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Efektivni marketingova komunikace mikro a malych
podnikii v zemédélsko-potravinarském odvétvi

Abstrakt

Ve své praci se zamétuji na problematiku marketingové komunikace mikro a malych
zemédélskych a potravinaiskych podniki. Jde o specifické prostiedi, které si vyzaduje
I specificky pfistup v oblasti marketingovych aktivit. Cilem mé prace je nastinit moznosti
efektivni marketingové komunikace, ktera splni stanovené cile a prani svych zadavateld,
aniz by musela byt podloZena pfili§ vysokym rozpoctem. Pravé omezené finan¢ni prostredky
na vySe uvedené aktivity jsou pro vétSinu mikro a malych podnikd v zemédélském a
potravinatském odvétvi typické.

Obsahem teoretické c¢asti jsou ruzné piistupy k témto pojmum: komunikace,
marketing, marketingova komunikace, marketingovy komunikac¢ni mix a jeho jednotlivé
nastroje a prostredky.

Stézejni soucasti prakticko-analytické Casti je sbér primarnich dat na zéklade
realizace a nasledného vyhodnoceni dotazniku, jehoz cilem je zjistit aktualni stav
marketingové komunikace u vybranych mikro a malych zemédé&lskych a potravinaiskych
podnikd v Kralovéhradeckém a Stfedoceském kraji. Hlavni zjisténi budou nasledné
porovnana s informacemi zjiSténymi pii reSersi odbornych prameni. Zavére¢nym vystupem
pak bude soubor doporuceni pro tvorbu marketingové strategie a planovani v piipadé mikro

a malych zeméd¢lskych a potravinatskych podnikd.

Klicova slova: Marketingovd komunikace, mikro a maly podnik, komunika¢ni mix.

zemedélské a potravinaiské odvetvi



Effective marketing communication of micro and small
businesses in the agricultural and food sector

Abstract

In my work, | focus on the issue of marketing communication of micro and small
agricultural and food businesses. It is a specific environment that also requires a specific
approach in the area of marketing activities. The aim of my work is to outline the possibilities
of effective marketing communication, which will fulfill the set goals and wishes of its
clients, without having to be supported by an excessively high budget. Limited funds for the
above-mentioned activities are typical for most micro and small businesses in the
agricultural and food industry.

The content of the theoretical part is different approaches to the following terms:
communication, marketing, marketing communication, marketing communication mix and
its individual tools and means.

A key part of the practical-analytical part is the collection of primary data based on
the implementation and subsequent evaluation of a questionnaire, the aim of which is to find
out the current state of marketing communication at selected micro and small agricultural
and food enterprises in the Hradec Kralové and Central Bohemia regions. The main findings
will then be compared with the information found during the search of professional sources.
The final output will be a set of recommendations for creating a marketing strategy and

planning in the case of micro and small agricultural and food businesses.

Keywords: Marketing communication, micro and small business, communication mix.

agriculture and food industry
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1 Uvod

Zemédelstvi a potravinafstvi patii 1 vV nasi zemi mezi naprosto kliCova a patetni
odvétvi. Zejména v piipad¢ toho prvniho pak plati, Ze v poslednich tficeti letech proslo
zasadni proménou, kterd Sla ruku v ruce s celkovou porevolu¢ni transformaci celé ceské
spole¢nosti. Diky restitucim dos§lo k masivnimu pterozdéleni pudy a rovnéz zméné struktury
pracovni sily. Rodiny, které v poiinorovém obdobi musely opustit mnohdy i staleti budovany
systém hospodareni, staly pted vyzvou, jestli na tradici svych predkl navazat nebo naopak
zUstat u svého stavajiciho zplisobu zivota. Nékteti z téch, kteti zvolili prvni moznost, uspéli,

jini po Case zjistili, Ze tato prace je nad jejich sily, a vratili se ke své piivodni praci.

Prosadit se v konkurenci velkych podnikii je v oblasti zemédélstvi a potravinafstvi
pro mensi subjekty velice naro¢né. Mezi zasadni determinanty piipadného uspéchu nebo
neuspéchu patii zejména mnozstvi prostfedkil na propagaci, dosavadni zkuSenosti anebo
vybrané typy distribu¢nich kanéli. Zakladnim pfedpokladem, ktery pfimo souvisi s t¢ématem
této prace, je uvaha, Ze men$i zeméd¢€lci musi pfipadné nedostatky, které souvisi
s uvedenymi determinanty, nahradit vétsi kreativitou, neotfelymi ndpady a mnohem blizsi a

intenzivnéjsi komunikaci s koncovymi uZivateli, neZ je tomu tak u vétSich podnik.

Dalsim otdzkou, na kterou se v této praci zamétim, budou mozné regionélni rozdily
pfi vybéru vhodnych marketingovych nastroji. Stejné¢ tak mé bude zajimat to, jestli
komunikaci se zakazniky ovliviiuje rozdilnd vzdéalenost podniku od hlavniho mésta a jeho
prilehlych ¢asti, kde 1ze predpokladat vétsi procento lidi, ktefi jsou si ochotni pfiplatit za
regionalni pivod kvalitu. Dillezitym bodem pak budou i konkrétni pfiklady dobré praxe,
které by mély slouzit jako mozna inspirace pro dal§i mikro a malé podniky v zemédélském

a potravinarském odvétvi.

Uvedené téma jsem si zvolil z n€kolika divodl. Témét dvacet let izce spolupracuji
na ruznych projektech v oblasti marketingu a propagace zemédélskych a potravinaiskych
podniki. Z pozice vedouciho pracovnika ve sféte komercnich rozhlasovych stanic jsem byl
navic v poslednich dvou dekadach v intenzivnim kontaktu i s klienty, se kterymi jsme fesili,
jak by pravé radio jako médium mohlo pfispét k plnéni jejich vyty€enych obchodnich a
marketingovych cili. Diky témto prozitym zkuSenostem jsem pochopil specifi¢nost daného
oboru a zejména pak nutnost neustale premyslet o kreativnich a neottelych feSenich, ktera

nahradi jak nedostatek finan¢nich prostfedka, tak i1 ptfipadné nedostatecné personalni a
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odborné zazemi. Své nabité zkuSenosti bych rad vyuzil pravé pii realizaci této prace,
zejména pak pifi dotaznikovém Setfeni, a rovnéz pfi vyctu a formulaci zavéreCnych
doporuceni, ze kterych by mohli Cerpat pravé mensi zeméd¢€lské a potravinaiské podniky.

oy oo

coz samoziejme plati i pro oblast marketingovych aktivit.
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Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Tématem této prace jsou otazky a problémy spojené s marketingovou komunikaci
mikro a malych zemédélskych a potravinarskych podniki. Na zaklad¢é toho byl takto

stanoven hlavni cil:

Na ziakladé provedené analyzy a S vyuZzitim znalosti zjisténych v odborné
literatuie navrhnout soubor nastroji a opatieni slouzicich k efektivnimu plnéni
marketingovych cili mikro a malych podniki v zemédélském a potravinarském

odvétvi.
Hlavniho cile bude dosazeno splnénim dil¢ich cili, které byly stanoveny takto:

- Zanalyzovat marketingové nastroje a prostiedky, které vyuzivaji vybrané mikro
a malé podniky v zemédélsko-potravinarském odvétvi.
- Zanalyzovat piipadné regiondlni rozdily mezi dotazovanymi podniky ve

Stfedoceském a Kralovéhradeckém kraji.

2.2. Dopliikové vyzkumné otazky

Vyse byly popsany jednotlivé cile této prace. Zaroven byly stanoveny dvé doplitkové
vyzkumné otazky. Prvni z nich souvisi s konkrétnimi marketingovymi aktivitami a nastroji,
které vyuzivaji mikro a malé zeméd¢€lské a potravinarské podniky. Otdzka je definovana

takto:

1) Orientuji se mikro a malé podniky v zemédélském a potravinarském odvétvi

vice na podlinkové neZ na nadlinkové marketingové aktivity?

Predmétem druhé vyzkumné otdzky jsou aspekty regiondlnich rozdilt, kdy je
vzdalenost podniku od velkého centra chapana jako dilezity determinujici faktor naplnéni

cili daného podniku. Otazka byla stanovena nasledujicim zptisobem:

2) Klesa s vétsi vzdalenosti daného mikro a malého podniku od velkého centra
(Praha a okolni oblasti) ochota spotiebitelii dojet si za svym regionalnim
dodavatelem a jsou proto podniky ve vzdalenéjSich oblastech v nevyhodé oproti

tém, které jsou pobliz centra?

12



Jednotlivé kroky spojené se zodpovézenim obou vyzkumnych otazek jsou popsany

Vv nasledné kapitole vénované stanovenym metodam prace.

2.3. Metodika

Prace je rozdélena na Cast teoretickou a prakticko-analytickou. V teoretické ¢asti
bude provedena podrobna reSerSe odborné literatury, ktera pfimo souvisi s tématem této
prace. Kromé definic a principti souvisejicich s pojmy jako komunikace, marketing a
marketingova komunikace bude kladen diraz na jednotlivé ¢asti komunikaéniho mixu, a to
proto, ze otdzky snimi spojené budou tvofit stézejni Cast dotaznikového vyzkumu
V nasledné prakticko-analytické Casti. Pfi reSerSi teorie komunika¢niho mixu budou
postupné rozebrany jednotlivé aspekty spojené s reklamou, public relations, sponzoringem,
podporou prodeje, osobnim prodejem, direct marketingem a elektronickou marketingovou
komunikaci. Na posledné¢ zminénou ¢ast komunika¢niho mixu bude pak vzhledem k jejimu

stale se zvySujicimu vyznamu kladen zvlastni diraz.

Prakticko-analyticka ¢ast je zaloZena na sbéru a nasledné analyze primarnich dat.
Jejich zjisténi bude provedeno formou dotazniku, jehoZ cilem bude zmapovat aspekty
marketingové komunikace u vybranych mikro a malych zemédélskych a potravinaiskych
podnikd. Pro ucel dotaznikového vyzkumu byly mikro a malé podniky definovany v souladu
s doporu¢enim Komise Evropskych spoleéenstvi z roku 2003, kde byly mikro podniky
definovany jako podniky s poctem zaméstnanct do 10 osob a malé podniky jako subjekty

S potem zaméstnancti men$im nez 50 osob (www.eur-lex.europa.eu, 2016). Druhé

kritérium, které souvisi s limity ro¢niho obratu nebo rozvahy podniku, nebylo v tomto
pfipadé¢ pfi vymezeni mikro a malych podnika zohlednéno. Velka ¢ast tuzemskych malych
podnikll operujicich v zeméd¢€lsko-potravinaiské vertikéle totiz ro¢niho obratu v minimalni

vysi 2 milion Euro nedosahuje.

Dotaznik je sloZzeny z celkem 26 otazek s tim, ze byla zvolena kombinace uzavienych
a polootevienych vyétovych otazek. Cast znich je zaloZena na vybéru ze dvou variant
odpovédi (ano/ne), u dalsich jde o vybér z vétsiho mnozstvi variant odpovedi. Jednotliveé
otazky budou zacileny na obecné marketingové chovani dotazovanych podnikt s diirazem
na konkrétni vyuzivani jednotlivych ¢asti komunika¢nich mixu a s tim spojenych néstrojii a

prostiedki.
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Jak bylo uvedeno v kapitole vénované jednotlivym cilim prace, jednim z nich je
analyza potencidlnich regiondlnich rozdili mezi dotazovanymi mikro a malymi
zemede€lskymi a potravinaiskymi podniky ve StfedoCeském a Kralovéhradeckém kraji.
Dotaznik bude proto v obdobi od 23.1. do 7.3.2023 adresovan 25 vybranym mikro a malym
podnikim ve StfedoCeském kraji a 25 vybranym mikro a malym podnikim
v Kralovéhradeckém kraji. Vybér byl pfedem proveden na zéklad€ konzultace s pracovniky
Regionalni agrarni komory Kralovéhradeckého kraje. Zaroven bylo vyuzito osobnich
kontaktti autora této prace, ktery se jiz téméf dvacet let profesné pohybuje v oblasti

marketingu zemédélskych a potravinarskych podnikii.

Dotaznik bude rozesilam pomoci elektronické posty. Pokud bude mit néktery
Z respondentil s timto zpsobem rozesilani néjaky technicky nebo ¢asovy problém, bude
k dotazovani vyuzita metoda CATI, podobné jako naptiklad pti sbéru primarnich dat u

vyzkumu poslechovosti rozhlasovych stanic Radio Projekt (www.median.eu).

Po provedeném sbéru primarnich dat bude nasledovat jejich podrobna analyza, na
jejimz zédkladé budou zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky. Zavéry plynouci ze
zpracované analytické c¢asti budou nasledné porovnany s informacemi zjisténymi pfi
realizaci literarni reSerSe. Na zaklad€ toho pak bude zpracovano zavérecné shrnuti a rovnéz
soubor jednotlivych doporu€eni. Soucasti uvedeného doporuceni bude také piehled
nékterych konkrétnich ptikladd dobré praxe z oblasti uspesnych marketingovych aktivit,

které by mohly byt inspiraci pro dal§i mikro a malé zemédé&lské a potravinaiské podniky.
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Teoreticka vychodiska

3.1. Komunikace

3.1.1. Definice a funkce komunikace

Mikulastik (2003) vymezuje pojem komunikace v nékolika hlavnich bodech.
Komunikace je pfenosem a vyménou informaci v mluvené, psané obrazové nebo ¢innostni
formé, kterd se realizuje mezi lidmi, coz se projevuje néjakym ucinkem. Z uvedené definice
je jasné patrné Siroké pole moznosti, jakymi vSemi komunikacnimi kandly lze realizovat
komunikacni proces. Komunikace je vyménou vyznamil mezi lidmi pouZzitim bézného
systému symbolu a je zaroven nezbytna k efektivnimu sebevyjadfovani. Uvedeny autor také
popisuje tyto zakladni funkce komunikace: informativni, instruktivni, pfesvédcovaci,
posilovaci a motivujici, zdbavna, vzdélavaci a vychovnd, socializacné a spoleCensky
integrujici, osobni identity, poznavaci, svéfovaci a inikova.

Janousek (1968) definuje komunikaci jako sdélovani vyznamii v socidlnim chovani
lidi a v socidlnich vztazich lidi. Podle Kiivohlavého (1988) jde o sdélovani a sdileni
vyznamil. Podobn¢ definuje komunikaci také Nakone¢ny (1999), ktery tvrdi, Ze komunikace
je sdélovani urcitych vyznamu v procesu pfimého nebo nepfimého socialniho kontaktu. A
V neposledni fad¢ 1ze uvést definici autord Watzlawicka, Beavinové a Jacksona (2011), ktefi
komunikaci prezentuji jako prostfedek pozorovatelnych projevii mezilidskych vztaha.

Dalsi definici pojmu komunikace pfinasi Foret (2011). Plivodni latinsky nazev slova
komunikace podle néj zahrnuje sdileni, spol¢ovani a spole¢nou u¢ast. Pojem komunikace by
meél znamenat zaklad veSkerych vztaht mezi lidmi. Prav€ na nich a na schopnosti se
vzajemn¢ domluvit zavisi podle autora naSe pteziti. Komunikace piedstavuje proces
sd€lovani, pfenosu a vymény vyznamu a hodnost, ktery zahrnuje nejen oblast informaci, ale
1 dalsich projevil a vysledku lidské ¢innosti. Jako jsou nejrizn€jsi nabizené produkty, stejné
jako reakce zakaznikti na n¢. Podle Pechac¢ové a Natovové (2008) je komunikace z hlediska
Cloveka jako spoleCenského tvora spoleénym jmenovatelem socialnich jevi, mezi které
autorky fadi individualni a socialni vztahy, socialni percepci a socialni interakci. V publikaci
Komunikace pro ekonomy (2008) uvadi, ze socidlni styk je ur€ovan témito tfemi prvky

socidlni komunikace: komunikaéni prvek (vyména informaci), interakéni prvek (vymeéna

15



aktivit a organizace, spolecné cinnosti), perceptivni prvek (vzdjemné vnimani ucastnikii

socialniho styku)

3.1.2. Proces komunikace

Dulezitym bodem, u kterého se zastavim, je pojeti procesu komunikace. Jak uvadi
Foret (2011), v obdobi po druhé svétové valce byl vyznam komunikace vSeobecné uznan
jako zcela zésadni pro fungovani rozsahlych systémi. Novy kyberneticky pohled na
komunikaci pfispél podle Foreta k souasnému zavratnému rozvoji informacnich
technologii. Jak uvadi v publikaci Marketingova komunikace (2011), na konci Ctyficatych
let minulého stoleti byly postupné publikovany dva modely kybernetického vymezeni
procesu komunikace. Tim prvnim bylo Lasswellovo komunikaéni schéma z roku 1948,

které Foret popisuje nasledujicim zptisobem:
jakym

- - - . -

s jakym efektem

Obr. 1-1: Lasswellovo komunikacni schéma

Obrdazek ¢. 1: Lasswellovo komunikacni schéma (zdroj: Foret, 2011)
Kratce poté byl zvefejnén kyberneticky model komunikace, ktery vychazi ze

Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949. Jde o dodnes

nejrozsirenéjsi model komunikaéniho procesu. Foret (2011) jej znazorfuje takto:
kédovani - kanl

zpétna vazha

Obrazek ¢. 2: Kyberneticky model komunikace (zroj: Foret, 2011)
Foret (2011) uvadi celkem sedm casti, které tvoii vySe uvedeny kyberneticky model

komunikace. Schéma na stejné bazi lze nalézt 1 v dal$i odborné literatute, kromé jinych je

uvadi také Pechacova a Natovova v publikaci Komunikace pro ekonomy.
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a) Komunikator — subjekt

Komunikator je podle Foreta (2011) producent, ktery mé produkt, napad nebo informaci,
které chce komunikovat smérem ke konkrétnimu piijemci nebo jejich skupin€. Jak uvadi
Pechéacova a Natovova (2008), komunikator je ten, kdo vysila zpravu. Do svého sdéleni pak
podle nich vzdy promita svoji vlastni osobnost. S tim podle uvedenych autorek souvisi i
moznost subjektivniho ovlivnéni sdéleni ze strany komunikatora. Ten mtze byt nedostatecné
informovany, uritym zplsobem zaméfeny, mize pouzivat nevhodné komunikacni
prostiedky, pfipadné¢ si muze domyslet rizné neuplné informace. Toto vSe pak mize
samoziejme negativné ovlivnit cely proces kodovani a pienosu sdéleni.

b) Kodovani

Dle Foreta (2011) se jedna o pfevedeni a vyjadieni predmétu komunikace so soubort
prvki, symbola ¢i tvart. Podle PechdCové a Natovové (2008) zavisi proces kodovani na
znalosti jazyka, na §ifi slovni zasoby, na znalosti signalll a v neposledni fad¢ i na schopnosti
a ochot¢ se ptizplsobit partnerovi, kterému néco sdéluji. Typickym piikladem muze byt
pouzivani l1ékaiského nebo pravnického jazyka. Pokud Iékat sdéluje néjakou dulezitou
informaci pacientovi a nepiesvéd¢i se o tom, Ze doty¢ny rozumi jeho odborné terminologii,
riskuje, ze pacient jeho sloviim dostate¢né neporozumi.

C) Zprava (sdéleni)

Sdéleni je vysledkem kodovaciho procesu. Podle Foreta (2011) jde o samotny predmét
komunikace. V marketingovém pojeti pak mizeme podle uvedeného autora hovofit o
sdéleni jako o nabidce. Pojem sdé€leni pak podrobné&ji rozebiraji i Pechacova a Natovova
(2008), ktefti jej definuji jako vyslanou zpravu ve formé myslenky nebo pocitu, které jeden
Clovek sdéluje druhému. Sd€leni mize byt podle nich jak ve verbalni, tak 1 v neverbalni
podob¢. Jak autorky uvadi, nejlépe pochopitelnd sd€leni jsou ta v podobé slova, které
oznacuje néjakou konkrétni véc nebo udalost, Obtiznéjsi je to pak v ptipadé neverbalnich
signalll nebo v ptipad¢ abstraktnich slov ¢i slovnich spojenich.

d) Kanal (prostfedek komunikace)

Jak piSe Foret (2011), komunikacni kanal je distributor a nosi¢ zpravy. Podobné¢ jej
definuji také PechaCova a Natovova (2008), podle kterych jde o zptsob, jakym je informace
posilana. Autorky pak dodévaji, Ze pii osobni komunikaci patii mezi hlavni komunika¢ni

kanaly zvuky, neverbalni komunikace a paralingvistické aspekty feci. Mikulastik (2003)
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uvadi, ze komunika¢nim kandlem miZze byt napiiklad také stisk ruky, pfijemné vonici
parfém, mily hlas nebo vkusné obleceni. Mezi komunikac¢ni kanaly pak podle Pechacové a
Natovové (2008) patii napiiklad také telefon, internet, televize, elektronicka posta, radio, a
podobné.

e) Komunikant (dekodujici piijemce, objekt)

Hlavnim ukolem komunikanta je pfijimat sdéleni (Pechacova a Natovova, 2008). Stejn¢
jako v piipadé komunikatora je také u komunikanta dulezity prvek subjektivity a jeho vlastni
osobnosti. Vnimani sdéleni je u komunikanta ovlivnéno jeho zkuSenostmi, prozitky,
vlastnimi cili a zdméry (Pechacova a Natovova, 2008). Podle Foreta (2011) musi byt kazdy
zprdva komunikantem nejen piijata, ale nasledné také spravné dekddovana. Dekddovani
muzeme popsat jako soubor myslenkovych pochodi, pomoci kterych komunikant na zédkladé
vlastnich schopnosti a zkuSenosti interpretuje obsah sd€lené zpravy. Podle Mikulastika
(2003) komunikant pfedpoklada, ze jak on sam, tak i komunikator maji spoleény repertoar
poznatkli a vyjadfovacich schopnosti. Jak autor uvadi, pro spravnou interpretaci
(dekodovani) sdéleni je nutné, aby komunikant sledovat jeho vécny obsah, mél by vse
peclivé vyslechnout az do konce, nemél by si uz doptedu formulovat odpovéd’, mél by si
rovnéZ vSimat neverbalnich signalii a v neposledni fad¢ by si nemél nic domyslet.

f) Zpétna vazba

Jak uvadi Foret, zpétnd vazba je reakce ptijemce, kterd umoznuje vzajemnou a
oboustrannou komunikaci. Podle Pechacové a Natovové (2008) jde o odpoveéd’ na piijaté
sdéleni v podobé& potvrzeni a zplisobu interpretace. Podle uvedenych autorek zpétna vazba
podava informaci o tom, jak bylo sdéleni pfijato a hlavné pochopeno. Zpé&tna vazba by pak
m¢éla nasledovat idealné bezprostiedné po ptijeti sdéleni. Mikulastik (2003) pak doplnuje, Ze
pii osobnim kontaktu je vzdy vétsi Sance pro poskytnuti efektivni zpétné vazby.

g) Komunikaéni Sum

Pod pojmem Sum si Ize pfedstavit v§echny mozné faktory, které mohou ovlivnit podobu,
obsah a pochopeni sd€leni (Foret, 2011). Pechacova a Natovova (2008) pak uvadi n¢kolik
ptikladl toho, co mlzZe plsobit jako Sum v komunika¢nim procesu. V praxi miiZe jit o horko,
hluk, pfitomnost a plsobeni nesympatického c¢loveéka, Unava, nesoustiedénost nebo
neodbytné vtiravé myslenky. Podle uvedenych autorek muze byt Sumem také emocni

reagovani na zpravu.
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Dalsi zajimavé pojeti nabizi Mikulastik (2003), ktery ptiblizuje pohled Milana
Brichcina. Ten se zabyva tim, jak se méni myslenkovy proces v proces komunikac¢ni, a
zaroven, jak konkrétn¢€ dochazi ke kodovani a prezentovani. Brichcintiv model ma tyto Ctyfi
faze:

a) Komunikator si pomoci vnitini fe¢i uvédomuje a konkretizuje myslenku nebo pocit,
ktery chce né¢komu sdélit, tj. ktery hodld komunikovat. V tvahu pfitom bere i
ocekavani partnera a celkovy komunika¢ni kontext.

b) V druhé fazi dochazi k zapojeni formuldtoru. Komunikator vybira ze své pamét'ové
pfitom bere i syntaktické pravidla a program artikulace.

c) V dalsi fazi dochazi k zakodovani informace, ktera je nyni ve védomi vnimana jako
obraz vyroku.

d) Poté ptichdzi na fadu Ctvrta a posledni faze, v niz dochazi k prezentaci vlastniho

artikulovaného projevu, a to véetné celého zpétnovazebniho okruhu.

