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ABSTRAKT

Krovinova, J. Komunikacni strategie pFi zavedeni mlékomatii na polsky trh. Diplomova

préace. Zlin : UTB FMK, 2011.

Diplomova prace se zabyva ndvrhem komunikaéni strategie spole¢nosti TOKO AGRI a.s.,
kterd se specializuje na distribuci mlékomatt na &esky a slovensky trh. K dosaZeni hlavni-
ho cile je potiebna analyza soucasného stavu uzitych marketingovych nastrojii na tizemi

Ceské republiky s jejich pozitivnim i negativnim dopadem na spotiebitele.

Cilem této prace je z dosazenych vysledki marketingové kampané pouzité na tzemi Ceské
republiky v kombinaci s provadénym experimentem pouzitym v Polsku navrhnout sprav-
nou komunikac¢ni strategii mléénych automatt pro polsky trh. Sou¢asné se budu snazit vy-
hnout krizovym situacim, jenZ nastaly pti zavadéni komunikaéni strategie v Ceské republi-

ce a v zavéru projektové ¢asti prace navrhnu mozna doporuceni.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, komunika¢ni strategie, marketingovy vy-

zkum, experiment



ABSTRACT

Krovinova, J. Communication strategy for implementation of milk-machines on the Polish

market. Diploma thesis. Zlin : UTB FMK, 2011.

This diploma thesis deals with the proposal of communication strategy of TOKO AGRI
Inc. that specialized on distribution of milk-machines on the Czech and Slovak market. For
reaching of targeted goal it is necessary to analyze present stage of marketing tools used on

the Czech market with their positive and negative impact on consumers.

The goal of this work is to project the communication strategy for implementation of milk-
machines on the Polish market on the base of reached results of communication strategy
used in the Czech Republic in combination with the experiment done in Poland. Simulta-
neously I will try to avoid crisis situations, which occurred by implementing the communi-
cation strategy in the Czech Republic and in the conclusion of project part I will make a

proposal of some possible recommendations.

Keywords: marketing, marketing mix, communication strategy, marketing research, ex-

periment
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., Strategie znamend jasné zvolit zpusob, jak konkurovat. *
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UVOD

Na pocatku 21.stoleti vstupuje marketing do nové, ziejmé jesté dynamictéjsi faze. Svét
zasahla vina globalizace, ktera ovliviiuje nejenom meénici se poptavku zakazniki, ale pie-
devsim inovuje a vyviji nové technologie, diky nimz stéle vice ptizptisobuje nabidku kon-
kurujicich firem dané poptavce. Marketing se tak stdva hlavnim néstrojem s rostoucim do-
padem na spolecnost i podnikéni, ale sou¢asné také néastrojem rozhodujicim o preziti firmy

na trhu. Jeho jadrem je znalost zakaznika a uspokojovani jeho potieb a piani.

vvvvvv

naklady na produkci. Novy vyrobek musi byt vsak koncipovan v souladu s onémi zming-
nymi potiebami zdkaznika, musi mit charakteristické vlastnosti, musi byt dostupny
v poZzadovaném mnozstvi a taktéz za pfijatelnou cenu. Neni proto tak jednoduché na trhu
obstat. Nesplni-li produkt vySe zminéné vlastnosti, je pak v kratkém &asovém intervalu

konkurenci odsunut do pozadi ¢i zcela vytlacen.

V8echny ceské podniky, které se snazi se svymi produkty uspét nejenom na &eskych trzich,
ale i v zahranici, si jiz nalezit¢ uvédomuji dilezitost marketingu a komunikac¢nich strategii
Komunika¢ni strategie firmy pfitom predstavuji nedilnou soucast pro ¥izeni kazdého pod-
niku. Spravné zvoleni komunika¢ni strategie a image firmy zasadnim zplsobem ovliviiuji
Gspéch firmy a produktu. Pravé jejich vylepseni s ohledem na postaveni subjektu na trhu a
ve spolecnosti davaji prostor k prosazeni se u zakaznikl. Spravna a dobfe zacilena komu-
nikacni strategie totiz ptinasi podniku nejenom strategickou pozici na trhu, ale predevsim
se jeji ucinnost projevi v podobé ekonomickych vysledki jako jsou trzni podil, velikost
obratu ¢i zisk z prodeje zbozi a sluzeb. UmozZiiuje managementu i marketingovym odbor-
nik@im plnit hlavni stanovené cile a tim tak dosahnout silné pozice nejenom na trhu doma-
cim, ale také svétovém, a proto v&fim, Ze navrzena komunika¢ni strategie spolecnosti

TOKO AGRI a.s. bude pfinosna a uZzite¢na.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 RESERSE ODBORNE LITERATURY

1.1 Marketing a marketingova komunikace

1.1.1 Marketing

Definic marketingu najdeme v soucasné literatute nespocet. Jednou z nich miZe byt defini-
ce Johnové (Johnovd, R., 2008), kdy marketing je procesem planovéni a napliiovani kon-
cepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb, ktery sméfuje
k uskutecnéni vzajemné vymeény uspokojujici potreby jedincii. Marketing spada do oblasti
ekonomickych véd, ale vzhledem k cilim, které si klade, pouziva i néstroje z oblasti psy-

chologie, sociologie a dal3ich spoleCenskych véd, vyzaduje znalost predmétu, tj. feceno

souvislostech.

Foret (Foret, M., 2005) uvadi, ze marketing slouZi ke zjistovéani a uspokojovani lidskych
potieb prostfednictvim smény. Sména je proces, jehoz pomoci lidé ziskavaji to, co potiebu-
Ji nebo po ¢em touzi, za ur¢itou protihodnotu. Protihodnotou mohou byt penize nebo jaky-

koli jiny konkrétni produkt nebo sluzba.

Dle Jakubikové (Jakubikova, D., 2008) marketing prestavuje integrovany komplex ¢innosti
od provadéni vyzkumu trhu, analyzy prostfedi, prizkumu potteb a pfani zdkaznikd a studia
nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebiteli pies koncepéni ¢innosti, planovani, tvorbu
produktu, volbu distribu¢nich cest, cenovou a kontraktaéni politiku az k promotion, marke-
tingovému managementu a dal$im ¢innostem. Cilem marketingu je prostfednictvim smény
uspokojovat potieby, pfani a poptavku zakazniki, vytvofit pro zakazniky hodnoty, a timto

zabezpecit splnéni stanovenych cila firmy.

Pravé orientace na zékaznika a na cilovy trh znamena znalost vSech charakteristik, které
firm& umoziiuji vyvoj, vyrobu a moznost nabizet vyrobky a sluzby za rozumné ceny, na
o¢ekdvaném misté a za podminky, Ze se o nich potencialni zakaznik dozvi. Uvedené pod-

minky tvofi marketingovy mix.
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1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, jak uvadi Kotler (Kotler, P., 2007), je soubor taktickych marketingo-
vych nastrojii, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy

mix zahrnuje vSe, co firma mize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.
MozZné zplsoby se déli do &tyt skupin proménnych, znamych jako 4P:

* produktovd politika (product) — jakost, design, rozmanitost produktu, vlast-

nosti, znacka, baleni, vynosy, zaruku, sluzby, velikosti

e cenova politika (price) — slevy, cenik, doba splatnosti, srazky, platebni

podminky

¢ komunika¢ni politika (promotion) — reklama, prodejni propagace, piimy

marketing, prodejni sily, public relations

e distribu¢ni politika (place) — distribu¢ni cesty, pokryti trhu, dislokace, zaso-

by, sortiment, doprava

Dle Foreta (Foret, M., 2005) pfedstavuje marketingovy mix souhrn zakladnich marketin-
govych prvki, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cild. Je to soubor vzajemné
propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku miize pracovat a které mize snadno

menit.

1.1.3 Marketingova komunikace

Dle Foreta (Foret, M., 2006) pfedstavuje komunikace proces sdélovani (ale také sdilent),
pfenosu a vymény vyznamu a hodnot zahrnujici v $irS§im zabéru nejen oblasti informaci, ale
také dalSich projevi a vysledkt lidské ¢innosti, jako jsou nejrizn&jsi nabizené produkty,

stejné jako reakce zakazniki na né.

Marketingova komunikace je nejviditelnéj$im nastrojem marketingového mixu, ktery za-
jistuje tok informaci mezi vyrobcem zbozi a sluzeb a potencionalnim spotiebitelem s cilem

prosazovani svych marketingovych zaméri na uréeném trhu.
Hlavnimi cili marketingové komunikace jsou:
e poskytnuti informaci

e vytvofeni a stimulovani poptavky
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e diferenciace produktu

e zdiraznéni uzitku produktu a hodnoty, jez zakaznikovi piinasi
e stabilizace obratu

e vybudovani a péstovani znacky

e posileni firemni image

Marketingova komunikace by se neméla soustfedit na feSeni kratkodobych cilii jako jsou
okamzité zvySeni povédomi o znadce, zména spotiebitelskych preferenci apod. Smyslem
marketingové komunikace by mélo byt ..fizeni dlouhodobych vztahii se zdkazniky béhem

pfedprodejniho, prodejniho a spotiebniho stadia véetné obdobi po spotiebé. (Zamazalova,

M., 2009)

1.2 Marketingova analyza

Marketingovy mix musi byt sestaven v navaznosti na jednotlivé faktory prostiedi. Analyza
tohoto prostfedi — vnéjsiho i vnitiniho a rozbor marketingového mixu jsou povazovany za

nepretrzity proces a navzajem se ovliviuji.

1.2.1 Analyza vnéjsiho prostiedi

Analyza vné&jsiho prostiedi se orientuje na faktory pasobici v okoli podniku, které ovliviiuji

a v budoucnosti budou pravdépodobné ovliviiovat jeho strategické postaveni na trhu.

Analyza prostredi, jak uvadi Sedlackova (Sedlackova, H., 2006), je jednim ze zakladnich
vychodisek jak procesu urceni strategickych cilii podniku, tak i tvorby jeho strategie. Za-
kladnim ukolem takto orientované analyzy je vymezeni okoli a identifikace jeho zaklad-
nich faktort, vazeb a souvislosti mezi nimi. Na jedné strané okoli vymezuje podniku hrani-
ce jeho strategického prostoru a na strané druhé otevira prostor pro nové strategické prilezi-

tosti.

Analyza vnéjsiho prostiedi klade diraz na klicové soucasti vnéjsiho okoli firmy, a to na
faktory politické (legislativni), ekonomické, socialni a technologické. Tato analyza je pak
nazyvana analyzou PEST (n¢kdy se také mluvi o analyze SLEPT — social = socialni, legal
= pravni, economic = ekonomické, political = politické, technological = technologické pro-

stiedi).
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Obrazek 1: Analyza PEST

| 1
Ekonomické | Politické |
laktory 1‘ ~ ' faktory

Odvitvové okeli

Dodavatelé
Konkurent
Zikarnici

Technologicke , ‘ ~ Sociokultumi X
Iaktory faktory ’

Zdroj: Sedldackova,H., 2006

1.2.1.1 Politické a prdvni prostiedi

Politické a pravni prostiedi jsou zékladnimi faktory, jez uréuji, zda se firma rozhodne
vstoupit ¢i nevstoupit na dany trh. Stabilni politické prostiedi vyraznéji motivuje investory
a vyvozce a ma vliv na zaclenovani zemi do procesu internacionalizace, zatimco nestabilni

prostredi uvadi zemé do ekonomické izolace.

V ramci politického a pravniho prostedi klademe diraz predevsim na: legislativu reguluji-
ci podnikani v dané zemi, legislativu ur¢ujici zdanéni, predpisy pro mezinarodni obchod,
politicky systém dané zemé, politickou stabilitu ochrany spotiebitelti, pracovni pravo, pred-
pisy a regulace upravujici konkurenéni prosttedi (monopoly), vladni rozhodnuti, predpisy

Evropské unie, korupéni prostiedi apod.

1.2.1.2 Ekonomické prostiedi
Cinitelé ekonomického prostredi vychazeji z ekonomické situace zemé a hospodaiské poli-
tiky statu. Patfi sem nasledujici faktory: vyvoj HDP, ekonomicky rast, vydaje spotiebiteld,
monetarni politika (irokové sazby), vladni vydaje, politika proti nezaméstnanosti, zdanéni,

ménové kurzy a predevsim inflace (vliv na naklady a prodejni ceny).

1.2.1.3 Socidlni prostredi

Do socialniho prostfedi spada také prosttedi kulturni. Oba faktory ¢asto rozhoduji o uspé-

chu a netispéchu mezinarodni marketingové strategie.
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Zde spadaji faktory jako: rozdéleni piijmu, demografické faktory (pohlavi, velikost rodiny,
povolani, stirnuti obyvatelstva, atd.), vzd&lani, pracovni mobilita, postoje k praci a volné-

mu Casu, zmény zivotniho stylu, méda a zaliby ¢i regionalni rozdily.

1.2.1.4 Technologické prostiedi

Technologické prostredi ovliviiuje do znaéné miry marketingové strategie viech mezina-
rodn¢ podnikajicich firem a zasadni mérou piispiva ke skute¢né globalizaci mezinarodniho
podnikani. Toto prostredi poskytuje udaje o technické vyspélosti dané zemé& a o moznosti

vyuzivani jejiho védecko-vyzkumného potencialu.

Pro analyzu technického prostredi se vyuZivaji tyto faktory: vladni vydaje na vyzkum, nové
objevy, vyvoj novych technologii, zaméfeni primyslu na zlep3eni technologii, mira techno-
logického opotiebeni, spotieba energie a naklady na energii, vliv zmén v informacnich

technologiich, internet, rozvoj satelitni komunikace, apod.

1.2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostiedi se sklada ze sil blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit
zédkaznikiim — spole¢nost, dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatelé, vefejnost, konku-

rence a zakaznici. Jejich vztah je znazornén nasledovné:

7 owe o

Obrazek 2: Hlavni Cinitelé ve vnitinim prostredi spolecnosti

Zdroj: Kotler, P., 2007

1.2.2.1 Spolecnost

Pfi vytvaieni marketingovych plant by se mélo uvazovat o vsech ¢astech firmy: o top ma-
nagementu, finan¢nim odd¢leni, vyvoji, vyzkumu, oddéleni nakupi, ucetnictvi, vyrobé a

marketingu. V zajmu dosazeni Gspéchu spole¢nosti je velmi dilezité, aby jednotliva odde-
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leni navzajem spolupracovala s védomim, Ze k uspéchu spole¢nosti je zapotiebi vytvorit

nadprimérnou hodnotu a uspokojeni zakaznika.

1.2.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé¢ predstavuji v celém systému jednu z nejdilezit&jsich vazeb. Poskytuji zdroje,
které¢ spolecnost potfebuje pro vyrobu zboZi a sluzeb. Rozvoj dodavateli ovliviuje
v nemal¢ mife cely marketing spole¢nosti. Marketingovi manazefi musi sledovat dostup-
nost dodavek — jejich nedostatek nebo zpozdéni miZe poskodit spokojenost zakaznika.

Uspéch firmy zélezi v nemalé mife na vybéru spravnych dodavateld.

1.2.2.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingovi zprostfedkovatelé jsou firmy, jeZ spole¢nosti pomahaji propagovat, prodavat
a distribuovat jeji zbozi kone¢nym kupujicim. Zde lze zafadit obchodni mezi¢lanky (pro-
sttedniky a zprosttedkovatele), logistické firmy, marketingové agentury provadéjici marke-
tingovy vyzkum, reklamni agentury, medialni spole¢nosti, finan¢ni instituce (banky, uveé-

rové spole¢nosti, pojistovny,...) a dal$i firmy.

1.2.2.4 Zakaznici

Zékaznici jsou alfou a omegou kazdého uspé$ného podnikani. Predstavuji jeden
prumyslové, obchodnich mezi¢lanku, institucionalni (S8koly, nemocnice, pecovatelské do-

my, véznice, aj.), statnich zakazek, mezinarodni.

1.2.2.5 Konkurence

Konkurence je dulezitym faktorem podminujicim marketingové moznosti firmy. Pro firmy
je nezbytné identifikovat konkurenty, shromazdit o nich co nejvice informaci, tyto infor-
mace analyzovat a snazit se ziskat konkurenéni vyhodu, ktera vyusti v lep$i uspokojeni
zékaznika, nez totéz ucini konkurence. Pod tlakem konkurence firmy zdokonaluji své pro-

dukty, snizuji ndklady a voli takovy marketingovy mix, ktery lépe oslovi zakazniky.
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1.2.2.6 Verejnost

Marketingové prostiedi spole¢nosti zahrnuje nejriizngjsi skupiny vefejnosti, naptiklad
vladni instituce (armada, $kolstvi, zdravotnictvi, legislativa,...), hromadné sd&lovaci pro-
stiedky (tisk, rozhlas, televize, internet), neziskové organizace, zajmové a natlakové skupi-
ny a obecnou vetejnost (lidé v obci, v regionu, ve statg,...). Vefejnosti se rozumi jakakoliv
skupina, kterd mé skutecny nebo potencialni zajem na schopnostech firmy dosahnout svych

cild, ptipadné na né ma vliv.

1.2.3 SWOT analyza

Analyza SWOT vychazi z auditu trhu. Jedna se o struény seznam kritickych faktorti uspé-
chu na daném trhu, ktery hodnoti siln€ a slabé stranky organizace ve srovnani s konkurenci.
Analyza SWOT by méla zahrnovat naklady a dalsi nemarketingové proménné. Neméla by

pominout dosud nevyuzité pfilezitosti ani hrozby. (Kotler, P., 2007)
Akronym SWOT je sestaven z anglickych termin:

» S — strengths — silné stranky — pracujeme s nimi, vyuZivame je ve prospéch piilezi-

tosti a potlaCujeme jimi slabé stranky a pfipadné hrozby.

» W — weaknesses — slabé stranky — potla¢ujeme je, aby nepievazily nad silnymi
strankami, neohrozily pfilezitosti a neposilily vliv hrozeb. Pracujeme na jejich

zméné a eliminujeme jejich vliv.

» O — opportunities — pfilezitosti — pro jejich vyuziti a posileni vyuZivame silné

stranky. Dbame na to, aby piilezitosti nebyly ohrozeny slabymi strankami.

» T — threats — hrozby — vyhodnocujeme jejich vyznamnost. Omezujeme vliv hrozeb

a slabych stranek s vyuzitim silnych stranek.

Analyza silnych a slabych stranek se tyka vnitiniho prostfedi organizace, analyza pfileZi-
tosti a hrozeb je vysledkem puisobeni prosttedi vnéjsiho. Porovnani vysledkt externi a in-
terni analyzy se provadi v tabulce, kde fadky predstavuji silné a slabé stranky firmy a ve

sloupcich mame hrozby a ptilezitosti pfichazejici zvenci.
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Obrazek 3: Schéma SWOT analyzy

S - silné stranky W — slabe stranky
O - piileZitost Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategic WT

Zdroj: Cejthamr,V., 2010

SO — vyuziti silnych stranek na ziskani vyhody
WO - piekonani slabin vyuzitim pfilezitosti
ST — vyuziti silnych stranek na obranu proti hrozbam

WT — minimalizace nakladt a ¢eleni hrozbam

Jestlize méa podnik né&jaké slabé stranky, je nezbytné je piekonat silnymi strankami firmy.
Stietne-li se podnik s hrozbami z vné&jsiho okoli, je potieba je prekonat tak, aby se mohl
soustfedit na pfilezitosti, jez pfijdou.

Nezbytnosti pii marketingové analyze je taktéZ spravné nastaveni komunikace mezi firmou
a zdkaznikem. Bez této komunikace se nemizZou informace o existenci firmy ¢i vyrobku
piipadné sluzby dostat k zakaznikim nebo k dal$im firmam. I pfi spravné marketingové
a na ktery se chceme zaméfit. Poté neni vétSinou t€Zké zvolit odpovidajici metodiku jeho

dosazeni.

1.3 Komunika¢ni strategie

Jak uvadi Foret (Foret, M., 2010): slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova straté-
ga a pivodné znamenalo umeéni vést valku a fesit vale¢né operace tak, aby bylo dosazeno
vitézstvi. V preneseném slova smyslu se tedy v soucasné dobé pod pojmem strategie rozu-
mi uméni fidit ¢innost podniku, resp. ur¢itého kolektivu lidi takovym zptsobem, ktery za-

jisti splnéni hlavnich vyty¢enych cilt.

Strategii spolecnosti se rozumi ur€ité schéma postupu, které vymezuje dlouhodobé zaklad-

ni cile daného podniku a stanovuje podminky, za nichz chce dosahnout onéch vyty¢enych
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cili. Komunika¢ni strategie jsou ,,zbranémi“ v rukou manazerd, kterymi povzbuzuji své
zékazniky ke koupi daného produktu ¢i sluzby a snazi se vytvofit a udrzet jistou konku-

ren¢ni vyhodu na vytipovanych trzich.

ProtoZe jak uvadi Kotler (Kotler, P., 2003): nema-li podnik n&jakou jednozna¢nou vyhodu
oproti svym konkurentim, nema zadny divod k existenci. Mate-li stejnou strategii jako
vasi konkurenti, zadnou strategii nemate. Je-li vase strategie odlisna, ale snadno napodobi-
telnd, mate slabou strategii. Mate-li strategii odliSnou, jedine¢nou a obtizné napodobitel-

nou, mate strategii silnou a trvalou.

Strategie je dle Weihricha (Weihrich, H., 1993) definovana jako uréeni dlouhodobych za-
kladnich cili podniku a stanoveni nezbytnych ¢innosti a zdroji pro dosazZeni téchto cili.
Utelem strategii je urcit a prostiednictvim hlavnich cila a taktiky vyjadfit predvidany obraz
podniku. Marketingové strategie jsou projektovany proto, aby byly voditkem pro manazery
pfi poskytovani vyrobkti ¢i sluzeb zakaznikim a pifi povzbuzovani zakaznika
k nakupovani. Marketingové strategie té€sné souviseji s vyrobkovymi strategiemi. Musi byt

provéazany a musi se vzajemné podporovat.

Tvorba strategie je nede¢litelnou soucasti strategického managementu. V soucasném dyna-
micky se vyvijejicim konkurenénim prostiedi je naprostou nezbytnosti vyhodnocovani,

kontrola a implementace novych a novych strategii na neustale se ménici podminky.

Jak uvadi Prikrylova (Piikrylova, J., 2010): vyvojové tendence soucasného marketingu
naznacuji, ze mnohé marketingové aktivity vyzaduji daleko intenzivnéj$i komunikaci se
subjekty vngjsiho i vnitiniho prostfedi podniku. Klasicky marketing nestaci k zajisténi pro-
sperity firem v podminkach 21. stoleti. Produkt, cena, distribuce — to vSe je snadno napo-
dobitelné. Zdroj jedine¢né konkurenéni vyhody je stale ¢astéji hledan v oblasti komunika-

ce, ve vztazich s dilezitymi cilovymi skupinami.

Tento fakt si uvédomuje i vétSina firem, chtgji-li totiz na trhu pfezit, nesmi zaujmout pa-
sivni piistup ke komunikaci s okolim. Na svété je jen malo vyrobkd, které se ,,prodavaji

samy* bez vlivu marketingu.

