaha vétSich firem.

Miizeme se tedy zamyslet nad tim, zda je G¢inng&jsi mit nékolik desitek pobodek po celé CR

nebo jen nékolik, které vSak budou pln¢ vybaveny

4.3 Design

Designové zpracovani jednotlivych stroju je jednim z rozhodujicich faktort pfi koupi stroje a
to zejména pro spottebitele, ktefi nejsou limitovani finanénimi prostfedky a zdleZ{ jim na

prestizi, pfipadné¢ odliSnosti od zbytku spotiebitelti.

Z vybraného vzorku 100 respondenttl, kteti byli v rozpéti od 18 do 68 let (60 muzi, 40 Zen)
méli moznost zvolit nejzajimavéjsi stroj z hlediska designu bylo nejvice respondentt
osloveno strojem Stiga Estate Royal. Tento stroj se nejvice libil Zenam, které oslovila jeho

Zlutd barva. Naopak muZziim se nejvice libil stroj Ags Starjet.

4.4 Porovnani technickych parametri

Vzhledem k tomu, Ze jsem konkurenc¢ni stroje vybiral tak, aby byly pokud mozno ze stejné
ttidy Zacich stroju, tak se v technickych parametrech stroje pfili§ nelisi. Existuji zde vSak

mirné rozdily, které by se daly vyjadfit v podstaté jako zanedbatelné.

Vétsina strojii je vybavena jednovalcovym motorem Briggs & Stratton o vykonu 17,5 HP,
pfi¢emZ ostatni stroje jsou vétiinou osazeny motory Kohler ¢ Kawasaki. Siika stihu se
pohybuje v rozmezi od 92 do 105 cm. Objem zdsobniku na posekanou travu se pohybuje od

250 do 300 litr a vyska stiihu od 25 mm do 100 mm.

Po sezndmeni se s jednotlivymi stroji si dovoluji tvrdit, Ze jako nejlepsi stroje z hlediska

techniky a dilenského zpracovéni jsou stroje Starjet a Honda. Ostatni zdaleka nedosahuji
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kvality vySe uvedenych strojti. Jako nedostatecné bych hodnotil stroje Wisconsin a Castel

Garden, u kterého navic vyrobce neuvadi nékteré technické parametry.

4.5 Celkova prestiz znacky a povédomi o ni

Ackoliv nelze méfit prestiz znacky ani povédomi o ni, je vSak mozné na zakladé
subjektivniho ndzoru vzorku zicastnénych respondentt (viz. kap. 3.4.3) urcit

Vo wevs

pravdépodobnou nejprestiznéjsi znacku na trhu. Podle zminéného vyzkumu nelze

vvvvvv

Ags.

Z toho vyplyva, Ze pokud si bude chtit zakaznik pofidit novy zahradni traktor, tak by se

nejspisSe rozhodl mezi t€émito dvéma stroji, pokud by nu ovSem nezaleZelo na cen¢ a kvalité.

4.6 Vysledné hodnoceni

Pokud vezmeme v dvahu vSech pét hodnoticich faktort se zvlastnim ptihlédnutim k cen¢ a

vvvvvv

ve vSech hodnoticich kritériich objevuje na nejlepsi pozici model Starjet 102/17,5, ktery je

distribuovan pod obchodni znackou Ags.

Na zédklad¢ vSech informaci zjiStovanych v ramci této prace 1ze konstatovat, Ze ve vétSing

vV s

hledisek je stroj od vyrobce Ags Starjet vyhodnéjsi neZ srovnatelné vyrobky konkurence.
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5 Zaveér

Cilem této prace bylo provést prizkum doméciho trhu (kap. 2) a porovnéni technickych a
marketingovych parametra stroje znacky Ags a dokdzat, Ze stroj Ags je vSech ohledech
nejkonkurenceschopnéjsi ve své tiid¢ zacich traktorii. V praci jsem postupné vyuzil znalosti
studia marketingu a vyuZzil jsem zde také poznatky, které jsem nabyl béhem pribéhu odborné
praxe, kterou jsem sklddal ve spoleCnosti Seco Group a.s. Ve tfeti kapitole jsem se zabyval
porovnanim vyrobku z hlediska marketingového mixu, coZ znamend, Ze jsem nejprve
detailn¢ popsal stroj Starjet. Nasledujicim krokem bylo porovnat stroje podle designového
zpracovani, které jsem vytvortil podle subjektivniho pocitu vzorku respondentii. Dal§im
bodem bylo porovnéni ceny, za které 1ze vyrobky pofidit, a uréeni cenové nejvyhodnéjsiho
stroje co se tyCe ceny. Na to jsem navazal porovnanim rozsahu distribu¢nich a servisnich
mist, které poskytuji autorizované zastoupeni v CR, a vybral vyrobek s nejlepsi dostupnosti.
V posledni ¢ésti jsem se zabyval moZznostmi komunikace v rovin€ nejen teoretické, ale
popsal jsem zde téZ néstroje komunikace, které jsou vyuziviany vyrobcem znacky Ags. Pouzil
jsem zde vzorku respondentt, ktefi se vyjadrili k otdzce povédomi a prestiZe jednotlivych
znacek v kapitole 3.4.3. Ve Ctvrté kapitole jsem na zavér vyuzil predchozich porovnani a
vyhodnotil tak stroj Starjet, ktery se s jistotou jevi jako nejvyhodné&jsi ve své tfide Zacich

stroju.
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