Komunikator by mél podle Brichcina dbét na to, aby vSe fikal tak, jak to skute¢né
planoval fict. Zaroven by pak mél v§e formulovat takovym zptisobem, aby poslouchajici

vnimal pfesné to, co vnimat ma (Mikulastik, 2003)

3.1.3. Druhy komunikace

Dalsi ¢ast vénovana pojmu komunikace se zaméfuje na jednotlivé druhy
komunikace. Pechacova a Natovova (2008) uvadi, Ze komunikace zahrnuje verbalni a
neverbalni slozku. Zaroven pak vyc¢lenuji i tfeti sloZzku v podobé metakomunikace.
Verbdlni komunikace je podle Pechacové a Natovové (2008) komunikace provadéna
pomoci slov s tim, Ze muze jit o komunikaci mluvenou i psanou. Verbalni komunikace
se muze jednat jedné osoby, dvou i vice osob. Podle uvedenych autorek je verbalni
komunikace nezbytnou soucasti socidlniho Zivota a rovnéz nezbytnou podminkou
mysleni. Neverbdlni komunikace se s vyse uvedenou verbalni komunikaci vzijemné
dopliiuje, Pechacova a Natovova (2008) definuji neverbalni komunikaci jako sdé€leni,
které¢ ddvame ostatnim jinak nez literarni interpretaci naSich slov. Jde o zplsob
komunikace, pii kterém se pohybujeme, mluvime a objevujeme. Jak autorky uvadi,
nonverbalni slozka doprovazi az 93% mluvené komunikace. Zde jsou pak zakladni
slozky neverbalni komunikace: mimika, pohledy, gestika, posturika, proxemika, haptika,

kinezika, chronemika, predméty kolem nas.
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Metakomunikace pouziva prostfedky, které upfesiiuji nebo méni nasledujici i
souCasn¢ probihajici Cinnost (Pechacova a Natovova, 2008). Uvedené prostredky
muzeme pojmenovat téz jako metasignaly, respektive metakomunikacni klice.
Prikladem takového prostfedku mtze byt napiiklad zvoleny ton hlasu. Metakomunikaci
mizeme popsat také jako souhrn neverbalnich projevi, které provazi komunikaci.
Metakomunikace muze posouvat, popirat nebo dopliiovat vyznam daného sdé€leni
(Pechacova a Natovova, 2008). Podle Mikulastika (2003) by se dal pojem
metakomunikace doslovné pielozit jako komunikace o komunikaci. S problematikou
metakomunikace uzce souvisi i pojem paralingvistickych aspektid komunikace.
Paralingvistika se zabyva v§im, co doprovazi slovni projev. Jde o doprovodné aspekty
pifi zvukové produkci hladsek (PechdCovd a Natovova, 2008). Z analyzy
paralingvistickych aspektli je mozné zjistit, na co klade komunikétor diraz, co zeslabuje,
zpochybiiuje, co si zkratka o daném tématu (sd€leni) sdm mysli.

V odborné literatufe muzeme najit fadu dalSich druhtt komunikace. Pomérné
vycerpavajici souhrn nabizi Mikuldstik (2003), ktery kromé verbdlni a neverbalni
vyjmenovava tyto druhy komunikace: zdmérnd, nezamérni, védomd, nevédoma,
kognitivni, afektivni, pozitivni, negativni, shodna, asertivni, agresivni, ‘manipulativni,
pasivni, intropersonalni, interpersonalni, skupinova, masova, mezikulturni, dyadicka
intimni, dyadicka jednostranné fizend, jednosmérna, dvousmérnd, komplementarni, tvari

V tvar, postranni, zprosttedkovana, psana, komunikace ¢inem, agovani.

3.1.4. Zasady tGspésné komunikace
Foret (2011) nabizi nékolik rad, jak efektivné a uspésn€ komunikovat. O Gspésné
komunikaci lze hovofit tehdy, kdyz se podafi dosahnout pii minimélnich vydajich
maximalnich G¢inkt. Zde je ptehled zékladnich krokd:
a) Efektivni komunikace musi byt davéryhodna.
b) Vzdy je nutné spravné zvolit ¢as a prostiedi, ve kterém komunikace probiha.
¢) Kazdy komunikovany obsah musi byt vyznamny a pochopitelny.
d) Kazdé sdéleni musi byt jasné a srozumitelné.
e) Efektivni komunikace je komunikace soustavna.
f) Kuspésné komunikace je tieba vyuzivat provéfené a osvédCené komunikacni
kandly, které komunikant dobte zna a respektuje je.

g) Bez dobré znalosti toho, komu je sd€leni adresovano, nelze dosahnout uspéchu.
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3.2. Marketing a marketingova komunikace

3.2.1. Zakladni vymezeni pojmu marketing

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) definuji marketing jako proces
planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb
s cilem tvofit a sménovat hodnosty a uspokojovat cile jednotlivcll i organizaci. Vyse
uvedenym cilim je podle zminénych autorti podfizeno stanoveni marketingovych cild,
cilovych segmentt, predpokladaného dosazeni umisténi na trhu i marketingovych néstroj.

Dalsi pohled na definici pojmu marketing nabizi Svétlik. Marketing je podle néj proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni
potfeb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem zajistujicim splnéni cila
organizace. Autor ve své praci Marketing a reklama zdlraziuje v uplatiiovani marketingu
zejména prvek fizeni, a to na vSech Urovnich. Podle Svétlika jsou v moderni firmé vSichni
zaméstnanci v pfimém ¢i nepiimém kontaktu S jejimi zdkazniky a ovliviiuji tak jejich vztah
k dané firmé. Pravé na zakaznika by mél byt orientovan cely systém podnikatelskych aktivit
dané firmy (Svétlik, 2003).

Z uvedenych zavéru je tak jasné, Ze vySe dané aspekty zce ovliviiuyji 1 samotnou povést
areputaci dané firmy. To zminuje i L"Etang, podle které je koncept a praxe péstovani povésti
podniku projevem komplexnosti struktur, instantni komunikace a symbolické
sofistikovanosti soucasného rozvinutého svéta. Povést neboli reputace organizace zavisi na
tom, co si o ni mysli ostatni. Pokud je tedy organizace definovana svoji vlastni povésti,
V praxi to znamend, Ze je definovdna na zdklad€ soudu jednotlivce ¢i skupiny podle své

vlastni diivéryhodnosti a integrity (L Etang, 2009).

2.2.2. Marketingova komunikace — zakladni definice

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) definuji marketingovou komunikaci
jako Ctvrty a nejviditelnéjSi nastroj marketingového mixu. Pro uplnost dodejme, ze témi
zbyvajicimi jsou produkt, cena a distribuce. Svétlik (2003) pak jesté pfidava paty a Sesty
nastroj, kterymi jsou lidé a proces.

Marketingova komunikace podle De Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha obnasi
vSechny nastroje, jejichZ prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami za icelem
podpory svych vyrobkii nebo image firmy jako takové. Uvedeni autofi ve své praci

Marketingova komunikace akcentuji pojem integrovaného marketingu. Pokud ma byt
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marketingova komunikace efektivni a uspésna, mély by se vSechny marketingové néstroje
kombinovat tak, aby byly konzistentni. V praxi to znamena, ze by mély vSechny néstroje
integrovaného marketingu pusobit stejnym smérem, a to bezkonfliktné (De Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh, 2003).

Podobnym zptisobem popisuje marketingovou komunikaci i Svétlik (2003). Také podle
néj se jednd o stézejni Cast marketingového mixu. Svétlik nazyvd marketingovou
komunikaci propagaci neboli komunikaci se zakaznikem, ktera podporuje prodej, poptipadé
dobré jméno firmy. Marketingovd komunikace zahrnuje reklamu, osobni prodej, pfimy
marketing, podporu prodeje a public relations. Podle Svétlika vychazi marketingova
komunikace z obecného modelu komunikaéniho procesu a piedstavuje vyménu informaci o
produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni. Stejny autor pak nabizi
dalsi zajimavy pohled v publikaci Marketing pro evropsky trh. Dilezitym determinantem
uspésnosti marketingové komunikace je rovnéz aspekt narodni a kulturni odliSnosti obyvatel
ptislusné zemé, ktera je cilem marketingovych aktivit konkrétni znacky ¢i firmy. Autor zde
definuje pojem interkulturni marketing, ktery ma byt trvalym procesem ptizplisobovani
marketingovych programii cilovym néarodnim ¢i regionalnim trhim. Opanym smérem
pojimanou marketingovou komunikaci nazyvé jako etnocentricky pfistup, ktery posuzuje
hodnoty, postoje, chovani a jednani ptislusnikd jiného naroda, regionu ¢i etnika vyhradné
optikou vlastni kultury, kterou navic povazujeme casto jako lepSi a vyznamnéjsi. Tento
pfistup pak zpravidla vede k obchodnimu netispéchu (Svétlik, 2003).

Dalsi "pojeti nabizi Foret (1997), podle kterého marketingovd komunikace zahrnuje
v Sirokém smyslu slova veskeré marketingové Cinnosti, tedy vytvofeni produktu, jeho
pouziti, distribuci, cenu i propagaci. Zaroven pak dodava, ze marketingova komunikace je
Vtomto pojeti systematickym vyuZzivanim principti, prvkll a postupli marketingu pfi
prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi producenty, distributory a zejména jejich piijemci,
tj. zakazniky.

V publikaci Psychologie reklamy nabizi definici marketingové komunikace také autorky
Vysekalova a Komarkova (2007). Podle nich jde o komunikace ptevazné komeréniho
charakteru, jejichz cilem je na zakladé¢ ptredavnych informaci ovliviiovat poznavaci,

motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme piisobit ve shod¢ s naSimi zdm¢ery.
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3.2.3. Nastroje marketingového mixu

Vétsina autort rozliSuje celkem Ctyfi ¢asti marketingového mixu, a to produkt, cenu,
distribuci a podporu. Zde je shrnuti spole¢ného pojeti marketingového mixu z pohledu
trojice De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003). Uvedeni autofi uvadi tii vrstvy
produktu. Jako prvni znich je zminéno jddro, které v piipadé produktu definuje jeho
unikatni a zékladni uzitek, ktery se prodava. Jadro produktu vyjadiuje specifickou pozici
daného vyrobku ve védomi zédkaznikii. Zakladni vizualizaci zminéného uzitku je pak znacka.
Jako druhou uroven uvadi tzv. hmotné prvky. V tomto ptipad¢ se jedné o vlastnosti produktu,
design, baleni nebo uroven kvality daného produktu. Za povrchovou servisni vrstvu, jez je
popsana jako tfeti vrstva produktu, je povazovan rozsireny produkt. Mezi konkrétni ptiklady
patii naptiklad zajiSténi instalace, poprodejni a servisni sluzby, ptfipadné zpisob feSeni
reklamaci a stiznosti. Cena je jediny marketingovy ndstroj, ktery nic nestoji, ale naopak sdm
generuje prostiedky pro vyrobu a marketingové aktivity. Oficidlni cenou produktu je tzv.
deklarovana cena. V praxi je obvyklé, Ze pro zvyseni atraktivnosti produktu se ¢asto vyuziva
systém nejriznéjSich slev a cenovych zvyhodnéni. S politikou slev ale samoziejmé souvisi 1
sou¢asné snizeni marze a zisku. Casté vyuzivani slev pak miize rovnéz ohrozit i samotnou
pozici znacky. Zakaznik se zacne vétSinove orientovat podle ceny a znacka pro néj prestane
byt pti rozhodovani o koupi diilezita. Mezi dalsi cenové nastroje pak zminéni autofi fadi také
uveérové podminky nebo platebni lhiity. Prostiednictvim distribuce fidi firma celkovy proces
pohybu vyrobku smérem k zdkaznikovi. Mezi distribu¢ni néstroje se fadi doprava, udrzovani
skladu, proces vybéru vhodnych maloobchodnikii a velkoobchodniki, rozhodnuti o umisténi
vyrobku a v neposledni fad€¢ i celkovy vybér skladby sortimentu v misté prodeje. Mezi
distribu¢ni néstroje se fadi rovnéz komunikace mezi vyrobcem a distributorem. Zaroven je
treba dodat, Ze vzhledem k datu vydani své publikace se uvedeni autofi pfili§ nezminuji o
systému e-commerce, ve kterém, jak dobie vime, nabyla nutnost efektivni a dobte fizené
distribuce na jesté vétSim vyznamu. Poslednim nastrojem marketingového mixu je podpora,
kterou De Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh popisuji jako o marketingové komunikaci.
Podpora zahrnuje vSechny néstroje, které firma vyuziva ke komunikaci se vSemi svymi
cilovymi skupinami. Cilem firmy je maximaln€é moznym zplsobem podpofit vyrobené
produkty, nabizené sluzby nebo vlastni image. K naplnéni té€chto cili se vyuzivaji nastroje
komunika¢niho mixu, které bude podrobnéji popsan v dalsi ¢asti prace.

Svétlik (2003) nazyva marketingovy mix jako 4 P marketing. Pracuje pfitom

s anglickymi pojmy product, price, placement a promotion. K tomu pak pfipojuje jesté paty
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pojem people (lidé) a Sesty pojem proces. Nastroje marketingového mixu slouzi k umisténi
vyrobku, sluzby nebo urcitého napadu na pfislusném trhu. Hlavnim cilem je to, aby
zakaznici vySe zminéné produkty vnimali v pozitivnim slova smyslu odlisné od téch, které
jim nabizi konkurence.

Dalsi nastroje marketingového mixu uvadi Foret (2011), ktery zminuje Kotlerovo
doplnéni o political power (politicka moc) a public opinion formation (formovani vetejného
minéni). Tato dvé dalsi,,P“ souvisi se zavedenim pojmu magamarketing, kterym chtél Kotler
v osmdesatych letech dvacatého stoleti upozornit na politické stranky marketingového
prostiedi. Foret dale ptidava jesté tii nova ,,P*, ktera souvisi se socialnim marketingem. Jako
prvni je uveden pojem personal, jez zahrnuje ty, kteti dodavaji nebo poskytuji socialni
produkt smérem k cilovym uzivatelim. Prezentace je oznacena jako viditelné ziskdvani
produktu a jeho uZivani cilovymi konzumenty a jako tieti je uveden pojem proces, ktery

zahrnuje jednotlivé kroky, pomoci kterych ziskavaji cilovi zékaznici produkty.

3.2.4. Komunikaéni mix

Tato kapitola je zaméfena na jednotlivé Casti a nastroje komunikacniho mixu.
Marketingovi odbornici vyuZivaji nastroje komunika¢niho mixu k planovani aktivit s cilem
co nejlépe dosahnout stanovenych komunikac¢nich a marketingovych cilt (Svétlik, 2003)
K dosazeni uvedenych cilll je tfeba vyuzit bud’ jednoho nebo spiSe kombinace vice nastroji
komunika¢niho mixu, mezi které¢ patii zejména reklama, podpora prodeje, public relations,
sponzorstvi, direct marketing, komunikace v misté prodeje, vystavy a veletrhy, osobni

prodej nebo internetova komunikace.

3.2.4.1. Reklama

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) pfipominaji, ze reklama je jednim
mixu. Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuZzivajici média. Obsah
reklamy pfitom zadava objednatel, kterym mize byt jednotlivec, firma nebo organizace.
Objednatel (rovnéZ se pouziva pojem zadavatel) pak reklamu také plati. Podle uvedenych
autori je reklama dobrym nastrojem marketingové komunikace k informovani a
presvédCovani lidi, a to bez ohledu na to, jestli je pomoci reklamy podporovan produkt,
sluzba nebo nédpad. Podle Svétlika (2003) je nejvétsi vyhodou reklamy schopnost smérovat

omezené mnozstvi informaci velkému poctu osob. Reklama slouzi k upoutani pozornosti a
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vzbuzeni zajmu. Obzvlast’ vhodna je proto pfi vytvareni zdkladniho povédomi o existenci
produktu. Pomérné€ obsirné se pojmem reklama zabyva i Foret (2011). Za nejstarsi psanou
reklamu je podle néj povazovano tii tisice let staré oznameni, nalezené pii archeologickych
vykopavkach v Thébach, které nabizelo ,,zlaty krouzek® za vraceni uprchlého otroka.
Doklady o vefejném nabizeni zboZi jsou pak znamy i z obdobi antického Recka. Zasadnim
zlomem Vv rozvoji reklamy byl vynalez knihtisku, ktery umoznil vyuzit pro propagaci zbozi
hromadné sd€lovaci prostiedky. Zajimavy je 1 vznik samotného slova ,,reklama®. Jeho ptivod
lze nalézt u francouzského slova ,,reclamer®, které znamena ,,naléhavé pozadovat* nebo
»zadat zpét* a ptivodné jej uzivali sokolnici, ktefi tak svolavali své ptactvo zpatky na ruku.
Jak uvadi Foret, reklama dokdze prostiednictvim hromadnych sdé€lovacich prostredkt
oslovit Siroky okruh respondentti. Diky neosobnosti v§ak ale mize byt méné presveédciva.
Dalsi nevyhodou mlize byt vyssi ndkladnost a komunikacni jednosmérnost.

O dulezitosti reklamy byl presvédéeny i Tomas Bat’a. Jak uvadi Zeleny (2001), Bata
pokladal reklamu za nedilnou souc¢ést procesu vyroby, prodeje a uspokojeni zakaznika.
Doslova pak prohlasil toto: ,,Je-1i reklama lampou, ktera osvétluje zdkaznikovi zbozi a jeho
tuto lampu®. Bata nepokladal uméni reklamy za krasnou literaturu nebo krasné umeéni a
navrhova oddéleni podle néj nebyla oddéleni designu. Hlavnim tucelem reklamy mél byt
prodej, ucelem prodeje pak uspokojena zakaznika. Podstatou reklamni tvorby byl rovnéz
originalni pfistup. Kopirovani reklamy jinych firem, obzvlast’ téch konkurencnich, bylo
podle Bati nepfipustné. Spatna povést o reklamé se totiz pfenasi na jméno firmy a odcizené

navrhy stoji casto mnoho penéz.

Cile reklamy
Svétlik (2003) nabizi nasledujici rozdéleni hlavnich cila reklamy: zvySeni poptavky,

vyvolani nové ¢i opakované koup¢, tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu
(znacky) od podobnych produktii nabizenych na trhu, vytvareni pozitivni image firmy nebo
vyrobku, budovani preferenci a vérnosti, posileni finan¢ni pozice podniku, zvySeni moZnosti
distribuce a snizeni naklada spojenych s prodejem, motivace vlastnich pracovnik.
Dalsi pohled na strukturu cilt reklamy p#inasi De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh
(2003), kteti je déli na tyto skupiny:

a) Kognitivni, poznavaci cile, mezi které patii potreby v dané kategorii produktu,

povédomi o znacce a znalost znacky
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b) Afektivni, emocionalni a smyslové cile, kam se fadi pocity vyvolané reklamou,
postoj k reklamé, obliba znacky, postoj ke znacce, preference znacky, ndzor na
znacku a spokojenost se znackou

¢) Konativni, behavioralni cile, kam patii nakupni zaméry, nakup, opakovany nakup a

loajalita ke znacce

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) dale doplfiuji nutnost prioritizace cilu.
Iniciator reklamy a reklamni agentura se musi pokazdé dohodnout na prioritach riznych cila.
Okamzité a kratkodobé cile se odvozuji od dlouhodobych. Vsechny definované cile pak musi
byt soucasti casového harmonogramu. Dulezitou podminkou je i to, aby vSechny cile
reklamnich kampani byly realistické, srozumitelné a méfitelné. Jejich definovani by mélo
byt vysledkem dohody mezi vSemi aktéry. Kazdy cil by pak mél vyjadfovat co, jak, kdy a

jakych kvantitativnich vysledki je tfeba dosahnout.

Funkce reklamy
Také v ptipadé funkce reklamy existuje fada riznych ptistupt. Foret (2011) je dé€li na
informativni, pfesvédcovaci, pfipominaci, prestizni a alibistickou. Podstatou informativni
funkce je informovat o novém produktu a popsat jeho vlastnosti. Ugelem je vyvolat u
vybrané cilové skupiny zdjem a ndslednou poptavku. Co se tyce strategie propagace, tak
Vv ptipad¢ informativni funkce reklamy hovotime o pull — strategii. Pfresvéd¢ovaci funkce
reklamy je stézejni v okamziku zvySené¢ho konkuren¢niho tlaku. Cilem zadavatele a
reklamnich tvircli je vtomto pfipadé zaplisobit na zdkaznika tak, aby si nabizeny a
inzerovany produkt zakoupil. Jak jiZ nazev napovida, zde se jedna o push — strategii. Cilem
pfipominaci reklamy je udrZet inzerovany produkt nebo znacku v povédomi zakaznikd.
Prestizni funkce si klade za cil umistit reklamu do urcitého vybraného média, které je dle
nazoru zadavatele nebo tviirce kampané né€cim vyjimecné a unikatni. V ptipad¢ alibistické
funkce je cilem reklamy vykézat naptiklad zahrani¢nimu partnerovi, kolik prostredki bylo
vynalozeno na marketingové aktivity.
Svétlik (2003) popisuje dalsi funkce reklamy, a to marketingovou, komunikacni,
ekonomickou a socidlni.
e V piipadé¢ marketingové funkce je reklama jednim z nejdulezitéjSich prostredki
komunikace mezi organizaci a jejimi zakazniky. Zastupci dané organizace vyuzivaji
reklamu ke sdélovani informaci o nabizeném produktu nebo sluzb¢ a snazi se je tak

presvédcit k jeho zakoupeni nebo vyuziti. Cim vice se pak dané organizaci podafi
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vytvofit pozitivni obraz o produktu ¢i o sob¢, tim vice se zvySuji Sance byt na trhu

e Komunikacni funkce v pojeti Svétlika nabizi obdobny pohled jako vyse uvedené
rozdeleni od Foreta (2011). Svétlik pfipomina, ze reklama je formou masové
komunikace. Reklama informuje a také pienasi na cilové skupiny predstavu o
produktu tim, Ze o ném vytvaii uritou image, ktera presahuje skute¢na fakta, ktera
se jej tykaji. Diky tomu reklama ovliviiuje preference zdkaznika a odliSuje produkt
od konkurenc¢nich nabidek.

e Ekonomicka — jednim z elementarnich cilti reklamy je 1 zvySovani poptavky po
propagovaném zbozi nebo sluzbach. Pokud se to podafi, podniky mohou zvySovat
vyrobu a dosahovat uspory z rozsahu, kterd je dosahovana vysSim objemem vyroby
a niz8im podilem fixnich ndkladi na vyrobu jednoho vyrobku. Podle Svétlika
dochazi zejména v piipadé reklamy v maloobchodé, kde je stézejni soucasti také
cena, kle snizovani ceny produktu. Reklama ma rovnéz vliv na hruby narodni
produkt a hospodaisky cyklus. Svétlik odkazuje na vyzkumy, podle kterych zvySena
poptavka jako vysledek reklamniho usili pomahd udrzovat vys$si zaméstnanost a
zprostiedkované piispiva 1 ke zvySovani hrubého ndrodniho produktu. Reklama
stimuluje zdravou ekonomiku a zaroven podporuje nakupni chovani u zakaznika,
kteti jsou pravé diky reklamé& 1épe informovani o aktudlni trzni nabidce a situaci.

e Svétlik uvadi tyto socialni funkce reklamy — informovéni zdkaznikd o novych nebo
inovovanych vyrobcich, srovndvani produkti a jejich vlastnosti, odrazi aktualni

trendy v modg, stylu a designu, ¢imz piispiva k estetickému citéni

Reklamni strategie a nastroje

Podle Foreta (2011) je sifeni reklamniho sdé€leni otazkou zvolené medialni strategie.
Konkrétni vybér medidlniho mixu zavisi na informacich o rozsahu a dostupnosti adresati.
Cetnost a frekvenci piisobeni reklamniho sdéleni pak limituje cena za zvefejnéni reklamniho
sd€leni. Pro vybér konkrétnich médii se vyuzivaji i data sledovanosti, poslechovosti nebo
¢tenosti jednotlivych médii. Na nasledujicim obrazku je piiklad vystupu z celostatniho
méieni poslechovosti rozhlasovych stanic Radioprojekt, ktery ptiblizuje situaci na trhu, na
némz pusobi Radio Blanik. Konkrétné se jedna o kumulovana data za obdobi od 1.1.2022

do 30.6.2022 v cilové skupiné 40-69 let.
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Rozhlasovy trh - regiony Radia Blanik

opulace 20-63 le NOVA DATA

CRo Radiozurnal

Rédio Impuls
Radio Blanik
Frekvence 1
Evropa 2
Hitradio total
Rédio Kiss
Rédio Beat