Komunika¢ni strategie, dle Blazkové (Blazkova, M., 2007), pfispivaji k dobré informova-
nosti zakaznika a k Gspé$nému prodeji zbozi. Bez komunikace se nemuze informace o
existenci nasi firmy ¢i na$eho vyrobku ¢i sluzeb dostat k zékaznikiim ¢i k dal$im firmam.

V marketingové komunikaci je dulezité si vzdy jasn¢ stanovit komunikaéni cil, kterého
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chceme dosahnout, a pak vétsinou neni t&zké zvolit odpovidajici metodiku ovéieni jeho

dosazeni.

Zatimco marketingova strategie stanovuje nejdulezitéjsi zasady péce o zakazniky, cenové
politiky, principy hodnoceni vykonnosti obchodnich procest, rozpracovava opatieni na
vyuziti pfileZitosti a zmirnéni hrozeb do systému marketingovych cild, tak komunika¢ni
strategie transformuje PR informace na formu dlouhodobé strategie a cile a formy komuni-
kace. V dnesni dob¢ se nabizi mnoho marketingovych nastroji, které slouzi ke zprostied-
kovani informaci zakaznikim. Musime si uvédomovat, Ze vybér spravnych informacnich

kanalt je nejdulezitéj$im cilem komunikaéni strategie.
Pfi tvorbé komunikacni strategie je nezbytné stanovit nasledujici kroky:

e Uvod — zhodnoceni stavu soucasné situace trhu a pozice daného vyrobku na

trhu

e cile — urceni si, ¢eho chceme dosahnout (napi. zvyseni prodeje, zvySeni po-

védomi o znacce na trhu, zména image, ...)

e identifikace cilové skupiny — stanovime si cilovou skupinu, na niz chceme

kampan zaméfit

e prostiedky — které ze slozek komunika¢niho mixu bude firma vyuzivat, jaka

média do procesu zapojime

e formulace sdéleni kampané — toho, co chceme vybrané cilové skupiné sdé-

lit, aby tomuto sdéleni porozuméla a spravné jej interpretovala

e nacasovani (timing) — vymezeni Casu, kdy budou jednotlivé prostfedky na-

sazovany (napt. v lednu, v druhém kvartélu, ...)

e jasny rozpocet — v tomto kroku dojde k odsouhlaseni rozpoc¢tu, jez mame na

nasi kampan k dispozici
e zodpovédnost — povéfeni osob, jez budou za celou strategii zodpoveédni

e 7zpétna vazba — zvoleni metod, jak budeme ovétovat, zda jsme dosahli sta-

novenych cilt

RozliSujeme dvé zakladni strategie komunikace pull a push.
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1.3.1 Pull strategie

Jak uvadi Kotler (Kotler, P., 2007): pull strategie spo¢iva v tom, Ze vyrobce vyuZiva re-
klamu a propagaci k presvédcovani spotiebiteld, aby zadali vyrobek od prostiednikil, a tim
pfimé€li prostfedniky, aby jej objednavali. Pull strategie je vhodnd tam, kde existuje v kate-
gorii vysokd vérnost znacce a vysoka angazovanost, kdyz lidé vnimaji rozdily mezi znag-
kami a kdyz se lidé pro znacku rozhodnou jesté pied ptichodem do obchodu.

U této strategie se pfedpoklada, ze spotiebitel na zakladé propagace u¢ini nakupni rozhod-
nuti a nepotfebuje k nému zadné demonstrace ¢i vysvétlovani. Obchodnik v tomto p¥ipadé
spoléhd na to, Ze jeho marketingové usili, vétsinou ve formé& podpory prodeje a reklamy,

k ovlivnéni spotiebitele stadi i bez pomoci distribu¢nich kanald.

Obrdzek 4: Schéma strategie pull

!

Zakaznik

Qbchodni

Nireeos mezitlanek

Zdroj: Prikrylova,J., 2010

1.3.2 Push strategie

Push strategie naopak vice spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. V tomto pfipadé je
cilem podporovat vyrobek na jeho cesté ke koneénému spotiebiteli, tj. komunikovat
s jednotlivymi €leny distribu¢niho kanalu. To lze udélat pomoci pfispévkl na spole¢nou
reklamu, obchodnimi slevami, podporou osobniho usili prodejct, programi na podporu
dealert apod. Tato strategie sméfuje k marketingovému tGspéchu firemniho produktu moti-
vaci zastupcti obchodnich mezi¢lankti. Snahou je motivovat je k pé¢i o rychlost pohybu

vyrobku ke kone¢nému spotiebiteli. (Blazkova, M., 2007)

Obecné feceno hlavnim cilem této strategie je potlaceni vyrobku do distribu¢nich kanala a
potom uz je na jednotlivych distribu¢nich spole¢nostech, jak tento produkt dostanou ke

kone¢nému spotiebiteli.
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Obrdzek 5: Schéma strategie push

Obchodni
Vyrobce
yr oAy Zakaznik

Zdroj: Prikrylova,J., 2010

V posledni dobé dochazi u firem zaméfenych na vyrobu spotiebnich produktii ke snizovani
podilu strategie pull ve prospéch strategie push. Za touto zménou stoji rostouci naklady na
kampané v masovych médiich, klesajici efektivita reklamy, obtizna diferenciace produktu
v reklamé a dalsi. Upfednostiiovani push strategie vede v obchodé k posilovani cenové

konkurence, neustalému snizovani cen a redukci marzi. (Zamazalova, M., 2009)

1.3.3 Cilové skupiny

Zakladem pro kvalitni strategii je ur¢eni cilové skupiny a nasledné ujasnéni si jejich potieb.
Velmi dulezité je ziskat u dané cilové skupiny pfedstavu o loajalité ke znacce — zda jsou
lidé loajalni jen k vybrané znacce ¢i k jinym zna¢kam. Dal$imi dalezitymi prvky pii pii-
pravé reklamni strategie je také zivotni styl a demografické proménné. Jak uvadi Pelsmac-
ker (Pelsmacker, P., 2009) zakaznici maji odlisné zajmy, odli$na pfani, odlisné referenéni
skupiny v zavislosti na zivotnim stylu, spole¢enské t¥id€, osobnosti, pohlavi, vzdélani, za-

méstnani a stadia zivotniho cyklu rodiny, podle toho jsou citlivi na razné formy reklamy.

1.4 Volba mezinarodni marketingové komunikacni strategie

Ne vzdy je komunikac¢ni strategie v domaci zemi aplikovatelna na trh v zahraniéi. Proto je
potieba znat, jak se vyvarovat neuspéchu pfi zavedeni mezinarodni marketingové komuni-

kacni strategie.

Rozhodnuti o standardizaci ¢i adaptaci mezinarodni marketingové komunikaéni strategie je
predmétem zkoumani jiz od 80.let. AvSak prvotni nadSeni a vize Gspor pfi praktikovani
jednotné globalni strategie na vSech trzich postupné vyprchala a praxe ukazala, Ze jista mi-
ra adaptace na konkrétni podminky dané zem¢ a to zejména v oblasti komunikace se za-

kazniky je nezbytna. S internacionalizaci firem se celd situace neustale méni.
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Pfi zavedeni mezindrodni marketingové komunika¢ni strategie je potieba dbat na nékolik

faktord, jimiZ jsou zejména tyto tii:

1.4.1 Organizacni struktura firmy

Organizacni struktura firmy ma velky vliv na miru adaptace ¢i standardizace, coZ znamena,
Ze centralizované i decentralizované rozhodovani o marketingové strategii piisobi na trhy
odlisné. Centralizované rozhodovani ma tendenci ke standardizaci komunikace, zatimco
decentralizované rozhodovani dava moznost lokalnimu vedeni, které miize adaptovat ko-
munikaCni strategii dle aktudlni situace na trhu, kterd se méni zejména se zménami

v nakupnim chovanim, dle zvyklosti zakaznikli ¢i se strukturou konkurence v daném od-

VvEtvi.

1.4.2 Lokalni a mezinarodni konkurence

Je samoziejmosti, Ze na riznych mezinarodnich trzich se objevuji riizni konkurenti s odlis-
nymi marketingovymi komunika¢nimi strategiemi. I globalni firmy praktikuji na rtznych
trzich rozdilné komunikaéni strategie dle velikosti daného trhu nebo dle zékaznickych pre-
ferenci. Casto dochézi i k adaptaci celého marketingového mixu ¢i komunikagnich aktivit

dané spole¢nosti.

1.4.3 Standardizace nebo adaptace marketingové komunika¢ni strategie

Adaptace ¢i standardizace komunikaéni strategie izce souvisi s charakterem produktu a
jeho wuzitim. Nasledujici obrazek ukazuje mozné varianty komunikacni strategie

v zavislosti na charakteru produktu a jeho uziti na zahrani¢nim trhu:
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Obrdazek 6: Mezindrodni marketingové komunikacni strategie
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x Rozsifeni komunikace
Pr Aplika&ni software PP Eleklrické spotiebite —
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Stejny Odligny
" Produkt d

Zdroj: Prikrylova, J. 2010

Prikrylova (Piikrylova, J., 2010) tyto strategie dale konkretizuje:

Strategie ¢.1- duilni expanze — je typicky standardizovana komunikace v piipadech, kdy
ma produkt takovy charakter, Ze nevyzaduje upravu komunikace, ¢asto ani jazykovou mu-

taci.

Strategie ¢.2 — rozsifeni produktu — je vhodna, kdyz je produkt sice shodny, ale jeho uziti
a vnimani se lisi.

Strategie ¢.3 — adaptace produktu — je ptipad, kdy se produkt upravuje, napi. v pripadé
zastréek elektrickych spotiebict v Evropé, ale jeho uziti a vnimani je shodné, to znamena

je tu i moznost shodné komunikace.

Strategie ¢.4 — dudlni adaptace — prichazi v uvahu tehdy, kdy produkt sam je napf. velmi

kulturné citlivy a komunikace se musi pfizpusobit odlisnostem.

Otazka miry adaptace nebo standardizace mezinarodni komunikace je velmi zadvazna a vy-
zaduje podrobnou znalost prostiedi, ve kterém bude firma komunikovat, a také jasnou de-

finici mezinarodni znackové strategie.

Nespornymi vyhodami standardizace jsou pfedevsim: schopnost zavadét nové produkty na
nékolik trhii najednou, moznost budovani image firmy, uspory z vyroby a distribuce, nizsi
naklady na administrativu a pfedev§im moznost vyuZivani a pfenaseni osvédéenych mysle-

nek a postupti.
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1.5 Komunikaéni mix

V soucasné dob¢ je nezbytnosti podniku nau¢it se komunikovat se svymi soucasnymi i
potencialnimi zdkazniky a i s celou Sirokou vefejnosti. K tomu je nezbytné védét, jak ko-
munikovat, jaké nastroje a prostiedky pouZit, co a komu a také kdy sdélit. Marketing pro
komunikaci pouZiva celou $kalu nastroju, tyto nastroje jsou nazyvany komunikaénim mi-

xem spolecnosti.

Komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Komunika¢nim mixem se mar-

ketingovy manazer snazi dosahnout marketingovych a tim i firemnich cili.. (Ptikrylova, J.,

2010)

Komunika¢ni mix, dfive oznacovany terminem propagace, je soubor nastroji, ktery jméno
a image organizace dostane do podvédomi zakaznik. Komunikaéni mix je tvofen nasledu-
jicimi slozkami — reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. V poslednich
letech dochézi k vyclenovani dal$ich nastroji komunikaéniho mixu. Tyto trendy plynou ze
zmén, vyplyvajicich z jiz zminované globalizace. Sou¢asna informaé¢ni exploze je navic
podporovana jak novymi technologiemi (internet, e-mail, mobilni telefony apod.), tak také

rozvojem sdélovacich prostifedkt z hlediska kvantity, ale i kvality.

Mezi nové nastroje komunika¢niho mixu, které jiz ziskaly v marketingu své nezastupitelné

misto mizeme zafadit direct marketing, nebo napiiklad internetovou komunikaci.

1.5.1 Reklama

vvvvvv

se na ni mnoho prostredkt a zadna z dal$ich marketingovych aktivit nevyvolava tolik roz-

port a diskuzi jako praveé reklama.

vvvvvv

munikace reklama. Jde o neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty prostiednictvim
riznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat je a pte-
svédcit o uzitenosti svych vyrobk, sluzeb ¢i myslenek. Globalni a nadnarodni firmy veé-
nuji na reklamu obrovské ¢astky, které casto presahuji hruby narodni produkt mensich ze-
mi. Reklamni vydaje se rizni v odvétvich a podle firem. Obecné se da fici, Ze nejvetsi po-
dil reklamnich vydaji na obratu maji kosmetické firmy, mobilni operatofi, vyrobci alkoho-

lickych a nealkoholickych napojt, 1éka ¢i automobili. Vydaje na reklamu se pohybuji od
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zlomku procenta do ¢trnécti i vice procent po¢itano nékde z obratu firmy, nékde dokonce

ze zisku.

Pfi tvorbé reklamni strategie nesmime zapominat na tii otazky, které by mély byt zodpove-

zeny:
e Komu? —urceni cilovych skupin, kterym budeme vyrobek ¢&i sluzbu nabizet
e Pro¢? — vyty€eni cila reklamni strategie, kterych chceme dosahnout
e (Co? — strategie sdéleni

Mezi hlavni prostiedky reklamy pati: inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, reklama

v kinech, venkovni reklama a audiovizuélni snimky.

1.5.1.1 Cile

Cil reklamy je specificka komunika¢ni uloha, kterou je tfeba splnit se specifickym cilovym

publikem béhem specifického obdobi.

Reklamni cile musi vyplyvat z ptedchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu znacky
a marketingové strategii. Konkrétnimi cili pak mze byt napiiklad zvyseni zisku, zvyseni
trzniho podilu, zavedeni nového produktu ¢i sluzby na trh, zvySeni obratu, nebo zvysSeni

znamosti znacky ¢i ovlivnéni jeji image.

1.5.1.2  Strategie sdéleni

Dle Kotlera (Kotler, P., 2007) je prvnim krokem pfi vytvareni G¢inného reklamniho sdéleni
rozhodnout, jaké obecné sdéleni ma byt spotiebitelim pifedano — naplanovat strategii sdé-
leni. Obecné vzato je ucelem reklamy piimét cilové spotiebitele, aby o produktu ¢i spolec-
nosti premysleli, pfipadné na né néjakym zptisobem reagovali. Lidé budou reagovat pouze
pokud uvéti, ze z toho néco budou mit. Pfiprava G¢inného sdéleni tedy obvykle za¢ina ur-

¢enim piinost, jez 1ze vyuzit jako reklamni apely pro cilové zakazniky.

Zpétnou vazbou pisobeni reklamniho sdéleni, je jeho G¢innost ¢i neucinnost na spotiebite-
le. Existuje n¢kolik kritérii, ktera slouzi k posouzeni, zda reklama byla ¢i nebyla uéinna.
K posuzovani efektivity reklamy muize slouzit nékolik tezi, jez uvadi Vysekalova (Vyseka-

lova, J., 2007):

e Reklama je G¢inna, kdyz je ptijemce vystaven jejimu pisobeni.
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¢ Reklama je uc¢innd, kdyz zanecha stopu v paméti piijemce.
* Reklama je ucinnd, kdyz zptisobi zménu postoje v pozadovaném sméru.

* Reklama je Gc¢inna, kdyz vytvofi v mysli prijemce pozitivni emocionélni

stopu.

* Reklama je uc¢innd, kdyz vyvolava zménu v chovéani cilové skupiny

v pozadovaném sméru.

* Reklama pfindsi informace, které jsou dilezité pro racionalni rozhodovani

spotiebitele.

1.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje, jak uvadi Kotler (Kotler, P., 2007), sestavé u kratkodobych pobidek, kte-
ré maji podpofit zékladni piinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup &i pro-
dej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco reklama nabizi divody, proé si vyrobek ¢i sluzbu koupit,
podpora prodeje nabizi diivody, pro¢ si je koupit pravé ted’. Snazi se motivovat zakaznika k
okamZitému nakupu. Podpora prodeje zahrnuje Siroké spektrum komunikaénich nastrojii
uréenych ke stimulaci rychlejsi ¢i silngjsi odezvy trhu. Tyto nastroje pouziva mnoho orga-

nizaci — vyrobci, distributofi, maloobchody, obchodni sdruzeni i neziskové instituce.
RozliSujeme nékolik forem podpory prodeje:
¢ Spotrebitelska podpora zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutéZe a dalsi.

e Podpora obchodnika saha od specialnich slev ptes bezplatné zbozi a vér-

nosti bonusy az po $koleni.

e Podpora organizaci zahrnuje mnoho nastroji pouzivanych i pro spotiebi-
telskou podporu a podporu obchodnika, jako jsou kongresy a veletrhy, pfi-

padné soutéze prodejcu.
e Podpora prodejci zahrnuje prémie, provize, bezplatné darky a soutéze.

Podpora prodeje disponuje nastroji, které zakaznika G¢inné motivuji k nakupu. Mezi tako-
véto nastroje patii: vzorky, kupony, zvyhodnéna baleni, bonusy, prémie, soutéze, reklamni

pfedméty, vraceni penéz, veletrhy a vystavy ¢i uvéry s nizkym urocenim.
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Cil, ktery sledujeme, je prohloubit motivaci k nakupu vétsich objemil, zvyseni frekvence
nakupd, péstovani a posilovani vérnosti zdkaznika k dané znadce, zvyhodiovani stalych

zakaznik{, ziskavani novych zakaznikd a stimulovani ndkupu mimo sezénu.

Podpora prodeje je nasazovana velmi intenzivné na trzich s vysokou konkurenci, u vyrobku
malo odlisnych a ve stadiu zralosti. Jejim hlavnim cilem by mélo byt budovani vztahd se
spotfebiteli. Nejde jen o ziskani kratkodobych trzeb nebo do¢asnou zménu znacky, podpora

prodeje by méla pomoci posilit pozici produktu a vybudovat dlouhodoby vztah se zdkazni-

kem.

Podpora prodeje se obvykle vyuZziva v kombinaci s reklamou, osobnim prodejem nebo ji-
nymi nastroji komunika¢niho mixu. Podpora prodeje se obvykle inzeruje a miiZe reklamé
dodat tah na branu. Cile by mély byt méfitelné. Nestaéi Fici, Ze podpora prodeje ma zvysit
trzby, cil by mél specificky uvadét Groven tohoto zvyseni, jaké jsou hlavni cilové skupiny a
zda se ocekavd, Ze rust trzeb zpasobi novi spotiebitelé nebo spotiebitelé stavajici, ktefi se

zéasobi dopredu ¢i uspisi svij nakup. (Kotler, P., 2007)

1.5.3 Public Relations

Public Relations je planovity a soustavny proces ziskavani a udrzovani dobrého jména a
porozuméni mezi spolec¢nosti a vefejnosti. Proces PR podporuje a udrzuje vzajemnou di-
veru, respekt a socialni zodpovédnost. PR je proces, ktery si klade za cil tlumogit pozitivni
myslenky, nebo transformovat negativni dojmy ¢&i ndzory v pozitivni a dosahnout tak poro-
zuméni na zakladé fakt a znalosti. PR maji schopnost porozumét a ovliviiovat vefejné

minéni, cilem public relations je zkoumat a zlepSovat komunikaci spole¢nosti s vefejnosti.

Z vySe uvedeného je ziejmé, ze PR jsou predev§im ukolem managementu, jemuz pomahaji
snizovat rozdily mezi postupy spole¢nosti a prostfedim, ve kterém podnika. DileZitou sou-
Casti public relations je také podpora znacky, kterd ma piimy dopad na prodej produktd ¢i

sluzeb firmy.
Zvlastnosti této formy komunikace je, Ze se nezaméfuje na vyrobky, ale na celou firmu.

Z, téchto diivodu by mély byt public relations soucasti veskerého planovani a strategii fir-
my, internet nevyjimaje. Naopak, podstatnou ¢asti PR je sdileni informaci a komunikace,

pro coZ je webova prezentace nejvhodnéjsim médiem.
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V public relations, stejné jako v jinych forméch marketingové komunikace, plati, Ze efek-
tivnost téchto Cinnosti zavisi na dokonalém formulovani cild, na kvalité komunika¢niho
planu a zvolené strategii, na adekvatnim kreativnim zpracovani komunikovaného sdéleni a
na peclivé volbe efektivnich komunika¢nich kanalii. Proto se v public relations za¢in4 stale
vice uplatiiovat planovaci proces, zvlasté pak v piipadech, kdy PR zahrnuje vice aspektu
komunikace neZ jen medialni publicitu. Zakladnim problémem méfeni G&innosti public

relations vSak zlistava obtiznost ¢i nemoznost oddéleni uginkt PR od ostatnich vlivi. (Pri-

krylova, J., 2010)

1.5.4 Osobni prode;j

Osobni prodej dle Jakubikové (Jakubikova, D., 2008) piedstavuje osobni kontakt prodejce
se zakaznikem, jehoZ cilem je usp&$né ukondeni prodejni transakce. Je nastrojem pimé
komunikace. K cilim osobniho prodeje se fadi vyhledavani zakaznik(, komunikace se za-
kazniky, prodej produktii zdkaznikim, poskytovéani sluzeb, shromazdovani informaci,
rozmistovani zboZi aj. Osobni prodej muiZe byt uskute¢fiovan piimym kontaktem prodejce
se zakaznikem, pro néjz se n¢kdy také pouZiva vyrazu ,.kontakt z o&i do o&i*, pres telefon
nebo pies personalizovanou korespondenci. Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou

dobu, se spravnym zbozim a spravnym zpiisobem u spravného zakaznika.
Vyhody osobniho prodeje jsou:

® Prodejce je schopen pozorovat reakce zakaznikl vzhledem k cili, ktery mu
byl stanoven, a podle potfeby ménit prodejni pristup.

e Prodejce mlze vytvofit dlouhodoby vztah se zakaznikem s vyhledem dal-
Sich prodejt.

e Zakaznik se citi povinen reagovat, at’ jiZ pozitivné nebo negativné, na na-

vrhy prodejce.

Efektivnost osobniho prodeje se zpétné posuzuje v poméru nakladi na prodejce k objemu

prodejcem dosazenych prodeju.

1.5.5 Pfimy marketing

Pfimy marketing (nebo-li direct marketing) je dle Kotlera (Kotler, P., 2007) definovéan jako

vyuziti pfimych kanalt k osloveni zakaznikii a k doru¢eni zbozi i sluzeb zakaznikim bez
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pouZiti marketingovych prostiednikii (mezi¢lankd). Tyto kanaly zahrnuji direct mail, kata-
logy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zafizeni.
Jedna se o jednu z nejrychleji se vyvijejicich cest obsluhy zakaznika. Direct marketing od-
méiuje své zakazniky riznymi zptisoby. Nakupovani z domova miize byt zabavné, poho-

dIné a bez stresu. Zakaznikovi tak Setii ¢as a nabizi mu §irsi nabidku zboZi.