Country Rédio

CRo Dvojka (Praha)

jiné ceské stanice

Rock Radio
C€Ro Plus

Radio Cas
Rédio Krokody!
CRo Vltava
Fajn Radio
CRo Brno

zahranicni stanice

Radio Cas Rock

Radio Hana (Skyrock)

V3echny kraje, 40-69 let Znalost Weekly Reach Daily Reach Nejcastéji posl. Prim.ctvrt.  ATS relativ__ Share
Populace = 4.388 tis. .000 % populace  .000 % ze Znalosti .000 %z WR .000 % z WR
2498 56,9 981 39,3 539 54,9 604 61,6 111 173 12,0
2434 55,5 949 39,0 493 52,0 544 57,3 110 198 12,5
1787 40,7 794 44,5 433 54,5 491 61,8 119 236 13,1
2032 46,3 586 28,8 280 47,8 306 52,2 70 215 7,7
1633 37,2 511 Bi%3] 243 47,6 240 47,0 47 162 5,0
1293 29,5 424 32,8 199 46,9 236 55,6 44 189 4,8
1232 28,1 403 32,7 204 50,7 208 51,5 51 219 57
823 18,8 368 44,7 192 52,2 219 59,5 45 210 52
1083 24,7 341 31,4 170 50,0 192 56,4 38 194 4,2
926 21,1 333 551 176 53,1 195 58,6 39 192 4,3
508 11,6 285 56,2 146 51,0 34 11,9 24 151 2,8
591 13,5 237 40,1 110 46,3 107 45,3 29 228 352
203 4,6 141 69,5 85 60,5 89 63,3 15 151 1,6
406 9,2 135 33,4 73 53,6 76 56,1 16 185 1,7
327 7,4 101 31,0 52 51,6 60 58,9 16 270 1,8
735 16,8 90 12,2 35 BON) 30 33,4 4 116 0,5
231 53 87 37,8 43 49,7 41 47,1 8 155 0,9
199 4,5 79 39,9 44 55,8 42 52,7 10 208 12
143 B 64 44,6 27 42,4 8 B 9 309 il
125 2,8 57 45,6 32 56,1 33 578 6 183 0,7
166 38 43 26,1 21 47,8 23 53,8 581 254 0,7
98 2,2 43 44,2 23 52,4 20 46,0 5,56 202 0,6

Radio Jih

{_}| Media Bohemia

Zdroj: SKMO- Radio Projekt 1.1.20230.6.2022

Obrazek ¢. 3: Poslechovost Radia Blanik /1. a 2.Q 2022 (zdroj: SKMO — Radio Projekt 1.11.2022-

30.6.2022)

V uvedené tabulce je piehled nejdulkezitejSich ukazatel¢, které vypovidaji o

konkurenéni situaci na daném trhu v pfislusné cilové skupiné. V otazce nasazovani reklamy

v médiich zminuje Foret (2011) tyto kategorie reklamy

e Soustavnoiu, kterou si mohou zpravidla dovolit velké a kapitalové silné firmy. Jde

totiz o velice ndkladny zpisob. Reklama je v tomto pifipadé prezentoévana

rovnomeérnev prubéhu celého roku se stejnou frekvenci a intenzitou. Tento zplisob je

oblibeny naptiklad u budovani image nebo znacky produkltu.

e Pulzuyjici, kdy zadavatel v prubéhu roku pravidelné stéida intervaly s vyssi

nasazovanim reklamy s intervaly, kdy je reklamy nasazovana bud’ méné ¢asto nebo

vubec.

e Narazovou, kdy je reklama nasazovana pouze obCas a krat$i doba, zato ale s

maximalni intenzitou. Toto nasazovani muze byt spojeno napiiklad se sezonosti

urcitého produktu nebo s konkeétnim obdobim v roce. Typickym ptikladem mohou

byt naptiklad Vénoce, Velikonoce nebo zacatek nového Skolniho roku. Svétlik
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(2003) toto rpzdéleni doplnuje jesté o strategii blikani, kdy se v relativné rychlé
frekvewnci stfidaji obdobi plného nebo naopak nulového nasazovéani reklamni
kampané. Piijemnci sdéleni se v tomto piipadé¢ zdd, Ze je znacka propagovaina
nepretrzite.

Na zaklad¢ zjisténych informaci a vysledkl vysledka sledovanosti vybranych médii je
zvolen konkrétni mediaplan, ktery podava piesny ¢asovy harmonogram vyuzivani danych
médii pro uéely reklamniho sdéleni. Cim je zvolena vétsi hustota ¢etnosti odvysilani nebo
zobrazeni vybranych komunikétt, tim roste pravdépodobnost, ze dané sdéleni oslovi
potencialni zdkazniky a konzumenty. Jak ale piSe Foret (2011), i zde je nutné brat v potaz
znamou zkuSenodt, Zze vSeho moc Skodi. Pfed findlnim rozhodnutim o mediaplanu a
konkrétni kreativé kampané je nutné provést fedu nezbytnych krokd. Zadavatel si musi
odpovédét na tyto otazky:

e Co je nutné odkomunikovat — jaka je podstate sdéleni

e Komu je dané sd€leni uréeno — jaka je cilova skupina

e Cecho je potieba v kampani dosahnout — jaké je poslani celé kampané

e Jakeé prostfedky k dosazeni urcenych cilti budou vyuZity — konkrétni média

e Jak casto bude reklamni sdéleni komunikovano — frekvence zasahu

e Jak vysoké budou reklamni naklady — rozpocet reklamni kampané

Zde je ukéazka konkrétniho mediaplanu rozhlasové kampané ve vysilani Radia Blanik.

MMs
Pehled zafazeni produktu v obdobi25. 8. 2022 - 11. 9. 2022

Objednavatel MMS Objednavka
Ze dne 1.8.2022
1co:
Kiient MMs
Obchodnik MMS
Telefon
Okruh  Rédio Blanik Viich . Potet amx
Produkt  3kola Déka 20"

O "1 T2"374 s Te 76 "a T T e s e T Tis s T T e Ty

~

49202 N 1 1
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Telefon Objédnavate!
E-mail

Obrdzek ¢. 4: Mediaplan rozhlasové kampané ve vysilani Rdadia Blanik (zdroj: Media Marketing

Services, a.s.)
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Foret (2011) uvadi sedm konkrétnich krok, které jsou dulezité pro celkovy postup

tvorby reklamy:

a)
b)

c)

d)

f)
9)

Stanoveni cilii reklamni kampané

Definice cilového publika, vymezeni jeho potieb a prefertenci

Vytvofeni rozpo¢tu kampang, ktery by mél respektovat meze kampané a moznosti,
jez vyplyvaji z konkrétnich skute¢nosti (zivotni cyklus produktu, podil na trhu,
aktivity konkurence, frekvence reklamy, diferenciace produktu)

Vypracovani poselstvi reklamni kampané

Vybér sdélovacich prosttedkli s ohledem na rozpocet kampané a rovnéz strukturu
cilové verejnosti. Na samotnou vyrobu reklamy jde obvykle 20% z celkového
rozpoctu, zbyvajicich 80% je ur€eno na nakup mediallného prostoru.

Zpusob nacasovani kampané (jednorazova akce vs. dlouhodoba kampai)
Zhodnoceni efektti reklamni kampané, které se opird o rozbor prodeje a také o

porovnaini vysledkti vyzkumt pied reklamni kampani a po ni.

Jak je vySe uvedeno, diilezitym krokem v procesu tvorby reklamy je vybér konkrétnich

mediatypl. Zde je jejich zakladni piehled (www.malamarketingova.cz, 2016):

a)

b)

d)

f)

reklama v tiSténych médiich / noviny a Casopisy - celostrany, dvoustrany, ptlstrany,
1/3 strany, 1/6 strany, 1/8 strany, titulni strana, zadni strana, vzorek (sampling)
rozhlasové reklama - rozhlasovy spot, znélka, sponzoring pofadu nebo akce radia,
soutéz nebo odména do soutéze

venkovni reklama (outdoor / OOH — out of home) - velkoplo$na média (billboardy,
bigboardy, euroformaty, CLV, obrazovky), venkovni plochy v ulicich (lavicky,
mosty, tabule, sloupy, tubusy, novinové stanky), plochy na specifickych mistech s
velkou koncentraci lidi (obchodni centra, dopravni prostfedky, obchody, Skoly,
restaurace, urady, sportoviste, 1ékaiska zatizeni)

online reklama - bannery, vyskakovaci okna, mobilni reklama, PR ¢lanky, e-mail,
videa, obrazky, textové PPC reklamy, mista a formy spojené s distribuci PR nebo
reklamnich sd€leni online, reklama na socialnich sitich, internetovda média a
vyhledavace

televizni reklama - televizni spot, product placement, znélka, sponzoring potadu,
televizni soutéz nebo odmeéna do soutéze

reklama v kinech - sponzoring filmu (on screen), product placemnet, reklamni

prostor na tiSténych a online reklamnich materialech, prostor na socialnich sitich, PR
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prostor v médiich, partnerstvi eventu (prezentacni stanek, databaze ucastniki, kratké

networkingové setkani s ti¢astniky eventu)

3.2.4.2. Public relations
Pfimym cilem public relations (PR) neni na rozdil od reklamy a podpory prodeje
zvyseni prodeje vyrobkti nebo sluzeb, ale vytvareni piiznivé image, kterou firma bude mit
pfi své prezentaci na vetejnosti (Svétlik, 2003). Podle Foreta (2011) ptfedstavuje PR
planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a neustale posilovat divéru,
dobré vztahy a porozuméni mezi danou organizaci a dilezitymi skupinami vefejnosti, tj.
Siroce chapaného, volného spolecenstvi lidi, které ma stejné nebo podobné ekonomické,
kulturni, enviromentalni, spolecenské, politické a zivotni podminky, z4jmy a cile. Mezi
klicové skupiny patii vlastni zaméstnanci organizace, majitelé a akcionati dané organizace,
investofi, finan¢ni skupiny, sd€lovaci prostiedky, novinafi, mistni komunita, mistni politici,
organy a ufady. Dalsi pohled na klicové skupiny nabizi De Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh (2003), ktefi je d€li na interni, externi a marketingové:
e interni (vnitini) — zaméstnanci, rodiny zaméstnancii, odbory, akcionafi
e externi(vnéj$i) — vefejnost, mistni komunita, vlada, obchodni asociace, natlakové
skupiny, investofi, bankéfti, konzultanti, burza, média
e marketingové — dodavatel¢, distributofi, konkurenti, velkoobchodnici,

maloobchodnici

L’Etang (2009) uvadi, Ze vpfipadé PR nejde o pouhy soubor jednotlivych
komunikaénich metod. Rizené vztahy s vefejnosti by nemély byt zaloZené na zjevné
podlézavosti a snaze se zalibit, podstatou by méla byt jasnost a intelektudlni poctivost
vychazejici z ovétenych dikazi a faktd. PR zahrnuji komunikaci a vyménu myslenek, a to
bud’ v reakci na zménu nebo ve snaze néjakou zddouci zmeénu vyvolat. Public relations jsou
vnitin€ spojeny se strategickymi iniciativami, s jejich naslednym prosazovanim a tim, jaké
reakce dané iniciativy vyvolavaji. Pracovnici Voblasti PR musi rozumét nejen
komunika¢nim procesiim, ale také socidlnimu a organiza¢nimu kontextu, ve kterém
pfislusna komunikace probiha. Kromé faktord, které se tykaji samotné organizace, je tieba

brat v ivahu 1 vné&jsi prostiedi, tj. mistni, ndrodni a mezinarodni souvislosti.
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Cile PR

Podle Svétlika (2003) patii mezi hlavni cile PR budovani povédomi o organizaci a jejich
hlavnich produktech ¢i sluzbach, posilovani divéryhodnosti a pfipravenosti organizace na
pfipadnou krizovou komunikaci (krizovy management), stimulace zajmu vefejnosti
(klicovych skupin) o organizaci, aktivizace zajmu partnerskych a kooperujicich organizaci
na intenzivngj$i spolupraci (dodavatelé, distributofi atd.), snizovani ndkladl organizace na
efektivni komunikaci a posilovani interni komunikace a motivace zaméstnanct organizace.

Podle Foreta (2011) je hlavnim cilem PR vybudovat a v dlouhodobém horizontu si udrzet
ptiznivy image, dobrou povést a renomé, pozitivni kredit a dobry zvuk. PR by mélo vzdy
reprezentovat souhrnnou podnikovou identitu, kterou organizaci stmeluje zevnitf a jejiz
napliiovani v kazdodennich ¢innostech dodava zaroven dané organizaci ditvéryhodnost a
reputaci u kliCovych skupin vetejnosti. Jak uvadi De Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh
(2003), vétsina cili PR spociva v piedavani informaci, budovani nebo udrzovani postoji a
pocitii a také ovliviiovani nazorti. Podle uvedenych autorii Ize dale cile ¢lenit i podle
jednotlivych klicovych skupin. V piipad¢ internich (vnitfnich) skupin patii mezi cile PR
zejména Sifeni informaci, posilovani motivace a vzdélavéani, a rovnéz budovani firemni
identity. U externich kli¢ovych skupin ma PR napomahat zlepSovani viditelnosti organizace
na vetejnosti, ovliviiovani nadzort a postoji, posilovani image organizace, budovani dobrého
jména a divéryhodnosti a Sifeni informaci. Mezi cile, které souvisi a marketingovymi
skupinami, patii podpora marketingovych programi, podpora novych produktl a sluzeb,

sponzoring a medializace novych udalosti.

Nastroje a kanaly PR

Mezi zékladni nastroje PR se fadi aktivni publicita, events (organizovani udalosti),

lobbying (lobovani), sponzoring, reklama organizace a corporate identity.

a) Aktivni publicita je historickym zakladem celého oboru public relations. Typickymi
ptiklady jsou tiskové zpravy, tiskové besedy, rozhovory ve sd€lovacich prostiedcich,
vydavani vyro€nich zprdv anebo vydavani vlastnich internich podnikovych
komunikatt, jako jsou Casopisy, noviny, obézniky. Diilezitou soucasti je také interni
prezentace podniku na internetu a socidlnich sitich (Foret, 2011). Jak dodava Svétlik
(2003), kazda organizace by se méla snazit vytvaret pfilezitosti a udalosti, které
mohou zéastupce zajimat média. Jako ptiklad lze uvést spojeni jména organizace se

znamymi osobnostmi anebo s pozitivné vnimanymi charitativnimi aktivitami.
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b)

d)

f)

V ptipad¢ events (organizovani udalosti) lze podle Foreta (2011) uvést napiiklad
vlastni pfedvedeni nového produktu nebo sluzby, oslavy vyroci zalozeni podniku,
udéleni vyznamného ocenéni, oslava zacatku nebo konce nového roku. Svétlik
(2003) pak piipomina 1 spoleCenské akce, mezi né¢z fadi spoleCenskd setkani,
vernisaze, vecere, rauty, recepce anebo plesy. Cilem téchto akci nemusi byt jen
spojenti lidi v pfijemném prostfedi, ale naptiklad v ptipadé neziskovych organizaci i
ziskani finan¢nich prostiedkii na dobroCinné aktivity.

Lobbying (lobovéni) je v pfipadé PR reprezentovan naptiklad zastupovénim a
prezentaci ndzorl organizace pii jednanich s vyznamnymi politickymi Ciniteli anebo
predavanim informaci (Foret, 2011). Lobovani se podle Svétlika (2003) vyvinulo
jako legitimni soucast politického systému v USA. Plvodnim smyslem tohoto
nastroje je ziskdni urcitého subjektu pro urcity jasné definovany zamér za vyuziti
konkrétnich informaci a argumentd.

Dulezitym nastrojem PR je sponzoring (sponzorovani) kulturnich, politickych,
sportovnich nebo socidlnich aktivit, ktery, jak uvadi Foret (2011), souvisi s aktivni
zainteresovanosti podniku na mistnich akcich a zalezitostech. Svétlik (2003)
pfipomind, Ze sponzoring je pfedev§im obchod, ktery musi pfinést uzitek strané
davajici 1 pfijimaci. Mezi hlavni cile organizaci, které poskytuji sponzorské dary,
patii zejména podpora povédomi o existenci firmy nebo jejich produktii. DalSim
cilem muize byt snaha podilet se na aktivitach, které nabidnou neformalni setkédni
s osobnostmi politického, spole¢enského nebo kulturniho Zivota.

Reklama organizace je spojeni reklamy a PR, které neni zaméfeno na konkrétni
produkt, ale na podnik jako celek. Hlavnim cilem je zde zvysit povédomi a zlepsit
celkovou image dané organizace (Foret, 2011).

Corporate identity oznacuje Svétlik (2003) jako jednotny firemni styl. Jde o celkovy
souhrn aktivit, které predstavuji postaveni organizace na trhu a jeji zplsob
komunikace s vefejnosti, vlastnimi zaméstnanci a obchodnimi partnery. Corporate
identity je dilezitym nastrojem pro vytvofeni a ukotveni pozice organizace na trhu i
celkoveé ve spolecnosti. Pokud organizace pracuje s jednotnym firemnim stylem
spravnym zpusobem, muze tim pozitivné ovlivnit svoji celkovou image, kterd je
odrazem skute¢né pozice dané organizace v okolnim svété. Cilem corporate identity
je navozené urcité atmosféry, a to jak pti komunikaci s vn&j$im okolim, tak i s vnitini

vetejnosti. Jednotny firemni styl formuje chovéani pracovnikt a jejich celkovy postoj
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viuci organizaci, jejimiz jsou Cleny. Jak uvadi Svétlik (2003), corporate identity
zahrnuje tii zakladni slozky:

e corporate design (jednotny vizualni styl)

e corporate communication (zptisob jednotné podnikové komunikace)

e corporate culture (korporatni / podnikova kultura)

Jak uvadi Svoboda (2003), corporate identity je socialni technikou pro zalozeni,
rozvoj a stabilizaci organizaci. Jednotny firemni styl je reprezentovan urcitym
souctem vlastnosti a zplisobil prezentace, které spojuji ur€itou organizaci zevnitf a
zaroven ji odliSuji od jinych. Vyslednici téchto aktivit je podnikova kultura. Mezi
jeji konkrétni nastroje patii pravidelné a systematické oveéfovani mezd zaméstnancil,
systémy zlepSovani kvality, hodnoceni pracovnikil, pravidelné personalni pohovory
S jednotlivymi pracovniky o jejich kontinudlnim pracovnim vyvoji, cilené odborné

vzdélavani, podnikova sportovni druzstva nebo zajmova sdruzeni.

Procesy PR

Klicové procesy v public relations jsou definovany jako linearni kroky, které mayji
vétSinou formu jednoduchého kontrolniho seznamu, jeZ obsahuje jednotlivé body v podobé
vyzkumu, cild, definovanych skupin vefejnosti, sdéleni, strategie a taktiky, vyhodnoceni
(L"Etang (2009). Zde jsou jednotlivé procesni kroky-skenovani a vyzkum prostiedi, Situa¢ni
analyza, SWOT analyza organizace a daného trhu, Srovnani podniku s ostatnimi
konkurenénimi organizacemi na trhu, kombinovani zjisténych externich a internich
informaci, identifikace klicovych vefejnosti, definovani a konceptualizace vztahl ke
klicovym aktérim a skupindm vetejnosti, definice a nasledna podpora konkrétnich cild,
vystavba sdéleni, volba metody s ohledem na Casové omezeni a rozpocet, komunikace,

hodnoceni, revize a opétovna analyza kli¢ovych vefejnosti.

3.2.4.3. Sponzoring

Jak uvadi Foret (2009), zakladni podstatou sponzoringu je obchodni vztah mezi
sponzorem a sponzorovanym. V pozici sponzora muze byt jak podnikatelsky subjekt, tak 1
statni nebo vefejnopravni organizace, jez poskytuje sponzorovanému finan¢ni, materialni
nebo jinou pomoc. Za tuto sluzbu sponzor od sponzorovaného zpravidla o¢ekava néjakou
piredem domluvenou formu protisluzby, zpravidla v podob¢ propagace. Vyjimkou miize byt

sponzoring politickych stran, kdy sponzor Casto zlstava v utajeni.
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Dalsi pohled na sponzoring jako soucdst marketingového mixu nabizi De
Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003), podle kterych jde o investovani finan¢nich
nebo jinych prostiedkli do aktivit, které nabizi urcity komercni potencial. Sponzoring je
definovan jako nastroj tematick¢ komunikace, kdy na jedné strané sponzor poskytuje
sponzorovanému prostiedky na uskutecnéni jeho zdméru, sponzorovany pak na stran¢ druhé
pomaha sponzorovi naplnit jeho ur¢ené komunikacni a marketingové cile. Podle uvedenych
autorti ma sponzoring dva zakladni reklamni cile. Tim prvnim je generovat povédomi o
znacéce sponzora, druhym je pak podpora pozitivnich sdéleni, které souvisi se sponzorem 1i
jeho kli¢ovymi produkty. Jak dopliiuje Svétlik (2003), mtize se jednat naptiklad o maximalni
zviditelnéni loga nebo nazvu sponzora. V tomto piipad¢ je velice ucinny sponzoring
oblibenych televiznich potadii nebo dilezitych spolecenskych, sportovnich ¢i kulturnich
akci. Dal$im ptikladem mize byt podpora produktu, posileni corporate identity nebo
sponzoring akci, které nabizi neformdlni pratelské kontakty s dulezitymi obchodnimi

partnery nebo politickou reprezentaci.

Cile sponzoringu

Jak uvadi De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003), sponzoring lze zacilit na
vetejnost, obchodni vztahy a jejich subjekty, zaméstnance, opinion leaders, dale na budovani
povédomi o znacce nebo produktu, image znacky a rovnéz na zvyseni podilu na trhu.

e V piipad¢ vefejnosti mlZe sponzoring napomoci zvySeni povédomi o firmé a
podpoie jeji image z pohledu vefejnosti. Cilem mize byt i zména vnimdni firmy
anebo posileni vniméani firmy jako subjektu, kterému zéalezi na mistnich
zaleZitostech.

e Cile souvisejici S obchodnimi zajmy dané firmy spocivaji v podpoie obchodnich
vztahtl, posileni povédomi o pohostinnosti firmy a také v prezentaci jejiho dobrého
obchodniho jména.

e U kategorie zaméstnancii 1ze sponzoring zacilit na zlepSeni vztahi mezi firmou a
zaméstnanci, na posileni jejich motivace anebo na zlepSeni naboru. Sponzoring zde
muze pomoct i Uspésnosti prodeje,

e Sponzoring je velice efektivni 1 v pfipadé¢ snahy o pozitivni ovlivnéni tviirct
vefejného minéni. V tomto ptipade je cilem zvySeni pozornosti ze strany médii,
protivdha v pfipad¢ nepfiznivé publicity, vyvolani tlaku na tviirce politiky nebo

akcionafe firmy a také pomoc pfi plnéni osobnich cili vrcholnych manazert.
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V otazce budovani povédomi je sponzoring zacilen na zvySeni povédomi u
stavajicich 1 potencialnich zdkaznika, potvrzeni vedouci pozice firmy na trhu a také
na zvySeni povédomi o novém produktu.

Sponzoring lze efektivné vyuzit také v piipad€ orientace na posileni image znacky.
Zde muze byt cilem snaha o zménu vniméni znacky anebo propojeni znacky firmy
S urCitym trznim segmentem.

Cilem sponzoringu muze byt rovnéz snaha o navyseni trzniho podilu. Firma muze
tento nastroj vyuzit pro vyvolani z4jmu o vyzkouSeni nového produktu a také

k samotnému zvySeni podilu prodeje na daném trhu.

Typologie sponzoringu

Mezi nejvyznamnéjsi typy sponzoringu patii podle Foreta (2011) sponzoring udalosti,

sponzoring vysilani, ucelové sponzorstvi (MUSH) a sponzorstvi ze zalohy (ambush

marketing).

Pomoci sponzoringu udalosti miize firma zasahnout riiznorodé skupiny vefejnosti. V
pfipad¢é kulturnich akci je sponzoring z hlediska cilového publika obvykle vice
selektivni. Uméni je, co se tyCe cilovych skupin, zaméteno zpravidla na trzni
vyklenek. U sportovnich akci je moZzné sponzorskd sdéleni naopak zaméfit na
mnohem S§irSi segment cilové vefejnosti. Sponzoring akci ma ale i fadu nevyhod a
muze s sebou piindSet mnohé hrozeb. Pokud maji napiiklad zaméstnanci pocit, ze
nejsou dostatecné ohodnoceni, mohou jim pfili§ vysoké ¢astky vynakladané jejich
firmou na sponzoring pfipadat jako neefektivni nebo nespravedlivé. V piipadé
sportovniho sponzoringu muze firma narazit na rozdilné fanouskovské tabory. Stejné
tak miize byt problém, pokud se naptiklad sponzorovany sportovec dopusti né¢jakého
skandalu.

Sponzoring vysilani stoji ze vSech vyse uvedenych typtli nejblize reklamnimu sd€leni.
Pokud jde o image firmy nebo o povédomi napliiuje podobné cile. Dany typ
sponzoringu rovnéz byva pozitivné piijimam ze strany vefejnosti, protoze zpravidla
byva spojen s oblibenymi medidlnimi obsahy. Dlouhodobé spojeni jména sponzora
S oblibenym sponzorovanym programem muze vyraznym zpusobem napomoci
pozitivnimu vnimani znac¢ky formy nebo vybraného produktu.

Hlavnim cilem ucelového sponzoringu (MUSH) je dosdhnout pozitivniho profitu

z vynalozené financnich prostfedki na dobrou véc. Jde v podstaté o kombinaci
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public relations, podpory prodeje a firemni filantropie, kdy firma da penize na
vybranou dobrou véc a nasledné ocekava pozitivni vliv na jeji image. Pravé na
maximalni pfinos pro dobré jméno firmy nebo znacky je v ptipad¢ ucelového
sponzoringu kladen obzvlast’ velky diiraz.

e Pro ambush marketing je typické védomé spojeni firmy s urcitou udalosti s cilem
Dutlezitou podminkou je ale to, ze firma neoplati sponzorsky poplatek. Docilit toho
1ze naptiklad tim, ze firma sponzoruje média, kterd o dané udalosti referuji, nebo tim,
ze firma sponzoruje vybranou subkategorii ptisluSné udalosti. U sportovniho

sponzoringu je typickym ptikladem sponzoring konkrétniho tymu nebo sportovce.

3.2.4.4. Podpora prodeje

V piipad¢ podpory prodeje jde o formu komunikace, jejimz cilem je stimulovat
prodej vyrobkl a sluzeb koncovym spotiebiteltim nebo distribu¢nimu ¢lanku. Dé&je se tak
pomoci dodate¢nych podnétli, které nabizenému produktu dodévaji ptidanou hodnotu
VvV urCité Casové omezené dob&. Podpora prodeje ptedstavuje soubor stimulil, které¢ se
zam¢tuji na celou distribucni cestu od vyrobce az ke konecnému spotiebiteli a jejichz je
zvySeni a podpora pohybu zbozZi. Mezi stimuly, které¢ vedou k akceleraci prodeje dan¢ho
produktu, patii penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma navic, darky, atd (Svétlik, 2003).
Podle Foreta (2011) se podpora prodeje zaméfuje na n€kolik segmentl. V prvni fad¢€ na
zakazniky, na které cili v podobé cenovych slev, poskytovanych vzorkli nebo soutézi.
Dalsimi segmenty jsou obchodni organizace, kde se vyuzivaji naptiklad spolecné propagacni
kampané, soutéze dealerii anebo veletrhy, a také obchodni persondl, kde se nejcastéji
uplatiiuji bonusové odmény za mimotadnou prodejni aktivitu nebo spole¢na setkani dealerti
na atraktivnich mistech. Jak uvadi De Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh (2003), hlavni
vlastnosti podpory prodeje je omezeni v €ase a prostoru, vyvolani okamzité ndkupni reakce
a nabidka vyssiho zhodnoceni penéz. Mechanismus podpory prodeje je mozné vysvétlit
S pomoci teorie podminéného reflexu, kdy chovani, které je odménéno, vyvold stejné
chovani i v budoucnosti. Vyhody, kter¢ jsou ale zdkaznikovi slibovany, musi byt dostatecné
velké, aby si uvédomil rozdil mezi béznym standardem a poskytovanou vyhodou a doslo
nasledné k ovlivnéni jeho ndkupniho chovani. Pro zakazniky je obecné stale vice slozité se
orientovat v rostoucim poctu znacek a vyrobku na zakladé jejich vylu¢né kvality. Stale vétsi

dulezitosti nabyvaji funkcni odliSnosti mezi jednotlivymi znackami a pro jednotlivé vyrobce
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muze byt vdané situaci efektivnéjSim propagacnim nastrojem pro ziskdni pozornosti
vybranych cilovych skupin a k jejich naslednému svedeni Kk nakupu vyrobku nebo uziti
sluzby. Na potiebu peclivého vybéru mezi nastroji reklamy a podpory prodeje upozoriuje
také Svétlik (2003). Reklama podle néj vytvari image vyrobku, jeji piisobeni je dlouhodobé
s opozdénym ucinkem., pracuje vice semocnimi apely, vytvaii spiSe nehmatatelnou
nadhodnotu produktu a ziskovou se stava v dlouhodobé¢jsim meétitku. Oproti tomu podpora
prodeje je zamétena na prodej vyrobku, vysledek se dostavuje rychleji, spoléha na racionélni
apely, pomaha vytvaret hmatatelné nadhodnoty nabizené s produktem a oproti reklamé se
stava brzy ziskovou.

Zde jsou uvedeny faktory, které¢ ovliviiuji rostouci vyuzivani podpory prodeje jako
efektivniho marketingového nastroje. De Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh (2003) uvadi
snizovani loajality ke znacce, zahlceni komunikaci, nedostate¢nou diferenciaci, silu
distribu¢nich kandl, diraz na ndkupni rozhodnuti vznikla v obchod€, méfitelnost a

kratkodobou orientaci.

Cile a cilové skupiny podpory prodeje

Podle De Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2003) existuji tfi zékladni skupiny,
na néz mizZe byt zacilena podpora prodeje. Jde o distributory, prodejce a zdkazniky.
Samotnym inicidtorem podpory prodeje pak mohou byt vyrobci i obchodnici. Zatimco
obchodnici zpravidla cili primdrné na konecné zakazniky, vyrobci se mohou zaméfit na
vSechny tfi vySe uvedené skupiny cilové vefejnosti. Obecné je mozné popsat nasledujici Ctyti
typy podpory prodeje, mezi které patii zdkaznik podporovany vyrobcem, zdkaznik
podporovany obchodnikem, prodejce podporovany vyrobcem a distributor podporovany
vyrobcem. Podpora smérovana na subjekt v podobé& zdkaznika nabyva v poslednich
desetiletich na vyznamu. Hlavnim diivodem jsou stale intenzivnéj$i souboje o pozice pro
jednotlivé znacky na obchodnich regalech a rovnéz rostouci sila distributort. Dalsi oblasti
je podpora v misté prodeje, ktera je zacilena na prodejce. Cilem je odlisit dany obchod od
téch konkurencnich a zvysit pravdépodobnost, ze zdkaznik do daného obchodu vstoupi a
nakoupi si pozadované zbozi. Z toho diivodu je v z4jmu samotnych vyrobct podilet se na
podpofte a komunikaci v misté prodeje (POP). Uvedené cile 1ze spojit i s podporou zacilenou
na distribuci. Jak uvadi Svétlik (2003), kvalita a loajalita jednotlivych distributorti ovliviiuje

vyraznym zpusobem dostupnost vyrobku, jejich pozici v prodejné a stejné tak i1 jejich
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objednévané nebo prodavané mnozstvi. Podpora prodeje je v ptipadé distribucnich ¢lankt
zacilena primarné na sitové i nesitové maloobchodni jednotky a velkoobchod. Dal§imi

objekty zajmu jsou také jina prodejni mista (naptiklad Cerpaci stanice).

Nastroje a prostiedky podpory prodeje

Také v piipad¢€ nastroju a prostiedkt je podpora prodeje ¢lenéna na podporu ur¢enou
zakazniklim a podporu cilenou na prodejce, respektive distributory. Foret (2011) takto
definuje nastroje a prostiedky podpory prodeje uréené zakaznické vefejnosti:

a) Slevy, vyprodeje a akce, které zakazniky lakaji na niz8i cenu nebo jiné benefity.

b) Sampling, ochutnavky, vzorky zdarma nebo za vyjime¢né nizkou cenu.

c) Kupony, které zakaznikovi zajisti pti nakupu uréitého produktu n&jakou tisporu nebo
nahradu.

d) Prémie predstavuji zpravidla produkt, ktery je nabizen zdarma nebo za snizenou
cenu. Cilem je zde vétSinou vybidnout zékazniky k nédkupu urc¢itych vyrobk.

e) Odmeény za vérnost jsou poskytovany za pravidelné nakupovani produktli nebo
uzivani sluzeb. Casto se tak déje v podobé vérnostnich karet.

f) Soutéze a vyherni loterie lakaji zakazniky na moznost vyhrat hotovost, vécnou cenu
nebo zazitek diky Sté€sti ve hfe nebo diky vynaloZeni urcitého Usili ze strany
zakaznika, kdy se miZe naptiklad jednat o sbirdni nebo odpovédi. Zakaznici vice
preferuji pfimé akce, kdy ma kazdy, kdo splni urcité jednoduché podminky, Sanci
ziskat cenu €1 darek.

g) Veletrhy, vystavy a prezentace umoziuji ptredstavit a pripadné také prodavat
zpravidla nové produkty.

h) Vyhodna baleni, na kterych je zfetelné¢ uvedeno, ze cast baleni ziskava zakaznik

zdarma.

Foret (2011) uvadi také ptehled nastroji podpory prodeje zacilené na obchodniky,
respektive distributory. Do této kategorie patii organizace Skoleni, udélovani certifikati a
licenci, poskytovani kupnich slev vyuzivanych zejména pti zavadéni novych produktd do
prodeje, poskytovani slevy u opakovanych odbérit anebo obratové slevy, které jsou Casto
vyuzivany V ptipad¢ dlouhodob¢ skladovanych polozek. Patii sem i bezplatné zbozi, které
se pouziva pfi zavadéni novych produktd na trh s tim, Ze zpravidla jde o poskytnuti prvni
dodavky zdarma nebo za n¢jakou symbolicky nizkou cenu. Za exkluzivni umisténi zbozi na

prodejnim misté je Casto poskytovana odmeéna v podobé merchandasingu a vyrobce mize
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vyuzit i nastroje podpory prodeje v podobé kooperativni reklamy, kterd ptislusnému prodejci
caste¢n¢ pokryje naklady spojené s lokélni propagaci vybraného produktu. Jako posledni
nastroj Ize uvést tzv. obchodni seznamy, jejichz ikolem je informovat potencialni zdkazniky,

kde konkrétné je mozné zakoupit vybrany produkt nebo uzit ur¢itou sluzbu.

3.2.4.5. Osobni prodej

Osobni prodej je specificky zejména bezprostfednim osobnim plsobenim na
zakaznika. Diky tomu muze byt pfi snaze ovlivnit zdkaznika a presvédcit ho o dané nabidce
mnohem 0¢inngjsi neZ reklama a jiné nastroje marketingové komunikace. Jak uvadi Foret
(2011), prodavajici se muze diky oboustranné interaktivni komunikaci 1épe seznamit s reakci
zakaznika a nasledné efektivnéji reagovat na jeho zpétnou vazbu, at’ uz se jedna o specialni
prani, zadost o lepsi vysvétleni nebo stiznost. Osobni prodej by se ale mél praktikovat
ohleduplné a citlivé. Prodejce by se mél rozhodné vyvatovat jakéhokoliv natlaku a nemél by
zakaznika stavét do nepiijemné defenzivy. SpiSe by mél vystupovat v roli zasvéceného
pravodce, ktery predstavuje dilezité informace, popisuje, vysvétluje a prezentuje vyjimecny
produkt. Pouzivani technik osobniho prodeje vyzaduje podle Svétlika (2003) specialni
naroky na vSechny pracovniky, ktefi tento typ prodeje uskuteciiuji, Kazdy takovy €lovek
pfimo ovliviiuje kupujiciho v procesu rozhodovani o koupi daného produktu. Dalsi funkeci
je kvalitné zprosttedkovat informaci o produktu smérem od vyrobce ke kupujicimu. Ukolem
daného pracovnika je i zachytit zpétnovazebni reakci a tu nasledné zprostfedkovat zpét
vyrobci nebo dodavateli. Mezi dal$i funkce osobniho prodeje patii také poskytovani servisu,
zajiSténi dodani vyrobku ¢i sluzby, poskytovani dopliikovych sluzeb, zaSkolovani
kupujiciho ohledné¢ obsluhy a vyuzivani dané¢ho produktu. Dalsi definici osobniho prodeje
nabizi De Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh (2003), ktefi jej popisuji jako dvoustrannou
komunikaci, jejimz ti¢elem je informovat, predvadet, budovat a udrzovat dlouhodobé vztahy
surCitymi jasné definovanymi osobami. Osobni prodej je ndastrojem dvoustranné,
interpersonalni komunikace, ktera probiha ¢asto tvaii v tvar. Mezi vyhody osobniho prodeje
patii podle uvedenych autorti vétsi vliv, moznost efektivnéjsiho zacileni komunikovaného
sdéleni, interaktivita, moZnost vyuzit vétSiho rozsahu a komplexnosti pfi formulaci sdéleni,
leps$i budovani vztahl a rychly pfijem zpétné vazby. K nevyhoddm naopak patii vySsi

naklady, kvtli kterym je nutné limitovat dosah a frekvenci komunikaci.
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Typy osobniho prodeje

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) rozdéluji osobni prodej na obchodni

prode;j,

misionafsky prodej, maloobchodni prodej, business-to-business prodej a

profesionalni prode;.

a)

b)

Obchodni prodej se zaméfuje na prodej produktim smérem k supermarketiim,
obchodiim se smiSenym zbozim atd. Vyrobci v tomto piipad¢ té€zi z vyhodné situace,
kdy si obchodnici nemohou dovolit nemit jejich zbozi ve svém sortimentu.
Misionafsky prodej neni zacilen na pifimé zakazniky, ale spiSe na zdkazniky piimych
zakaznikl. Typickym piikladem je farmaceuticky pramysl. Pfimymi zékazniky
farmaceutickych firem jsou velkoodbératelé, ale prodejci se primarné zamétuji na
I¢karniky a lékare.

Maloobchodni prodej je zamétfen na ptimé kontakty se zdkazniky.
Business-to-business prodeje, ktery je téZ nazyvan jako prodej mezi podniky nebo
pramyslovy prodej, je zacilen na dodavani hotovych vyrobki, polotovard nebo
soucastek pro jiné podniky.

Profesionalni prodej se zaméfuje primarné na osoby, které disponuji vlivem.
Piikladem mtize byt prodej vnitiniho osvétleni, kdy se vyrobce snazi ovlivnit

designery nebo architekty, aby do svych plant zahrnuli pravé jeho vyrobky.

Proces osobniho prodeje

Svétlik (2003) uvadi celkem Sest fazi procesu osobniho prodeje. Jde o prizkum,

kontakt, prezentaci, feSeni pfipominek, zavér a dalsi kontakt se zdkaznikem.

Prazkum Kontakt Prezentace Piipominky

Uzavreni

pro d ej e Dalsi kontakt

Obrdazek ¢. 5: Faze procesu osobniho prodeje (zdroj: Svétlik, 2003)

Pod pojmem prizkum si je mozné piedstavit souhrn aktivit, které prodejce vyuziva

Kk hledani potencialnich kupujicich, kteti by mohli mit zajem o pofizeni vyrobku nebo

vyuzivani urcité sluzby. Vyhodou kontaktu mezi prodejcem a zdkazniky je moznost ziskani

mnoha cennych informaci a tipli na mozné vylepSeni. Dal§i moZnosti pro prizkum jsou i

vnitini zdroje firmy, pod kterymi rozumime interni zaznamy, databaze zakaznikli nebo

dotazniky, které ptislusna firma provedla pii prizkumu trhu. Opomenout pak nelze ani

socialni kontakty, mezi néz patii pracovni schizky i neformalni pratelskd posezeni.
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V momenté, kdy mé prodejce dostatek potifebnych informaci, rozhodne se o zpisobu
prvotniho kontaktu se zdkaznikem. Nej¢astéji jde o ivodni dopis nebo e-mail, jehoz cilem
je souhrn zakladnich informaci a zaroven navozeni vhodné atmosféry. Poté zpravidla
nasleduje telefonat, kde dojde k domluveni osobni schiizky, ktera je pro potencialni uspéch
prodeje zcela zasadni. Ukolem prodejce je pravé v této situaci vzbudit pozornost a zajem ze
strany svého obchodniho partnera. Pokud se to podati, dochazi k dalsi fazi procesu osobniho
prodeje, a to prezentaci. Pfi ni prodejce popisuje vlastnosti produktu, jeho mozné vyuziti a
nejveétsi vyhody. Praveé v této fazi je dilezité zjistit elementarni potieby, pfani i ptipadné
problémy ze strany zdkaznika. Velice U€innd mtze byt i pfima vizualizace pfislusného
vyrobku, at’ uz v podob¢ praktického predvedeni nebo kvalitné zpracované prezentace
S vyuzitim audiovizudlnich technik. Této f4zi obchodniho jednani se vénuji i Pechacova a
Natovova (2010), které poukazuji na model AIDA. U potencialniho zdkaznika bychom méli
nejprve vzbudit pozornost (A — attention), na jejimz zakladé se povede vzbudit zajem (I —
interest) a nasledné prani (D — desire) si zakoupit dany produkt, ktery je pfedmétem
obchodniho vyjednavéni. Pokud se toto vSe podaii, nasleduje posledni krok v podob¢ akce
(A — action), kdy dochazi k provedeni samotného nakupu nebo objednani sluzby.

Nezbytnou soucasti procesu osobniho rozvoje jsou podle Svétlika (2003) také

odpovédi na ptipadné dotazy a ptipominky ze strany potencialniho kupujiciho. Ty se mohou
tykat naptiklad vlastnosti, ceny nebo platebnich podminek. Prodejce by mél na vSechny
pfipominky reagovat pozitivné a také kvalifikované.
Piedposledni fazi procesu osobniho prodeje je okamzik, kdy zékaznik projevi souhlas
s koupi daného produktu. S tim souvisi také dohoda, ktera se tyka vSech podminek prodeje,
mezi n€z patii termin dodani, platebni podminky, doprava anebo uptesnéni charakteristik a
ptislusenstvi daného vyrobku.

Zavérecnym krokem jsou dal§i kontakty, které spocivaji v poskytovani sluzeb
spojenych s vyuzivanim dané¢ho produktu. Zaroven muze jit o zjiStovani zakaznické
spokojenosti. Uvedené aktivity mohou piispét k tomu, ze dany zdkaznik vyuzije opakované
sluzby pfislusného prodejce.

Modeli procesu osobniho prodeje je v odborné literatuie vic. Jednim z nich je model,

ktery je vyuzivan zejména v komunikaci B2B (www.businessinfo.cz, 2011). V piipadé

osobniho prodeje na bézném spotiebitelském trhu je dany model rovnéz pouzitelny, ale
nékteré kroky zde mohou byt zkraceny nebo dokonce zcela vynechany. Prvnim bodem je

vytipovani vhodnych zakaznikli, po némz nésleduje ziskani zékladnich informaci. Pokud

42


http://www.businessinfo.cz/

prodejce usoudi, ze jde o potencialniho zdkaznika, nasleduje navazani kontaktu. Dillezitym
krokem je pfiprava na jednani a poté samotné jednani, na n¢jz navazuji naslednd komunikace
a v ideédlnim piipad¢ i uzavieni samotného obchodu. Poslednim bodem je pak po nakupni

péce o zékaznika.

Vytipovini Ziskini
dnfrch

2ikiadnich Navizini Pripravana Nislednd Uzasteni

&ienrrilel) info of kontaktu Jedndni komumikace obchodu

Obrdzek ¢. 6: Priubéh osobniho prodeje (zdroj: www.businessinfo.cz, 2011)

3.2.4.6. Direct marketing

Direct marketing je definovan jako souhrn marketingovych aktivit, pomoci kterych
se zadavatel (vyrobce, reklamni agentura atd.) snazi dosadhnout zdkazniky pfimo nebo které
danym zakaznikiim umoZiiuji, aby oni dosahli jeho. Direct marketing pak pfenasi zvolené
sdéleni pfimo ke stavajicimu nebo budoucimu spotiebiteli tak, aby vyvolalo okamZitou a
meéfitelnou reakci. Slovo pfimy (direct) znamend, Ze se pifi vyuzivani tohoto typu
marketingové komunikace vyuzivaji zejména média, ktera umoznuji piimy kontakt se
zakaznikem. Typickymi pfiklady jsou napiiklad katalogy, broZzury, posta, e-mailové nebo
telefonni kontakty. Specifika tzv. pfimych médii spocivaji zejména v jejich mife
individualizace, schopnosti méfit relace podle klientii a zacilené dvoustranné komunikaci.
Kazdy zakaznik je v pojeti direct marketingu chapan jako samostatné investice. Navazani
marketingové komunikace mtize byt v tomto ptipadé mnohem adresnéjsi a interaktivnéjsi
nez v piipadé vyuZiti masovych médii (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003).
Svétlik (2003) definuje direct marketing jako filozofii, ktera je zaloZena na snaze vybudovat
trvalou a pevnou vazbu mezi firmou a stavajicimi 1 potencidlnimi zakazniky. Direct
marketing vyuzivd dvousmérnou komunikaci a pracuje s omezenou a relativné ptesné
ohranic¢enou cilovou skupinou recipientd, kteti byli na zédkladn€ udaji konkrétni databaze

vyhodnoceni jako potencialn€ vhodni zékaznici. K direct marketingu Ize ptifadit direct mail,
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neadresnou distribuci, telemarketing, teleshopping, on-line marketing, kioskové nakupovani
anebo vkladanou inzerci do novin a €asopist. Jak pfipomina Foret (2011), soucasny prudky
rozvoj a dostupnost informacnich technologii a vypocetni a komunikacni techniky
znamenaji pozitivni podhoubi pro efektivnéjsi vyuzivani nastroju direct marketingu. K jiz
vySe uvedenym vyhodam direct marketingu, mezi néz patii zacilenost na jasné vymezeny
segment a oboustrannost komunikace se zakaznikem, lze zaradit také moznost méfitelné a
kontrolovatelné reakce na nabidku a rovnéz dlouhodobost vyuZivani. Cim déle se s nastroji
direct marketingu pracuje, tim vice je mozné ziskat vyuzitelnych informaci. Vyhodou direct
marketingu je i to, ze na rozdil od bézné reklamy je mozné presnéji a také kvantifikované;si
postihnout reakce a zpétnou vazbu ze strany zdkaznikl. Podle dalsi definice predstavuje
direct marketing obecny nazev pro marketingovou komunikaci, ktera je zalozena na ptimém
kontaktu mezi zadavatelem a adresatem. Zakladnim cilem je snaha odstranit anonymitu
zakaznikli a utvofit nabidku tak, aby co nejvice vyhovovala konkrétni cilové skupiné

(www.mediaguru.cz).

Cile a cilové skupiny direct marketingu
Mezi zakladni cile direct marketingové komunikace patii pfimy prodej, podpora prodeje
a distribuce a také loajalita zakaznikt (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh. 2003).
a) Ptimy prodej predstavuje pfimy prodejni kanal nebo techniku distribuce, kdy dochazi
K prodeji vyrobki ¢i sluzeb bez vyuziti obchodnich mezi¢lankd, jako jsou dealefi,
vyhradni prodejci nebo maloobchodnici. Typickym ptikladem je katalogovy
zasilkovy prodej podle objednavek.
b) Podpora prodeje a distribuce spociva ve vyuziti nastroju direct marketingu k podpote
aktivit prodejnich tymil nebo dealert.
c) Aktivity spojené s direct marketingem lze vyuzit rovnéz pro zvySeni loajality
stavajicich zakaznik a také ke zlepSeni vztahd s nimi. S rostouci loajalitou dochazi
k navySovani vynosu na zékaznika, poklesu operativnich nakladu a §ifeni pozitivnich

zprav o dané znacce mezi dalsi vefejnost, coz mize oslovit dalsi zdkazniky.

Nastroje a média direct marketingu
Jak uvadi De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003), média a nastroje spojené
s direct marketingem délime na adresné a neadresné. Jako piiklady adresnych nastroji 1ze

uvést online interaktivni média, telemarketing, direct mail anebo katalogy. Mezi neadresné
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nastroje se fadi tiSténa reklama s moznosti piimé odpovédi, televizni ¢i rozhlasova reklama
s moznosti pfimé odpovédi a také teletext, jehoz vyznam ale v poslednich letech poklesl.