1.5.6 Veletrhy a vystavy

Podobné¢ jako piimy marketing a osobni prodej, jsou i veletrhy a vystavy vice osobnim a
tedy podlinkovym komunikaénim nastrojem. V této ¢asti komunikaéniho mixu je spojeno
predvéadéni, piimé kontakty mezi jednotlivci, piimy prodej a vztahy k vefejnosti. Jeho vel-

kou vyhodou je, ze dokaze piisobit na vechny smysly — sluch, hmat, &ich, zrak a chut’.
Mezi hlavni cile veletrhii a vystav patii:

e prodej produkti

e budovani vztahi

e sledovani konkurence

® motivace zaméstnancu

e tradice

e posileni image firmy

e internacionalizace

e budovani povédomi znacky

e demonstrace produktu

Pro méfeni ucinnosti veletrhii a vystav mizou slouzit napiiklad tyto koeficienty, jez uvadi

Ptikrylova (Pfikrylova, J., 2010):

e koeficient frekvence odborné vefejnosti — pomér po¢tu odbornych navstév-

nikd stanku k celkovému poctu navstévniki stanku

e koeficient pfinosu kontaktii — poCet novych kontakti k celkovému poétu ob-

chodnich kontaktd na akci
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* koeficient obchodni realizace — pocet novych kontrakti k celkovému poctu
kontaktii z akce (sledovano pro obdobi mezi akcemi, tj. podle frekvenci ak-
ci)

Obecn¢ Ize zhodnotit dlouhodobou efektivnost akce tak, Ze si spole¢nost vyhodnoti

z kolika kontaktti jsou firma a jeji jednotlivi obchodnici schopni realizovat kontrakty.

1.6 Marketingovy vyzkum

Kromé sledovani méniciho se marketingového prostiedi musi marketéfi také rozvijet speci-
fické znalosti o svych jednotlivych trzich. Dob#i marketéfi chtji mit informace, které by
jim pomahaly interpretovat minulé vykony i planovat budouci aktivity. Marketéfi potiebuji
vCasné, presné a pouzitelné informace o spotiebitelich, konkurenci a jejich znackach. Po-
tfebuji Cinit ta nejlepsi mozna kratkodoba takticka a dlouhodoba strategicka rozhodnuti.
Zjistovani nazori spotiebitelii a pochopeni jejich marketingovych dasledki mize asto
veést k usp€Snému uvedeni vyrobku na trh nebo mize pomoci ristu znacky. (Kotler, P.,

2007)

Marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a cilevédomy proces, jez sméfuje k ziska-
ni konkrétnich informaci. Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je vyfeseni n&jakého
problému. Jeho cile musi byt vymezeny relativné presné, a mély by odpovidat na otazku,
co chceme fesit. Je taktéz nezbytné stanovit si hypotézu, respektive presné formulovanou

domnénku, kterou ma dany vyzkum potvrdit ¢i vyvratit.

Zaveéry vyzkumu musi byt spravné vyhodnoceny a vysledky pouzity v praxi. D4 se fici, ze

UspéSny marketingovy vyzkum konéi az realizaci opatieni, jeZ vyzkum doporugil.
1.6.1 Zakladni metody sbéru primarnich informaci

1.6.1.1 Pozorovani

Pozorovani zpravidla probiha bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym.
Pfi tomto typu vyzkumu nepokladame respondentim otazky, ale sledujeme, jak se chovaji.
Pozorovani je metodou ¢asové velmi naro¢nou a takto ziskané informace jsou ziidka kvan-

tifikovatelné.
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Postup pozorovani miize byt nasledujici: nejprve stanovime objekty pozorovani, uréime
kde a kdy budou pozorovany a nasledné zvolime zptisob, jakym budou pozorovany. K po-

zorovani se vyuZivaji rizné technické pomiicky, jako napt. kamery, magnetofony apod.

1.6.1.2 Dotazovani

Hlavnim smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondentiim, jejichz odpovédi jsou
podkladem pro dany vyzkum. Jedna se o nejcast&ji vyuzivanou metodu primarniho vyzku-
mu. Kvalita respondenttii se vzdy promitne do kvality vysledku dotazovani, proto je vzdy

nutné provést vybér na co nejvyssi odborné urovni.

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na riznych charakterech, predev§im na charakteru
a rozsahu zjiStovanych informaci, ¢asovych a finan¢nich moznostech, na skupiné respon-

dentu a kvalifikaci tazatele.

Jednotlivé dotazovaci metody jsou zminény v nasledujici tabulce spole¢né s vyhodami i

nevyhodami, jez ptinasi.

Obrdzek 7: Kritéria vybéru metody dotazovini

Ustni Telefonicke

Osobni kém;ﬂn

Korespondenéni E-mail

Chybi osobni kontakt | Omezeny osobni

kontakt

Chybi osobni kontakt

Moinost vétsiho

poétu otdzek

Moinost doplhujiciho
vykladu

Moznost vétiiho

podtu otazek

Neni mozny dopliujici
vyklad

Maly pocet otazek

vykladu

Moznostvétiho
podtu prﬁ;ek

Maoznost dopliujictho
vykladu

Velkad mira
odpovédnosti

Mald mira
odpovédnost!

Stiedni mira
odpovédnosti

Mald mira
odpovédnosti

Vyzaduje stredni
mnokstvidasu

Wsoké naklad); -

moina

Deléi doba fetfeni

Relativné malo ¢asu

Relativné malo ¢asu

Nizké ;éklady

Stiedné vysokeé
naklady

Nizke‘nz’nklad}; .

Moinost anonymity

Anonymita neni
moina

Anonymita neni
moina

Maoinost slezitych
otazek

Pouze jednoduché
otazky

Nepiilis slozité otdzky

Nepiili§ slozité otazky

Mala skupina
respondent(

Dobra odezva

respondent(

Velka skupina

Spatna odezva

Stiedni skupina
respondentd

Stredné dobra odezva

Velka skupina
respondentl

Stiedné dobra odezva

Nizka ndvratnost

Stredni ndvratnost

Zdroj: Vastikova, M., 2008
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1.6.1.3 Experiment

Experiment je metoda zaméfend na studium vztahi mezi dvémi nebo i vice proménnymi za
kontrolovanych podminek. Pfi vyuziti tohoto typu vyzkumu pracujeme se dvémi vyzkum-

nymi skupinami, z nichz jedna je experimentalni a druha kontrolni.

Pfi experimentu provozujeme zpravidla testovani, pfi némz se pozoruje a vyhodnocuje
chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkéch, kdy jsou pfedem nastaveny parametry,

dle kterych experiment nasledné probiha.

O uspéchu experimentu rozhoduje také prostfedi, v némz experiment probiha, a proto je do
n¢j zameérmn¢ zasahovano, aby bylo dosazeno stejnych podminek pro viechny pokusné sub-

jekty.
Dle mista realizace rozliSujeme prostedi:

Laboratorni — tento typ experimentu je provadén ve zvlasté organizovaném (umélém)
prostiedi. Dulezita je zde skutenost, Ze pozorovany vi, Ze jde o experiment a chova se
nepfirozené. Pfi tomto typu experimentu vyvstava otazka tzv. externi (vn&jsi) validity vy-
sledkd, coz znamena, zda je mozné tyto vysledky promitnout do reality. Externi validita se
tyka aplikovatelnosti vysledkti experimentu na situace, které existuji mimo situaci experi-
mentalni, interni (vnitini) validita ptedstavuje schopnost experimentu zajistit, aby vysledek
nezkreslené vyjadfoval zkoumané vztahy, coZ znamend, Ze mimo testované veli¢iny ne-
existuji zadné jiné mozné pficiny podobného vysledku. Pfi spravném provedeni laborator-
niho experimentu miizeme ziskané vysledky pficist pouze pusobeni testovanych prvki,

protoZe plisobeni ostatnich faktort je kontrolovano nebo eliminovano.

Terénni — probiha v pfirozenych skute¢nych trznich situacich. Testujici zde vétSinou ne-
védi, Ze jsou soucasti experimentu a chovaji se pfirozené. Terénni experiment ma vysokou
uroven externi validity a nizkou troven validity interni, tedy je ziejmé, Ze moznosti kontro-

ly pisobeni vedlejsich faktort jsou zna¢né omezeny.

Ptikladem trzniho experimentu miZe byt napf.testovani vyrobku v domacnostech, testovani

prodejnich oblasti, pokusny nakup, testy pfi nahodnych setkanich, apod.

Do terénniho experimentu patii i trzni test, ktery zajistuje reakce spotiebiteli na novy
produkt. Tento produkt se pak prodava ve vybranych prodejnach a soustavné se sleduje

vyvoj jeho prodeje. Tento typ testu je vSak finan¢né i Casové velmi naroény a vyzaduje
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rozsahl¢ testované uzemi chranéné pred vlivy zvenéi. Hrozi zde i riziko, Ze konkurence o

novém produktu ziska informace a svym marketingovym chovanim (poskytnuté slevy) vy-

razné ovlivni vysledky tohoto testu.

Obrdzek 8: Srovndni laboratorniho a terénniho experimentu

Charakteristiky Laboratorni experiment Terénni experiment

Inemi validita Vysoka Mizka

Externi validita Nizka Vysoka

Maklady Mohou byt nizké Vysokd

Casova naroénost Muze bjt mala Jvewa

Zdroj: Kozel,R., 2006

Vyhody experimentu:

e umoziiuje pribeh v pfesné stanovenych podminkach

e umoznuje dikladnou p¥ipravu a kontrolu

e nejlépe ze vSech metod poskytuje idaje o chovani spotiebitelt
Nevyhody experimentu:

e omezeni rozsahu zkoumanych jevi a vybranych cili

e obtize pii aplikaci vysledki
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II. CiL PRACE, METODIKA,
HYPOTEZY
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2 CiL PRACE, METODIKA, HYPOTEZY

2.1 Cil prace

Diplomova préce bude zaméfena na firmu distribuujici mlééné automaty po celé Ceské a
Slovenské republice, kterd v soucasné dobg usiluje o expanzi do zahraniéi. Cilovou zemi je
Polsko. Jde o vyrobek, ktery bude na polském trhu absolutni novinkou, kterd nema téme

zadnou konkurenci, bohuzel viak ani tradici.

Hlavnim cilem této diplomové prace bude navrZeni vhodné komunikaéni strategie pro spo-
le¢nost TOKO AGRI a.s. pfi zavadéni mlékomatt na polsky trh. Tato komunika¢ni strate-
gie bude vychazet z komunikacni strategie implementované na uzemi Ceské republiky
vroce 2010, vyuzije pozitiv z ni plynoucich a soucasné se vyvaruje negativiim, které ze

strategie pouZité na nasem tizemi vyplynuly.

Dil¢imi cili bude zhodnoceni komunikaéni kampané pouzité na tizemi Ceské republiky
(pro Ceskou a Slovenskou republiku byla uzita stejna komunikacni strategie, protoze obé
strategie zaCaly ve stejném Casovém obdobi), jeji vyhodnoceni a hypotézy z ni plynouci, jez
budou podkladem pro strategii navrhovanou pro osloveni polského trhu. Tento navrh by
mél spolecnosti piinést v dalsich letech vyssi zisk i navyseni trzniho podilu a predevsim by
mohl byt s mensimi zménami aplikovatelny na dalsi trhy, na n&Z chee spole¢nost expando-
vat (Ukrajina, Rusko, Mad’arsko). Nedilnou sou¢asti hlavniho cile prace bude provedeni
marketingového vyzkumu a podrobna analyza zjisténych dat. Tento vyzkum bude probihat

formou experimentalniho Setfeni pfimo v Polsku.

MIécné automaty jsou zcela unikatni produkt, pro ktery je potieba zvolit vhodnou komuni-
kac¢ni strategii. Na ¢eském trhu jsou téméf dva roky a stale spousta lidi ani netusi, Ze néco
podobného existuje. Pracuji ve spole¢nosti TOKO AGRI a.s. jiz 5 let a jiz od samého za-
vedeni mlékomatti na Cesky trh sleduji jejich vyvoj, adaptaci na trh a pijmuti vyrobku
zékazniky. Svym zpisobem jde stale o novinku na trhu, ktera je pozitivné pfijata piede-
v8im pfiznivci zdravého Zivotniho stylu a zastanci ,,domacich® produkti, jejichZ pocet neu-

stale roste.
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2.2 Metodika

Tato diplomova prace se sklada ze ti hlavnich ¢asti — z teoretické Casti, z praktické ¢asti a

z Casti projektové.

V teoretické Casti jsem provedla literarni reSersi, na zakladé studia odborné literatury za-
méfené na problém marketingu, marketingové komunikace, komunikaéni strategie a mar-
ketingového vyzkumu. Seznam literatury, z niZ tato prace ¢erp4, je uveden na konci prace a
je tvofen jak ¢eskymi tak i zahrani¢nimi zdroji.

Pro praktickou ¢ast budu cerpat informace pfedevsim z marketingového oddéleni spole¢-
nosti TOKO AGRI a.s. a z jinych materialG spole¢nosti. V této firmé jsem zaméstnana jiz
n¢kolik let a také diky tomu jsem se mohla ucastnit zemé&délského a potravinaiského ve-
letrhu pofadaného Veletrhy Brno, a.s. v roce 2010, kde firma TOKO AGRI a.s. vystavovala
jako novinku na Ceském trhu pravé mlékomaty. Zde jsem byla v pfimém kontaktu
s koncovymi spotiebiteli, ktefi mi sdélili jejich nazory, zkusenosti a také vyhody a nevyho-
dy, jez jim mlékomaty pfinaseji. Tato zkuSenost je velmi cenna v dalsi ¢asti prace, kde bu-

du zkoumat odli$nosti vnimani ¢eskych a polskych zakaznik( na nabizeny produkt.

V ramci praktické ¢asti bude provedena analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi spole¢nosti.

Dale budou charakterizovany jednotlivé slozky marketingového mixu spole¢nosti.

Projektovou ¢&asti bude realizace marketingového vyzkumu formou experimentalniho Set-
feni na veletrhu TARGIFERMA Sp. z 0.0. Krajowe Stowarzyszenie Promocji Obszarow
Wiejskich v polské Poznani v terminu 25. - 27. unor 2011. Pijde o laboratorni experiment,
tedy typ experimentu, ktery byva provadén ve zvlasté organizovaném, nebo-li umélém pro-
sttedi. Dilezita je zde skuteCnost, Ze pozorovany u tohoto typu experimentu vi, Ze jde o
experiment a chova se nepfirozené. Pfi spravném provedeni laboratorniho experimentu
muizeme ziskané vysledky pfiCist pouze pusobeni testovanych prvki, protoZe plsobeni
ostatnich faktorti je kontrolovano nebo eliminovano. Déle budou identifikovany problémo-
vé oblasti, rizika a nakonec bude navrzena komunikalni strategie pro zavedeni nového

produktu na trh.

Jednotlivé kroky pro naplnéni hlavniho i dil¢ich cili této prace budou postupné provadény
a podrobné vysvétlovany v jednotlivych kapitolach a podkapitolach ve vlastni ¢asti prace
spole¢né s prezentovanymi vysledky, navrhovanymi zménami, doporuéenimi a samoziejmé

1 samotnym navrhem komunikaéni strategie.
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2.3 Hypotézy

V souvislosti s provadénym marketingovym vyzkumem a po konzultaci se zastupci spoleé-
nosti TOKO AGRI a.s. byly stanoveny hypotézy, jejichZ potvrzeni & vyvraceni zavisi na

vysledcich experimentu.

Hypotézy byly stanoveny nasledovné:

e je-li kladen diiraz na okoli automatu, jako je vyuziti dfevénych lavic, sklo-
laminatovych modelt krav a osvétleni, pfilakd mlékomat pozornost az o

40% vice zakaznikl nez automat bez tohoto vybaveni

e zavedeni promoakci s nabidkou dopliikového sortimentu pfimo u mlékoma-
tu zvySi o vice nez 20% internetové poptavky po dopliikovém sortimentu

spole¢nosti

e uziti firemniho maskota a informa¢nich letakii umisténych pfed automatem

zvySuje zajem a to predevsim u rodin s malymi détmi
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III. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 41

3 VLASTNIi PRACE

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Firma TOKO AGRI a.s., sidlici v Rudicich na Uherskohradist'sku, ptivodné spole¢nost
distribuujici pouze zemédélské stroje a komponenty na konci roku 2009 ,rozjela“ na &es-

kém a slovenském trhu absolutni novinku — prodej syrové mléko z mlééného automatu.

Po dobrych zkuSenostech provozu téchto automatii na uzemi Italie se nyni i v podminkéach
Ceské a Slovenské republiky objevuji automaty na Cerstvé syrové mléko. Piestoze celkovy
problém s produkci mléka u nas nevyfesi, jsou jednou z nejefektivnéjsich cest, jak dostat k

zékaznikovi kvalitni produkt za oboustranné ekonomicky vyhodnych podminek.

Spole¢nost TOKO pfisla nedavno s nabidkou italskych automatii na prodej ¢erstvého syro-
vého mléka. Zakaznikovi pfinasi jednozna¢né kvalitu v podobé skute¢né Eerstvého, nepas-
terizovaného a neodtu¢néného mléka, které mize poslouzit kromé p¥imé konzumace i k
vyrob€ masla, tvarohu, jogurtu nebo i kysky. Mléény automat (mlékomat) vyhovuje piis-
nym hygienickym pfedpisiim, jeho provoz musi byt schvélen a dodavatel mléka je pod st-

lym hygienickym a veterinarnim dozorem.

MiIéEné automaty jsou v Ceské republice jiz rok a pil v provozu. Zajemci si Cerstveé nado-
jené mléko mohou koupit téméi po celé Ceské republice - na Moravé ve Zling, Prerove,
Prost&joveé, Ostravé, Olomouci, Vyskové, v jiznich Cechach v Ceskych Budg&jovicich &i
Jindfichové Hradci a nové tieba v Liberci ¢i v Brné. Na Slovensku miizeme automaty najit
v kraji Nitranském, Tren¢inském, Bratislavském ¢i PreSovském. Instalace dalsich automat
probiha i v dalSich mistech. Spole¢nost TOKO AGRI instaluje tato zafizeni na kli¢, véetné

dikladného zaskoleni obsluhy.
3.2 Marketingovy mix

3.2.1 Product

Hlavni sortiment spole¢nosti tvoii mlé¢né automaty v nékolika raznych velikostech (jejich

piedstaveni a popis viz. pfiloha PI), které maji interni i externi vyuZiti.
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Dil¢im nabizenym sortimentem spole¢nosti jsou:

Lahve na mléko — provedeni plast (objem 0,5 1, 1 1) a sklo (objem 1 1)

Lahev na mléko je vyrobena specialng pro nakup mléka z mlékomatil, ktera je opatiena
vickem. Lahve i vicka jsou certifikované pro plnéni mlékem. Diky hutnosti materialu a
tvaru tak nehrozi, Ze by se lahev na mléko jakkoliv zmackla a zakaznik se tak potiisnili

mlékem, jak tomu muiiZe byt u tenkosténnych neoriginalnich lahvi.

Tank na mléko

Tank je vyroben z vysoce kvalitni nerezové, elektrolyticky lesténé oceli a spliiuje veskeré
hygienické normy. Tank je srdcem automatu, jelikoZ obsahuje pumpu na mléko, michadlo
s motorem, teplotni sondu a fidici jednotku. Mléko je tak neustale soucasti tanku a s auto-
matem nepiichazi viibec do styku. Manipulace s mlékem a sanitace se tak stavaji velmi
jednoduchymi a eliminuji tak jakékoliv komplikace s dodrzovanim hygienickych standardia
na minimum. Tank je umistén na podvozku se &tyfmi kolecky, kde dvé jsou pevna a dvé
otocna s aretaci. Diky tomuto feSeni se manipulace s tankem stava velmi jednoduchou. Pro
automat umistény ne piimo na farmé je doporu¢eno mit tanky dva z dvodu plynulého za-

sobovani, kdy se pouze vyménuje prazdny tank za plny.

ZastreSeni

Drevéné nebo kovové zastieseni je velmi hezkou variantou pro externi prodej mléka. Po-
skytuje automatu na mléko, automatu na ldhve a popfipadé i automatu na chlazené vyrobky
dostatecnou ochranu proti povétrnostnim podminkam. Jelikoz je zastieSeni koncipovano
Jako domecek, vznikl zde dostate¢ny skladovaci prostor napiiklad na plastové lahve, Cistici
prostiedky nebo jiné véci. Domecek se také prizpisobuje zvolenym sestavam, tzn. Ze neni
problém mit domecek na modely L a XL s automatem na ladhve, ale ani na model XL2A s
automatem na lahve i automatem na potraviny. Diky pfevisu stfechy je také pFijemnou
ochranou pro zékazniky pred destém nebo sluncem. Kovova varianta navic nabizi mozZnost

polepit také boky a zadni sténu, takZe automat je jednoduse rozpoznatelny ze viech sméri.
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Lahvomat

Jedna se o klasicky spiralovy automat, tak jak jej dnes zname z nejriizn&jsich veiejnych
mist. Na rozdil od nich je vSak uréen k prodeji plastovych a sklenénych lahvi o objemu 0,5
a 1 litr. Do téchto lahvi si poté zakaznik miZe nacepovat mléko piimo z mlé&ného automa-
tu aniZ by si musel nosit lahve vlastni nebo se pro né& vracet pokud si je zapomnél vzit. Au-
tomat je mozno koupit ve dvou velikostech a to bud’ na 100 ks nebo 150 ks lahvi. Rozhod-
ne-li se zékaznik v budoucnu nabizet v lahvomatu také chlazené produkty je mozné doob-
Jednat vytah a chlazeni, které tento automat v zékladu nemd. Automat je vybaven vraceji-
cim mincovnikem a zakaznik tak ma moZnost si mince také rozmétiovat (vhodné pokud
nema presnou Castku pro automat na mléko). Dalsi vyhodou jsou opticka ¢idla, ktera hlida-
Ji, zda vypadlo z pruziny zbozi ¢i nikoliv, a pokud se 3x za sebou nepodafi zbozi vydat, tak

automat penize vrati. Pro rizikovéa mista je také nabizena varianta anti-vandal.

Automat na ¢erstvé produkty

Jedna se o automat se spiralami, ktery je velmi podobny lahvomatu, ale jiz v zakladu je
vybaven vytahem a chlazenim. Idedlni je jeho pouziti jako dopln€k automatu na mléko a na
lahve, stejné jak je koncipovan model XL2A. Automat je chlazen na teplotu 3°C a je dosta-
tecn¢ izolovan i pro externi pouziti. Automat nabizi az 8 polic s mozZnosti az 10-ti spiral na
kazdé z nich. Zakaznikovi se tak nabizi vysoka kapacita vCetné inteligentniho prodeje. Au-
tomat totiz umi hlidat zaru¢ni dobu pro kazdou pozici a pfi prodeji postupuje podle metody

FIFO (First In First Out), aby byl co nejefektivné;si.

Modely krav

Sklolaminatovy model kravy v zivotni velikosti je neotfelym a velmi péknym dopliikem k
automatu. Navodi tématiku farmy a prodeje Cerstvého mléka piimo od kravy. V nabidce
firmy je holStynsky ¢ernobily skot a také ¢ervenohnédy. Dal$i barevné kombinace jsou jiz
na objednavku. Spole¢nost majitelim nabizi upravu kravy pro jeji umisténi na stiechu, aby

vice poutala pozornost kolemjdoucich.
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Kamerovy systém pro automat

Bezpecnost kolem automatu a stejné tak ochrana automatu samotného je dileZitym prv-
kem, ktery by nemél byt opomijen pfi jeho potizovani. Proto technici spole¢nosti vyvinuli
kamerovy systém, ktery nepfetrZit¢ snima automat a prostor pred nim celych 24 hodin, tedy
1 v noci, coZ mu umozituje no¢ni vidéni. Videozdznam je v HD rozlideni a je uchovavan po

dobu 4 dni. Tento kamerovy systém je kdykoliv mozné na automat dodate¢né namontovat.