Diulezitym ptfedpokladem prace s nastroji direct marketingu je kvalitni databdze. Jde o
seskupeni cel¢ fady vnitiné svazanych udaji o soucasnych i potencidlnich zakaznicich.
Udaje uvedené v databazi mohou byt podkladem pro nejriizn&jsi analyzy, vyzkumy, selekci,
segmentaci, udrzovani zdkaznikli, zvySovani jejich loajality a rovnéz pro poskytovani
servisni podpory. Kvalitni databaze zahrnuje trzni udaje (udaje o zékaznicich a
mezipodnikové udaje), udaje o vztazich (podpory, ptimé zésilky, spokojenost x odpoveéd’ na
piimou zasilku, stiznost, nakupy) a informace o firm¢ (tdaje o utvarech, produktech,
prodejnich tymech a prodejnich technikéch). Pfi spravovani databaze je nutné vyvarovat se
nékolika potencialnim hrozbam. Zejména jde o nekompletnost daji, jejich zastaralost,
neplatnost a nespolehlivost, Castym problémem pak je 1 duplicita, kdy jsou nékolikrat
ukladany stejné informace z riznych zdrojt, coz ¢asto vede k tomu, Ze ur€ity adresat dostane

veétsi mnozstvi stejnych zasilek.

3.2.4.7. Elektronicka marketingova komunikace

Uvedeny typ marketingové komunikace pfinesl v poslednich letech fadu vyhod jak
velkym, tak zejména malym firmdm. Podle Foreta (2011) elektronickd marketingova
komunikace sniZzuje naklady na prodej i1 propagaci, zrychluje a rozSifuje moZnosti
komunikace a zaroven vede k vytvareni trvalych vazeb a vztahii mezi prodejcem a
zakazniky, u nichZ podporuje uspokojovani individudlnich pfani a potieb. Vznik a postupné
roz$iteni elektronické marketingové komunikace souvisi s rozvojem tzv. informaéni dalnice
neboli ,,sité¢ siti”, kterou lze popsat jako propojeni vetejné telefonni sité, sit€¢ kabelové
televize a zejména velké pocitacové sité, jako je napiiklad internet. Mezi nejvétsi piinosy
elektronické marketingové komunikace patii zrychleni pienosu informaci z kteréhokoli
zptesnéni a veétSi konkretizace poskytovanych informaci a piechod od plvodné

jednosmérného k dvousmérnému interaktivnimu zpisobu komunikace. Mezi zékladni

trendy vyvoje novych néstrojui elektronické komunikace patii zrychleni jejich aplikaci do

N 24
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Zrod elektronické marketingové komunikace

Zakladnim zlomem v rozvoji elektronické marketingové komunikace byl vznik
internetu. V roce 1945 zvetejnil americky védec V. Bush ¢lanek ,,As We May Think®, ve
kterém definoval tzv. ,,Memex“, coZ byla zatim je$té abstraktni piedstava zafizeni slouziciho
k ukladani a vyhledavani informaci v lidské paméti. Toto zafizeni mélo pracovat jako
mozek, ktery si jednotliva data uklada a tfidi dle riznych asociaci. V roce 1962 byla v USA
zalozena organizace Advanced Research Projects Agency (ARPA), ktera méla zajistit
provoz sité arméadnich pocitaci 1 v ptipadé, ze by jeji ¢ast byla z n¢jakého divodu vyfazena
Z provozu. Zasadnim datem je 29. fijen 1969, kdy byla pusténa americka experimentalni sit’
ARPANET. Tato sit slouzila plvodné k vojenskym, respektive vladnim ucelim a
propojovala n¢kolik americkych univerzit. Jesté v roce 1984 bylo Kk této siti piipojena pouha
tisicovka pocitact. V roce 1971 zacal v ramci sit¢ ARPANET fungovat prvni e-mailovy
program. V poloviné sedmdesatych let doslo k prvnimu propojeni mezi USA a Evropou,
zaroven byl definovan prvni protokol FTP pro ptenos datovych soubort. V roce 1990
ARPANET zanikl a jeho roli pfevzala sit NSFNET. Dilezitym datem je 6. zaii 1991, kdy

byla na adrese http://info.cern.ch spusténa prvni webova stranka na svéte.

Webpage Sceenshot

World Wide Web

The WorldWideWeb (W3) is a wide-area hypermedia information retrieval initiative aiming to give universal access to a large universe of
documents.

Everything there is online about W3 is linked directly or indirectly to this document, including an executive summary of the project,
Mailing fists , Policy . November's W3 news , Frequently Asked Questions .

What's out there?

Pointers to the world's online information, subjects . W3 servers, etc.
Help

on the browser you are using
Software Products

Library )
Technical

Details of protocols, formats, program internals etc
Bibliography

Paper documentation on W3 and references.
People

A list of some people involved in the project.
History

A summary of the history of the project.
How can I help ?

If you would like to support the web..
Getting code

Getting the code by_anonymous FTP , etc.

hitp:/iwww.w2.org/History/19921102-hypertext/hypertext/ WWW/ TheProject him!

Obrdzek ¢. 7: Prvni webova stranka na sveété z 6. srpna 1991 na adrese http://info.cern.cz

(zdroj: www. http://ijs2.8u.cz/)

Uplné piivodné se jednalo o jednoduchy dokument s hypertextovymi odkazy. V roce

1992 se k dokumentim zacaly pifidavat také obrazky a do stejného roku spada i zacatek
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komer¢niho vyuzivani internetu, kdy National Science Foundation dala povoleni k tomu,
aby se kinternetu mohly pfipojit také soukromé subjekty (Vojtések, 2012). Zastupci
uvedené spolecnosti byli pfitomni i slavnostnimu aktu, béhem kterého doslo 13. tinora 1992
v budové Fakulty elektrotechnické CVUT v Praze Kk pfipojeni tehdejsiho Ceskoslovenska
Kk internetu (www.zive.cz). V roce 1996 byla spole¢nosti Open Text Corporation nabidnuta
Kk prodeji prvni online reklama, a to formou platby za umisténi v tzv. vyhledavacim adresafi.
(Online marketing, 2014) Z hlediska marketingové komunikace byl dtlezity i rok 1997, kdy
se poprve objevil termin SEO, tedy Search Engine Optimization. Podle Pavla Ungra (Online
marketing, 2014) lze tento termin ptelozit jako optimalizaci pro vyhledavace nebo jesté 1épe

optimalizaci nalezitelnosti. SEO bude detailnéji rozebrano v nasledujici ¢asti.

Internetovy marketing

Internet se stal v poslednich tfech desitkach let fenoménem, ktery ma ptesah do vSech
obort lidské ¢innosti, véetné marketingové komunikace. Jak uvadi Vojtések (2012), v roce
2010 se stalo Finsko prvni zemi na svéte, kde maji vSichni obyvatelé podle zdkona ndrok na
ptistup k internetu. Podle tidaji Mezinarodni telekomunikaéni unie vyuzivalo internet v roce
2019 po celém svété 4,1 miliardy lidi. (VSetecka, 2019) Béhem nésledujicich tii let doslo
K vyraznému narustu uzivateld, a to skoro o celou miliardu na cca 5,07 miliardy lidi v roce
2022. Celosvétova penetrace internetu diky tomu cCinila 63,5 %. V nasledujicim grafu je

uveden vyrazny nardst uzivateld internetu v letech 2012-2022.

INTERNET USERS OVER TIME

NUMBER OF INTERNET USERS (1M YEAR-ON-YEAR CHANGE
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Obrdzek ¢.8: Vyvoj uzivani internetu ve svété v letech 2012-2022 (zdroj: www.datareportal.com,
2022)
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V Ceské republice vlednu 2022 uzivalo internet 9,66 milionu lidi. Oproti

predchozimu roku §lo o narust vysi 1,9 % (www.datareportal.com). Paveé internet hraje

dominantni roli mezi interaktivnimi médii.
Foret (2011) vidi nejvétsi vyhody elektronické komunikace prostiednictvim internetu
Vv téchto aspektech:
e Rychld a levna komunikace prostfednictvim elektronické posty.
e Uzivatel¢ internetu maji pfistup k nejnovéj$im informacim z riznych obora lidské
¢innosti, a to véetné Siroké skaly médii z celého svéta.
e Nakupovat i prodavat je mozné 24 hodin denné.
e Internet nabizi snadno dostupnou platformu pro prezentaci instituci, firem i jejich
produktii a sluzeb.
e Vyhodou je rovnéz snadné vyhledavani novych odbérateld, a stejné tak i moznost

rychlé a flexibilni komunikace se stdvajicimi nebo potencialnimi zakazniky.

Foret ale zaroven pfipomina i mozné nevyhody komunikace prostfednictvim internetu.
Jednou z nich je pfili§ velké mnozstvi informaci. Zminény autor dokonce uvadi pojem o
informacni smetisté. Zaroven upozornuje na to, ze napiiklad e-mailova komunikace neni
stale pro fadu lidi stejné¢ zadvazna jako osobni komunikace face to face.

Velkou vyhodou internetu oproti tradicnim médiim je pamét. Kdykoliv se uzivatel
pfipoji k internetové siti, ma jeji provozovatel k dispozici zaznam jeho elektronické adresy.
Diky vyuzivani technologie cookies mohou byt obsah informace 1 poskytnuta sluzba
upraveny pro individualni osloveni konkrétniho zakaznika. (De Pelsmacker, Geuens a Van
den Bergh, 2003) Zde je ale potieb doplnit, Ze na zakladé novely zakona o elektronickych
komunikacich, kterd byla schvalena vroce 2021, doslo v Ceské republice k pravé
pouzivani cookies. Pokud uzivatel neda souhlas se sbérem informaci, neni mozné ze strany
marketingovych analytikii sledovat chovani dan¢ho uzivatele na internetu. PfisluSnému
uzivateli se tak na internetu nebude zobrazovat personalizovana reklama. (Www.itpoint.cz,
2022)

Jak uvadi Véra Koukalova v publikaci Online marketing (2014), online reklama prosla

od svého vzniku velkym vyvojem. Jako prvni byla vyuzivana platba za umisténi, kterou
pozdé&ji nahradila platba za zobrazeni (cost-per-thousand). Na ni navazala platba za proklik
(cost-per-click) a platba za akci (cost-per-action). Dal§im zpisobem pak byl nakup publik,

kdy je mozné misto nakupu prokliku nakoupit navstévu skuteéného uzivatele, jehoz profil
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vyhovuje marketingovym cilim a potiebam zadavatele. Internetova reklama je v poslednich
letech nedilnou soucasti komunika¢niho mixu velké ¢asti zadavateld. Zde je piehled
jednotlivych mediatypt:
e Search — vtomto piipadé jde o nakup publika, ktery je zaloZeny na klicovych
slovech. Jde tedy o kontextovou reklamu v obsahové siti a reklamu ve vyhledavani.
Podle Koukalové 1ze do pojmu Search zaradit také vyhledavace zbozi a katalogy
firem zalozené na kli¢ovych slovech.
e Display — zde se jedna o nakup ploch napfimo anebo aukéni modely nakupu publik.

Zaroven se sem tadi i videoreklama nebo reklama na socialnich sitich.

V nésledujicim grafu je uveden vykon jednotlivych mediatypt internetové reklamy

Vykon jednotlivych forem internetové reklamy

v roce 2020 v mil. K¢
: 2y v L Zdroj: SPIR, Median, Gnor 2021
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Obrdzek ¢.9: Vykon jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2020 v mil. K¢ (zdroj: TZ SPIR,
2021)

DalSim pojmem ze svéta internetového marketingu je jiz zminéné SEO, Jak bylo jiz
uvedeno, tento termin Ize pielozit jako optimalizaci pro vyhledavace, resp. optimalizaci
nalezitelnosti. Podle Pavla Ungra by moderni a uspésné SEO mélo byt pro kazdy web
unikatni a obsahove zajimavé, mélo by mit virdlni potencidl a také socialni a uvéfitelné. SEO

by mélo odrazet upifimny vztah mezi klientem a jeho zakazniky a jako jedna z metod online

vvvvvv

vvvvvv

lokalizace mist na internetu, kde se dana cilova skupina pohybuje, aktivni pfitomnost a dobra
nalezitelnost na piislusnych mistech, Gspésné pfemisténi cilové skupiny na web a nasledna

konverze a také neustala analyza, optimalizace procesu a zefektiviiovani.
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Radu vyhod nakupovani na internetu zmitiuji i Kotler a Armstrong (2004). Mezi ty
nejvyznamnéjsi patii moznost rychlého komparativniho nakupovani, kdy si spotiebitel mize
rychle srovnat jednotlivé nabidky v elektronickych katalozich a webovych prohlizecich.
Internetovy obchod nema nikdy zavieno, spotiebitel se vyhne dopravnim zacpam, nemusi
hledat misto na zaparkovani. Internet poskytuje vétsi vybér zbozi a internetové obchody
nejsou omezeny tolika fyzickymi limity jako kamenné prodejny. Zakaznik ziskava diky
internetu vétsi kontrolu nad celym ndkupnim procesem. Jak ale oba autofi uvadi, e-
commerce piinasi nemalé vyhody i pro prodéavajici, a to zejména v posilovani vztahti se
zakazniky. Diky prubézné interakci mohou firmy Iépe zjiStovat zpétnou vazbu a konkrétni
prani zakazniki, coz jim mtize pomoct v dal§im zlepSovani své produkce a sluzeb. Internet
a dalsi elektronické systémy prodavajicim dale umoznuji snizovat naklady, zvySovat
rychlost a efektivnost, a to zejména v oblasti logistickych funkci a distribu¢nich cest. Oproti
tisténym katalogim je prodejce v pfipad¢ internetového marketingu vice flexibilni
V rychlém zavadéni zmén a uprav. A mnohem snazsi je 1 komunikace napfi¢ staty nebo
kontinenty.

Marketing na socialnich sitich

Socidlni sit¢ jsou jednim z hlavnich marketingovych fenoméni poslednich dvou

dekad. Potvrzuji to i nasbirana data uvetejnéna na webu www.datareportal.com. Zde je vybér

téch nejzajimavejsich.

Pocet uZivatell socidlnich médii dosahl v roce 2022 celkového poctu 4,63 miliardy
lidi. Oproti pfedchozimu roku doslo k nartstu o 4,2 %, respektive o 190 milionu lidi.

Socialni média v roce 2022 vyuzivalo celkem 59,9 % celosvétové populace.
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Obrazek ¢.10: Vyvoj poctu uzivateli socialnich siti ve svéte v letech 2012-2022

(zdroj: www.datareportal.com, 2022)

V Ceské republice vyuzivalo v roce 2022 socialni sité zhruba 75 % obyvatel.
V absolutnich cislech se jednalo o 8.05 milionu uzivatell socidlnich siti. Meziro¢né se tento

pocet zvysil o 660 tisic lidi, coz ¢inilo 8,9 %.
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Obrdazek ¢.11: Nejpouzivanéjsi socidlni sité na svété (zdroj: www.datareportal.com, 2022)

Na grafu je uveden pohled na zebfi¢ek nejpouzivangjSich socidlnich siti na svété
z roku 2022. Zde jsou podrobng;jsi data k vybranym platformam, které patii na uzemi Ceské
republiky ktém nejvyznamnéj$ich a  voblasti  marketingové  komunikace
K nejvyuzivangj$im.

Facebook — aktudlni data (zdroj: www.datareportal.com, 2022)

Nejpouzivangjsi socialni siti na svété byl i v roce 2022 Facebook s celkovym poétem
2,934 miliardy mési¢nich aktivnich uzivateld, coz je 36,8 % veSkerého obyvatelstva na
Zemi. Oproti stavu v pfedchozim roce 2021 se jednalo o nartst ve vysi 1,3 %. Pro zajimavost
lze uvést, ze 1,968 miliardy lidi pouzivd danou socialni platformu pravidelné kazdy den.
V tomto ptipadé §lo o 3,1 % narist v porovnani s rokem predchozim. Zajimavy je 1 pohled
na rozdéleni podle pohlavi. Zeny tvofily v roce 2022 v celosvétovém méfitku mezi uzivateli
Facebooku 43,2 % podil, v ptipadé muzi se jednalo o 56,8 % z celkového poctu globalnich
uzivatell. Co se ty¢e situace v Ceské republice, Facebook mélo v roce 2022 celkem 4,85
miliont uzivateld, coz odpovida 45,2 % celkové populace. Pokud se ale zohledni omezeni

uzivani této socialni sité pro osoby, které jsou starsi 13 let, jde 0 52,3 % zptisobilé populace
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v Ceské republice. V p¥ipadé zacileni na genderové rozdéleni publika reklamy na Facebooku

plati, ze Zeny v roce 2022 tvoftily 53,1 % oproti 46,9 % muza.

YouTube — aktudlni data (zdroj: www.datareportal.com, 2022)

Na druhém misté v celosvétovém zebiicku vyuzivanych socidlnich siti byl v roce
2022 YouTube scelkovym poctem 2,515 miliardy uzivateld na svété. YouTube tak
pouzivalo zhruba 31 % vSech lidi na Zemi. Pokud bude ale statistika omezena na osoby starsi
18 let, zvysi se podil na 36,3 %. A v piipad¢, Ze by z celkového poctu lidi byli odebrani
obyvatelé Ciny, kde je YouTube blokovan, bude zpUsobila mira piijeti této socialni
platformy navySenana 45,5 %. Co se tyCe rozdeleni pohlavi plati, Ze Zeny v roce 2022 tvorily
45,6 % globalnich uzivateld YouTube. V piipadé muzi se jednalo o 54,4 %. V Ceské
republice mél v roce 2022 celkem 8,05 milionu uzivatell, coz odpovidalo 75 % z celkového
mnozstvi populace. Zeny tvofily v Ceské republice 50,5 % publika reklamy, u muzi se

jednalo 0 49,5 %.

Instagram — aktudlni data (zdroj: www.datareportal.com, 2022)

Jako dalsi ze socidlnich siti 1ze uvést Instagram. V roce 2022 méla uvedena socialni
sit’ celkem 1,386 miliardy lidi na celém svété. Z toho vyplyva, Ze 23,1 % vSech lidi ve véku
nad 13 let na celém svété pouzivalo v roce 2022 Instagram. Pokud by ale byli podobné jako
v piipadé YouTube odebrani obyvatelé Ciny, kde je Instagram rovnéz blokovan, zvysi se
celosvétovy podil uzivatell této sit€ na 28,7 %. Z celkového mnozstvi globalnich uzivateli
Instagramu tvoii Zzeny 47,2 %, muzi jde pak o 52,8 %. Co se tyce v€kového rozlozeni, 61,2
% uzivateli Instagramu je ve véku 18-34 let. V Ceské republice mél v roce 2022 Instagram
3,60 miliont uZivatel. Tomuto ¢islu odpovida 33,5 % z celkové tuzemské populace. Pokud
ale budou brany do uvahy pouze lidé ve v€ku nad 13 let, Slo o 38,8 % zpusobilé populace.
Celkem 51,4 % publika reklamy tvofily v roce 2022 v Ceské republice Zeny, u muzii se
jednalo o 48,6 %.

TikTok— aktudlni data (zdroj: www.datareportal.com, 2022)

V poslednich letech ziskava stale vétsi oblibu socialni sit’ TikTok. V roce 2022
dosdhla na 1 miliardu uzivatell. Z celkové svétové populace se tak jednalo o 11,2 %.
V ptipadé zazeni na skupinu osob starsich 18 let ale uz jde o 15, 9 % lidi. Zeny tvofily 57 %

z celkového mnozstvi globalnich uzivatelti, u muzi jde o 43 %. V Ceské republice mél
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TikTok v roce 2022 celkem 1,46 milionu uzivatelt, coz je 16,7 % vSech dospélych osob.

59,1 % z toho tvotily zeny, 40,9 % muzi.

Marketing na socialnich sitich se vyviji velice dynamicky. Zde je souhrn aktualnich

trendd v této oblasti. (www.sitevhrsti.cz, 2021)

V posledni dobé vyrazné vzrostl vyznam sité TikTok jako dtlezité platformy pro
rozvoj podnikani.

Vyuzivani mens$ich kanalt (TikTok, Snapchat, Pinterest) mize oslovit spotiebitele

mnohem efektivnéji nez kampané na tradi¢nich vétsich socidlnich kandlech.

Podil socidlniho nakupovani bude i nadale rust. V roce 2025 by socialni obchod mohl
mit hodnotu 80 miliard USD.

Zakaznicky servis se stale vice pfesouva na socidlni sité.

Dlouhé videa patfi jiz jen na YouTube. Koncept videoobsahu pouzivaného na siti
TikTok se promité i do trendii na dalSich socialnich sitich.

Pribézné posiluje influencer marketing.

Nadale klesa organicky obsah pfispévkll na socidlnich sitich (na Facebooku ¢inil
Vv roce 2021 pouze 5,2 %). Zadavatelé musi posilovat rozpocty na placenou reklamu.
V névaznosti na zmény spojené s koronavirovou pandemii kladou firny vétsi diraz
na strategii socidlniho naslouchéni. SnaZi se tak reagovat na dotazy zékaznikl a
konverzovat s nimi v realnim case.

Nartiistaji rovnéz firemni investice do socidlni audio strategie (podpora zivych

zvukovych formati).

Adam Zbiejczuk takto v publikaci Online marketing (2014) uvadi Ctyfi zakladni

ingredience, které jsou podle jeho nazoru zakladem uspéchu komunikace firmy na socialnich

sitich:

Uzivatelé nemaji radi nudné statusy, korporatni jazyk, odkazy na tiskové zpravy nebo
ptilis dlouhé umélé statusy. Dtlezita je forma — obrazky svedou mnohdy vic nez text,
ten by pak m¢l byt vzdy formulovan strucné a zejména ctive.

Uzivatelé navstévuji socidlni sité zejména ze ziStnych divodi. Ocekavaji n¢jakou
vyhodu, exkluzivni nabidku, néco s pfidanou hodnotou. Kvalitni a exkluzivni obsah

pfinasi uspéch.
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e Alfou a omegou uspéchu komunikace na socidlnich sitich je diiraz na okamzitost a
novost. Schopnost rychle a vtipné¢ reagovat na néjaké aktualni téma muze pfinést
plusové body.

e Dulezity je rovnéZz osobni pfistup. Fotka nékoho, kdo je spojeny z danou firmou nebo

znackou (majitel, influencer, maskot), navozuje pocit blizkosti a pratelstvi.

Nejvyuzivangjsi socialni siti je v oblasti marketingové komunikace stale Facebook. Jak
uvadi Jan Podzimek v publikaci Online marketing (2014), komunikace na této platforme
nabizi fadu marketingovych prilezitosti. Mezi ty nejvyznamnéj$i patii vylepSeni image
spole¢nosti, efektivni prostor pro budovani znacky anebo uvedeni nového produktu na trh.
Facebook je podle uvedeného autora rovnéz vynikajici nastroj pro PR komunikaci, kdy je
mozné efektivné cilit na specifické skupiny dle jejich z4jml. Vhodné zvolenou komunikaci
je pak mozné dosdhnout zvySeni prodeje nebo prodej alesponi efektivné podpofit. Mezi
mozné nevyhody pak patii nutnost permanentni udrzby a komunikace s fanousky, riziko
zneuziti ze strany vlastnich zaméstnancti a nezbytna nutnost se rychle piizpisobovat

aktualnim zménam, ke kterym na dané socidlni siti ¢asto dochazi.
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4. Vlastni prace

Jak bylo uvedeno v kapitole vénované metodice, prakticko-analyticka cast je
zalozena na sbéru a analyze primarnich dat, ktera budou zjisténa v provedeném dotazniku
zaméfeném na stav marketingové komunikace vybranych mikro a malych zemédélskych a
potravinaiskych podnikii. Vytvofeni spolecné mnoziny zeméd€lskych a potravinatskych
podniki bylo provedeno z divodu velkého provazani obou odvétvi prakticky v jednu

komoditni vertikalu (Maly, 2021).

4.1. Aktualni stav ¢eského zemédélstvi

Podle Zpravy o éeském zemédélstvi, kterou v roce 2022 vydaly Agrarni komora CR
a Zemédélsky svaz CR, ¢&inil v roce 2021 podil zemé&délstvi na vydajich statniho rozpoétu
3,58 %, coz bylo o0 0,26 % méné nez v piedchozim roce. Snizeni podilu bylo zptisobeno
primarné celkovym navySenim vetejnych vydaji rozpoc¢tu z divodu zavadéni opatieni, ktera
souvisela s epidemii covidu. Stejné tak v roce 2021 mezirocné klesly vydaje statu do
zemedé€lstvi, a to 0 5 % na 64,1 miliardy korun. Obrat ¢eského agrarniho zeméd¢lského
obchodu naopak v roce 2021 vzrostl 0 6,9 % na celkovych 497,5 miliardy korun. Vzhledem
K vy$8imu nartstu dovozu oproti vyvozu se o 6,1 miliardy korun meziro¢né zhorsila pasivni
bilance tuzemského agrarniho zemédélského obchodu, ktera aktualné ¢ini 42,3 % miliardy
korun. Pozitivni vyvoj naopak hlasi produkce zemédélského odvétvi, ktera v roce 2021
dosahla 152,3 miliardy korun a byla nejvyssi od roku 2016. Nejvetsi podil méla rostlinné
produkce, ktera se za rok 2021 ¢inila 91,1 miliardy korun. U cen zeméd¢€lskych vyrobceii
doslo v roce 2021 k mezirocnimu navyseni o 6,9 %, soucasné je ale nutné zminit navyseni
cen vstupll do zemeédélstvi 0 5,9 % oproti situaci v predchozim roce. Mezirocni zvySeni cen
primyslovych vyrobki, napoji a tabaku ¢inilo v roce 2021 0,8 %. K totoznému primérnému

mezirocnimu narustu doslo v roce 2021 rovnéz u spotiebitelskych cen (www.eagri.cz, 2022).