Sanitace automatu a ¢istota

Dilezitym prvkem pfi provozovani automatu je také jeho Cistota. JelikoZ je automat v drti-
ve vetSin€ piipad umistén venku a je uzivan lidmi, je potieba se o n&j a jeho okoli také
nalezit¢ starat. K tomuto G¢elu firma TOKO AGRI a.s. spole¢né s hygienou a veterinarni
spravou sestavili sanitacni fad, ktery je povinné nalepen na kazdém automatu a k jeho do-
drZovani firma dodava sadu nafadi a ¢isticich prostfedkii. Zakaznik ma samoziejmé moz-
nosti si tuto sadu na poboéce spolecnosti dopliiovat. Sou¢asti sanitace je podava¢ papiro-
vych ubrouskii, odpadkovy kos a pult, aby si zakaznik mohl cokoliv odlozit a piipadné po-

tiisnéni si lehce odistit.

Transport PROFI

Pro maximalni zjednoduseni zakaznického businessu spole¢nost TOKO AGRI a.s. ve spo-
lupréci se spolecnosti Renault ptipravily sk¥ilovy viiz Master upraveny piesné pro potieby
transportu mléka do automatu. Automobil je vybaven izolaci se schvalenim pro potravinai-
ské vyuziti. Dale ma zjednodusené chlazeni uzptisobené pro potieby transportu mléka a

také systém tchytnych bodi pro bezpe¢né zafixovani tankl pii pievozu.

3.2.2 Price

Cena za sluzby je flexibilni a ,,$itd na miru“, spole¢nost se pfizpisobuje pozadavkiim za-

kaznika. Pfi kone¢ném stanoveni ceny zéaleZi, zda kupujici:
e zakoupi automat bez vyuziti sluzeb — cena cenikova (viz. piiloha PI)

e vyuzije 100% sluzeb — koupé automatu, koupé vozu na prevoz mléka, kou-

p€ ndhradnich tankd, odbér lahvi
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® vyuziva pravidelného zasobovani automatii — smlouva na pravidelny odbér

lahvi, odbér sanita¢nich sad,...

e vyuzije smluvnich servisnich zasaht i po zaru¢ni dobé — s tim, Ze spole¢nost
TOKO AGRI a.s. poskytuje servisni zasahy po dobu garance (tj. 1 rok od

data podepsani smlouvy) zdarma

Cenova hladina se pfi riiznych variantach nabizenych bali¢ki sluzeb mize velmi lisit, zale-

Zi jen na zdkaznikovi, jakymi sluzbami si tento bali¢ek ,,naplni*.

Slevové hladiny jsou poskytovany:
e pii vétSim odbéru produkti a sluzeb
e pii dlouhodobé spolupraci s danym zakaznikem
e pii jednorazové platbé v hotovosti

e pii odbéru vSech produktii a vyuziti vSech sluzeb

Platba je mozna v hotovosti, na splatky dle splatkového kalendare, ktery je sestaven dle

potieb konkrétniho zékaznika, nebo formou leasingu.

3.2.3 Place
Vybér mista pro oslovovani klientt se soustted’uje na tii konkrétni mista:

e provozovna spolecnosti TOKO — zde jsou dostupné ukazky vsech produktii a slu-

Zeb, které spole¢nost nabizi, zakaznik si mize ,,0sahat* svou budouci investici
e internet — mozna on-line registrace ¢i poptavka, nové moznost vyuziti facebooku

e piimo v misté zdkaznika — obchodni manageti spole¢nosti TOKO si Vas sami na-
jdou, oslovi a nabidnout tu nejlepsi a nejvhodné&jsi kombinaci sluzeb pfimo u Vas v

podniku
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3.2.4 Promotion

Jedna se o netradi¢ni a na ¢eském trhu unikatni produkt, k propagaci spole¢nost vyuziva
hlavn¢ formu reklamy ve sdélovacich prostiedcich, PR, podpory prodeje, internetu a word-

of-mouth spokojenych zakaznik.

Vyuziti dalSich forem propagace spole¢nosti — viz. kapitola komunikacni mix.

3.3 Komunikaéni strategie implementovana v Ceské republice

Spole¢nost TOKO AGRI a.s. pouziva na Ceském trhu strategii pull, pi které vyuziva re-
klamu a propagaci k presvédéeni zakaznika, aby Zadal vyrobek od prosttednika, a tim pii-

m¢él prostfednika, aby tento vyrobek objednaval.

Cela komunikacni strategie spole¢nosti byla zaloZena na nasledujicim kolob&hu podnéta:

Obrazek 9: Reklamni strategie spolecnosti TOKO AGRI a.s.

Spolecnost Koncovy spotiebitel,
ktery vyvoléd poptavku po
TOKO AGRI a.s. mlékomatu

Potencialni zakaznik
(druzstvo, supermarket),
ktery je motivovan zajmen
ze strany konc.spotiebitele

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Spole¢nost TOKO AGRI a.s. si pfi tvorbé komunikacni strategie, kterou implementovala

na Ceskou republiku, stanovila nasledujici kroky:
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3.3.1 Uvod

V uvodu navrhu strategie si spolecnost spravné uvédomila, ze jde o jedineny automatizo-
vany produkt, ktery na ¢eském trhu nema téméf Zadnou konkurenci, ale piesto ma tradici,
kterd vyplyva z dob, kdy si lidé sami chodili s nddobami pro erstvé nadojené kravské mlé-

ko do nejblizsiho kravina, zemédélského podniku ¢&i obchodu.

Spolecnost TOKO usilovala a stale usiluje o to, aby si zdkaznici uvédomili, ze mléko je
pfinosem pro lidské zdravi s Sirokym spektrem a¢innosti, posiluje nasi imunitu a dokaze v
t€le obnovit vnitini mikrofléru. Tuk je nositelem vyznamnych vitamini A,D,E a K. Proto
pri oddéleni ¢asti mlééného tuku pii zpracovani v mlékarnach jsme okradani o jejich dile-
zitou funkci. Napiiklad vitamin D napomaha k lepsimu vyuziti vapniku a fosforu z mléka.
Tyto latky jsou dilezité pro pevné kosti rostoucich déti a preventivné plisobi proti Fidnuti
kosti ve stfednim a vy3sim véku. Tuk se lehce méni v priibéhu roku a je rizny podle ple-
mene chovanych krav. Primérna hodnota je okolo 4% - oproti mlékiim krabicovym, kdy
mléko plnotucné obsahuje 3,5 % tukd, u polotuéného je mnozstvi tukd okolo 1,7 % a u
nizkotu¢ného mezi 0,3 a 0,7 %.. Pasterizaci se zvySuje trvanlivost, ni¢i se $kodlivé bakte-
rie, ale vétSina vitamini zustava zachovana. V lednici vydrz nékolik dni. Oproti tomu
mléka upravena metodou UHT vydrzi fadu mésica, ale kvili upravé, kterou prosla, maji az
o Ctvrtinu méné vitamint, horsi chut’ a mensi dostupnost vapniku. BohuZel fada vyzkumii
dokazuje, Ze mléko v krabici ma s mlékem spole¢ny jen nazev, a i piesto ma diky své

dlouhé trvanlivosti a nizké cené obrovsky tspéch nejenom na ¢eském trhu.

Soucasné je pii pofizovani mlékomatt kladen obrovsky diraz na hygienu. Jako ve vSech
statech spliiuje prodej mléka z automatii v CR Natizeni Evropského parlamentu a Rady
(ES) ¢. 852/2004 a ¢. 853/2004. Kazdy provozovatel mlééného automatu musi provozovat
automat podle oficidlniho navodu na obsluhu vydaného vyrobcem a schvaleného piislus-
nymi hygienickymi a veterinarnimi organy. Na tomto zakladé musi mit zpracovany a

schvaleny HACCP jako soucast certifikaéniho procesu pied zahajenim prodeje.

MIéko do automatu mize dodavat jen takovy producent mléka, ktery spliiuje pozadavky na
produkci syrového kravského mléka, ma ptidéleno veterinarni schvalovaci ¢islo, tudiz je
pod veterinarnim dozorem a spliluje pozadavky uvedené v Nakizeni Evropského parlamen-
tu a Rady (ES) ¢. 853/2004 oddil IX. na syrové kravské mléko. Se schvalenim uvedeni do

provozu konkrétniho automatu na mléko se sou¢asné schvaluje i konkrétni dodavatel - pro-
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ducent syrového kravského mléka. Cely proces od produkce az po prodej je pod hygienic-

kou a veterinarni kontrolou.

3.3.2 Cile
Cild, kterych chtéla spole¢nost svou strategii dosahnout bylo hned nékolik:

¢ vzbuzeni zdjmu u koncového spotiebitele, ktery vyvola poptavku u potencialniho

zakaznika (druzstva, supermarketu, ...)
e zvySeni povédomi zékaznikl o znacce
e upevnéni pozice na trhu
e zvySeni zisku spole¢nosti
e zvySeni prodeje automatti v zemédélskych podnicich
e vybudovani silného a stabilniho jména firmy
e osloveni co nejvétsiho poctu potencialnich zakazniki
e rozsiteni portfolia spole¢nosti
e zvySeni odbérti mléka v mlékomatech

e zvySeni motivace a loajality zaméstnancu

3.3.3 Identifikace cilové skupiny

Firma TOKO AGRI vyuzila strategii vyrobkové specializace — kdy se zaméfila na jeden

produkt, v tomto ptipadé mlécné automaty, s cilem prodeje v riznych trznich segmentech.

Pfi vyuzivani nastroji komunikaéniho mixu si dala spolenost za cil pisobit ve dvou fa-

zich:

e Piimo na potencialni zakazniky, ktefi koupi mlékomat a jiné dopliikové produkty

spole¢nosti.

e Na koncového spotiebitele, ktery svou poptavkou vyvola zajem u potencidlnich za-
kaznikt, kteti maji finan¢ni zdroje a moznosti dodavky mléka a ktefi investuji do

koupi mlékomatu.
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Pii identifikaci cilovych skupin spole¢nost vyuzila segmentaci dle charakteristik zakazni-
ki, protoze v jinych geografickych a demografickych podminkéch lidé vnimaji nabizeny

produkt odlisné.

Volbu cilového segmentu ovlivnili zejména tfi faktory: velikost segmentu, riistovy potenci-
al a atraktivnost segmentu. Zvoleny cilovy trh musel byt dostate¢né velky, aby bylo pro
podnik rentabilni na n&j pusobit vybranymi marketingovymi nastroji. Proto firma TOKO

AGRI identifikovala dva druhy cilovych skupin:

Primdrni cilové skupiny
Velka druzstva
e nejcetnéjsi skupina
e velmi atraktivni, expandujici cil
e primérny plan odbéru 5 automatti na 1 druzstvo
e vyuzivaji nabizenych sluzeb — servisni zasahy, pravidelna skoleni
e jsou zpravidla bonitni, pfi placeni vyuZiji formu leasingu ¢i prondgjmu - potencial
dlouhodobé spoluprace

e ocekavaji preciznost a rychlé jednani, zde se slu¢uje kvalita a kvantita

Spole¢nost TOKO se chtéla v identifikaci svych cilovych skupin obracet pfevazné na ze-
médelské spolecnosti ¢i druzstva, které jejich sluzeb naplno vyuziji. Jednalo se pievazné o
chovatele skotu, kteti maji neustaly pfisun Cerstvého mléka, coz je ptedpokladem pro

spravné fungovani mléénych automatti. Druhym divodem je fakt, Zze tento segment velmi

vvvvvv

Sit’ maloobchodu

e malo ¢etna skupina

e sluzeb vyuzivaji pouze v regionalnim méfitku

o zaskoli vlastni zaméstnance, neni zde potencial dlouhodobé spoluprace
e tato skupina je spiSe ztratovou

e odhad platebnich komplikaci a ¢astych bankrott
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Sit’ velkoobchodu
e skupina sobrovskym potencidlem, snaha o zacileni pravé na velkoobchody
v narodnim meéftitku
e piedpokladany nakup kolem 100 automati a vyuziti sluzeb v plném rozsahu
e kvantita je na prvnim misté

e maji dostatek financi, které chtéji investovat

Tato skupina byla obrovskou vyzvou, kde chtéla spole¢nost soustfed’ovat veskeré kampané
spole¢nosti. Zaroven byla snaha o udrzeni stavajici klientely a také poskytovani koupé ,,na
zkousku®, kdy pfi finan¢ni nendvratnosti mohli automat vratit zpét a zaplatit jen naklady za

jednotlivé dny provozu automatu.

Sekunddrni cilové skupiny
Mali soukromnici

e ndakup 1 maximalné 2 ks
e platba hotové spiSe s komplikacemi (maji malo penéz, chtéji maximalni slevy, ¢asto
vyuZiti leasingu) — opét dle ptedeslé spoluprace pii prodeji zemédelskych stroji
e sluzeb jiz vice nevyuzivaji
e dbaji na kvalitu a bezporuchovost
e ocekavaji rychly servis a kvalitni zaskoleni
e kvalita pfevazuje nad kvantitou
e jedna se spiSe o problémovou skupinu
V3sechna uvedena data vychazi z dosavadnich uzavienych obchodnich kontraktl spole¢nos-

ti TOKO AGRI a.s. na uzemi Ceské republiky za rok 2010 a z internich statistik spole¢nos-
ti, jez mi poskytla.

3.3.4 Komunika¢ni mix

Spole¢nost TOKO AGRI a.s. vsadila na netradi¢ni komunikaéni mix, ktery vyuziva rekla-
mu a PR zacilené na koncového spotiebitele, kterym se mysli ten, ktery nakupuje produkty

z mlééného automatu. Koncovy spotiebitel je v tomto ptipadé velmi dilezitym ¢lankem,
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ktery vyvola zdjem a poptavku u potencialniho zékaznika, ktery automat od spole¢nosti
TOKO AGRI a.s. zakoupi za své naklady a na néhoz je zacilen zbytek nastroji komuni-
ka¢niho mixu, jako jsou podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing. Veletrhy a vy-

stavy jsou kombinaci, uréenou pro potencialniho zakaznika i koncového.

Zde jsou uvedeny prvky komunikaéniho mixu, které spole¢nost na uzemi Ceské republiky

(soucasné i Slovenské) vyuzila a stale jesté vyuziva:

3.3.4.1 Reklama

Spole¢nost TOKO se rozhodla pro medializaci svych nabizenych produkti a sluzeb vyuzit

téchto forem reklamy:

e inzerce v tisku — inzerovala do mistnich regionalnich ¢asopist (na Zlinsku konkrét-
né¢ Dobry den s Kuryrem, MF Dnes, Lidové noviny), pro vyvolani poptavky po
mlécnych barech také do Casopist soustiedénych na rodiny s détmi — Maminka,
Rodice, Svét zeny, Vlasta; ¢asopisi uréenych pro volny ¢as — Kvéty, Apetit a do

odbornych casopisti - Veterinaistvi a Zemédélec

e rozhlasové spoty — opét vyuzité pro vyvolani poptavky po mlékomatech, soustiedé-
né na koncového spotiebitele; vyuziva se regionalnich médii — pro Zlinsky kraj Ra-
dio Zlin, Radio Kiss Publikum, pro Ceskou republiku — Radio Frekvence 1, Cesky

Rozhlas Radiozurnal

e TV spoty — spoty v regionalnim televiznim vysilani (Luhacovice, Uherskobrodsko,

Vsetinsko)

Reklama ve vSech svych podobach by méla tvofit nejnakladnéjsi polozku z celkového roz-
poctu na uzité komunikaéni nastroje firmy. Zde nutno spole¢nosti vytknout Spatné nastave-
ni inzerce v tisku a rozhlase. Nejenom, Ze spole¢nost reklamé v tisku a v rozhlase vénovala
malou ¢ast svych finan¢nich zdroju, jak je patrno z obrazku 11, ale zarazejici je taktéz fakt,
ze firma TOKO AGRI a.s. investovala své finan¢ni zdroje ¢asové velmi nerovnomérné,
kdy v prvnich tfech mésicich roku 2010 soustfedila své ¢lanky do odbornych casopist a
teprve poté se soustiedila na publikace dostupné $irSi vefejnosti (¢asopisy pro zeny, ma-
minky na matefské, kulinaiské Casopisy,...). Pfitom i z nastaveni komunikacni strategie

spole¢nosti je patrné, Ze cilovou skupinou pro vyvolani zajmu jsou koncovy spotiebitelé,
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tudiZ Siroka vefejnost, ktera by méla vyvolat poptavku u zemédélskych podniki, na které

spole¢nost svou inzerci v prvnim &tvrtleti roku zaméfila.

3.3.4.2 Podpora prodeje

Spole¢nost TOKO AGRI a.s. podporuje prodej automatt nékolika metodami souc¢asné:

Spotrebitelska podpora

Tato forma podpory spociva v cenovych rabatech ve vybrané dny, které jsou piedem avi-
zované na internetovych strankach spole¢nosti. Spotfebitelska podpora se vztahuje na sor-
timent zbozi nabizeny na internetu a vztahuje se na dodatkovy sortiment spole¢nosti jako

jsou lahve, plySové hracky, sklolaminatové kravy a ostatni propaga¢ni materialy.

Ackoliv mély cenové rabaty na sortiment zboZzi nabizeného na internetovych strankach
spole¢nosti velky uspéch a zvysily prodeje dodatkového sortimentu o vice nez 50%, spo-
le¢nost tuto formu spotiebitelské podpory vyuzila pouze dvakrat ke konci roku 2010. Pfi
implementaci této formy spotiebitelské podpory od samého prvopocatku zavedeni komuni-

kacni strategie na ¢eském trhu se mohl prodej dodatkového sortimentu podstatné zvysit.

Dalsi formou spotiebitelské podpory jsou soutéze, odehravajici se taktéz na internetovych
strankach spolecnosti. Soutéze spocivaji v zodpovézeni jednoduchych otazek a probihaji
vzdy jeden den v mésici, ktery je taktéz vzdy doptedu avizovany na firemnim internetovém

portalu.
Podpora obchodnika

Podpora obchodnika spo¢iva zejména v pravidelnych nékolikadennich Skolenich ptimo
v aredlu spolecnosti TOKO AGRI a.s., kde je obchodnikiim mimo kompletniho proskoleni
zdarma poskytovano a zajisténo obcerstveni a nocleh. Tato Skoleni probihaji nékolikrat
ro¢né, vzdy kdyz se na trhu objevi inovace v daném oboru a nové ptilezitosti expanze pod-

niku.

Pfi podpote obchodnika, zavedené v Ceské republice, zcela chybélo vyhodnocovani a roz-
bory prodeji, nezkoumal se rast ¢i pokles prodeje a mozné divody téchto zmén. Pfitom
pravidelna analyza prodeje napovi moznosti novych piilezitosti a dava spole¢nosti jako

celku Sanci ¢asné se vyvarovat hrozbam, jez z venku ptichazi.

Podpora organizaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Zahrnuje moznost obchodnikti a zakaznikl na ucasti na veletrzich — kazdoroéné v bieznu
na Mezinarodnim potravinafském veletrhu SALIMA INTECO Brno, kazdy druhy rok na
veletrhu TECHAGRO taktéz poradaném v Brné a na Zemi Zivitelce v Ceskych Bud&jovi-
cich. Dédle maji obchodnici moZnost tcasti na veletrhu AGROKOMPLEX Nitra, kde je jim

zajiSténa nejenom doprava, ob&erstvent, ale i ubytovani.
Podpora prodejcu

Podpora prodejcti je ve firmé zastoupena v podobé& provizi, kterou ma smluvné zajistén
kazdy prodejce individualné. Na tuto formu podpory ma vliv nékolik faktori: pocet proda-
nych kusti, vérnost spole¢nosti a Groven zpracovavanych reportingii. Prodejci maji déle
mozZnost kazdoro¢nich prémii, jez jsou zavislé na vykazaném prodeji a celkové situaci spo-
le¢nosti. Mimo jiné je kazdému prodejci pridélen mési¢ni limit pro Cerpani propagace spo-
leCnosti, k tomu mohou odebirat propagacni letdky a informacni bannery na umisténi

k prodanym automatim.

3.3.4.3 Public relations

vvvvvv

relations se ve firm¢ TOKO AGRI a.s. vyuzivaji naptiklad v téchto piipadech:

e Media Relations — tiskové zpravy v médiich a tiskové konference ve spolupraci

s Agrarni komorou Ceské republiky

e  Community relations — kdy spole¢nost komunikuje s nejbliz§im okolim umisténim
automatu pied aredlem spole¢nosti v Rudicich, jehoz obsluhu si firma sama zajist'u-
je

e Government relations — vztahy s vladnimi institucemi. Ze se nahled politické scény
vici automatim k prodeji Cerstvého mléka zménil, o tom sveéd¢ili i ruzné akce, kde
politici v souvislosti se svou volebni kampani zmifiovali také zajem a podporu Cers-
tvému mléku. Jako prvni vyuzila k propagaci ¢erstvého mléka KDU CSL 17.5.2010
v Praze a také MUDr. FrantiSek Adamec, ktery kandidoval do Poslanecké snémov-
ny. Svou volebni kampan vedl i u mléénych automatti, aby vetejné vystoupil s po-

bidkou k propagaci konzumace Cerstvého mléka.

e Employee relations — vztahy se zaméstnanci, jejich motivace
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® Publikace — spole¢nost v prvnim mésici zavedeni komunikaéni strategie publikova-
la periodikum zaméfené na novinky ze svéta mléka, recepty na zpracovani mléka

(tvarohy, jogurty,...), aktualizovanou mapu automatti po CR a SR (viz piiloha PIII)

apod.

e Firemni identita — zachovava jednotné uziti barev (modro — bila), grafickych prvki

(logo spolecnosti) a typografie v prezentatnich materidlech (letaky, katalogy,

webové stranky)

3.3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej ve spole¢nosti TOKO AGRI a.s. je zaméfen predevsim na vyhledavani po-
tencidlnich zakaznika z fad druzstev a siti maloobchodii ¢i supermarkettl. Kazdému ob-
chodnikovi spole¢nosti je pridélen konkrétni kraj, kde kontaktuje s nabidkou firmy piedem
vybrané a domluvené subjekty. Tyto subjekty poté kontaktuje pravidelné v predem urce-
nych intervalech (obycejné v dobé 1 mésice od posledni navstévy) a o kazdém takovémto
setkani vede prodejce peclivy reporting, ktery sleduje vyvoj a potencial zakaznika. Prave
zde jsou nejuzitecné&jsi podklady a zpétné vazby z reklam a PR zacilenych na koncového
spotiebitele. Je to vlastné prace, kterou spole¢nost TOKO usnadfiuje klientim vstup na
spotiebitelsky trh. Tento trh se tak jiz stava osloven piimo spole¢nosti TOKO, ktera zain-
vestuje celou komunikaci mezi koncovym spotiebitelem a vybranym druZstvem ¢i super-

marketem.

Zékaznici spolecnosti jsou kontaktovani vzdy osobné a to na piedem domluveném misté.
Obycejné, pro pohodli potencialniho zakaznika, se voli misto ptimo u klienta v podniku
nebo ve spole¢nosti TOKO, kde si muze tento klient automat i s ptisluSenstvim ,,osahat®.
Nabidka je délana kazdému klientovi na miru, tudiZ zde neni snaha o standardizaci nabize-

nych sluzeb.

Spole¢nosti bych vytkla fakt, ze prodejci béhem roku 2010 velmi ¢asto zanedbavaly vedeni
vySe zminéného reportingu. O rozjednanych obchodnich ptipadech tak vétSinou nebyly
vedeny zadné zaznamy, natoz pravidelné kontakty mezi spole¢nosti a potencialnim zakaz-
nikem. Pfitom vedeni reportingti je pro spole¢nost nezbytnym ukolem pro plnéni strategic-

kého planu prodeje automati a jejich rozmistovani po Ceské republice.
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3.3.4.5 Primy marketing

Na osloveni svych zakaznikl vyuziva spole¢nost TOKO pievazné direct maild, jeZ spociva
v aktivnim rozesilani e-mailti potencialnim zdkaznikiim i stdlym zakaznikim z firemni
databaze. Firma taktéz prezentuje své zboZi i své sluzby na internetovych strankach ve for-

m¢ on-line katalog, ze kterych je mozné objednavat zbozi 24 hodin denné.

Direct marketing je jednou z nejrychleji nevyvijejicich cest obsluhy zakaznika, aviak této
formy komunikaéniho mixu vyuZila spole¢nost pouze v lednu roku 2010, kdy e-mailem
kontaktovala zakazniky z databaze spole¢nosti. I kdyz dochazi k pravidelné aktualizaci
databaze a mésicné se zaeviduje vice nez 50 novych kontaktd, nebyl direct marketing jiz

spole¢nosti TOKO v prub&éhu roku vyuzit.

3.3.4.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy, jichZ se spole¢nost TOKO ucastni, maji neskute¢nou vyhodu, jak jiz
bylo zminéno v praktické ¢asti, Ze pisobi na vSechny lidské smysly zaroven. Na veletrhu je
kazdému koncovému zakaznikovi i potencialnimu zakaznikovi, ktery chce automat koupit,
pfedveden automat z vnéjsku, ale mizou nahlédnout i do jeho utrob. Mzou se piesvédgEit
o dokonalém hygienickém prostiedi, automatizovanosti prodejti a o jednoduchém principu
ovladani, jez jsou bezesporu hlavnimi ptinosy vSech mlékomatt. Nejenom, Ze spole¢nost
svou ucasti na veletrzich a vystavach posiluje image firmy a buduje vztahy se svymi zdkaz-
niky, ale zaroven zmapuje konkurenci v oboru a demonstruje nabizené produkty a sluzby
Siroké vefejnosti.

Veletrhy a vystavy maji ve spole¢nosti TOKO AGRI a.s. dlouholetou tradici, a jsou nedil-

nou soucasti jejiho komunika¢niho mixu.

3.3.5 Strategie sdéleni

Hlavni strategii sdéleni bylo pfipomenout koncovym zakaznikiim, ze mléko je zdravou a
nedocenénou surovinou, majici pfiznivy vliv na lidsky metabolismus a celkovou vitalitu
¢lovéka. Dalsimi cili bylo zdiraznéni benefitt, které nam konzumace mléka piinasi a vy-
zvednuti jeho pfiznivého vlivu na zdravy zivotni styl. Sdé€leni také usilovalo o vyty€eni
pozitiv, které¢ ma syrové mléko oproti tzv.“krabi¢akim®. Hlavnim sdélenim byl slogan:

"Chceme mléko od kravicky a ne z krabice".
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Tato strategie mela byt impulsem pro zvySeni poptavky po mlékomatech v riiznych krajich
Ceské republiky. Tato poptavka méla vyvolat zajem druzstev a supermarketd, kteii
v mlékomatech uvidi potencidlni investici, o kterou je zdjem a nasledné budou tento pro-

dukt poptavat u spole¢nosti TOKO AGRI a.s.

3.3.6 Timing

Harmonogram pro pocate¢ni reklamni kampail pro Ceskou republiku pi#i zavedeni nového

produktu byl spole¢nosti TOKO AGRI a.s. zaveden na 1 rok.

Obrazek 10: Ro¢ni harmonogram reklamnich aktivit spole¢nosti TOKO AGRI a.s.

Vlastni
Rozhlas | periodikum
spole¢nosti

Mésic Veletrh

Inzerce Internet

Leden
Unor

Bfezen

Kvéten

Cerven
Cervenec

Rijen
Listopad

Prosinec

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Z vytvoreného planu je zfejmé, ze spole¢nost planovala reklamni aktivity v prabéhu celého

roku a to timto zpisobem:

Veletrh

Utast na veletrhu v mésici bfeznu na Mezinarodnim potravinaiském veletrhu SALIMA
INTECO Brno, v dubnu ucast na veletrhu TECHAGRO taktéz pofadaném v Brné a
v srpnu AGROKOMPLEX Nitra ve Slovenské republice. V zafi se spole¢nost objevila se

svou novinkou na veletrhu Zemé Zivitelka v Ceskych Bud&jovicich.
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Inzerce

Reklama v novinéch a ¢asopisech patii stale mezi jednu z nejvice uzivanych reklam. I pro
firmu TOKO se jevi jako nejoptimalngj$i médium pravé tisk. Jednak proto, Ze je inzerce
v novinach a ¢asopisech méné nakladna, ale také proto, Ze regiondlnim tiskem lze piesné

zasahnout cilovou skupinu reklamni kampanég.

Spolecnost inzerovala do mistnich regionalnich ¢asopisi (na Zlinsku konkrétné Dobry den
s Kuryrem, MF Dnes, Lidové noviny), dale do odbornych ¢asopisti Veterinafstvi a Zemé-
délec a do ¢asopisu Agrobaze, ktery je periodikem Agrarni komory Ceské republiky. Spo-
le¢nost TOKO AGRI a.s. ve spolupréci se spolecnosti YourComm s.r.0., kterd je zaméfena
na vydavani ¢lankd o zdravi, inzerovala, pro vyvolani poptavky po mléénych barech, také
do Casopist soustiedénych na rodiny s détmi — Maminka, Rodi¢e, Svét Zzeny, Vlasta a také

do Casopisti ur¢enych pro volny ¢as — Kvéty, Apetit.

TV spoty

Ptestoze je televizni reklama neobyéejné mocnym propagaénim nastrojem, neni pro spo-
le€nost TOKO AGRI a.s.masivni celorepublikova televizni reklama vhodnym komunikac-
nim prostfedkem. Jednak se reklamni kampan tyka velmi malého okruhu spotiebitelt (ci-
lova skupina, zemédélské zaméefeni), ale hlavné je zde omezeni ve formé specifického pro-
duktu (mlé¢né automaty, dopliikovy sortiment,...). V neposledni fadé jsou divodem i p¥ilis

velké finanéni naklady na komunikaci prostiednictvim tohoto média.

[ pres vySe zminéné obtiznosti spole¢nost kontaktovala firmu, jez natocila a sestfihala n¢-
kolik desitek TV spott, které by mohly byt pouzivané nejenom v televizich, ale predevsim
na vystavach a veletrzich jako kulisy. TV spoty byly natoceny profesionalni spole¢nosti TV
GIMI a.s., kterézto pak byly odvysilany v regionalnich televizich. Na Zlinsku tato vysilani

probéhla v Luhacovicich, na Uherskohradist'sku, Uherskobrodsku a na Vsetinsku.

PR

Spole¢nost pii prezentovani vSech svych aktivit na vefejnosti klade diraz na zachovéni
jednotného uzivani barev (kombinace barev modré a bilé), jednotnych grafickych prvku

(krava, lahev s mlékem, mlécna kapka,...) a jednotné typologie ve vSech dostupnych pre-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

zentaCnich materidlech. PR spolecnosti se velmi orientuje na employee relations, pii¢emz
je v centru zdjmu nejenom zékaznik, ale i zamé&stnanec, jeho spokojenost ve firmé a zaji-
mavé motivaéni piileZitosti.

Dalsi formou udrzovéni PR se spotiebiteli byly tiskové konference potradané ve spolupraci

s Agrarni komorou Ceské republiky.

Internet

Vytvoteni kvalitnich webovych stranek je zakladnim krokem k uspé$né propagaci na inter-
netu. Kvalita webu nespoc¢iva pouze v jeho grafickém zpracovani, ale také v hodnotném
obsahu, jasné orientaci a optimalizaci. Spole¢nost TOKO AGRI a.s. najdeme na webovych
strankach www.tmleko.cz. Tyto stranky se soustfedi na vSechno, co se ve svété mléka déje
nového, je zde moznost soutézi, nakupu v e-shopu, informace o nové otevienych automa-

tech 1 pozvanky na akce a veletrhy, jez spole¢nost v blizké dobé planuje.

Rozhlas

Rozhlas stejné jako televize je dal$im méné uspésnym médiem. Divody jsou obdobné jako

vvvvv

ze reklama rozhlasova ptisobi pouze na jeden smysl (sluch), a tim je méné u¢inna.

Firma TOKO AGRI a.s. na podporu své reklamy vyuzila regionalnich médii — pro Zlinsky
kraj Radio Zlin, Réadio Kiss Publikum, pro Ceskou republiku — Radio Frekvence 1, Cesk}'/
Rozhlas Radiozurnal. Jednalo se o minutové radiové spoty, které na Zlinsku stéale jesté¢ mu-

zeme slySet napt. v Radiu Zlin.

Vlastni periodikum spolecnosti

Spole¢nost se na podporu mlékomati a vyroby produkti z mléka rozhodla vydavat ctvrt-
letnik ze svéta provozovatell, fanouska a odborniki plny informaci a novinek na téma bilé

zlato.
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3.3.7 Rozpocet

Stanoveni rozpoc¢tu reklamni kampané je dal$im krokem pii tvorb& reklamni kampané.

Rozpocet je ve své podstaté omezujicim nastrojem pro uréeni rozsahu a formy implemen-

tované reklamy. Rozpocet nesmi byt piili§ nizky, nebot” by sniZzoval kvalitu a intenzitu pro-

pagacnich akei, nesmi byt vSak ani pfili§ vysoky, aby nedoslo k piesyceni zakaznika rekla-

mou.

Realny rozpodet pro ro¢ni kampat spole¢nosti TOKO AGRI a.s. pouZitou na tzemi Ceské

republiky byl vypocten na ¢astku 387.100 K&. Podil médii na tvorbé této ¢astky je nasledu-

jict:
Obrdazek 11: Rozpocet na pouZité komunikacni ndstroje za rok 2010
Misic | Veletrh | Inzerce | TVsp - m - ln’tem@t . ?‘mlas*i‘l wgﬁ:::m
Leden - 5300 95 000 4000 T 65 000 14 000 12 000
Unor . 6 100 5000 4000 300 & .
Btezen 5900 6250 3000 4000 300 - -
Duben 25000 . - 4000 300 20 000 -
Kvéten . 5100 = 4000 300 - -
Cerven . = A 4 000 300 - -
Cervenec - 4500 - 4000 300 15 000 -
Srpen 17 000 - - 4000 300 - -
Zafi 15 000 3350 ) 4000 300 - -
Rijen . . - 4 000 300 11000 -
Listopad - 2 300 - 4 000 300 - -
Prosinec - - - 4 000 300 - -
celkem | 62900 K& 32900 KE 103000 KE 48000 KE 68 300 K& 60 000 K& 12 000 K&

Zdroj: viastni zpracovani autora

Pii pfidélovani investic do dil¢ich typt médii byla nejvétsi pozornost vénovana v prvnim

kvartalu televiznim spotim, sezénné veletrhiim a internetu po cely rok, jehoZ prevaznou

¢ast investic tvofi zavedeni nové domény pro mlékomaty a dalsi vydaje na toto médium

predstavuji ,,pouze” udrzovaci poplatky.
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3.3.8 Zodpovédnost

Veskera zodpovédnost za komunikaéni kampari byla vloZena do rukou Ing. Tomase Kofin-
ka ml., marketingového feditele spole¢nosti, ktery se svym marketingovym oddélenim,
Citajici 3 ¢leny, piipravil veskeré podklady pro média a pro planované konference. Marke-
tingové oddéleni bylo limitovano budgetem, o kterém rozhodovala ekonomicka feditelka

spolecnosti jiZ na zacatku roku 2010 ve finanénich planech pro nadchazejici rok.

Pfimym marketingem bylo povéfeno obchodni oddéleni spolec¢nosti, které mélo za tikol
vyjit do terénu a kontaktovat stavajici i potencialni zakazniky na koupi mlékomati a do-

datkového sortimentu.

3.3.9 Zhodnoceni u¢innosti

Zpétna vazba, zda spolecnost pfi své komunikaéni strategii byla ¢i nebyla uspé&sna, je spo-
jend s vyhodnocovanim provedenych aktivit. V sou¢asné dobé fada mensich firem tuto
¢innost podcenuje a po zavadéni komunikaéni strategie neprovadi predbézné ani nasledné
hodnoceni reklamy. Toto lze vSak povazovat za zavaznou chybu, nebot’ reklama ,,na sle-
po®, tudiz bez zpétné vazby, ptedstavuje s velkou pravdépodobnosti jen mrhani finan¢nich
prostfedki. Hodnoceni u¢innosti reklamy je nutné k tomu, aby se predeslo pravé témto

finan¢énim ztratam.

Efektivita reklamni kampané je t€zko méfitelna, zvlasté pak pii prodeji mlékomatu. Je tie-
ba ji posuzovat ve vztahu ke stanovenym cilim reklamy. Je-li pak jednim z vyty¢enych cila
zvySeni zisku, muze statistika prokazat, zda-li se prostiedky vynalozené na reklamni kam-
panl efektivné vratily ¢i nikoliv. Tato metoda je nejbéznéjsi metodou testovani u¢innosti
reklam. Jde o jednu ze statistickych metod, ktera kvantifikuje vzajemny vztah mezi trzbami
z prodeje a vydaji na reklamu, které zohledriuji skute¢nost, Ze G¢inek dané reklamy se do-

stavi s jistym ¢asovym zpozdénim. Tuto metodu spole¢nost vyuzila a i nadale vyuziva.

Mezi dalsi zptsoby vyhodnocovani reklamy patii napfiklad i pfedbézné testovani. Tato
forma testovani spociva v predvedeni reklamy malé skupiné spotiebitelt, ktefi ji pak urci-

tym zpisobem posuzuji. Tuto metodu spole¢nost TOKO nevyuzila.
Spole¢nost sledovala taktéz prodej mléka v prodanych automatech, které se diky zavedeni
komunikacni kampané témét zdvojnasobily. Kazdy mlékomat je opatien ¢idlem na pocitani

odebranych litrit mléka a pravidelnym zapisovanim odebranych hodnot se prokazalo, Ze
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prodej mléka jde opravdu ruku v ruce s aplikaci komunikaéni strategie a se zvySujici se

znalosti zakaznikt daného produktu.

3.4 Zhodnoceni vybrané komunika¢ni strategie

Jako kazdd implementovand komunika¢ni strategie ma i tato, pohledem z retrospektivy,
sv€ kladné, avsak i zaporné stranky. Nasleduje vycet téch nejpodstatnéjsich pozitiv a nega-
tiv, kterd budou eliminovana naslednou implementaci komunikaéni strategie na polském

trhu.

3.4.1 Pozitiva

1) Komunikaéni strategie si dle statistik prodeju spole¢nosti TOKO AGRI a.s. spravné
zvolila své cilové skupiny — téméf 75% vSech prodeju tvoii zemédélské podniky
s vlastnimi zdroji mléka, 15% prodejt tvoti mali soukromnici, ktefi byly spole¢nos-
ti TOKO zvoleni sekundarni cilovou skupinou, 7% vsech prodeju tvofi sit’ maloob-
chodli a pouze necela 3% vytvofily sit¢ hypermarketi, které od vétsich nakupi

upustily.

Obrazek 12: Statistika prodeje spolecnosti za rok 2010

‘B zemédélské podniky ‘ |
'@ sit maloobchodl

O sit velkoobchodu \
0O mali soukromnici ‘

Zdroj: vilastni zpracovani autora

2) Zavedena komunika¢ni strategie naplnila i snahu o vzbuzeni zajmu u koncového spotie-
bitele, ktery vyvolal poptavku u potencialniho zakaznika. Zakaznici, kteti v pribéhu roku
automaty zakoupili potvrdili, Ze jejich nakup je podminén zajmem o mlékomaty

v zdkaznikové bezprostiednim okoli.
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3) Ucetni vykazy potvrdili dosazeni i dalsiho ze stanovenych cili komunikaéni strategie

spolecnosti. Po aplikaci strategie v roce 2010 spole¢nost dosdhla témé&F dvojnasobku zisku

z primérného mésice roku 2009.

Obrazek 13: Vliv komunikacéni strategie na zvySeni zisku

12000

10000

8000 ~ / A\—\V/\/

6000

4000 /
2000
0 :
> o Q $ Q Q Q O SR > O
N @ ) @ S & @ @ @ & > & &
RS SN S R ¢ & & L vV S &
i\ ~ +.Q O ()
& © < & ¢ (@ ‘o@é ) & c5\0

Zdroj: vlastni zpracovani autora

4) Nesporny vliv komunika¢ni strategie ptinesl také zvySeni prispévkl a komentait na fa-
cebookovém profilu spole¢nosti a zapojeni vétsiho po¢tu zakazniki do soutéZnich aktivit

avizovanych na internetovém portale www.tmleko.cz.

3.4.2 Negativa

1) Spolecnost vlozila nejvice finan¢nich prosttedki do televiznich spoti, aviak plisobeni
televiznich reklam (a to pouze v regionalnim méfitku) trvalo pouze prvni tfi mésice a dale
jiz nebylo spole¢nosti viibec vyuzito. Tato investice tvofila ¢tvrtinu investic na celou re-

klamnfi strategii!

2) Periodikum spolecnosti, jez se mélo stat ¢tvrtletnim Casopisem se vydalo pouze
v mnozstvi 2.500 ks vytiskii a nemélo o¢ekavany vysledek prodeje. Ackoliv spole¢nost

tento Casopis nabizela i na svych internetovych strankéach, nebyl o n&j zadny zajem. Spo-
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le¢nost nakonec vSechny vytisky rozdala na veletrzich jako informaéni letaky. I v této in-

vestici lze spatfovat prvky ne zrovna efektivné vyuzité formy propagace.

3) Mezi dalsi negativum, jeZ se da vyse uvedené komunika¢ni strategii vytknout je, Ze spo-
leCnost neméla kontrolu, zda se zavedenim komunika¢ni strategie zvy3i pocet navitévnika
na internetovych strankach spole¢nosti. Tuto negativni zkusenost by mohlo zlepsit zavede-
ni pocitadla navstévnikii na webovych strankach spolec¢nosti, které je jiz b&Znou souéasti

vSech internetovych stranek.

4) Dalsi velmi vyznamnou negativni zkuSenosti je, Ze spole¢nost TOKO AGRI a.s. zpo¢at-
ku v nedostate¢né mife apelovala na fakt, Ze mléko po zakoupeni v mléé¢ném automatu se
musi nechat prevafit. Tohoto zanedbani vyuzil hlavni hygienik Ceské republiky MUDr.
Michael Vit, ktery po nékolika medialnich prohlasenich o zavadnosti takto nabizeného
nepasterovaného mléka rapidné snizil odbér mléka v mlékomatech. Je potieba se pii ex-

panzi na dal$i mezinarodni trhy obdobnym situacim vyvarovat.
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IV. PROJEKTOVA CAST
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4 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO POLSKO

Na zékladé komunikacni strategie implementované na ¢eském trhu navrhnu mensi, ale i

zasadni zmény pro vstup na novy trh — Polsko.
4.1 Marketingova analyza pro Polsko

4.1.1 Analyza vnéjsiho prostiedi

4.1.1.1 PEST Analyza

Politické faktory

Polsko je nejlidnatéjsi vychodoevropska zemé EU a jeho vliv na chod viech bruselskych
ufadl je znacny. Politicky a legislativni vyvoj silné ovliviiuje veskera rozhodnuti, jez se
uskutec¢nuji v souvislosti s provozem firmy. Toto prostiedi se sklada z rozli¢nych pozadav-
kit ve formé& zdkonti, predpisii nafizeni a vyhlasek. Cinnost obchodni firmy je upravena
obchodnim zdkonikem, zakonikem prace, ob¢anskym zakonikem, zikonem o dani

z ptijmi, zdkonem o ochran¢ spotiebitele, zdkonem o potravinach, zakonem o DPH apod.

Celkové danové zatizeni v Polsku je z ¢lenskych zemi EU mirné podprimérné (36,8 % k
HDP). V Polsku je, stejné jako v Cesku, Slovensku a Mad’arsku, nizké zdan&ni spole¢nosti.
Dan z ptijmu fyzickych osob je progresivni, jsou viak zavedeny pouze dvé sazby dané z
prijmu fyzickych osob (stejné jako v Irsku). Efektivni zdanéni je vys$si nez v Cesku, ale
Poléci soucasné odvadi méné na socialnim a zdravotnim pojisténi. Celkové povinné odvo-
dy zaméstnanci jsou tak obdobné jako v Cesku. U primérné mzdy &ini veskeré odvody
zaméstnance 24,3 % z jeho hrubé mzdy. Celkové zdanéni prace (tj. rozdil mezi mzdovymi
naklady zaméstnavatele a ¢istou mzdou zaméstnance) ¢ini 34 %. Podivejme se na nejdile-
skych zemi EU. Polsko patii mezi ¢lenské zemé EU, kde jsou zavedeny tii sazby DPH:
zéakladni (22 %), snizena (7 %) a super snizena (3 %). Snizena 7% sazba dané je uvalena
napf. na léky a zdravotnické pomicky, elektrickou energii, zemédeélské stroje, détské zbo-
Zi... Zemédélstvi je v Polsku siln€é podporovano, jednim ze zptsobt podpory je uvaleni 3%
super snizené¢ sazby DPH na zeméd¢lské produkty. Navic jsou nékteré sluzby zcela od

DPH osvobozeny, jedna se napt. o pojistné a bankovni sluzby, postovni sluzby. (Finan-

ce.cz, 2007)
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Je nezbytné aby spole¢nost TOKO AGRI a.s. a také vSechny jeji prodejni mista (mista, kde
jsou umistény mlékomaty), vyhovovaly nafizenim Evropské unie a pozadavkiim Statni
veterinarni spravy Polské republiky. Hygiena, sanitace, pfevoz mléka a i provoz mlékoma-
ti musi odpovidat piisnym hygienickym pfedpisim. Pro spole¢nost je nezbytné &ist a sle-
dovat novelizace prislusnych zdkonu, pfedpist a nafizeni, protoze se velmi ¢asto méni a

jejich opomijeni se nevyplaci.

Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi Polské republiky je ovliviiovano do jisté miry dénim v celé EU. Zde
jsou uvedeny nejvyznamné;jsi pilife polské ekonomiky a jejich struény rozbor:

HDP

Rist HDP v roce 2010 se pohyboval kolem 1,5%, ktery sebou nesl zlepSovani vysledkii
zahrani¢niho obchodu, zrychleni ristu spotieby domacnosti a investi¢nich aktivit. Ristovy
potencial je predikovan po cely rok 2011. Rust bude tlumen slabou spotiebou doméacnosti,
Jjejiz oZiveni nastane az zaCatkem roku 2012. Rust naopak podpoii dopliiovani zasob spolu
s rostouci spotfebou vlady a ¢istym vyvozem. V nasledujicim roce dojde k oslabeni ristu

HDP a k jeho stagnaci mimo jiné i vlivem tGspornych vladnich opatieni.

Obrdzek 14: Predikce vyvoje HDP v letech 2007 - 2012

9 proc.
8

-1 B ©

@

S = 2 W oW o

sy

8]
-
(3]

ETER
093

10a]
10g3 4
11a1
113 4
12g1
12q4

o
—czer 10 paz 10

Zdroj: [30]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 67

Inflace (CPI)

Dle predikce inflace mtizeme od pocatku roku 2011 ocekavat jeji pozvolny rist. Jeji rist je
taZen primarné zvySujicimi se cenami potravin a energii na svétovych trzich, které nestou-
paji ani tak kvili zvySené poptavce, jako spise diky extrémné rozvolnéné ménové politice
centralnich bank, které zaplavily a stale zaplavuji trhy ohromnym mnozstvim &erstvé likvi-
dity. Inflace je tedy primarné dusledkem infla¢niho chovani centralnich bank, které se roz-

hodly za kazdou cenu zachranit krachujici staty a finan¢ni instituce.

Polsko je stejné jako Ceska republika zemé s nizkoinflatni ekonomikou a jedinym problé-
mem je pro ni zdraZeni ropy a nejistota ohledné politiky vlad. Polsko by mélo pfijmout

EURO, stejné jako Ceska republika, v roce 2012.

Obrazek 15: Predikce vyvoje inflace v letech 2007 - 2012
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Priumeérna mzda a nezaméstnanost

Primérna mési¢ni mzda za rok 2009 byla v Polsku 3 400 PLN (865 €). Minimalni mzda
¢ini od 1. ledna roku 2010 1 276 PLN mési¢n¢ (325 €). Minimalni mzda tak dosahuje 38 %
primérné mzdy (v Cesku 34 %). Mira nezaméstnanosti se b&hem posledniho roku piilis

nezménila (v prosinci 2010 byla na urovni 9,4%, v ¢ervnu 2010 ¢inila 9,6 %, v ¢ervnu

2009 byla 9,5 %).
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Socidlné-kulturni faktory

Prostfedi Polské republiky prochdzi neustdlymi socialnimi a kulturnimi vyvoji. Ukolem
spole¢nosti TOKO je orientace na soucasném trhu, cilit na Zivotni styl a na automatizova-
nost procesi a sluzeb, ¢imz se uSetii Cas a spotieba. Lidé se vyhnou frontam
v supermarketech a tim usetfi v této dob¢ tolik drahocenny ¢as a navic uspokoji svou po-
tfebu v hygienicky Cistém prostiedi. V soucasné dobé je trendem zdrava vyziva a zdravy

zivotni styl a zdravé mléko k tomuto trendu bezpochyby patii.

Technologické faktory

V soucasném prostredi ma spole¢nost vyhodu originality a kvality, protoze zadny podobny
produkt na trhu zatim neexistuje. Internet této spole¢nosti uleh¢uje spoustu prace — at’ uz

pti oslovovani zékaznika, podavani informaci ¢i pfi propagaci.
4.1.2 Analyza vnitiniho prostredi

4.1.2.1 Spolecnost

Hlavni ¢innosti spole¢nosti je prodej a servis zemédélskych stroji a komponenti. K této
&innosti koncem roku 2009 piibyl jesté prodej a servis mlékomatii na izemi Ceské a Slo-
venské republiky. Od roku 2010 chce spole¢nost prosadit prodej mléénych automatti také

na Polském trhu, v budoucnosti je snaha o zacileni na trh Ukrajiny a Ruska.

Spole¢nost TOKO je akciovou spole¢nosti, jejiz majitel je pan Ing. Tomas Korinek, ktery
je zaroven i feditelem celé spole¢nosti. Jde o firmu s provozovnou v Rudicich ve Zlinském
kraji. Spole¢nost je vlastnikem pozemku o rozloze 12.000 m2, na této ploSe se nachazi
administrativni budovy, polygon pro piedvadéci akce, staje pro hospodarska zvitata, testo-
vaci pole pro mechaniku a nov¢ také vyrobni hala pro mlééné automaty. Dalo by se fict, Ze
spole¢nost se geograficky nachazi v idealnich podminkach pro rozvoj podnikéani v oblasti

zemé&délské 1 obchodni.
Nazev TOKO vznikl spojenim pocate¢nich pismen jména a piijmeni majitele celé spolec-
nosti TOmas KOrinek. Nazev firmy je takto uZivan jiz dvacet let, podstaté se nejedna o nic

konkrétniho a dle poslednich prizkumu spole¢nosti (marketingovy priizkum z roku 2008)
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je pravé nazev této firmy prvotnim znakem pro zafazeni spole¢nosti do konkrétniho odveét-

Vi.

Organizac¢ni struktura spole¢nosti TOKO je nasledujici:

Obrdzek 16: Organizacni struktura spole¢nosti TOKO AGRI a.s.

REDITEL
Ing. Tomas Kofinek

ASISTENTKA
Danuse Chytilova

FINANCNI REDITEL
Ing. Anna Krovinova
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MARKETINGOVY REDITEL
Ing. Tomas Kotinek ml.
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Ing. Juraj Visiiovsky

Zdroj: vlastni zpracovani autora

4.1.2.2 Dodavatelé

Portfolio dodavatelt spole¢nosti TOKO AGRI a.s. je tvofeno zahrani¢nimi spole¢nostmi.
Co se tyc¢e zemédélskych strojii a komponentt, je TOKO importérem na Ceském a sloven-

ském trhu pro devét svétovych firem z celé Evropy.

Nejnovéjsi spolec¢nosti spolupracujici se spole¢nosti TOKO je italsky vyrobce mléénych
automatii DF Italia S.r.1., ktera na italském trhu pusobi jiz vice nez sedm let. Jejich produk-
ty se nachézeji po celé Evropé a po dobu jejich piisobeni na trhu je jich prodano a umisténo
celkem vice jak 9000 kust. Z toho témét 150 kust z uvedeného poctu prodala a instalovala

spole¢nost TOKO jako importér italského vyrobce na ¢eském a slovenském trhu.

Spole¢nost vSak na ¢eském a slovenském trhu z Siroké nabidky produkti DF Italia S.r.l.
nabidla pouze ur¢ité modely v ptesné dané specifikaci tak, aby spliovaly veskeré legisla-
tivni nalezitosti a také aby dané produkty obstaly v naro¢nych klimatickych podminkéch

téchto zemi. Portfolio nabizenych produkti tak tvoii mlékomaty uvedené v ptiloze PI.
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4.1.2.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Spolecnost preferuje spise ptimou distribuci svych produkti a sluzeb, v této distribuci spat-
fuje vyhody, jako je napiiklad p¥imy kontakt se zakazniky, snadnéj$i moznost zjisténi po-
treb a pozadavkii zdkazniki, odpovédnost za prodané zbozi a poskytnuté sluzby apod. Za-
fazenim meziclanku do své distribuéni cesty by se zkomplikovala, prodlouzila a samoziej-
m¢ i prodrazila distribuéni cesta, avSak na druhé strané, p¥i vyuziti vhodného marketingo-
vého zprostiedkovatele by spole¢nost mohla oslovit nové zakazniky. Spole¢nost TOKO se
v8ak zaméfuje na velmi Gizky segment zakazniki, proto by bylo velmi t&7ké najit vhodného

zprostiedkovatele.

4.1.2.4 Zakaznici

Spole¢nost TOKO AGRI a.s. ma ve své databazi 19.000 kontakt, avsak pouze 4.500 kon-
taktd je aktualnich, tedy téch, ktefi si v uplynulém roce zakoupili né&jaké zbozi. Z toho je

74% zemédelskych podnikt a 26% soukromnikd.

Jak jiz bylo feceno, zakaznici jsou alfou a omegou kazdého podniku. A tohoto faktu si je
védoma 1 spolecnost TOKO, ktera se vzdy snazi o stoprocentni spokojenost zakaznika a

predevsim o takového zékaznika, ktery se brzy vrati zpét a uskuteéni dalsi nakup.

V Polsku jesté¢ neni vytvofeno zadné zakaznické portfolio, tudiz pro analyzu zakaznika

vyuziji poznatki z Ceské republiky.

Jak je patrné z obrazku 17 portfolio spole¢nosti témeéf z 25% tvoii slozka Ostatni, kam
spadaji zakaznici, ktefi u spole¢nosti zakoupili 1 maximaln¢ 2 automaty. Jde vétSinou o
zakazniky, ktetfi se nechali strhnout aktualnim trendem, avs$ak vétSinou po zaznamenani
nenavratnosti investice od dal$ich nakupti upustili. Pfesto se nesmi pii jakychkoliv marke-
tingovych aktivitich na tuto skupinu zakazniki zapominat, protoze vytvaii kazdy Ctvrty

prodej spolecnosti.

Agrodruzstvo Rosténi je nejvyznamnéjsim zakaznikem spole¢nosti TOKO a provozuje
v Ceské republice nejvice automatii (celkem 9). Toto druZstvo hospodafi uprostied Zlin-
ského kraje mezi Zlinem a Prerovem. Prvni automat zacali provozovat 23.11.2009
v Prerové. Po viditelném uspéchu s touto novinkou na trhu spustili v prib&hu nasledujiciho
mésice dalsi 3 automaty a to v Prusinovicich, v HoleSové a ptimo v Rosténi. Kladné ohlasy

spotfebitelli pfimély Agrodruzstvo Rosténi k ndkupu dalSich 3 automatt. V unoru roku
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jeste€ 5 novych automati ve Zlinském kraji (nejnovéji napt. Otrokovice). Velkym plusem

tohoto provozovatele jsou vlastni zdroje mléka, tedy chov skotu na mléko.

Spole¢nost MGT Group je vlastnikem 7 automatii na mléko, jejichz umistovani spustila
v Moravskoslezském kraji, konkrétné v Ostravé. Pro mlékomaty volila mista u obchodnich

center jako napi. OC Avion, OC Futurum nebo pf¥imo u Fakultni nemocnice v Ostrave.

Piesto, Ze hlavni Cinnosti této spolecnosti je programovani aplikaci na zakazku, existuji i
aktivity mimo hlavni ¢innost této firmy s mimofadnym dopadem na déni v Moravskoslez-
ském regionu jako naptiklad pravé provoz mléénych automatt. Témito aktivitami chce
spole¢nost piijimat sviij dil odpovédnosti za rozvoj regionu v némz pisobi. Tato spolec-

nost s dodavatelem mléka funguje smluvng, tudiz nema moznost vlastnich zdroja.

ZEPO Bofitov je, stejn¢ jako Agrodruzstvo Rosténi, zemédélské druzstvo s vlastnim cho-
vem dobytka na mléko, které provozuje v soucasné dobé 6 mlékomatli v okoli Brna a 3
z nich pfimo v Brné. ZEPO Botitov je zakaznikem spole¢nosti TOKO jiz rok a dle statistik
prodeje se zaradilo mezi zakazniky s nejvy$$im prodejem mléka ze svych automati. O
tomto faktu rozhoduje i skute¢nost, ze pravé ZEPO Bofitov si pro svou ¢innost zvolilo
druhé nejvétsi mésto CR Brno, kde byl zpocatku problém s umistovanim automati diky
slozité administrativé na Krajském tufadé¢, takze spousta potencialnich provozovateli byla

odrazena.

Z0OD Némcice se nachazi v oblasti Hané v okrese Prostéjov. Tato spole¢nost ma k dispo-
zici 250 kusu dojnic, takze mlékomaty slouzi jako alternativa na prodej syrového mléka
koncovym zakaznikim. Toto druZstvo jako prvni v Ceské republice spustilo automat na
mléko a to dne 20.11.2009 v Prosté&jove. Zajem médii a i vefejnosti byl znacny, proto zave-
deni automatu utvrdilo vedeni spole¢nosti o spravnosti rozhodnuti potizeni mlékomatu.
V soucasnosti spole¢nost provozuje 5 automatt zakoupenych od spole¢nosti TOKO AGRI

a.s.
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Obrazek 17: Portfolio zakaznikit spolecnosti TOKO AGRI a.s.
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Zdroj: vlastni zpracovani autora

4.1.2.5 Konkurence

Ve srovnani s Ceskou republikou, kde se nevyskytovala kromé lokalni konkurence 7adna
vE&tsi moznost potencialni hrozby, je v Polsku situace trochu odlisna. Zde se vyskytuje kon-
kurence na stejné trovni, jaké chce dosahovat spoleénost TOKO AGRI a.s. Mezi dva hlav-

ni konkurenty patii spole¢nosti:

TECHNO Serwis Sp. z o.0. Spétka Komandytowa — jde o Polskou spolecnost, ktera
v roce 2010 doslova zkopirovala produkty spole¢nosti DF Italia a nabizi naprosto totozny
sortiment a provedeni mlékomatl jako pravé zminéna italska spolecnost. Za tento necestny
tah ted’ Celi nékolika zalobam praveé ze strany italské spole¢nosti DF Italia za plagiatorstvi.
Vzhledem ke skute¢nosti, Ze spole¢nost DF Italia ma ve vyvoji svych automati letitou tra-
dici, tak i jeji naklady jsou hluboko pod vyrobnimi naklady spole¢nosti TECHNO Serwis,
jejiz produkty jsou podstatné drazsi, nez produkty nabizené spole¢nosti TOKO AGRI a.s.
(subimportérem spolec¢nosti DF Italia) a po medializaci této negativni zkuSenosti rapidné
poklesly i prodeje spolecnosti TECHNO Serwis. Navic o marketingu spole¢nosti nemuize
byt ani fec¢, spole¢nost se navenek nijak neprezentuje, dopliikovy sortiment se zuzil na hr-
nek a tri¢ko s logem spole¢nosti; facebook, reklama v rozhlase, televizi a v ¢asopisech tpl-
né chybi a za dobu svého ptisobeni na polském trhu prodala spole¢nost pouhych 6 kust

mlékomata.

NOVA POLSKA - je polskym importérem spole¢nosti MILKLINE — Italska spole¢nost
distribuujici, podobné jako dodavatel spole¢nosti TOKO firma DF Italia, své automaty po

celé Evropé, nové se zaméfuje na vychodni Evropu a na Polsko. Jejich nabidka je srovna-
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telna s nabidkou spole¢nosti TOKO — podobné mlékomaty, dodatkovy sortiment (lahvoma-
ty, zastfeSeni, tanky na mléko), ale cenou spole¢nost TOKO pievysuji. Stejné jako spolec-
nost TOKO zaji$t'uji servis do 24 hodin od nahlaseni poruchy, avsak jejich vyhodou je, Ze
nabizi garanci 24 mésict na vSechny mechanické a elektronické soucasti produkti, kdezto
spole¢nost TOKO nabizi garanci pouze 1 rok. NOVA POLSKA je na Polském trhu jiz od
poloviny roku 2010, ale zatim zadnou vét$i marketingovou kampari na prilakani zakaznik
nepouzila, vydala dva ¢lanky v ¢asopise Wiadomosci Rolnicze Polska (v CR Mechanizace
zemédé€lstvi) a v Casopise FOOD SERVICE a letos poprvé se u¢astni mezinarodniho ze-
médélského veletrhu Migdzynarodowe Targi Techniki Rolniczej AGROTECH potadaného
v terminu 11.-13.3.2011. Mimo jiné firma ke komunikaci vyuziva facebookovy profil, kte-
ry ovSem neaktualizuje, od fijna roku 2010 zde neni jediny pFidany komentar.
K mlékomatiim nenabizi zadny dopliikovy sortiment, jako jsou lahve, plySové hracky, re-

ceptate atd.

4.1.2.6 Verejnost

Prvotni ohlasy zavadéni mlékomatti na Polském trhu jsou vice nez kladné. I pfi provadéni
marketingového experimentu jsem se setkala pouze s pozitivnimi nazory, diky internetu a
masmédiim o této novince spousta lidi vi jiz z déni v Ceské a Slovenské republice. Navic
kladnym piinosem se zda byt i fakt, ze pomér lidi v zemédé€lstvi je v Polsku vétsi nez
v Cesku a také 1ze na uzemi Polska vnimat vyrazn&jsi postaveni zemédélstvi, které piinasi

moznost vétsiho z4jmu ze stran zemedélskych podniki.
4.1.3 SWOT analyza

4.1.3.1 Silné stranky

o

silna pozice znacky na ¢eském a slovenském trhu

2. téméf zadné konkurenéni prostiedi

3. stala aktualizace internetovych stranek

4. rGst zajmu o automaty

5. zavedeni principu ¢idel na snimani teploty a mnozstvi mléka v tancich

6. kazdodenni kontrola a dbani na dodrzovani hygienickych norem
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s

8.

9.

motivovani pracovnici
stabilni zazemi spole¢nosti

moznost zakoupeni dodatkového sortimentu — barevné lahve, plySové hracky....

10. jednoduché obsluha vsech ¢asti automatu

11. firma se neustale rozrusta

12. syrové mléko predstavuje kvalitni, nenahraditelny produkt

(O8]

4.1.3.2 Slabé stranky
neustala kritika médii kvili prodeji nepasterovaného mléka (hygiena)
vyssi pofizovaci cena
nizka troven propagace produktu
jediny dodavatel mlékomatu

nutnost dopliovani mléka v jakoukoliv denni ¢i no¢ni hodinu, pokud mléko dojde,

zékaznik je nespojen a opousti od nakupu

4.1.3.3 Prilefitosti
vzristajici zajem médii o mlékomaty
obsazeni trhu Ukrajiny, Mad’arska, Ruska
rozsifeni automatl na ovoce, jogurty, vino,...
podpora zemédelstvi v Polsku
pozice leadera v CR, SR a nové i v Polsku

moznost zavedeni nezavislé vyrobny automatii v arealu spolecnosti

4.1.3.4 Hrozby
ptesyceni trhu — vstup novych konkurentii na trh
neoCekavané technické zavady na mlékomatech

zvySeni vykupnich cen mléka
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4. neochota dodavatelti mléka dodavat do mlékomati

5. dlouhodoby vypadek elektrické energie — nefunk&énost mlékomati

6. zvysSeni inflace — neochota spotiebiteld investovat do velkych a drahych mlékomati

7. vyskyt hygienickych problému

8. snizeni cen krabicového mléka

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Nésleduje vyhodnoceni SWOT analyzy, jeZz je tvofeno vzajemnym propojenim silnych

stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb dané spole¢nosti.

(Metodika SWOT: napf. u schématu S-O znamena 2x5 volbu 2. silné stranky v kombinaci

s 5. prilezitosti z vy¢tu vSech moznych uvedenych vyse)

Obrazek 18: SWOT analyza spolecnosti TOKO AGRI a.s.

S - silné stranky

W - slabé stranky

O - prileZitosti

2x5 - vybudovani a upevnéni pozice trzniho
leadera

4x1 - média diky zvySenému zajmu o nabi-
zeny produkt pomahaji zvySovat zajem i u
koncového spotiebitele

4x3 - rostouci zajem o automatizované pro-
cesy mulze byt podporen rozsifenim dopro-
vodnych automatli na jogurty, syry ¢i ovoce
11x2 - expanze spole¢nosti na nové zahra-
niéni trhy s uzitim podobné strategie

3x1 - neplacena reklama ze strany médii dostane
mlékomaty do podvédomi Siroké verejnosti

2x4 - polské zemédeélské podniky dostavaji od
statu vétsi financni obnosy nez je tomu tieba v
CR, proto by vy$si pofizovaci cena neméla ohro-
zit koupi mlékomatu

4x6 - spole¢nost TOKO zacina rozjizdét vlastni
vyrobnu mlékomat, jelikoz riziko jediného doda-
vatele by mohlo ohrozit dal$i podnikani spolec¢-
nosti

2x5 pozice leadera by spole¢nosti umoznila
poskytovat svym zakaznik(im vy$$i slevové raba-

ty

T - hrozby

1x1 — spole€nost si vybuduje natolik silnou a
tradi€ni znacku na trhu, Ze ji vstup novych
konkurentli neohrozi

4x3 — zvySeni vykupnich cen mléka neohrozi
spotfebu mléka v mlékomatu, protoze neu-
stale roste pocet lidi, ktefi takto prodavané
mléko zakupuji a hlavné poptavaji u provo-
zovatele

6x7- kazdodenni kontrola mlékomat( elimi-
nuje vyskyt jakychkoliv hygienickych pro-
blém( na minimum

10x2 — jednoducha a precizni obsluha au-
tomatu umoznuje okamzité feSeni veskerych
poruch a problému

12x8 — lidé si od krabicového mléka pro jeho
,2vodovou"“ chut naprosto odvyknou, takze
ani snizeni jeho prodejni ceny nebude mit
na syrové mléko z mlékomatu vliv

2x6 — spolec¢nost TOKO musi mit neustale ve
svém portfoliu méné nakladové automaty za
prijatelnéj$i ceny a i tyto zdokonalovat

1x7 — spole€nost se musi vyvarovat jakymkoliv
hygienickym problémuim, naopak musi v médiich
vyzdvihovat naprostou hygienickou bezproble-
movost

5x2 — pfi povinnosti doplfiovani mléka musi kaz-
da obsluha provést rychlou kontrolu vSech ¢asti
mlékomatu (pfipadné i lahvomatu), aby se moz-
na co nejvice zamezilo porucham a nasledné i
nespokojenym zakaznikiim

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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4.2 Marketingovy vyzkum

Realizace marketingového vyzkumu spocivala ve formé experimentalniho Setieni na ve-
letrhu TARGIFERMA Sp. z 0.0. Krajowe Stowarzyszenie Promocji Obszaréw Wiejskich v
polské Poznani v terminu 25. - 27. unor 2011. Tento typ vyzkumu byl experimentem labo-
ratornim, tedy provadén v umélém prostiedi a to pfimo ve veletrzni hale v polské Poznani.
Cely experiment spocival v potvrzeni &i vyvraceni hypotéz, které mély vyvratit ¢i elimino-
vat vlivy, které se projevily v Ceské republice a které n&kolikrat odradily koncového za-

kaznika z nakupu.

K potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz mi slouzily téi automaty, které byly polepeny odlisnymi
polepy, byly rizn¢ vybavené (2 automaty s lahvomatem, 1 bez), byly rtizné veliké (1x Li,
2x XL — dfevo a kov), 1 automat XL byl vybaven sklolaminatovymi lavicemi, kamerou a
na stfeSe byl umistén model kravy. Posledni den vystavy byla provedena promoakce pfimo

pred jednim z automatt.

Oblasti zajmu experimentu byly stanoveny nasledovné:

1) Je-li kladen duraz na okoli automatu — vyuziti drevénych lavic, sklolaminatovych mode-

It krav a osvétleni, prilaka mlékomat pozornost vétsiho poctu zakaznikii.