V zemédé€lstvi, lesnictvi, a rybaistvi pracovalo vroce 2021 celkem 93,2 tisice
zaméstnancl, coz bylo v meziroénim srovnani o 0,2 % méné. Podil zaméstnanct
v zem&délstvi na celkovém poétu zaméstnancii v Ceské republice pak &inil 2,34 %.
Primérna mzda pracovniki v zemédélstvi v roce 2021 dosédhla 79 % priméru mezd

Vv republice. Také v roce 2021 pak pokraovalo postupné snizovani celkové zaméstnanosti
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v zemé&délstvi. Podil na celkové zaméstnanosti v Ceské republice klesl pod 2 %

(www.eagri.cz, 2022).

Celkova vyméra zemédélské pady v Ceské republice &inila v roce 2021 4,2 miliont
hektari a podnikd na ni celkem 28 716 firem. Nejvétsi podil, ktery €inil 60,89 %, méli
v daném roce mezi nimi mensi podniky. Na druhé pozici s 32,39 % byli v roce 2021 stfedni
podniky a podil vétSich podniki Cinil 6,82 %. VEtsi podniky ale na druhou stranu
obhospodarovali 63 % zeméd¢lské pudy. Stfedni podniky obhospodatovali v roce 2021
celkem 31 % pudy a 6 % pidy pak mély ve svém portfoliu mensi podniky. Pokud
zemeédelské podniky rozdélime podle poctu chovanych hospodarskych zvitat, je dominance
vétSich podnikt s podilem ve vysi 77 % jesté markantngjsi. Stiedni podniky chovaji 19 %

hospodaiskych zvitat, u mensich podnikt se jedna o 4 % (www.akcr.cz, 2022).

Zpréva o stavu ¢eského zemédé€lstvi za rok 2021 také uvadi nekteré zdsadni problémy

daného odvétvi. Zde jsou nékteré z nich:

e Snizujici se potravinova sobéstacnost, kdy doSlo béhem poslednich dvou dekad

Kk nejvétsim poklesiim zejména v ptipad¢ veptrového a driibeziho masa, vajec, rajcat

a pSeni¢né mouky. Napiiklad u veprového masa byla Ceské republika jesté v roce

1998 skoro stoprocentn¢ sobéstacna. V roce 2020 doslo u této komodity k poklesu

sobé&stacnosti na 43,2 %.

eV Ceské republice dochazi v poslednich 30 letech k vyraznému poklesu chovanych
hospodaiskych zvirat. Zv1ast’ vazna situace je v této oblasti situace u prasat, kterych
od roku 1991 pokleslo 0 67 %. U skotu doslo k poklesu 0 59 % a u dribeze 0 27 %.

e S poklesem poctu chovanych hospodaiskych zvitat souvisi 1 nedostatek ptirodniho
hnoje.

e Ve Zpraveé o stavu Ceského zemédélstvi je zminéno 1 to, Ze dotani podpora je

v Ceské republice nizsi nez v jinych zemich.

Pti této piilezitosti je nutné zminit, ze zastupci mensich podnikli vnimaji fadu z vyse
uvedenych negativnich aspektii. V roce 2004 jsem mél moznost byt pfi znovuobnoveni
tradice Kralovéhradeckych krajskych dozinek v Hradci Kralové a béhem té doby zaznivaly
z ust zastupci menSich zemédélskych, ale 1 fady potravindiskych podnikii stile stejné
argumenty, které je podle jejich slov nejvice trapily. Zejména se jednalo o nizké vykupni

ceny zemédélské produkce, piili§ velkou konkurenci ze strany velkych podnikd i
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zahrani¢nich subjektt, stale se zvySujici produkéni ceny zakladnich zemédélskych komodit,

vysi dotaci i fadu legislativnich nebo hygienickych omezeni.

4.2. Aktualni stav ¢eského potravinarstvi

Jak uvadi strukturélni statistiky ¢eského primyslu, v roce 2021 bylo na tizemi Ceské
republiky evidovano vice nez 8,7 tisice podnikl, jejichz cinnost byla pfevazné
Vv potravinafstvi. Tento udaj byl oproti stavu o deset let diive o polovinu vétsi. Jak ale uvadi
autofi Karel Novotny a Josef Zemli¢ka, pfed unorovymi udalostmi v roce 1948 bylo v nasi

zemi celkem 46 tisic potravinafskych vyroben (www.statistikaamy.cz, 2021).

V roce 2021 piisobilo v potravinaistvi 4,9 % vSech podnikil a zaroven 7,6 % vSech
zaméstnanych lidi z oblasti zpracovatelského pramyslu. Mikropodniky tvofi celkem 85 %
z celkového poctu potravinaiskych vyrobct. Zaroven je ale potfeba zminit, ze velké podniky
s 50 a vice pracovniky zaméstnavaji 75 % osob pracujicich v potravinaiském odvétvi a
ptfipada na né celkem 80 % veskerych trzeb. Z hlediska vnitini struktury méa mezi potravinari
nejvetsi zastoupeni vyroba pekatskych a cukratskych vyrobkll (CZ-NACE 10,7), ktera
piedstavuje zhruba tietinu vSech pracovnikii v potravinaiském primyslu. Ctvrtina
z celkového poctu piipadd na skupinu pracujici ve zpracovani a konzervovani masa a ve
vyrobé masnych vyrobkl (CZ-NACE 10,1) a pétina pracovnikll v potravinafstvi pracuje ve
vyrobé ostatnich potravinaiskych vyrobkti (CZ-NACE 10,8). Desetina pracovniki
V potravinaiském prumyslu pracuje v odvétvi vyroby mléénych vyrobkt (CZ-NACE 10,5).
V roce 2019 bylo v Ceské republice vyprodukovano 750 tisic tun mléka a smetany a 175
tisic tun syra a tvarohu. Na opacném konci, co se ty¢e poctu zaméstnanci, jsou odvétvi
vyroby rostlinnych a ZivociSnych oleji a tukt (CZ-NACE 10,4) a vyroby priamyslovych
krmiv (CZ-NACE 10,9). V téchto podnicich je zpravidla vysoky podil automatizace, ktery

zarucuje vysoké trzby pfi nizkém poctu zaméstnanc.

Také potravinaistvi se v poslednich letech potyka stfadou téZkosti, které jsou
zpusobeny celou fadou faktort. Nekteré znich pfipominad prazsky podnikatel Jaroslav
Kubin, ktery musel po 25 letech uzavtit svlij prazsky masokombinat, jez dlouhd 1éta
hospodaril s miliardovym obratem. 11.3.2023 uvedl v ¢lanku na webu Seznam Zpravy, ze
mezi nejvetsi problémy patii vysokd inflace a jak sdm uvadi ,,obrovské zdrazovani v§eho*,
zejména pak cen energii. Vysoké naklady pak podle jeho slov neni mozni promitnout do

koncovych cen. Jaroslav Kubin rovnéz ptipomina také to, ze fada tuzemskych zpracovateli
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masa zaGala dovazet levngjsi maso ze Spanélska, kde jsou levn&ji energie i vysoké dotace
na selata. Zatimco naptiklad dovozci podle slov Jaroslava Kubina kvalitn€jstho masa
zBelgie museli zdrazit, jejich konkurenti ze Spanélska mohli cenu udrzet

(www.seznamzpravy.cz, 2023).

4.3. Regionalni agrarni komora Kralovéhradeckého kraje

V dotaznikovém Setieni, které bude obsahem dalsi ¢asti této prace, byly poptavany
zemédélské a potravinafské podniky v Kralovéhradeckém a StfedoCeském kraji.
Nejvyznamnéj$im subjektem, ktery v prvnim uvedeném regionu zastupuje z4jmy zemeédélct
a vzhledem k velkému propojeni i velké Casti potravinail, je Regionalni agrarni komora
Kralovéhradeckého kraje, kterd byla zalozena v souladu se zakonem ¢islo 301/1992,
Zakonem Ceské narodni rady o Hospodaiské komoie Ceské republiky a Agrami komoie Ceské
republiky. Tento subjekt zahrnuje celkem pét okresnich agrarnich komor, prostfednictvim
kterych zajistuje fyzické a pravnické osoby podnikajici v zemédé&lstvi, lesnictvi, rybarstvi a
potravinaistvi v Kralovéhradeckém kraji. K ukolim Regiondlni agrarni komory
Kralovéhradeckého kraje patii zejména podpora podnikatelskych aktivit jejich ¢lend, a to
véetné potradani odbornych seminafti, pravni a legislativni podpory anebo konzultacni
ginnosti. Ukolem komory je také dbat na to, aby jednotlivi ¢lenové neporusovali platnou

legislativu (www.rakkhk.cz).

Clenstvi v Regionalni agrarni komoie Kralovéhradeckého kraje neni povinné. Jak je

ale uvedeno na webovych strankach komory www.rakkhk.cz, jednotlivym ¢lentim jsou

poskytovany nejriznéjsi sluzby. Kromé jinych mezi né patii poskytovani informaci o
narodni a evropské zemédelské dotacni politice a podpiirnych programech pro rozvoj
venkova, pomoc pii vyplhovani dotacnich Zadosti, informace z oblasti veterinarni a
rostlinolékarské péCe anebo pomoc pii hledani zaméstnani ¢i zaméstnanct v regionalni
agrarni sféfe. Regionalni agrarni komora Kralovéhradeckého kraje se zaroven podili na
organizovani nebo spoluorganizovani fady akci pro vefejnost, jejichz smyslem a cilem je
podpora a popularizace krajskych zemédélcu a potravinaitu. Nejvyznamnéjsi z nich jsou
Kralovéhradecke krajské dozinky, které komora spolupotada jiz od roku 2004. Dalsi sluzby

a vyhody jsou uvedeny v zavére¢nych ptilohach této prace.
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4.4. Krajské informacni stfedisko pro rozvoj zemédélstvi a venkova

Stredoceského kraje

Prodlouzenou rukou stiedoceskych zeméd¢€lct a potravinari je Krajské informacéni
stiedisko pro rozvoj zemédé€lstvi a venkova Stfedoceského kraje. Tato instituce do velké
miry nabizi obdobné portfolio sluzeb jako vySe zminénad Regiondlni agradrni komora
Kralovéhradeckého kraje. Hlavni diraz je kladen na poradenstvi o zemédélskych dotacich,
propojeni s Krajskym ufadem Stfedoceského kraje a ostatnimi diileZitymi institucemi (napf.
MAS), odborné poradenstvi nebo poradani, piipadné podpora pii organizaci odbornych
seminaft. Jednim znich bylo naptiklad Manazerské forum zemédé€lcl, potravindit a
venkova Stfedoceského kraje v listopadu 2022. Soucasti aktivit Krajského informaéniho
stiediska pro rozvoj zeméd¢lstvi a venkova StfedoCeského kraje je 1 Sifeni odbornych
poznatkll a propojeni s akademickou sférou, a rovnéz pozvanky na veSkeré akce pro

vetejnost z fad zemé&délcu a potravinait (www.kis-stredocesky.cz).

4.5. Dotaznikové Setireni

Cilem proveden¢ho dotaznikového Setfeni bylo zjistit a porovnat jednotlivé aspekty
marketingové komunikace u vybranych mikro a malych zemédélskych a potravinaiskych
podniki v Kralovéhradeckém a Stredoceském kraji. Dotaznikové Setteni bylo provedeno u
50 vybranych podnikt, které splihovaly vSechna kritéria, to znamena zaméteni podnikani,
sidlo v jednom z vybranych kraji a také kritérium velikosti podniku. Vybér probihal
V spolupraci se zastupci Regiondlni agrarni komory Kralovéhradeckého kraje, spole¢nosti
Radiohouse, navic s pfihlédnutim k dlouholetym osobnim kontaktiim autora této prace.
Rozd¢€leni respondentli podle jednotlivych kraji bylo provedeno c¢isté proporéné, 25
respondentll reprezentuje Kralovéhradecky kraj, dalSich 25 respondentii pak plisobi ve

Stfedoceském kraji.

Jak bylo jiz uvedeno v kapitole vénované metodice této prace, dotaznik se sklada
z celkem 26 otazek na téma marketingové komunikace s diirazem na vyuzivani konkrétnich
nastrojil a prostfedki jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu. Zde je ptehled jednotlivych

otazek:

1) Uved’te prosim piesny nazev svého podniku?
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2) Kolik mate celkem zaméstnanci?

3) Vytvarite si na kaZzdy kalendarni rok vlastni marketingovy plan?

4) Mate ve svém ro¢nim rozpoc¢tu samostatnou kapitolu pro vydaje na marketing?

5) Pokud ano, kolik procent ze svého ro¢niho rozpo¢tu mate alokovano na
marketing?

6) Mate ve svém tymu vyc¢lenéného pracovnika, ktery ma na starosti marketingové
aktivity?

7) Pokud ne, kdo je ve vasem tymu kompetentni pripravovat a realizovat
marketingové aktivity?

8) Vénujete se vlastnim marketingovym aktivitim na pravidelnych poradach /
setkanich?

9) Spolupracovali jste nékdy v minulosti s externim marketingovych subjektem
(napriklad reklamni agentura, PR agentura, konzultant na socidlni sité atd.)

10) Provadite pravidelny monitoring marketingovych aktivit konkurence?

11) Vyuzili jste v minulosti / vyuZivate vramci svého marketingu nékterou
Z uvedenych reklamnich aktivit?

12) Piinesla / piinasi vam tato spoluprace ofekavany efekt?

13) Vyuzili jste v minulosti / vyuZivate vramci svého marketingu nékterou
Z uvedenych PR aktivit?

14) P¥inesla / pFinasi vam tato spoluprace o¢ekavany efekt?

15) Vyuzili jste v minulosti / vyuZivate vramci svého marketingu nékterou
Z uvedenych event aktivit?

16) Piinesla / piinasi vam tato spoluprace ofekavany efekt?

17) K ¢éemu konkrétné jste uvedené event aktivity vyuzivali / vyuZivate?

18) Provozujete vlastni webové stranky?

19) Pokud ano, je jejich soucasti i e-shop, pomoci kterého prodavate vlastni
produkty?

20) Jak velkou ¢ast obratu generujete prostiednictvim svého e-shopu?

21) Jaké prodejni kanaly vyuZivate pro prodej vlastnich produkta?

22) Komunikujete pravidelné se svymi zakazniky i mimo osobni kontakt?

23) Vyuzivate p¥i prodeji nékteré z uvedenych podptrnych aktivit?

24) Prodavate vlastni reklamni / propagacni predméty (napf. tricka, kli¢enky,
hrnky atd.)?
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25) Mate vlastni logo, které graficky znazoriuje vasi znacku?

26) Které socialni sité vyuZivate ke komunikaci se zakazniky?

Pti vybéru variant odpovédi byla zvolena kombinace uzavienych a polootevienych
vyctovych otazek. Nékteré byly zalozeny na vybéru ze dvou variant odpovédi (ano/ne), u

jinych byla zvolena moznost vybéru z vétSiho mnozstvi variant odpovédi.

Dotazovani probihalo v obdobi od 23.1. do 7.3.2023. Dotaznik byl odeslan
prostfednictvim elektronické posty. Z celkového mnozstvi 50 odpovédi bylo 47 provedeno
elektronickou formou, v ptipadé 3 respondenti byla zvolena metoda telefonického
dotazovani CATI. Ve dvou pfipadech tak bylo ucinéno z technickych davodu, v jednom
pfipad¢ se pak osloveny respondent obaval otevieni odeslané¢ho linku s elektronickym

dotaznikem.

4.6. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V této Casti budou vyhodnoceny odpovédi jednotlivych respondentd, a to jak
Z hlediska celkového poctu, tak 1 s ohledem na rozdily mezi tim, jak na shodné otazky

odpovidali dotazani respondenti z obou krajt.

Otazka ¢. 1/ Uved’te prosim piesny nazev svého podniku?

Zde je ptehled podnikd, které byly zapojeny do sbéru dat v dotaznikovém Setfeni:
Kréalovéhradecky kraj — ZOPOS, Farma Pour, Poctivy Grund, Maso Kazda, V¢eli farma
Rokytnik, Zemédélské druzstvo Podchlumi Dobra Voda, Pivovar Hradecky Klenot,
Pivovar Nova Paka, Ovocnarska biofarma KareS$, Marta, Petrackovy horické trubicky,
Ekofarma BoSina, Vamko koieni, Fabio Produkt, Pivovar Trautenberk, Chléb a Sil,
Bylinné sirupy z Kladského pomezi, Farma Kejkli¢ek, Podorlicka sodovkarna, Vejce
Kosicky, Farma Basarovi, Rybarstvi Chlumec nad Cidlinou, Krali¢ckova biozelenina,
Reznictvi u Tichych, Véeli farma Dievit.

Stiedodesky kraj — Zemédélska obchodni spoleénost Sestajovice-Jirny, PROTECO
AGRO, AgrodruZstvo Byko$, Skolni statek StiFedoleského kraje — stiredisko
Rakovnik, Rancherské speciality z Jestiebic, Ekostatek Vlkane¢, Véelin Ofrech,

Zelena Bohdanec¢, Farma Blato, Vinarstvi Pavel Chorous, Ran¢ Dalu, Vceli farma
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Cihlarovi, ZD Neveklov, TrejbalEW - experimentalni vinaistvi, Agro Jesenice,
Soukup-P¥ibram, Vinné sklepy Kutna Hora, Zemé&délské druZstvo Cechtice, Sirupy
od Sejkorky, Zemédélské druzstvo Sever Loukovec, Mélnické vinaistvi Kraus, Cec

syr, Cukrarstvi Epiro, Némy Medvéd, Vcelarstvi Tupadly.

Otazka ¢. 2 / Kolik mate celkem zaméstnancu?

Ugelem této otazky bylo roztiidit dotazované podniky na mikro a malé podniky. Pfi
findlnim vybéru respondentli se podarilo dosahnout proporéniho rozdéleni obou kategorii
podniki. Z celkového mnoZzstvi 50 dotazovanych podniki spadalo 25 podnikli do kategorie
mikro podnikii a 25 podnikt patfilo mezi malé podniky. Zde je piesné rozdéleni podle obou

kraji:
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Obrazek ¢.12: Odpovédi na otazku cislo 2 (zdroj: viastni Setreni)

Otazka €. 3 / Vytvarite si na kazdy kalendaini rok vlastni marketingovy plan?

Vlastni marketingovy plan si vytvaii pouze 15 oslovenych podnikii (30 %), zbylych
35 (70 %) odpoveédélo negativné. Z téch podniki, které na danou otazku odpovedély kladné,
bylo 7 subjektti z Kralovéhradeckého kraje a 8 subjektti ze Sttedoceského kraje.
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Obrdazek ¢.13: Odpovédi na otazku cislo 3 (zdroj: viastni Setienti)

Otazka ¢. 4 / Mate ve svém rofnim rozpoctu samostatnou kapitolu pro vydaje na
marketing?

Na otazku tykajici se samostatné kapitoly, ktera by v jejich rozpoctech zahrnovala
marketingové vydaje, odpovédéla vétSina respondentii negativné. Pouze 9 z nich (18 %)
uvedlo, Ze takovou kapitolu ve svych finan¢nich rozpoctech maji. Zbylych 41 dotazovanych

(82 %) nema vydaje na marketingovou komunikaci nijak zvlast’ rozpoctove vyclenény.
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Obrazek ¢.14: Odpovédi na otazku cislo 4 (zdroj: viastni Setreni)

Pti pohledu na rozdéleni odpovédi podle kraji je vidét vyrazna disproporce. Z 9
kladnych odpovédi jich bylo 6 od respondentt z Kralovéhradeckého kraje., coz ¢ini skoro

¢tvrtinu dotazovanych z tohoto regionu. Mezi dotazovanymi subjekty ze Stfedoceského
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kraje pak pouhé 3 podniky uvedly, Ze maji ve svém rozpoc¢tu samostatnou kapitolu pro
marketingové vydaje. Z celkem 25 oslovenych subjektd, které na StiedocCeskych kraj

ptipadly, se tedy jednalo o pouhych 12 %.

Otazka €. S / Pokud ano, kolik procent ze svého ro¢niho rozpoc¢tu mate alokovano na
marketing?

Vzhledem k vysledkim u otazky c¢islo 4 se u nasledujici otazky objevilo velké
procento subjekti, které na ni neodpovédely. Jednalo se ¢ast dotazovanych, kteti u predchozi
otazky odpovédéli, ze nemaji samostatnou rozpoctovou kapitolu na marketingové vydaje.
Otazku na konkrétni procenta alokovand v rozpoctu na marketing nechalo bez odpovédi
celkem 18 respondenti (36 %). DalSich 28 subjekti v obou krajich (56 %) uvedlo, Ze na
marketing vydavaji 0-5 % ze svého celkového rozpoctu a pouze 4 dotazované podniky (8

%) uvedly, ze na své marketingové aktivity vydavaji ¢astku v intervalu 5-10 % z vlastniho

rozpoctu.
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Obrazek ¢.15: Odpovedi na otazku cislo 5 (zdroj: viastni Setreni)

V jednotlivych krajich odpovidalo vice respondenti vtom Kralovéhradeckém.
V kazdém kraji uvedly 2 subjekty, ze na marketing davaji ze svého rozpoctu 5-10 %. Rozsah
od 0 do 5 % zminilo 16 dotazovanych podnika v Kralovéhradeckém kraji a 12 podnikl ve

StiedoCeském kraji.
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Otazka ¢. 6 / Mate ve svém tymu vy€lenéného pracovnika, ktery ma na starosti
marketingové aktivity?

Celkem 17 oslovenych podniki /34 %) uvedlo, Ze ve svém tymu maji pracovnika,
ktery ma piimo ve své kompetenci veskeré marketingové aktivity. Opacnou variantu zvolilo

33 respondentil (66 %).
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Obrazek ¢.16: Odpovedi na otazku cislo 6 (zdroj: viastni Setreni)

Jak je vidét vuvedeném grafu, v odpoveédich na otdzku cislo 6 nejsou mezi

respondenty v Kralovéhradeckém a Stiedoceském kraji vyrazné rozdily.

Otazka ¢. 7 / Pokud ne, kdo je ve vasSem tymu kompetentni pripravovat a realizovat
marketingové aktivity?

U této otazky nabidli respondenti celkem Sirokou skalu riiznych odpovédi, a to i
s velkymi rozdily mezi obéma kraji. Nejvice dotazovanych zvolilo moznost majitel /
majitelka, kterou uvedlo celkem 17 subjekti (34 %). 4 dotazovani (8 %) zaklikli, Zze za
marketingové aktivity je v jejich podniku odpovédny ekonomicky nebo provozni ndméstek.
U 3 odpovédi (6 %) bylo uvedeno, Ze marketing ma v gesci vykonny feditel. Ve 2 ptipadech
(4 %) respondenti uvedli jako kompetentni osobu za marketing externiho odbornika a v 1
ptipadé€ (2 %) byl uveden asistent / asistentka. U 5 dotazovanych (10 %) pak za marketing

neni odpovédny nikdo.

65



18 17
16
14
12
10 8 &
8
6 I
4 2
1 1

: o II : : |l
2 - l N

N & N j

{\?} {&\ ((\\c, & o@ &

> o & P

& N\ S o 0

\\ \\ \50 X >
.{@/ b{@/ ‘\\e \.\ &
> 5 QS <& £
N & o*olb & ©
S Q¢
K

B Celek  ®Stredocesky kraj — m Kralovéhradecky kraj
Obrdazek ¢.17: Odpovédi na otdzku cislo 7 (zdroj: viastni Setieni)

Jak bylo jiz poznamendno, u této otazky byly patrné rozdily mezi obéma kraji.
MozZnosti vykonny feditel a asistenta uvedli pouze respondenti z Kralovéhradeckého kraje,
varianty s provoznim /ekonomickym naméstkem a externim odbornikem byly uvedeny

pouze v piipad¢ subjekti ze Stredoceského kraje.