ANO. Experiment prokazal, Ze je-li automat dovybaven lavicemi a modely krav, ptipadné
dfevénym plotem a imitaci zelené travy, zvysi se jeho zdjem u zdkaznikl. Jsou-li nedaleko
sebe umistény dva totozné automaty (v tomto piipadé¢ model XL) s odliSnym vybavenim
okoli, jejich zaujeti zakaznika zavisi taktéz na vybavenosti okoli téchto automatii. Vice nez
73% vsech kolemjdoucich a zékaznik dalo pfednost automatu, ktery upoutal pozornost

svym okrasnym prostiedim.
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Obrazek 19: Zavislost zaujeti zdakaznikit na vybavenosti okoli automatu

26,78%

@ vybaveni okoli
\

B bez vybaveni
7322% | .

Zdroj: vlastni zpracovadni autora

2) Nebyla-li na ceském trhu Zddnd vyraznd konkurence, predpokladd se obdobny stav i

v Polsku.

NE. Nejenom experiment, kdy jsem byla v pfimém kontaktu s lidmi, ktefi si automaty spo-
le€nosti TOKO c¢asto zaménovaly s konkurenénimi firmami, ale i ma vlastni zkuSenost
z veletrhu prokazala, Ze konkurence je v Polsku vétsi, neZ by se dalo o¢ekavat. Pravé spo-

le¢nost TECHNO Serwis vystavovala své modely nedaleko stinku TOKO AGRI a.s..

3) Zdkaznik vyZaduje pri ndkupu komfort, proto je lahvomat duleZitou soucdsti kaZzdého

automatu.

ANO. Lahvomat je, fekla bych, nezbytnou soucasti kazdého mlékomatu. Zakaznici vyza-
duji pfi nakupovani komfort, nejsou zvykli nosit se sebou lahve na mléko. Experiment pro-
kazal, Ze je-li do dvou automatii vloZen tank s totoznym objemem mléka, je ten, ktery ob-
sahuje navic i lahvomat vyCerpan téméf za poloviéni Cas oproti automatu bez moznosti

zakoupeni lahve.

4) Cidlo na kontrolu objemu miéka je naprostou nezbytnosti, bez néj dojde k vycerpdni

minimdlni zasoby mléka a zdakaznik je nespokojeny (dochdzi k vandalismu).

ANO. Ma vlastni zkuSenost prokézala, ze je-li automat vybaven ¢idlem na snimani objemu

mléka uvniti tanku, ma obsluha moznost si hladinu mléka kontrolovat a doplnit mléko jesté
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pred tim, nez uplné dojde. V takovémto pfipadé ma zakaznik vzdy jistotu odbéru mléka.
V opatném piipad¢, kdyz uz si zakaznik zakoupi ldhev a u vydejniho okénka mlékomatu
zjisti, ze mléko doslo, zacina se roz¢ilovat nad zbyte¢nou investici do lahve, najednou se

stava prebytecnou a dochazi k nadavkam a nékdy i k vandalismu.

5) Nedba-li obsluha na pravidelnou hygienu a Cistotu vydejnich mist automatu, zdkaznik

dava najevo svou nespokojenost (dokonce miize opustit od ndkupu).

ANO/NE. Experiment ¢astecné prokazal, Ze je-li automat neudrZovany, pokapany od mlé-
ka a s nedostatkem ubrouskd na ocisténi lahvi a rukou, zdkaznik upusti od ndkupu.
V piipadé¢ tohoto experimentu si zadkaznik poodesel k jinému automatu, kde si mléko nace-
poval. Je otdzkou, zda by od nakupu v pfirozeném prostiedi zdkaznik plné upustil, nebo

by nabizené podminky tzv.“skousl*.

6) Uziti firemniho maskota a informacnich letdku pred automatem zvySuje zdjem a to pre-

devs§im u rodin s malymi détmi.

ANO. Experiment prokazal, ze uziti firemniho maskota a informaénich letakti pied auto-
matem zvySuje zajem u rodin s détmi a to téméf o vice néZ polovinu. Dokonce se toto za-
vedeni kladné projevilo i u skupiny zakaznikl ostatnich, jejichZ zajem vzrost o vice nez

20%.

Obrdzek 20: Zdvislost zaujeti zakaznikit na vyuZiti maskota a inf.letdiki pFi propagaci
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Zdroj: vlastni zpracovani autora
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7) Je-li na automatu umistén ochranny prvek (kamera — muze byt i slepd), snizuje se riziko

vandalismu.

ANO. Experimentem se podafilo prokazat, ze pres noc se opravdu nékdo pokusil o rozbiti
skla u lahvomatu, kdyz se zakoupena lahev pravdépodobné pii vydeji vzpficila a nebyla
vydana. Tento automat nebyl vybaven zZadnym ochrannym prvkem. Otazkou vsak zistava,
zda na to mélo vliv neumisténi kamery, ¢i spontanni reakce p¥i neobdrzeni zakoupeného
zboZi.

V automatu, kde byla umisténa kamera, doslo k nevydani a vzpfi¢eni mince a tento auto-

mat zistal naprosto neposkozen.

8) Zavedeni lokalni reklamy (zaslani informacnich letdkii, reklama v mistnim rozhlase)

pred umisténim automatu na dané misto, zvysuje atraktivnost nabizeného produktu.

ANO. Pfi ndhodném dotazovani mi vétSina zakaznikt potvrdila fakt, Zze pravé zavedeni
lokélni reklamy pfed zahajenim veletrhu a i v jeho prib&hu vyvolala zajem, jit se na tuto
novinku podivat. Cely tyden pted zahajenim veletrhu béZela v mistnim rozhlase upoutavka
na vystavu mlékomatt a do schranek obyvateli Poznané byly vlozeny jednostrankové ba-

revné poutace na mlékomaty spole¢nosti TOKO AGRI a.s.

9) Umisti-li se k automatu kontaktni udaje spolecnosti (facebook, www stranky), dojde
k vétsi informovanosti, kterd se projevi zvysenim ndvstévnosti internetovych a facebooko-

vych stranek spolecnosti.

ANO. Po umisténi kontaktnich udajt spole¢nosti se zvysila ¢etnost ¢lanki v rubrice aktua-
lity na webovych strankach www.mlekomaty.org, které byly zalozeny koncem roku 2010 a
taktéz vzrost poCet komentait na socialni siti facebook (taktéz zalozen koncem roku 2010,
do té doby byl primér komentait 20 denn€, od zavedeni reklamy v misté pisobeni veletrhu
se prumér vySplhal na 33 komentait za den). Bohuzel spole¢nost do dnesni doby nema
zavedené pocitadlo navstév na internetovych strankach a tak se 1ze drzet pouze dil¢ich po-

¢itadel u ¢lanku aktualit.
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10) Zavedeni promoakci primo u automatu md primy vliv na zvyseni internetové poptdavky

po doplitkovém sortimentu spolecnosti.

ANO. Experiment prokézal, ze maji-li zakaznici moznost ,,0sahat“ si nabizené produkty a
celkové moznost seznameni s nimi, nejspiSe po prichodu domii se rozmysleni nad tim zda
produkt koupit ¢i ne. Vyhrava kladna varianta a lidé si z pohodli domova objednaji to, co
jiZ m¢li moZnost poznat. Tento experiment spocival v pfimém prodeji produktt pied auto-
maty, kde bylo nabizeno veskeré zbozi z dodatkového sortimentu spole¢nosti. Promoakce

pied automaty byla zavedena na veletrhu pouze posledni den vystavy.

Obrdazek 21: Vliv zavedeni promoakci na zvysent internetové poptdvky

po dopliitkovém sortimentu
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primémy pocet prodeji do 25.2.2011 prumémy pocet prodeji od 25.2.2011

Zdroj: vlastni zpracovani autora

11) Se zvysenim moznosti vybéru doplikového sortimentu (plastové lahve, sklenéné ldahve

Ciré, sklenéné lahve barevné, ...) roste i spokojenost koncového zakaznika.

ANO. Zékaznici, jak jiz bylo uvedeno v bodé 3) nejsou stale zvykli nosit lahve neustale pti
sob¢. Proto pottebuji-li zakoupit mléko, stava se lahev naprostou nezbytnosti. Spokojenost
zakaznika v pfevazné mife zvEétSuji moznosti nabizeného sortimentu, napiiklad moznost
zakoupeni série n€kolika barevnych sklenénych lahvi, které jsou spole¢nosti TOKO taktéz
nabizeny. Jde o originalni barevné lahve, které jsou dovazeny z Italie a ke kterym Ize do-
koupit sklenice ve stejném barevném provedeni. Veskery sortiment nabizeného dopliko-
vého zbozi je k zakoupeni na internetovych strankach spolecnosti (i o této skutecnosti byli

zakaznici pti promooakci informovani).
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4.3 Navrh komunikaéni strategie

Mezinarodni marketingova strategie pro Polsko by méla byt zavedena ve formé duslni
expanze, ¢imZ se mysli standardizovana komunikace v pfipadech, kdy ma produkt takovy
charakter, Ze nevyzaduje upravu komunikace a ¢asto ani jazykovou mutaci. Takovym pro-
duktem miZou byt bezesporu i mlé¢né automaty a jejich komunikaéni strategie adaptovana
Polskem. Tato standardizovana komunikaéni strategie spole¢nosti umozni zavadét mléko-
maty na né€kolik trhd najednou, pficemz sebou pfinasi niz$i ndklady na administrativu,
moznost budovani silné image firmy a ptedev§im moznost vyuzivani a pfenaseni osvédde-
nych myslenek a postupti. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost implementovala zvolenou ko-
munika¢ni strategii na trh Ceské a Slovenské republiky a nadale chce svlj potencial rozsifit
na uzemi Polska, Ukrajiny a Ruska, je standardizace komunikaéni strategie pokladana za

nejefektivnéjsi a nejlevnéjsi formu prosazeni se na vybranych trzich.

V navrhu komunika¢ni strategie, jez byla zavedena pro Ceskou republiku, bych pii navrhu
komunika¢ni strategie pro Polsko ponechala vSechny klicové body, jeZ byly zminény
v praktické ¢asti, ale vyvarovala bych se negativiim, jez z kampané po jejim zhodnoceni

vyplynuly.

1) Zména v harmonogramu reklamnich aktivit a ve vyuziti reklamnich prostredku

Obrdzek 22: Rocni harmonogram reklamnich aktivit spolecnosti TOKO pro Polsko

Vlastni periodi-
kum spole¢nosti

Rozhlas

Inzerce Internet

Brezen

Cervenec

Srpen
Zari

Rijen

Listopad

Prosinec

Zdroj: viastni zpracovani autora
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Veletrh

Na veletrhy bych pro polskou komunikaéni kampan zacilila v obdobi od tinora do &ervna.
To z divodu, Ze je potieba vyuzit potencialu nového vyrobku, dokud nezevsedni. Tento
termin je nastaven také proto, Ze vSechny vyznamné veletrhy, na nichZ se firma mize pre-
zentovat, jako potravinai'sky, zemédélsky, technologicky, atd., jsou provadény pravé v ob-
dobi od unora do €ervna. Do téchto vystav bych se nevéahala investovat vétsi finanéni ob-
nos, nez byl investovan na izemi Ceské republiky, protoZe se jedna na polském trhu o uni-

katni novinku a konkurenéni spole¢nosti na ni stéle jesté nestihly zareagovat.

Inzerce

Inzerce by se méla zaméfit na odborné ¢asopisy pisici o zemédélské a potravinaiské téma-
tice, kde by mély byt publikovany ¢lanky s realnymi fakty — pfinosy mlékomatd, navratnost
investice, novinky ze svéta mlékomatt apod. Inzerci v jinych ¢asopisech bych pro prodej
tohoto produktu brala za bezptedmétnou, protoze na koncové spotiebitele plisobi podstatna

vétSina komunika¢niho mixu.

Novée bych zavedla letaky do schranek rozesilané v okoli vzdy s pfedstihem pied zavede-
nim nového automatu. Tento zptisob propagace, ktery byl soucasti experimentalniho Setfeni
této prace, nas utvrdil v tom, Ze se letadk dostane do co nejvétsiho poctu domacnosti. Jedna-
v§im informace o umisténi automatt (misto a datum instalace), dale také informace o pfi-
nosech syrového mléka a také odkazy na internetové a facebookové stranky. Jde o formu
reklamy, kterd byla zavedena kratce pied experimentem v Polsku, a jez mé utvrdila o své
spolehlivosti, protoze spousta lidi se pfiSla podivat predev§im ze zvédavosti o noveé nabi-

zeny produkt.

1V spoty

Spole¢nost TOKO AGRI a.s. ma k dispozici n€kolik graficky dobfe a efektivné piiprave-
nych reklamnich spota, které byly natadeny pii zavadéni komunikaéni kampané pro Ceskou
republiku. Diky tomuto faktu by mély byt prvotni naklady, které predstavuji témét 80.000

K¢ uSetteny a pro implementaci takovychto spott sta¢i pouze jazykova mutace. Prave diky
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skute¢nosti, ze televize je nejmocnéj$im komunikaénim médiem bych zvolila zavedeni
reklamnich spotli od bfezna po cely rok v regionalnich televizich, které bych volila dle mist
implementace novych automatti (podobné jako letaky ve schrankach). To proto, aby byla

,»pida® pro automat prichystana s predstihem pied jeho zavedenim.

PR

Nové bych spole¢nosti doporucila zavedeni sériového polepeni automatti. Experiment mi
napovedél, ze zakazniky pfitahuje zajem nejenom o vybaveni automatu, ale predev§im o
jeho vzhled. Zakazniky evokuji barvy a rizné motivy polepi a zdjem by v tomto piipadé
mohl byt prvotnim impulsem pro pfistoupeni k automatu. Dale je nezbytnosti dbat o neu-
stalou hygienu a pfedevsim Eistotu v automatech i v jeho okoli. Lidé jsou na své zdravi
v posledni dobg stale vice a vice opatrnéjsi a totéZ o¢ekavaji od produktii za néz plati. Pro-
vozovatelé si musi ddvat pozor na objem mléka v tancich tak, aby se nestalo, Zze se mléko

vycerpa.

Nové bych zavedla kontrolu prodanych automati a systém bonusi pro bezproblémové a
vzorné provozovatele zakoupenych automati. Pro tyto provozovatele bych navrhla systém
odmén ve formé podilu na jejich vlastnich nakladech za propagaci ¢i finan¢ni nebo vécné
dary. Mohlo by se jednat o bannery, na umisténi pfed provozni automat, reklamu na webu,

¢lanky v novinach a podobné formy zviditelnéni Cistotného provozovatele.

Nezbytnosti by mélo byt vybaveni v§ech automat kamerovym systémem, ktery dle expe-
rimentu G¢inné snizuje riziko vandalismu, a taktéz vybaveni vizitkami a plakaty s logem a
kontaktnimi informacemi spole¢nosti TOKO AGRI a.s. pro zvySeni povédomi zakaznikd o

znacce.

Diky velkému zajmu zdkaznikt o doplitkovy sortiment bych zavedla promoakce pted au-
tomaty vzdy minimalné€ jeden den v mésici, které by byly dopfedu avizované pfimo na da-
ném automatu a na webovych strankach spole¢nosti. Tyto akce nejsou finan¢né extrémné
zatéZujici a je to jedna z moznych ptimych cest jednani pfimo s koncovymi zakazniky. Pro-
vozovatelé tak maji moznost dozvédét se piimo od koncovych spotiebitelt, co jim vadi a

co by se dalo zlepsit.
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Internet

Spolecnost na konci roku 2010 zalozila nové internetové stranky pro Polsko
www.mlekomaty.org. Tyto stranky maji ovSem jiny vzhled, proto bych doporuéila jeho
standardizaci. Déle bych doporugila na web umistit pocitadlo navstév, které nam o tspéchu
¢i neuspéchu firmy mezi zakazniky mize hodné napovédét. Provedla bych taktéZ expanzi
jména spole¢nosti na socialni sit¢ — facebookovy profil, komentafe s novinkami a nové

bych zavedla portal na Twitteru.

Rozhlas

Rozhlas bych vyuzivala k propagaci pouze sporadicky jako ptipominaci reklamu. Jeho vy-
uZiti bych soustiedila na regiony, kde budou automaty jiz v provozu. V této formé reklamy
bych kladla diiraz pfedevsim na vyzdviZeni kladi syrového mléka a jeho pozitivni vliv na
lidsky organismus. Diraz by mél byt kladen pfedevsim na &erstvost, zdravost a v neposled-

ni fad¢ na ekologicnost, jde o vlastnosti, které napiiklad krabicové mléko zcela postrada.

Vlastni periodikum spolecnosti

Vlastni periodikum bych dle zkusenosti z Ceské republiky, kdy se od n&j po prvotnim neu-
spéchu upustilo, zcela zrusila. Pro informovanost veiejnosti o aktualitich ze svéta mléka
bych rad¢ji vyuzivala internet, ktery nepredpoklada takovou velikost investic jako pravé

Vv v

tisténé periodikum, které nemélo téméf zadné odbératele.

Nové bych spole¢nosti doporucila zavedeni direct maild, které by byly odesilany jako mé-
si¢ni newslettery vybranym zakaznikiim ze spole¢né databaze firmy. Tyto maily by mohly
byt podpoifeny vouchery se slevou na vybrané produkty ¢i dopliikovy sortiment dané spo-

le¢nosti.

2) Zména v rozpoctu reklamnich aktivit

Celkovy rozpocet na ro¢ni komunikaéni kampan pro Polsko je stanoven na 537.300 K¢&.

Uvedené ceny vychazeji z praimérnych cen, jeZ spole¢nosti poskytly vybrana média. Jed-
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notlivé tdaje se pak 1isi dle intenzity pasobeni dil¢ich marketingovych prvki (inzerce, roz-
hlas). U internetu pak lze mluvit pouze o vydajich na zaloZeni, respektive pieklad ¢eskych

stranek a mésicni aktualizace webovych stranek.

Zdroje cen uvedenych v rozpoctu:

o veletrh - TARGIFERMA Sp. z 0.0. Krajowe Stowarzyszenie Promocji Obszaréw

Wiejskich v polské Poznani

e inzerce — Tygodnik rolniczy, vydava Polskie Wydawnictwo Rolnicze Sp. z o.o0.
v Poznani. V obdobi tnor — duben by se jednalo o strankovou reklamu alespon ve
tfech odbornych ¢asopisech, od kvétna by poté dochazelo ke snizovani rozsahu na
polovinu strany, ovSem rozsah ¢asopisti by se neménil. Nutno podotknout, Ze ceny

za inzerce v Polsku jsou vyrazné levnéjsi neZ v ¢eskych médiich.

e TV spoty - TVS - Telewizja Silesia, pfi vyuziti regionalnich televizi by se jednalo o
kratké ptlminutové televizni spoty pied zpravami z daného regionu, které by se na

obrazovce objevovaly kazdy den

e PR - rozpocet stanoveny dle nakladii na promoakce pted automaty v intenzité 1x
mé&sicné€ a dle odmény jednomu servisnimu pracovnikovi za pfedem neohlasené a

nepravidelné kontroly provozovanych automati

e Rozhlas - Polskie Radio Regionalna Rozglosnia w Koszalinie, rozhlas bude mit
pouze pifipominaci funkci, jeho intenzita a naklady s po¢tem prodanych automati

rostou
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Obrazek 23: Rocni harmonogram reklamnich aktivit spolecnosti TOKO pro Polsko

Mésic | Veletrh | Inzerce | TVspoty | PR | | Yiomal
/ o | periodikum

Leden - - - 6 000 - -

Unor . 16 000 ) 6 000 5000 -
Bfezen 15 000 16 000 15 000 6 000 z -
Duben 15 000 16 000 15 000 6 000 25 000 =
Kvéten 15 000 8 000 15 000 6 000 - -
Cerven 15 000 8 000 15 000 6 000 - -

Cervenec - 8 000 15 000 6 000 35000 .

Srpen E 8 000 15 000 6 000 - -

Z4&Fi - 8 000 15 000 6 000 - -

Rijen - 8 000 15 000 6 000 45 000 -

Listopad - 8 000 15 000 6 000 - -
Prosinec - 8 000 15 000 6 000 - -
celkem | 60000 K& 112000 K& 150000 K& 72000 K& 33300 KE 110 000 K& -Ké

Zdroj: vlastni zpracovani autora

3) Zodpovédnost

Za komunika¢ni kampar zavedenou na izemi Polska bude zodpovidat stavajici marketin-
govy teditel spole¢nosti Ing. Tomas Kotinek ml. ve spolupraci se sle¢nou Agnieszka Lapc-
zyk. Sle¢na Lapczyk je feditelkou spolecnosti TOKO POLSKA, ktera se stala franSizantem
spole¢nosti TOKO AGRI a.s. a ktera bude hlavnim aktérem veskeré komunikace mezi Pol-
skem a spole¢nosti TOKO AGRI a.s.. VySe uvedeny marketingovy rozpocet byl sestaven
taktéz na zakladé preferovanych médii pravé spole¢nosti TOKO POLSKA na zakladé je-

jich znalosti polského trhu.

4) Ovérovani zpétné vazby

Efektivita reklamni kampané by méla byt pfedevsim kontrolovana pribézné a to minimalné
jednou mési¢né, ne jak tomu bylo v pripadé komunikaéni kampané pro Ceskou republiku,

kdy zpétna kontrola neprobihala viibec, piipadné s nékolikamési¢nim zpozdénim.

Metod pro oveéteni efektivnosti komunika¢ni kampané mize byt nékolik. Napiiklad sledo-
vani vlivu kampané na odbér mléka v piedem vytypovanych mlékomatech nebo zavedeni
jiz n€kolikrat zminovaného pocitadla navstév na webové stranky spolec¢nosti. Efektivita
direct mailti pak miize byt méfena pravé poctem vyuzitych vouchert. Také marketingovi

experti povazuji direct mail a reklamu na internetu za nastroje nejsnaze méfitelné.
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Samoziejmosti by mélo byt i zhodnoceni dopadu komunika¢ni strategie na prodej mléko-
matd, ktery by se mél projevit zvySenim zisku spole€nosti nebo jej lze méfit pouze na za-
klad€ zvySeného poctu kontaktl v databazi spolecnosti. Dilezitym, relevantné méfitelnym
nastrojem, mize byt pro spole¢nost word of mouth, tedy fakt, jak je spole¢nost na trhu

znama a jak se jeji jméno mezi lidmi $ifi.
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ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout komunikaéni strategii pro polsky trh, ktera by slouzila v prvni
fad¢ ke zviditelnéni nabizeného produktu a ktera by dale umoznila dosahnout vyssich ziska

a ziskat vétsi pocet zakaznik, a to v8e za minimalni finan¢ni investice.

Nejdfive jsem charakterizovala samotnou spole¢nost a celkovy vyvoj prodeje mlékomati
na Ceském a Slovenském trhu, kde byly postupné zavadény v priub&éhu roku 2009 a 2010.
Poté jsem analyzovala marketingovy mix spole¢nosti a struéné shrnula aplikovanou komu-
nikacCni strategie, kterou spole¢nost vyuzila v roce 2010 na ¢eském trhu. Tato strategie a
piedevsim jeji zhodnoceni, jakozto vliv jejich pozitivnich a negativnich stranek, mi slouzi-
ly k navrzeni jasnéjsi, prichodnéjsi a efektivnéjsi komunikaéni strategie pro zavadéni mlé-

komatii na polsky trh.