Otazka ¢. 8 / Vénujete se vlastnim marketingovym aktivitam na pravidelnych poradach
/ setkanich?

Kladnou odpovéd’ uvedlo v tomto piipad¢ celkem 17 respondentii (34 %). Opacné
pak odpovédélo 33 subjekti (66 %).
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Obrdazek ¢.18: Odpovédi na otdzku cislo 8 (zdroj: viastni Setieni)
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Jak je vidét vuvedeném grafu, vlastnim marketingovym aktivitim se na

pravidelnych poradach vice vénuji oslovené podniky ve StredoCeském kraji.

Otazka ¢. 9 / Spolupracovali jste nékdy v minulosti sexternim marketingovych
subjektem (napfiklad reklamni agentura, PR agentura, konzultant na socialni sité atd.)

Celkem 14 subjektd (28 %) v odpovédi uvedlo, Ze maji pfimou zkuSenost se
spolupraci s n€kterym externim marketingovym subjektem. Negativné pak na tuto otazku

odpovédélo zbylych 36 podniki (72 %).
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Obrazek ¢.19: Odpovédi na otazku cislo 9 (zdroj: viastni Setreni)

V ptipadé této otazky byl pomér mezi odpovédi ANO/NE naprosto shodny
V obou krajich.

Otazka ¢. 10 / Provadite pravidelny monitoring marketingovych aktivit

konkurence?

V otézce pravidelného monitoringu konkurenénich subjektti uvedlo pouze 11
respondentll (22 %), ze se mu vénuji. Opacnou variantu zvolilo 39 dotdzanych

subjektil (78 %).
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Obrazek ¢.20: Odpoveédi na otazku cislo 10 (zdroj: viastni Setieni)

Kladnou variantu zvolilo celkem 7 respondentli ze Stfedoceského kraje,
zatimco mezi dotazovanymi subjekty z Kralovéhradeckého kraje byly pouze 4, které

uvedly, Ze se pravidelnému monitoringu marketingovych aktivit konkurence vénuji.

Otazka ¢. 11 / Vyuzili jste v minulosti / vyuZivate v ramci svého marketingu

nékterou z uvedenych reklamnich aktivit?

Tato otazka je prvni ze série téch, kde mohli respondenti uvést vice variant
odpovédi. Jako nejvyuzivanéjsi reklamni aktivita byla uvedena placena inzerce
v tisténych médiich, kterou oznacilo celkem 22 subjektti (44 %). Na druhém misté
skoncila placend inzerce na socidlnich sitich, kterou uvedlo 20 subjektd (40 %).
Celkem 14 podniki (28 %) uvedlo reklamni kampan v regionalni rozhlasové stanici,
9 podnikil (18 %) pak oznacilo varianty bannerové internetové reklamy a vlastni
billboardové kampang. Moznost reklamni kampané umisténé v nebo na dopravnim
prostiedku uvedlo 5 dotazovanych (10 %) a pouze 2 subjekty uvedly jako jednu
z variant reklamni kampan v celoplosné rozhlasové stanici. Varianty reklamni
kampané v celoplosné TV stanici a reklamni kampané v regiondlni TV stanici
neuvedl| ani jeden z respondentil. 14 dotazovanych podnikti (28 %) pak v ramci svého

marketingu nikdy Zadnou z uvedenych reklamnich aktivit nevyuzilo.
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Obrazek ¢.21: Odpovédi na otazku cislo 11 (zdroj: viastni Setieni)

Nejzajimavéjsi rozdily pii pohledu na vysledky v jednotlivych krajich 1ze vidét u
variant reklamni kampané v regionalni rozhlasové stanici a varianty vlastni billboardové
kampanég. Zatimco kampai v regionalnim radiu uvedly pouze 3 subjekty ze Sttedoceského
kraje, v Kralovéhradeckém kraji patfila naopak ke dvéma nejcastéjsim odpoveédim, kdyz ji
oznacilo celkem 11 oslovenych respondenti. U varianty vlastniho billboardu byl pocet
podnikii, které tuto variantu uvedly, ve Stfedoceském kraji dvojnasobny oproti poctu

v Kralovéhradeckém kraji.

Otazka €. 12 / Prinesla / pFinasi vam tato spoluprice ofekavany efekt?

Také v tomto piipadé mohli respondenti zvolit jedu nebo vice variant odpovédi. 20
subjekti (40 %) uvedlo, ze jim reklamni aktivity uvedené v ptedchazejici otazce neptinesly
nebo nepfindsi Zadny efekt. Varianty zvySeni znalosti znacky a ziskani vice fanouskl na
socialnich sitich uvedlo vzdy 15 respondentt (30 %). 9 subjektii (18 %) uvedlo, Ze diky
reklamnim aktivitdim dos$lo ke zvySeni obratu, stejny pocet respondentli oznacil variantu

zvySeni navstévnosti internetovych stranek. 2 dotazované podniky (4 %) pak uvedly, ze

reklamni aktivity nikdy nevyhodnocovaly.
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Obrazek ¢.22: Odpovédi na otazku cislo 12 (zdroj: viastni Setieni)

Pti pohledu na jednotlivé vysledky v krajich, nejsou u této otazky viditelné vyrazné
rozdily. Pouze u varianty, kdy respondenti uvedli, Ze s pomoci reklamnich aktivit doslo ke
zvySeni obratu, lze vidét dvojnasobnou cetnost u podnikil ve Stredoceském kraji v porovnani

s podniky v Kralovéhradeckém kraji.

Otazka ¢. 13 / Vyutzili jste v minulosti / vyuZivate v ramci svého marketingu nékterou
z uvedenych PR aktivit?

Jako nejcastéji vyuzivanou PR aktivitu uvedli dotazovani respondenti neplaceny
rozhovor v rozhlasové stanici nebo v TV, ktery oznacilo celkem 25 podnikt (50 %). 19
oslovenych subjekti (38 %) uvedlo, Ze v ramci svého marketingu vyuzily PR ¢lanek
Vv tisténych médiich, a celkem 14 respondentl (28 %) oznacilo PR ¢lanek na internetu nebo
na socialnich sitich. Pouze 6 podnikii (12 %) ze vSech dotazovanych pak v dotazniku
zakliklo, ze v minulosti vyuzily tiskovou zpravu. 16 subjektt (32 %) uvedlo, Ze v ramci
svych marketingovych aktivit dosud Zadny z uvedenych PR néstroji nevyuzily. I v pfipadé

této otazky mohli respondenti zvolit vice moznosti, které jim byly v dotazniku nabizeny.
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Obrazek ¢.23: Odpovédi na otazku cislo 13 (zdroj: viastni Setieni)

V piipad¢€ otazky tykajici se vyuzivani vybranych PR aktivit je patrné, ze uvedené
nastroje vyuzivaji ve vétsi Cetnosti oslovené podniky ve StiedoCeském kraji. Kromé tiskové
zpravy to plati u vSech tfi zbyvajicich variant PR aktivit. U podnikii v Kralovéhradeckém
kraji je pak zajimavy pomérné vyrazny odstup mezi poc¢tem oznaceni varianty neplaceného
rozhovoru Vv rozhlasové stanici nebo v TV a ostatnimi moznostmi, které oslovené podniky

volili mén¢ Castéji.

Otazka ¢. 14 / Prinesla / prinasi vam tato spoluprace ofekavany efekt?

Tato otazka byla dalsi z fady vyctovych, kdy respondenti mohli zvolit vice variant
nabizenych odpovédi. Celkem 16 subjekti (32 %) uvedlo, Ze jim jimi vyuzivané PR aktivity
napomohly ke zvySeni znalosti jejich znacky. 10 oslovenym podnikim (20 %) se podatilo
ziskat vice fanouskli na socidlnich sitich a 7 subjektd (14 %) uvedlo, Ze diky uvedenym
aktivitdm doslo ke zvySeni navstévnosti firemniho webu. U 9 dotazovanych respondentt (18
%) pak doslo ke zvySeni obratu. 2 subjekty (4 %) uvedly, Ze PR aktivity nikdy
nevyhodnocovaly a 17 podnikid odpovédé€lo, Ze jim spoluprace na bazi PR aktivit nepfinesla

Zadny uzitek.
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Obrazek ¢.24: Odpovédi na otazku cislo 14 (zdroj: viastni Setieni)

Jak v Kralovéhradeckém, tak i ve Stfedoceském kraji uvedlo nejvice respondentt, Ze
diky vyuziti PR aktivit doslo ke zvySeni znalosti znacky. Pocet respondenti, kteti zvolili tuto
variantu, byl navic v obou krajich shodny. Naopak nejvétsi disproporce byla zjiSténa u
variant zvySeni navstévnosti webovych stranek a zvySeni obratu. Prvné uvedenou variantu
vybiraly pfevazné podniky z Kralovéhradeckého kraje, druhé pak pievarovala u subjektt ze
Stfedoceského kraje. VEtsi skepsi v otazce efektivnosti PR aktivit pak projevili dotazovani
respondenti z Kralovéhradeckého kraje,

Otazka €. 15 / Vyuzili jste v minulosti / vyuZivate v ramci svého marketingu nékterou

z uvedenych event aktivit?

Také v piipad¢ otazky na téma event aktivit mohli respondenti zvolit jednu nebo vice
z nabizenych variant. Celkem 41 podnikt (82 %) uvedlo, Ze v minulosti se zu¢astnili nékteré
nebo nékterych venkovnich akei pro §irsi vetejnost. Jako ptiklad 1ze uvést naptiklad doZinky,
méstské slavnosti, pouté atd. Na druhém misté skoncily vlastni akce, které uspotadaly samy
oslovené subjekty (napt. exkurze pro Skoly, ochutnavky, dny otevienych dveii atd.). Tuto
moznost oznacilo 26 respondentl (52 %). 19 dotazovanych subjektid (38 %) uvedlo, ze
pravidelng€ nabizi své produkty na farmarskych trzich. A pouze 2 subjekty (4 %) zZadnou

z uvedenych event aktivit v minulosti nevyzily.
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Obrazek ¢.25: Odpovédi na otazku cislo 15 (zdroj: viastni Setieni)

U vyse uvedené otazky lze vidét zajimavé rozdily v tom, jak odpovidali respondenti
v obou krajich. Uéast na venkovnich akcich pro §irsi vefejnost a pravidelny prodej na
farmarskych trzich wvolili vice respondenti z Kralovéhradeckého kraje. V piipade
farmarskych trht byl rozdil dokonce skoro dvojndsobny. Dotazované podniky ze
Stiedoc¢eského kraje naopak mnohem vice nez subjekty z Kralovéhradeckého kraje
preferovaly vlastni akce, které samy potfadaly. Zde byl zaznamenan vice nez dvojnasobny

rozdil.

Otazka ¢. 16 / Prinesla / pFinasi vam tato spoluprace ofekavany efekt?

Nejvice oslovenych podnikit uvedlo, Ze jednim zefektd, ktery jim pfinesly
realizované event aktivity, bylo zvySeni znalosti znacky. Tuto variantu vybralo 34
respondentli (68 %). Celkem 20 dotazovanych (40 %) uvedlo, ze v jejich ptipadé doslo ke
zvySeni obratu, a 13 podnikt (26 %) ziskalo diky zvolenym nastrojim event marketingu vice
fanouskll na socidlnich sitich. ZvySeni navstévnosti firemnich internetovych stranek pak
oznacilo 10 respondent (20 %). V piipade 11 dotazovanych podniki (22 %) bylo uvedeno,
ze jim vybrané event aktivity nepfinesly Zadny benefit. Jesté je nutné pripomenout, Ze 1

V tomto piipad¢ bylo mozné zvolit hned n€kolik varant z nabizenych moZznosti.
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Obrazek ¢.26: Odpovédi na otazku cislo 16 (zdroj: viastni Setient)

Pti pohledu na rozdily v odpovédich mezi obéma kraji je vidét nejvetsi disproporce
u skupina respondentt, kterym podle jejich ndzoru event aktivity nic nepfinesly. Zatimco ve
skupin¢ respondentii z Kralovéhradeckého kraje uvedla tuto variantu skoro tfetina
dotazovanych, mezi subjekty ze StfedoCeského kraje to byly pouze 3 podniky. Zajimavy
vysledek byl i v piipadé respondenti, u kterych doslo diky vyuziti zvolenych event aktivit
ke zvySeni znalosti znacky. Jejich pocet v obou krajich vyrazné piekrocil nadpolovicni

vetsinu.

Otazka ¢. 17 / K ¢emu konkrétné jste uvedené event aktivity vyuzivali / vyuzivate?

K event aktivitdm sméfovala jesté jedna otazka, kdy byli respondenti dotazovéani na
konkrétni vyuzivani event aktivit. Také v tomto ptipad€ bylo mozné zvolit jednu nebo vice
vybranych variant. Celkem 45 dotazovanych podnikd (90 %) uvedlo, Ze zvolené event
aktivity vyuzivaly nebo vyuZivaji k prodeji vlastnich produktti. 33 subjektti (66 %) oznacilo
moznost prezentace konkrétnich vlastnich produktl a 32 respondentli uvedlo, ze event
aktivity vyuzily, resp. vyuzivaji k prezentaci své znacky. 28 oslovenych podnikl (56 %)
oznacilo variantu komunikace se zdkazniky a 11 dotazovanych (22 %) uvedlo, Ze event
aktivity vyuzili nebo vyuZzivaji ke komunikaci s obchodnimi partnery. 3 respondenti (6 %)
oznacili variantu monitoringu aktivit konkurence a 1 dotazovany subjekt v dotazniku uvedl,

ze diky uvedenym aktivitam se snazi o zvySeni povédomi Sirsi vefejnosti o vcelach.

74



50
45
40
35

45
32 33
30 28
2223
;5 19 19 16
14
1 13 12 11
1 6
> 3 3
l 0 1'1o
[ | ——

Prezentace Prezentace Prodej Komunikace Komunikace Monitoring  ZvySeni

o un o Ul O

znacky  konkeétnich vlastnich se zakazniky s aktivit povédomi o
vlastnich produktd obchodnimi konkurence  vcelach
produktd partnery

B Celek  ® Stfedocesky kraj Kralovéhradecky kraj

Obrazek ¢.27: Odpovédi na otazku cislo 17 (zdroj: viastni Setieni)

Mezi respondenty v obou krajich dosahla nejvyssiho percentilu varianta, ve které
dotazovani zaklikli, Ze event aktivity vyuzivaji k prodeji vlastnich vyrobkl. Ve
Stiedoceském kraji ji neuvedly jen 3 subjekty a v Kralovéhradeckém kraji to byly dokonce
jen 2 subjekty, které ji ve svych odpovédich vynechaly. Podobné vyrovnany vysledek byl
mezi jednotlivymi kraji také v pfipadé mozZnosti komunikace s obchodnimi partnery.
Zbyvajici varianty, které se v dotazniku objevily, uvadély ve vétSim poctu respondenti

z Kralovéhradeckého kraje.

Otazka €. 18 / Provozujete vlastni webové stranky?

Na otazku, ktera se tykala provozovani vlastnich webovych stranek odpovédéla
drtiva vétSina respondentil jednozna¢né€. Variantu ,,ano* uvedlo celkem 49 dotazovanych
subjekt (98 %), zaporné odpovédel pouze jediny podnik (2 %) ze Stiedoceského kraje.
V Krélovéhradeckém kraji tak na danou otazku odpovidali vSichni osloveni respondenti

kladné.
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Obrazek ¢.28: Odpovédi na otazku cislo 18 (zdroj: viastni Setieni)

Otazka ¢. 19 / Pokud ano, je jejich soucasti i e-shop, pomoci kterého prodavate vlastni
produkty?

Celkem 29 respondent (58 %) uvedlo, Ze soucasti jejich webové stranky je i e-shop,
ktery dané podniky vyuzivaji také k prodeji vlastnich produkt. Negativné na tuto otdzku
odpovédélo zbylych 21 subjektii (42 %). Vysledky v obou krajich byly v pfipad¢ této otazky
bez vétsich rozdili. Mezi podniky, které odpovédély kladné, bylo o pouze jeden vic ze

Stfedoceského kraje.
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Obrazek ¢.29: Odpovédi na otazku cislo 19 (zdroj: viastni Setient)
Otazka €. 20 / Jak velkou ¢ast obratu generujete prostiednictvim svého e-shopu?

Tato otadzka pfimo navazuje na tu ptredchozi. Odpovidali pouze ti respondenti, ktefi

u otazky €. 19 odpoveédéli kladng, tj. uvedli, Zze soucasti jejich internetovych stranek je také
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e-shop, ktery uvedenym podnikiim slouzi k prodeji jejich produktd. Druhou cast
respondenttl, kteti v pfechozi otdzce odpovédéli negativné, tedy lze zahrnout do skupiny
téch, ktefi prostfednictvim e-shopu generuji 0 % obratu. Konkrétné jde o 21 subjekth (42
%). Stejny pocet podniki, tj. 21 (42 %) uvedl, Ze diky e-shopu generuji do 5 % obratu.
Limitu 5-10 % z obratu oznacilo v této souvislosti 5 subjektti (10 %) a 2 podniky (4 %)
uvedly, Ze e-shop jim zajistuje 10-25 % obratu. Pouze 1 respondent (2 %) pak oznacil
variantu, podle které s pomoci vlastniho e-shopu generuje 25-50 % obratu. Mezi
dotazovanymi podniky neni ani jeden, ktery by diky e-shopu na vlastnich webovych

strankach generoval vice nez 50 %.
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Obrdazek ¢.30: Odpovédi na otdzku cislo 20 (zdroj: viastni Setieni)

Pti pohledu na rozdily mezi tim, jak odpovidaly subjekty v obou krajich,

nejsou patrné zasadni rozdily.

Otazka €. 21 / Jaké prodejni kanaly vyuZivate pro prodej vlastnich produkti?

V piipadé této otazky mohly dotazované subjekty zvolit vice variant z nabizenych
moznosti. Celkem 45 respondentti (90 %) uvedlo, Ze k prodeji svych vyrobkl vyuziva vlastni
obchod. Do této varianty lze zahrnout i1 prodej ve dvote. Jak uz bylo uvedeno v otdzce €. 21,
celkem 29 subjektt (58 %) vyuziva k prodeji vlastni e-shop. 27 dotazovanych podniki (54
%) uvedlo varianty event akci pro $irsi vefejnost, 29 subjektii pak zvolilo moznost dodavani
vlastnich produktt do partnerskych obchodt v ramci maloobchodni sité. 28 respondenti (56

%) oznacilo, ze k prodeji vyuziva dodavani svych produkti do vybranych restauraci v okoli.
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18 subjektii (36 %) uvedlo, ze svym zdkaznikim dodavaji své vyrobky na zikladé¢
telefonické nebo e-mailové objednavky. Typickym piikladem miize byt naptiklad dovoz

objednanych bedynek. Prodej na farmarskych trzich pak oznacilo 17 respondentt (34 %).
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Obrazek ¢.31: Odpovédi na otazku cislo 21 (zdroj: viastni Setieni)

Pti pohledu na vysledky zvlast’ v obou regionech je na prvni pohled viditelny rozdil
ve prospéch respondenti z Kralovéhradeckého kraje, kteti v priméru vyuzivaji vice
prodejnich kanalt. S jedinkou vyjimkou varianty vlastniho e-shopu to platilo u vSech
vybranych moznosti. V ptipadé prostého souctu vyuzivaji podniky v Kralovéhradeckém

kraji o 27 % vice prodejnich kanalii nez dotazované subjekty ve Stiedoceském kraji.

Otazka €. 22 / Komunikujete pravidelné se svymi zidkazniky i mimo osobni kontakt?

I u otazky, ktera zkouma typy a formy kontaktd oslovenych podnikt s jejich
zakazniky mohly dotazované subjekty zvolit vétSi mnozZstvi nabizenych variant. 27 podnikil
(54 %) uvedlo, Ze svym zdkaznikim posilaji pravidelné nabidky novych produktii. To byla
také nejcastéji zminéna varianta. 17 respondentil (34 %) posila zékaznické vetejnosti prani
k vano¢nim nebo velikono¢nim svatktim, pfipadné k dal§im vyro¢im. 3 podniky (6 %) pak
uvedly, ze jejich komunikace se zakazniky probiha pfevazné na socialnich sitich. Celkem 11
dotazovanych respondentti (22 %) zatim se zakazniky pravideln€ nekomunikuje, ale zaroven
uvedli, Zze o tom v budoucnu uvazuji. Pouze 5 podnikt (10 %) pak oznac¢ilo moznost, podle

které se zdkazniky nekomunikuji a ani o tom neuvazuji.
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Obrazek ¢.32: Odpovédi na otazku cislo 22 (zdroj: viastni Setieni)

Jak je vidét ve vyse prilozeném grafu, vysledky v jednotlivych krajich jsou u otazky

¢. 22 témeéft srovnatelné.

Otazka ¢. 23 / Vyuzivate pii prodeji nékteré z uvedenych podpiirnych aktivit?

U otazky, ktera byla zaméfena na aktivity vramci podpory prodeje, mohli
respondenti také zvolit vice variant z téch, které méli na vybér. 16 dotazovanych (32 %)
uvedlo, v ramci podpurnych aktivit nabizi slevy u vybranych produktt. Slevy z celkového
nakupu pro dlouhodobé vérné zakazniky vyuziva 12 respondentt (24 %) a 15 podnikt
(30 %) zminilo v odpovédich, ze darky svym dlouhodobé vérnym zakaznikiim. 10 subjektd
(20 %) uvedlo, Ze zdkazniklim nabizi dovoz zakoupeného zboZzi zdarma, a 6 dotazovanych
respondentl (12 %) dava pfi prodeji veétsiho mnozstvi vybraného produktu navic jeden
zdarma. Pouze 2 podniky (4 %) vyuzivaji v ramci podptrnych aktivit nastroj v podob¢ dvou
produkt za cenu jednoho. Celkem 19 oslovenych respondenti (38 %) uvedlo, ze zadné

podobné aktivity nevyuzivaji.
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Obrdazek ¢.33: Odpovédi na otdzku cislo 23 (zdroj: viastni Setreni)

Vyse uvedené aktivity podpory prodeje jsou obecné vice vyuzivané u respondentd
v Kralovéhradeckém kraji. Zejména to plati u slevy u vybranych produktd, darkt pro

dlouhodobé¢ vérné zakazniky a také produktu zdarma navic pfi prodeji jeho vétSiho poctu.

Otazka ¢. 24 / Prodavate vlastni reklamni / propagacéni predméty (napfr. tricka,
kli¢enky, hrnky atd.)?

S reklamnimi a propagac¢nimi pfedmeéty pracuje pouze 10 dotazovanych respondentti
(20 %), ktefi na tuto otazku odpovédeli v dotaznikovém Setieni kladné. Zbylych 40 podnika

(80 %) zadné reklamni ¢i propagacni pfedméty neprodava.
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Obrazek ¢.34: Odpovédi na otdzku cislo 24 (zdroj: viastni Setreni)
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Pti pohledu na jednotlivé kraje byla vétsi Cetnost kladnych odpovédi zaznamenana
v Kralovéhradeckém kraji, kde bylo 6 kladnych odpovédi, zatimco ve Stiedoceském kraji

odpovéde€ly na uvedenou otazku kladné pouze 4 oslovené podniky.

Otazka €. 25 / Mate vlastni logo, které graficky znazornuje vasi znacku?

V predposledni otdzce dotaznikového Setteni byli respondenti dotazovani na to, jestli
maji vlastni logo, které graficky znazoriiuje znacku jejich podniku. Kladné odpovédélo
celkem 49 podnikii (98 %). Pouze 1 osloveny subjekt (2 %) ze Stiedoceského kraje uvedl,

ze zadné vlastni logo nema a nevyuziva.
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Obrazek ¢.35: Odpovédi na otazku cislo 25 (zdroj: viastni SetFeni)

Otazka €. 26 / Které socialni sité vyuzivate ke komunikaci se zakazniky?