Dalsim krokem byla projektova ¢ast, v niz jsem se soustiedila na vnéjsi a vnitini prostredi
spole¢nosti TOKO AGRI a.s. pro jeji piisobeni na polském trhu. Z této analyzy nam vyply-
nuly jisté zavéry, které by se mohly stat pro spole¢nost klicovymi. Klicovym a transparent-
nim by mél byt predevsim fakt, Ze spolecnost se stava spole¢nosti nadnarodni a pfi své ex-
panzi je neustale zavisla na jediném dodavateli. V ptipadé krize tohoto konkrétniho doda-
vatele by cela situace katastroficky ohrozila podnikani spole¢nosti TOKO. Soucasti projek-
tové Casti je 1 laboratorni experiment, jez byl provadén na tzemi Polska v obdobi 25.-
27.2.2011. Tento experiment mél potvrdit ¢i vyvratit spolecnosti piedem stanovené hypo-

tézy, které se tykaly i1 spravného navrZeni komunikac¢ni strategie pro polsky trh.

Hypotézy byly stanoveny nasledovné:

1. Je-li kladen diiraz na okoli automatu, jako je vyuZiti dievénych lavic, sklolaminatovych
modelii krav a osvétleni, prilaka mlékomat pozornost az o 40% vice zdakazniki nez automat

bez tohoto vybaveni.

Experiment prokézal, Ze je-li automat dovybaven lavicemi, modely sklolaminatovych krav,
piipadné difevénym plotem a imitaci zelené travy, zvysi se jeho z4jem u zakaznikt. Jsou-li
nedaleko sebe umistény dva totozné automaty s odliSnym vybavenim okoli, jejich zaujeti

zakaznika zavisi taktéz na vybavenosti okoli téchto automatd. Vice nez 73% vSech ko-
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lemjdoucich a zdkaznikii dalo pfednost automatu, ktery upoutal pozornost svym okrasnym

prostiedim.

Proto doporucuji vSem zajemctim o koupi a instalaci automatu alespoti ¢aste¢né dokoupit
nékterou z nabizenych variant okoli automatu, pro zvyseni zajmu spotiebitelti a pro para-

lelni zvySeni odbytu nabizeného zbozi.

2. Zavedeni promoakci s nabidkou dopliikového sortimentu piimo u mlékomatu zvysi o vice

nez 20% internetové poptavky po doplikovém sortimentu spolecnosti.

Experiment dokazal, Ze maji-li zakaznici moZnost ,,0sahat si nabizené produkty a celkové
moznost seznamit se s nimi zvysuje se jejich prodej na internetovych strankach spole¢nosti.
NejspiSe po piichodu domt a rozmysleni nad tim zda produkt koupit ¢i ne, vyhrava kladna
varianta a lidé si z pohodli domova objednaji to, co jiZ méli moznost poznat. Tento expe-
riment spocival v pfimém prodeji produkti pfed automaty, kde bylo nabizeno veskeré zbo-
zi z dodatkového sortimentu spole¢nosti. Promoakce pied automaty byla zavedena na ve-
letrhu pouze posledni den vystavy. Béhem sledovaného obdobi (tyden pied zavedenim
promoakce a tyden po jejim piedstaveni) vzrostl primérny pocet prodanych kust na inter-

netovych strankéch spole¢nosti z 15ti na 21, coz piedstavuje vzrist prodeje o 40%.

Opakované promoakce doporucuji zavést jako novou soucast PR pro polskou komunikaéni

strategii v intenzité alespon jednou mési¢né.

3. Uziti firemniho maskota a informacnich letdkii umisténych pred automatem zvySuje zd-

jem a to predevsim u rodin s malymi détmi.

Experiment potvrzuje, ze uziti firemniho maskota a informa¢nich letaka pfed automatem
zvySuje zajem vSech spotiebitelt, ale predev$im u rodin s détmi, jejichz zajem vzrost témér
0 100%. Dokonce se toto zavedeni kladné projevilo i u skupiny zdkaznikt ostatnich, je-
jichz zajem se zvysil o vice nez 20%.

Pro uSetfeni nakladi doporucuji propojit jednomeési¢ni promoakce s maskotem. Promoakce
piilakaji rodi¢e a maskot pfedevsim déti, takze by si zde kazdy ptisel tzv. ,,na své“. Infor-
macni letdky bych zavésila na automat tak, aby byly v dostateném odbéru vzdy

k dispozici. Na téchto letacich by mély byt uvadény nesporné vyhody piti syrového mléka,
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priklady pro zpracovani tohoto mléka (kyska, jogurty, tvaroh,...) s diiraznym apelem na
nutnost jeho prevafovani, aby se pfedeslo spornym situacim s veterinarnimi a zdravotnic-

kymi zafizenimi jako tomu bylo naptiklad v Ceské republice.

Tato strategie je postavena na dudlni expanzi produktu do zahrani¢i s totoZznou cilovou
skupinou a s totoZznym sdélenim. Odlisnosti aviak spatiuji v aplikovatelnosti a periodi¢nos-
ti zavadéni médii jako nastroji komunikace s koncovymi zakazniky. Pravé znalost a zajem
koncovych spotiebitelii by mél vyvolat zvySeni pozornosti u potencidlnich zakaznikt spo-
lecnosti TOKO AGRI a.s., ktefi na zakladé poptavky ve svém nejbliz$im okoli budou spat-
fovat v koupi mlééného automatu velmi lukrativni investici s vysokym potencialem navrat-
nosti. Na této uvaze je postavena cela strategie spole¢nosti TOKO AGRI a.s., se kterou

uspéla i na Ceském a na slovenském trhu.

Definovana komunika¢ni strategie by méla byt zakladnim cilem kazdého firemniho ma-
nagementu. Komunikac¢ni strategie zahrnuje ptedevsim vybér vhodné cilové skupiny, vhod-
ného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu spravného komunikaéniho a

medialniho mixu.

Béznou praxi kazdé komunikaéni strategie je oslovovat zakaznika, ale k aktualizaci dat na
zéklad¢ vyhodnoceni komunika¢ni kampané jiz tak ¢asto nedochazi. Na kazdou komuni-
ka¢ni kampan je zapotiebi pohlizet ze dvou stran — na jedné strané osloveni zakaznika a na
druhé stran¢ ziskavani informaci. VSichni sleduji pouze prodeje, profit spole¢nosti, zpétnou
vazbu z kampani, ale pfitom ¢asto zapominaji na sbér informaci, ktery je v kone¢ném di-
sledku zakladem pro uspésné plnéni obchodnich cili. A pravé ziskané informace jsou

mnohdy tim nejdtlezitéjsim impulsem k dal§imu rozvoji spole¢nosti a produktu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
HDP hruby domaci produkt

PR Public relations

FIFO First In First Out

EU Evropska unie

UHT Ultra Heat Treatment, kratkodoby vysoko tepelny zahiev
HACCP Hazard Analysis and Critical Control Points

ES Evropskeé spolecenstvi
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PRILOHA P I: MODELY MLEKOMATU

Jednotankovy model Li, cena 456 400 K¢ bez DPH

e jednotankovy model pro interni pouziti
e manudlni zavirani dvitek prodejniho vyklenku

e teleskopickd vydejni trubi¢ka (po dobu klidu je uschovana

v chlazeném prostoru)

e automatické ¢isténi prodejniho vyklenku parou po kazdém
vydeji

e jednoducha obsluha i ¢isténi automatu

e monochromaticky display a programovatelna tlacitka

e placeni pomoci minci

e 1x nerezovy tank s ¢erpadlem o objemu 200 litrt

Jednotankovy model L — d¥evo, cena 658 000 K¢ bez DPH

e jednotankovy model pro interni i externi pouziti

drevény domecek
e manualni zavirani dvifek prodejniho vyklenku

o teleskopicka vydejni trubicka (po dobu klidu je

uschovana v chlazeném prostoru)

e automatické Cisténi prodejniho vyklenku péarou

po kazdém vydeji

jednoducha obsluha i ¢isténi automatu

monochromaticky display a programovatelna tlacitka

1x nerezovy tank s cerpadlem o objemu 200 litra

automat na prodej lahvi



Jednotankovy model L — kov, cena 658 000 K¢ bez DPH

B e jednotankovy model pro interni i externi pouziti

e kovovy domecek
e manualni zavirani dvitek prodejniho vyklenku

e teleskopicka vydejni trubicka (po dobu klidu je

uschovana v chlazeném prostoru)

e automatické ¢isténi prodejniho vyklenku parou po
kazdém vydeji

e jednoducha obsluha i ¢isténi automatu

e monochromaticky display a programovatelna tla¢itka

e placeni pomoci minci

e Ix nerezovy tank s ¢erpadlem o objemu 200 litrt

e automat na prodej lahvi

Vicetankovy model XLi, cena 688 200 K¢ bez DPH

e vicetankovy model pro interni pouziti

e manualni zavirani dvifek prodejniho vyklenku

e automatické ¢isténi prodejniho vyklenku péarou
po kazdém vydeji

e jednoducha obsluha i ¢isténi automatu

e monochromaticky display a programovatelna

tlacitka

e akceptator minci

e 2x nerezovy tank s ¢erpadlem o objemu 200 litrt
e sada pro propojeni dvou tanki

e idedlni pro vestavéni do vyloh, podloubi, ¢i jinych krytych prostor



Vicetankovy model XL — d¥evo, cena 999 000 K¢ bez DPH

vicetankovy model pro interni a ex-

terni pouziti - dievény domecek

e manualni zavirani dvifek prodejniho
vyklenku

e automatické Cisténi prodejniho vy-

klenku parou po kazdém vydeji

e jednoducha obsluha i ¢isténi automatu
e monochromaticky display a programovatelna tla¢itka

e placeni pomoci minci

e 2x nerezovy tank s ¢erpadlem o objemu 200 litra

e sada pro propojeni dvou tankii

e automat na prodej lahvi

Vicetankovy model XL — kov, cena 999 000 K¢ bez DPH

vicetankovy model pro interni a externi

pouziti - kovovy domecek

e manualni zavirani dvifek prodejniho vy-
klenku

e automatické Ccisténi prodejniho vyklenku

parou po kazdém vydeji

e jednoducha obsluha i ¢isténi automatu
e monochromaticky display a programovatelna tlacitka

e placeni pomoci minci

e 2x nerezovy tank s ¢erpadlem o objemu 200 litrt

e sada pro propojeni dvou tanki



e automat na prodej lahvi
Vicetankovy model XL2A, cena 1 221 600 K¢ bez DPH

e vicetankovy model pro interni a exter-

ni pouziti - kovovy domecek

e manudlni zavirani dvifek prodejniho

vyklenku

e automatické <cisténi prodejniho vy-

klenku parou po kazdém vydeji
e jednoducha obsluha i ¢isténi automatu

e monochromaticky display a programo-

vatelna tlacitka

e placeni pomoci minci

e 2x nerezovy tank s ¢erpadlem o objemu 200 litra
e sada pro propojeni dvou tanki
e automat na prodej lahvi

e chlazeny automat na prodej chlazeného zbozi



PRILOHA P II: DOPLNKOVY SORTIMENT SPOLECNOSTI

Lahve na mléko
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plastové provedeni sklenéné provedeni

Tank na mléko

tank ma kapacitu 200 litrd a je neizolovany

e tanki Ize spojit n€kolik dohromady a k tomu slouzi systém

spojek

e tank mad vymeénitelna kolecka dle potieb zakaznika (rtizné

velikosti)

e d¢la se také ve dvou variantach : aktivni (s ¢erpadlem) a pa-

sivni (bez Cerpadla)

ZastreSeni

Mlékomaty jsou umistovany do zastieSeni (domecki) dle piani za-
kaznika. Firma nabizi provedeni ve dvou rtiznych variantach — dievo

a kov.




Lahvomat

Muize byt pouzity jako samostatnd jednotka nebo v kombinaci

s mlékomatem.

Automat na ¢erstvé produkty

V automatu lze prodavat v podstaté cokoliv co se rozméroveé
vejde do spirdly (20mm - 90mm) a do vahy 500g. Podminkou
také je, aby z vyrobku neunikaly Zadné kapaliny. Pii dodrZeni
téchto podminek tak muizete zakaznikovi nabidnout syry, masné
vyrobky, zeleninu, ovoce, vejce, ladhve, mlékarenské kultury,

receptat a mnoho dalsiho.

Modely krav

Sklolaminatovy model kravy v Zivotni velikosti je neo-
tielym a velmi peknym doplinkem k automatu. Navodi
tématiku farmy a prodeje cerstvého mléka ptimo od
kravy. V nabidce je holstynsky skot a také cervenohné-
dy, dalsi barevné kombinace jsou jiz na objednavku.

Dale je nabizena uprava kravy pro jeji umisténi na stie-

chu, aby vice poutala pozornost kolemjdoucich.



Telatko je taktéz vyrobeno ze sklolaminatu, ve
srovnani s kravou je asi poloviéni. Spole¢né s
kravou jsou tak vybornym doplitkem k automatu.
Zv1aste telatko laka pozornost déti, které si s nim
rady hraji a vozi se na ném. TaktéZ je mozna

uprava pro uchyceni na stiechu nebo do pevného

podlozi. Vybér mate z ¢erné a hnédé varianty.

Sklolaminatovy model kravy v Zivotni veli-
kosti. Krava tentokrat nestoji na nohou, ale
lezi na boku a je uzptsobena k sezeni. Je
idedlni pro rodiny s détmi nebo seniory, ktefi
tak maji moznost se u automatu na chvili

zastavit a posedét si. Lavicka vytvaii atmo-

sféru klidu a pohody a je tak vybornym
pfedmétem k upoutani pozornosti vech navstévniki. Stejné jako telatko a krava je dostup-

na v ¢erné a hnédé barve.

Sanitace
Sada obsahuje:

Ix kbelik modry, 1x kbelik Cerveny, 1x kosté
vnitini, 1x ko$t¢ venkovni, 1x nerezovy ko$ s
pultem pro odlozeni lahvi, 1x 500 ks pytle do
odpadkového kose, 1x drzak na papirové utérky,
1x papirové utérky (20 ks bali¢kt / a 250 ks), 10x
hadr na podlahu, 10x prachovka, 2x jar 1 I, 2x

okena 500 ml, 1x smetacek + lopatka, 1x vitrinka



Transport PROFI

Automobil spolecnost TOKO dodava na
kli¢ v¢etné najezda (které se pfizpusobuji
podminkdm zakaznika) a navijaku s dal-
kovym ovladanim pro maximalni komfort
obsluhy a zredukovani pracovni sily na
jednoho ¢loveéka. Samoziejmosti je certi-
fikat opraviujici majitele vozu vyuZivat

tento viiz pravé k manipulaci s mlékem.



PRILOHA P I1I: SEZNAM MLEKOMATU CESKA A SLOVESNA

REPUBLIKA
Ceska republika

Mésto Ulice GPS
Blansko u Kauflandu 49°22'11.657"N, 16°38'35.407"E
Blansko u nadrazi 49°21'13.823"N, 16°38'57.846"E
Brno - Bystrc MAX centrum 49°13'15.038"N, 16°31'5.208"E
Brno - Kralovo pole pasaz EDEN 49°13'15.957"N, 16°35'7.649"E

Brno - Lesna

Halasovo namésti - Albert

49°13'26.461"N, 16°37'25.583"E

Brno - Novy Liskovec

Novy Liskovec

49°10'39.289"N, 16°33'6.553"E

Bucovice

Bucovice

49°8'67.601"N, 17°0'12.196"E

Bystfice nad Perstejnem

Bystfice nad Perstejnem

49°31'27.756"N, 16°15'35.524"E

Ceské Budgjovice

u OC Cty¥i dvory

48°58'567.113"N, 14°26'30.399"E

Ceské Budgjovice u OC Tesco 48°59'11.471"N, 14°27'34.108"E
Ceské Budgjovice u Terna 48°59'39.144"N, 14°28'12.662"E
Cesky Krumlov Cesky Krumlov 48°49'35.371"N, 14°20'1.677"E
Domazlice Domazlice 49°26'32.111"N, 12°55'37.42"E
Frenstat pod Radho$tém OD Albert 49°32'45.059"N, 18°12'39.086"E
Frydek-Mistek OC Tesco 49°40'18.153"N, 18°19'47.919"E
Hlugin Hlu¢in 49°53'564.548"N, 18°11'0.287"E
HoleSov HoleSov 49°19'564.683"N, 17°34'46.199"E
Hofice Hofice 50°22'6.49"N, 15°37'54.957"E
Hulin Hulin 49°18'68.207"N, 17°28'9.092"E
Chropyné Chropyné 49°21'563.503"N, 17°21'50.013"E
Jesenik Jesenik 1 50°14'5.856"N, 17°12'21.376"E
Jesenik Jesenik 2 50°13'28.86"N, 17°11'48.866"E
Ji¢in ul. Husova 50°26'10.141"N, 15°21'26.802"E
Karvina OC Karvina 49°51'23.877"N, 18°31'46.307"E
Kladno u OC Oaza 50°8'1.859"N, 14°8'19.365"E
Kladno u OC Tesco 50°7'35.973"N, 14°7'8.336"E
Kojetin Kojetin 49°20'53.176"N, 17°18'13.951"E

Kralupy nad Vitavou

Kralupy nad Vitavou

50°15'10.888"N, 14°19'6.024"E

Kromériz

sidliSte Zadar

49°17'24.43"N, 17°23'26.644"E

Kroméfiz u zimniho stadionu 49°17'35.665"N, 17°24'21.756"E
Kufim Kufim 49°17'57.159"N, 16°31'52.706"E
Letovice Letovice 49°32'51.392"N, 16°34'31.293"E
Liberec Liberec 50°45'57.66"N, 15°3'16.075"E
Lisov LiSov 49°0'57.143"N, 14°36'36.812"E
Milevsko u méstské policie 49°27'1.134"N, 14°21'35.98"E
Morkovice Morkovice 49°14'48.782"N, 17°12'17.588"E

Namest nad Oslavou

Nameést nad Oslavou

49°12'40.105"N, 16°8'44.135"E

Némcice nad Hanou

Némcice nad Hanou

49°20'31.53"N, 17°12'29.602"E

Nové Mésto na Moravé

Nové Mésto na Morave

49°33'41.21"N 16°04'32.96"E

Olomouc

u Senima

49°35'565.933"N, 17°16'23.809"E




Olomouc uTerna 49°34'29.389"N, 17°13'52.227"E
Ostrava Avionu 49°48'3.505"N, 18°13'37.871"E
Ostrava Futurum 49°49'53.8"N, 18°15'50.294"E
Ostrava Galeria Shopping 49°46'43.943"N, 18°15'1.81"E
Ostrava Hefmanice 49°51'14.047"N, 18°19'18.562"E
Ostrava NC Karolina 49°49'45.885"N, 18°16'49.193"E
Ostrava u Fakultni nemocnice 49°49'40.063"N, 18°9'41.577"E
Otrokovice ul. Hlavni - u Alberta 49°12'10.333"N, 17°32'13.917"E
Pardubice u OBI 50°2'10.071"N, 15°45'10.771"E
Policka u Penny 49°43'3.977"N, 16°15'59.93"E
Praha - Zli¢in Zli¢in 50°2'69.11"N, 14°17'44.861"E
Prostéjov Na namésti u PRIORu 49°28'19.813"N, 17°6'45.379"E
Prostéjov OC Arkada 49°29'2.662"N, 17°7'39.913"E
Prostéjov Prostéjov - Krasice 49°28'0.148"N, 17°5'34.569"E
Prusinovice Prusinovice 49°22'35.605"N, 17°35'7.991"E
Prerov Prerov 49°27'17.009"N, 17°26'58.716"E
Rosténi Rosténi 49°21'48.976"N, 17°32'5.291"E
Rousinov Susilovo namésti 49°12'14.259"N, 16°52'58.131"E
Roztoky u Prahy u OC Tesco 50°9'40.998"N, 14°23'2.281"E
Slavkov u Brna ul. TyrSova 49°9'23.906"N, 16°52'47.966"E
Stipa Stipa 49°16'1.08"N, 17°43'40.62"E
Tabor Sidlisté nad Luznici 49°23'25.955"N, 14°41'3.381"E
Trebi¢ Trebi¢ 49°13'22.458"N, 15°53'4.089"E
Trebon Trebon 49°0'13.37"N, 14°45'41.754"E
VySkov u Agrodomu 49°16'34.132"N, 17°0'7.313"E
Vy$kov u Nemochnice 49°16'35.905"N, 16°59'2.097"E
Zabreh na Moravé Zabreh na Moravé 49°53'3.483"N, 16°52'47.796"E
Zlin Cepkov 49°13'43.699"N, 17°39'40.874"E
Zlin Terno (OBI) 49°12'49.246"N, 17°36'49.747"E
Zlin Trznice 49°13'32.436"N, 17°39'53.163"E
Zlin u Nemochnice 49°13'44.351"N, 17°41'36.57"E

Slovenska republika

Meésto

Ulice

GPS

Banovce nad Bebravou

Banovce nad Bebravou

48°43'13.851"N, 18°15'31.533"E

BoSany

ul. Komenského

48°34'54.075"N, 18°14'53.283"E

Bratislava

Kramare

48°10'1.382"N, 17°524.54"E

Dvory nad Zitavou

Dvory nad Zitavou

47°59'35.241"N, 18°15'50.185"E

Hurbanovo u OC Central 47°52'36.47"N 18°11'37.71"E
Kolta Kolta 48°1'1.785"N, 18°24'56.153"E
Komarno Komarno 47°46'2.613"N, 18°5'40.74"E
Raslavice u Pizzerie 49°9'4.153"N, 21°18'49.236"E
Topol'¢any ul. M.Benku - sidlisko 48°33'12.539"N, 18°10'34.023"E

Ziar nad Hronom

Ziar nad Hronom

48°35'22.133"N, 18°50'53.987"E




PRILOHA P IV: VIZUALY URCENE PRO KOMUNIKACI V POLSKU

www.t-mleko.pl

Obrazek 1: Navrh vizudlu do printové reklamy a na bannery pro umisténi k automatu

EKSPOZYCJIA |

A

Rolniku sprzedaj swoje mieko bez posrednikow, |
niech zysk ie w Twoim i
| Zapraszmy do wspolpracy Rolnikéw z cale| Polski, i

Obrdazek 2: Vzhled letdki urcenych do schrdnek pred instalaci nového automatu

(»TOKO

Obrazek 3: Poutace odkazujici na smér, kde se nachdzeji mlékomaty spolecnosti TOKO
AGRI a.s., franSizované spolecnosti TOKO POLSKA (tyto smérovky se inspirovaly podob-
nymi vizualy jako md napriklad McDonald’s)



Uwazaj na plagiat !!!

6 lat doswiadczenia, juz 20 mlekomatow
w Polsce, 200 w Czechach, 400 we Wloszech,
to jest marka Tmleko (TOKO POLSKA)

Obrdazek 4: Vizudl printové reklamy, kde spolecnost poukazuje na plagidt firmy TECHNO

Serwis Sp. z o.0.