Otazka tykajici se socidlnich siti byla posledni v celém dotaznikovém Setieni a
rovnéz v tomto piipadé¢ mohli respondenti zvolit vice variant. Nejvetsi zastoupeni méla
komunikace na Facebooku, kterou oznacilo celkem 42 podnikl (84 %). Na druhém misté
skoncil Instagram, ktery uvedlo 29 respondentti (58 %). Komunikaci s pomoci socidlni sité
TikTok oznacily 2 dotazované subjekty (4 %) a Twitter vyuziva pouze 1 podnik (2 %) ze
StiedoCeského kraje. 8 respondentit (16 %) v dotazniku uvedlo, Ze Zadné socialni sité ke

komunikaci se zékazniky nevyuzivaji.
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Obrdazek ¢.36: Odpovédi na otazku cislo 26 (zdroj: viastni Setreni)

Pfi pohledu na vysledky v krajich je patrné, Zze jsou srovnatelné. U komunikace
s pomoci Facebooku mirné pfevazuji respondenti ze StiedoCeského kraje, u Instagramu je
naopak symbolicky vice uZivateli v Kralovéhradeckém kraji. Mezi respondenty
z vychodoceského regionu pak mirné prevazuji i ti, ktefi v dotazniku deklarovali

nepouzivani socialnich siti ke komunikaci se zakazniky.
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5. Vysledky a diskuse

5.1. Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni a diskuse

V prvni ¢asti dotaznikového Setfeni byly zvoleny otazky, které zkoumaly obecné
marketingové chovani a marketingové koncepce oslovenych podniki. Konkrétné se jednalo
napiiklad o tvorbu marketingovych plant, vysi alokovanych rozpoctl, personalni zdzemi
anebo monitoring konkurence. V dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, ze pouze 30 %
oslovenych podnikii si v kalendainim roce vytvari pravidelny marketingovy plan. Toto
zjisténi koresponduje s tim, co uvadi i Kotler a Armstrong (2004), podle kterych bez
uceleného formalniho planovéni pracuje cela fada firem. ManaZzeti zejména malych podnikt
si Casto mysli, Ze strategické a taktické planovani je nezbytné nutné jen u velkych firem.
Jejich Castym argumentem je 1 to, Ze situace na trhu se tak casto méni, ze cokoliv planovat
je zbytecné. Toto je ostatn¢ argument, ktery se Casto objevuje 1 v prostiedi tuzemského
zemédelstvi.

82 % oslovenych zemédélskych a potravinarskych malych a mikro podnika v
|Kralovéhradeckém a Stredoceském kraji uvedlo, Ze ve svém rozpoctu nemaji formalné
alokovany prostredky na marketingové aktivity. Zde byla zjiSté€na disproporce mezi tim,
jak odpovidali respondenti v obou krajich. Mezi témi, ktefi odpovédeli kladné, bylo 6
podnikti z Kralovéhradeckého kraje a pouze 3 ze StredoCeského kraje. VétSina z podniki,
které odpovidaly na otiazku, kolik procent ze svého rozpoctu maji alokovano na
marketing, uvedlo 0-5 %. Pouze 4 podniky oznacily variantu 5-10 %. Na omezené finan¢ni
prostiedky v otdzce marketingového planovani upozornuji v publikaci Zaklady podnikani
také Srpova a Rehof (2010), podle kterych je celkové mnoZstvi a rozsah marketingové
komunikace u mensich firem pfimo ovlivnéné pravé nedostatkem prostifedkti. Pokud pak
firma do marketingu uz investuje, od vynalozenych prosttedki vyZaduje maximalni
nakladovou efektivnost a pokud mozno i okamzitou ziskovost.

Autofi Srpova a Rehot (2010) rovnéZ upozoriiuji na nedostatek personalnich zdrojt,
ktery se projevuje V tom, ze pro mensi podniky je velice slozité zaméstnat specializované
marketingové pracovniky. V Ceském zeméd¢€lstvi a potravinafstvi je tato situace také
aktualni. V kapitole, ktera se v této praci vénuje aktudlni situaci tuzemského zemédélstvi, je

ostatné€ uvedeno, ze primérna mzda pracovniki v ¢eském zeméed€lstvi v roce 2021 dosahla
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79 % pruméru mezd v republice. Také z dotazniku vyplynulo, Ze pouze tfetina podniki
(34 %) ma ve svém tymu primo vyclenéného pracovnika, ktery ma ve své gesci
primarné marketing. Pokud tomu tak neni, vénuji se marketingu vétSinou majitel ¢i
majitelka podniku. Jak uvadi Srpova a Rehot (2010), mensi podnik nemusi mit za kazdou
cenu vlastni marketingové odd¢leni. Je ale dualezité, aby byl vyclenén clovek, ktery bude
veskeré marketingové aktivity koordinovat, planovat a bude odpovédny za realizaci,
controlling a vyhodnoceni. Pfi pohledu na odpovédi u otazek €. 4 a €. 6 je zajimava souvislost
mezi poctem podnikil, které maji v rozpoctu samostatnou kapitolu pro marketingové vydaje,
a poctem podniki, jez maji v tymu vlastniho pracovnika, ktery ma na starosti primarné
marketing. Jak vyplyva zvysledku dotazniku, skoro polovina specializovanych
pracovnikii nema v podnikovém rozpoctu samostatnou kapitolu pro marketing.

14 respondentd (28 %) uvedlo, ze v minulosti spolupracovali s externim
marketingovym subjektem. V této otazce byl naprosto shodny pocéet mezi subjekty z obou
krajt, které v tomto ptipadé odpovédély kladné. Dalsi otdzky se tykaly marketingovych
porad a monitoringu konkurence. Celkem 17 podniki (34 %) z 50 dotazovanych uvedlo,
Ze se marketingovym aktivitam vénuji na pravidelnych poradach / setkanich. U této
otazky odpovédélo kladné¢ vice podnikii ve Stfedoceském kraji (10 subjektd),
v Kralovéhradeckém kraji se na svych poradach vénuje marketingu pouze 7 subjektii. Tento
vysledek odpovida relativné malé koncepcnosti pii planovani marketingovych aktivit. Podle
Mikulastika (2003) jsou porady nezbytné pro koordinaci prace, organizaci prace a rovnéz
pro rozvoj inspirace a vytvaieni prostoru pro zménu mysleni. ManaZzefi v zeméd¢€lském a
potravindiském sektoru vSak Casto argumentuji ¢asovou zahlcenosti, diky niZ nemaji na
pravidelné porady Cas. Na to narazi 1 Mikulastik, podle kterého nesmi byt porady nécim
ptfebujelym, co je samoucelné a pracovniky okrada o ¢as. Pfi planovani a realizaci porad jsou
dualezité casova efektivita a obsahova atraktivita.

Dalsi otazka se tykala monitoringu konkurence. Z 11 respondenti (22 %), kteFi
uvedli, Ze se této aktivité pravidelné vénuji, byla vétSina ze StredoCeského kraje.
Celkové cislo je ale velice nizké. Podle Foreta (2011) je ale pfitom pravidelnd inventura
konkurenéniho prostiedi nezbytna.

Po otédzce, kterd se tykala pravidelného monitoringu konkuren¢nich subjektd,
nasledovala baterie otazek, které se tykaly vybranych nastroji komunikac¢niho mixu.
Nejvyuzivanéj$Sim nastrojem v ramci reklamnich aktivit byla uvedena placena inzerce

Vv tiSténych médiich, kterou oznacilo 22 podnikii (44 %). Na dalSich mistech skon¢ily
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placena inzerce na socialnich sitich a reklamni kampar v regionalni rozhlasové stanici.
Zde je zajimavé srovnani mezi pomérné vysokym poctem hlasti pro kampan v regionalnim
radiu a marginalnim poctem respondentti, ktefi v dotaznikovém Setfeni uvedli reklamni
kampai v celoplo$né rozhlasové stanici. Divodi je hned nékolik. Jednim z nich jsou nizsi
naklady, které vzhledem ohranicenéjSimu a menSimu zasahu jsou v piipad€ regionalniho
vysilani fddové mnohem mensi nez u kampan¢ vysilané na celoploSném programu. To plati
i Vv pfipad¢ uvedenych kampani v tist€nych médiich a na socidlnich sitich. V odborné
literatufe o tom piSe také Foret (2011), podle kterého je v pfipadé zejména menSich
zadavatelll cena za zvefejnéni reklamniho sdé€leni siln€ limitujicim faktorem pii volbé
medialniho mixu. Dal§im divodem pro vyssi volbu regiondlniho rozhlasového vysilani je
efektivngj§i zacileni na dany trh a zkuSenost pracovnikli danych médii s konkrétnim
regionem. Dany faktor plati rovnéz v ptipadé regionélnich tiskovin, u kterych pak naptiklad
Kotler a Armstrong (2004) zminuji mezi dalSimi vyhodami dobré pokryti mistniho trhu,
flexibilitu a vysokou divéryhodnost. U regiondlnich radii pak k nizkym nakladiim dopliuji
také pfiznivy ohlas u mistnich posluchaci. V ptipadé regiondlniho rozhlasového vysilani je
zajimavé také vysoky rozdil mezi respondenty z obou krajti. Podnikii v Kralovéhradeckém
kraji, které uvedly kampaii v rozhlasové stanici, bylo Fadové nékolikanasobné vice nez
subjektii se stejnou preferenci ze StiFedofeského kraje. V tomto piipadé se nabizi
vysvétleni v podobé struktury rozhlasového trhu. Zatimco v Kralovéhradeckém kraji je jeste
Vv povédomi silna tradice regiondlnich stanic s vyraznymi prvky v podobé CRo Hradec
Kralové nebo Hitradia Cerna hora, ve StfedoGeském kraji toto povédomi chybi. Stanice,
které dany region pokryvaji, se z velké casti rekrutuji z celoplo$nych. Pokud uz zde najdeme
stanice multiregionalni, vétSinou nenabizi takovy obsahovy regionalni ptesah, jako je tomu
u vySe uvedenych regiondlnich stanic v Kralovéhradeckém kraji. U otazky na reklamni
aktivity bylo pak jesté¢ zajimavé meziregionalni srovnani u varianty vlastnich billboardu,
kterou uvedlo dvojnasobné mnozstvi respondentli ze Sttedoceského kraje oproti podnikiim
z Kralovéhradeckého kraje. Jako mozné vysvétleni se nabizi vétsi podil podnik, které cili
na klientelu z hlavniho mésta, kde ma velkoplosna reklama mnohem vétsi ucinek nez na
mén¢ zalidnénych lokalitach Kralovéhradeckého kraje.

U otazky zkoumajici efektivitu reklamnich aktivit zminovali respondenti
nejvice zvySeni znalosti znaCky a ziskani vice fanouski na socialnich sitich. Tyto
varianty uvedlo vZdy 15 podniki. Jesté vice (20) jich ale oznacilo, Ze jim reklamni

aktivity nic neprinesly. U varianty zvySeni obratu, kterd patfila mezi mén¢ cetné, bylo
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dvojnasobné mnozstvi respondentl ze Stfedoceského kraje oproti tém, ktefi ji oznacili a byli
z Kralovéhradeckého kraje.

V pripadé PR aktivit byly nejéastéji uvadéné neplaceny rozhovor v radiu nebo
TV (25 podnikii) a PR ¢lanek v tisténych médiich (19 podnikii). V obou piipadech jde o
obdobné nastroje, které respondenti zminovali u reklamnich aktivit. Neplaceny rozhovor
Vv radiu nebo TV mél vyssi Cetnost zminek nez jakakoli z reklamnich aktivit a v rdmci PR
aktivit §lo o nejCastéji uvadénou variantu v obou krajich. V dotaznikovém Setfeni bylo
rovnéz minimalné zaznamenano v\uzivani tiskovych zprav. Také u otazky tykajici se
efektivity byly odpovédi podobné tém u reklamnich aktivit, Respondenti u PR aktivit
nejvice uvadéli zvySeni znalosti znacky a posileni po¢tu fanouski na jejich firemnich
socialnich sitich. Pocet subjektii, které uvedly, Ze jim PR aktivity nic neprinesly (17),
byl mensi nez pocet podnikii, které tuto odpovéd’ zaznamenaly u reklamnich aktivit.
To, Ze respondenti nejvice zminovali efekt zvySeni znalosti, koresponduje s budovanim
povédomi o podniku a jeho produktech, a rovnéz s vytvafenim publicity, které v souvislosti
S public relations zmifiuji Svétlik (2003) 1 dalsi autofi.

DalSi cast dotazniku byla vénovana event aktivitim. 41 podniku z 50
dotazovanych uvedlo, Ze preferuji ucast na venkovnich akcich pro S§irSi verejnost.
S velkym naskokem jde o nejvyuzivanéjsi nastroj komunikaéniho mixu ze vSech, které
byly v dotazniku nabidnuty. Na dalSich mistech se z event aktivit umistily s rovnéz velkou
Cetnosti vlastni akce a pravidelny prodej na farmaiskych trzich. Zatimco
v Kréalovéhradeckém kraji dominovaly venkovni akce pro §irsi vefejnost a pravidelny prodej
na farmatskych trzich, u respondentti ve Stfedoceském kraji to byly vlastni akce. O tom, Ze
BTL nastroje, mezi které patii i event marketing, ubiraji v poslednich desetiletich nemaly
podil klasickym ATL komunikaénim nastrojiim, pise i Sindler (2003). Diivodem je zvysujici
se cena medialniho prostoru, rostouci orientace spotiebitelli na Zzivotni styl spojeny
s prozitky a zazitky, a v neposledni fadé€ 1 touha zakaznikid po exkluzivité a individualismu
Vv komunikaci. Cilem event marketingu je vyvolat takové emoce, které budou slouzit
K vétsimu porozuméni a naslednému prosazeni zvolené marketingové strategie. U dotazu
na efektivitu vybranych event aktivit volili respondenti nejvice zvySeni znalosti (34
podniki) a zvySeni obratu (20 podnikii). V obou pripadech byly uvedené varianty
voleny s vétsi Cetnosti neZ v pripadé reklamnich a PR aktivit. Pocet respondentt, ktefi
uvedli, Ze jim event aktivity nic nepfinesly, bylo méné nez v ptipadé¢ reklamnich i PR aktivit.

Také nasledujici otazka se tykala event marketingovych aktivit. Velka vétSina vSech
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respondentt (45 podniku) uvedla, Ze event marketing vyuZivaji k prodeji vlastnich
produktii. Na dal$ich mistech, rovnéz s vysokymi procenty, skoncily prezentace produkti,
prezentace znacky a komunikace se zakazniky U vSech téchto variant byla patrna pfevaha
respondentti z Kralovéhradeckého kraje.

DalSi otazka se tykala firemnich webovych stranek. AZ na jednu vyjimku maji
internetové stranky vSechny dotazované podniky. 29 podniku pak v dalSi otazce
uvedlo, Ze jejich soucasti je i e-shop, pomoci kterého prodavaji vlastni produkty.
Vétsina z téch, kteri oznacili, Ze na svych webovych strankach maji e-shop, uvedli, Ze
jeho prostirednictvim generuji 0-5 % obratu podniku. Vysledky v jednotlivych krajich
byly ve vSech tfech uvedenych otazkach srovnatelné.

V otazce jednotlivych kanali pro prodej vlastnich produkti uvedlo 45
respondentii, Ze maji vlastni obchod, kam byl zarazen napriklad i prodej ve dvore.
Tento prodejni kanal byl uvadén jako nejcastéjsi a vzhledem k celé tadé specifik, které se
tykaji zeméde€lského a potravinarského odvétvi, mohou byt néstroje osobniho prodeje velice
efektivni. Podle Svétlika (2003) mulze prodavajici pozitivn€ ovlivnit nazor kupujiciho
Vv procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku, zprostfedkovat podrobné informace o
produktu a zaroven poskytnout ptipadny servis nebo pfimo na misté domluvit dalsi sluzby,
kterymi posili pfidanou hodnotu nabizeného produktu. Jak ale uvadi Kotler a Armstrong
(2004), ma-1i mit drobny maloobchod i1 v budoucnu Sanci, musi jednotlivé prodejni subjekty
jit s dobou a aktivné sledovat nové sméry vyvoje v oblasti maloobchodu. Dotazované
podniky déale oznacily se shodnym poctem hlast (29) vlastni e-shop a pravidelny dovoz
zbozi do partnerskych obchodii, o néco méné ziskala varianta event akci pro Sirokou
vefejnost, kterou uvedlo 27 podnikl. Zaroven je tieba zminit, Ze vétsi odezvu nalezly vyse
uvedené varianty u respondentt z Kralovéhradeckého kraje.

V dalSi otdzce odpovidali respondenti na to, jestli se svymi zadkazniky pravidelné
komunikuji i mimo osobni kontakt. Nejvice dotazovanych (27) uvedlo, Ze jim
pravidelné posilaji nabidky svych novych produkti. Z dalSich variant byla casto
zmifovana pfani zdkaznikiim k vyznamnym svatkiim. Vice neZ pétina dotazovanych uvedla,
Ze zatim sice nic podobného nevyuzivaji, ale do budoucna o tom uvazuji. Z toho vyplyva,
ze respondenti podobné nastroje vnimaji jako relevantni. Vysledky v obou krajich byly
srovnatelné.

U podpiirnych aktivit pfi prodeji byly respondenty nejcastéji uvadéné varianty

slevy u vybranych produktii (16), darky pro dlouhodobé vérné zakazniky (15) a slevy
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z celého nakupu pro dlouhodobé vérné zakazniky (12). Jak potvrzuji také De Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh (2003), slevové akce nabizi zejména mensim prodejcim fadu
vyhod. Je mozné je vyuzit ke stimulovani opakovanych nédkupti, pobidce k vyzkouSeni
nového produktu nebo pro tzv. ,,naplnéni kose*. Uvedené nastroje podpory prodeje byly vice
uvadény respondenty z Kralovéhradeckého kraje.

DalSi otizka se tykala problematiky reklamnich a propagacnich predméti,
které ma ve svém portfoliu pouze jedna pétina dotazovanych podnika (10
respondentii). Témér vSichni dotazovani (49 podnikil)) pak v ramci marketingu
vyuzivaji vlastni grafické logo. Takto vysoky percentil potvrzuje fakt, Ze i mensi podniky
si uvédomuji nezbytnost grafického ztvarnéni znacky. Jak ostatné uvadi Foret (2011), nakup
neni ¢asto podnicen reklamou, ale piimo samotnou znackou.

Posledni otazka se v dotazniku tykala vyuzivani socidlnich siti. Nejvice
respondenti (42) uvedlo, Ze ke komunikaci se zakazniky pouzivaji Facebook, na dalsim
misté skoncil Instagram. Vysledky mezi respondenty v obou krajich byly srovnatelné.

Zde je jesté struéné shrnuti nejvice kliCovych zjiSténi, které vyplynuly z analyzy

dotaznikového Setteni:

e Pouze tretina oslovenych podnikl si vytvafi pravidelny marketingovy plan a jen
neceld pétina dotazovanych subjektli ma v rozpoctu prostiedky predem specialné
alokované na marketing, pfi¢emz dv¢ tietiny z nich byly z Kralovéhradeckého kraje.

e V¢tSina dotazovanych podnikl vynaklad4 na marketing 0-5 % ze svého celkového
rozpoctu.

e Pouha tfetina oslovenych podnikt mé ve svém tymu piimo vy€lenéného pracovnika,
ktery mé ve své gesci primarn¢ marketing. Skoro polovina z nich ale zaroven nema
V podnikovém rozpoc¢tu samostatné vyclenénou kapitolu pro marketing. Pokud
V podniku nemaji samostatného marketingového pracovnika, staraji se o
marketingové aktivity vétSinou samotny majitel ¢i majitelka.

e Jen tfetina podnikl se marketingu vénuje na pravidelnych poradach a pouhd pétina
oslovenych subjektli monitoruje aktivity konkurence. Kladna odpovéd’ na tyto dveé
otazky byla Cast¢jsi ve SttedoCeském kraji.

e Zvybranych reklamnich aktivit byly nejvice uvadény placend inzerce v tiSt€nych
médiich, po které nasledovaly placena inzerce na socialnich sitich a reklamni kampai

vV regiondlni rozhlasové stanici, kterou pak wuvadély zejména podniky
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z Kralovéhradeckého kraje. V pfipad¢ PR aktivit byly nejCastéji oznaCovany
neplaceny rozhovor s radiu nebo TV a také PR ¢lanek v tisténych médiich.

V otadzce event aktivit preferovali respondenti s velkym naskokem nejvice ucast na
venkovnich akcich pro Sirokou vefejnost. Nasledovaly vlastni akce a farmarské trhy.
Podniky z Kralovéhradeckého kraje upiednostiiuji venkovni akce pro $irsi vetejnost
aucast na farmarskych trzich, oslovené subjekty ze StredoCeského kraje pak preferu;ji
vlastni akce. Event marketing pak vétSina dotazovanych vyuziva zejména k prodeji
a prezentaci vlastnich produktl, prezentaci znacky a komunikaci se zakazniky. U
vSech téchto variant byla zaznamenana véEtsi Cetnost odpovédi u respondentl
z Kréalovéhradeckého kraje.

V ptipad¢ reklamnich a PR aktivit vidi nejvice respondentt jejich efekt ve zvySeni
znalosti znacky a posileni poctu fanouskll na firemnich socidlnich sitich. Pomérné
hodné respondentii se ale zaroven vyjadiilo o efektivit¢ obou uvedenych cCasti
komunika¢niho mixu negativné. Efektivita pfi vyuziti event aktivit byla respondenty
hodnocena celkové vice pozitivné, zejména v oblasti posileni znalosti znacky a
rovné€Z zvyseni obratu.

Vlastni webové stranky maji skoro vS§echny dotazované podniky. U vétSiny z nich je
jejich soucasti také e-shop, kde prodavaji vlastni produkty a jehoz prostrednictvim
generuji vétSinou 0-5 % celkového obratu podniku.

Z nabidky vybranych prodejnich kanali volila velké vétSina dotazovanych prodej ve
vlastnim obchodé¢ nebo tzv. ze dvora. Nadpolovi¢ni ¢ast respondentti pak uvedla i
vlastni e-shop, pravidelny dovoz zboZi do partnerskych obchodi a také prodej na
event akcich pro Sirokou vetejnost. U vSech téchto variant byla vétSi Cetnost
odpovédi u subjektli z Kralovéhradeckého kraje.

Respondenti z Kralovéhradeckého kraji také vice uvad¢li nastroje podpory prodeje,
ze kterych byly nejCastéji uvadény sleva u vybranych produkti, darky pro
dlouhodobé vérné zakazniky a slevy zcelého nakupu pro dlouhodobé vérné
zakazniky.

Pouze jedna pétina respondentll ma v nabidce né&jaké reklamni a propagacni
pfedméty. Az na jednu vyjimku pak vSechny oslovené podniky pracuji v rdmci svych
marketingovych aktivit s vlastnim grafickym logem. Posledni otazka sméfovala na
vyuzivani socialnich sitich. Nejcastéji byl uvadén Facebook, na druhém misté pak

s odstupem Instagram. Vysledky byly v této otazce srovnatelné v obou krajich.
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5.2. Odpovédi na dopliikkové vyzkumné otazky

V tivodu préace byly stanoveny rovnéz dvé dopliikové vyzkumné otazky, které byly
pfedmétem dotaznikového Setieni.

Prvni z nich hledala odpovéd’ na to, jestli se¢ mikro a malé podniky v zemédélském a
potravinaiském odvétvi orientuji vice na podlinkové nez na nadlinkové marketingové
aktivity. Na zakladd vysledkd $etfeni je moZné na tuto otizku odpovédét kladné. Cetnost
odpovédi na nastroje spojené napiiklad s event aktivitami nebo podporou prodeje byla vyssi
nez v ptipad€ néstrojui souvisejicich s reklamnimi aktivitami, se kterymi byly srovnatelné 1
PR nastroje.

Predmétem druhé doplikové vyzkumné otazky byla mira ochoty spotiebiteli dojet si za
svym regiondlnim dodavatelem Vv zavislosti na vzdalenosti daného mikro a malého podniku
od velkého centra (Praha a okolni oblasti), pro které je typicka vétsi kupni sila. Na tuto
otazku nebyla zjiSténa jednoznacna odpovéd’. Na jedné stran¢ byla u respondentii ze
Stiedoceského kraje zjisténa dvojnasobnd preference vyznamu potadani vlastnich akci
oproti subjektim z Kralovéhradeckého kraje, na druhé strané¢ byl v obou krajich velice
vysoky pocet respondenttl, kteti jako nejefektivnéjsi prodejni kanal uvedli vlastni obchod.

V Kralovéhradeckém kraji jich bylo dokonce o néco vice nez ve Stftedoceském kraji.

5.3. Navrhy a doporuceni

V této casti budou na =zakladé¢ udaji zjisténych v provedeném dotazniku
s pfihlédnutim k doporucenim z odborné literatury navrZena opatfeni, jejimz cilem by mélo
byt zefektivnéni marketingové komunikace menSich zemédé€lskych a potravinaiskych
podnikt. Nekterd zjisténi z dotaznikové Casti potvrzuji specifi¢nost marketingu v uvedenych
odvétvich. Je tfeba si uvédomit, Ze vétSina podnikd, které byly zahrnuty do dotaznikového
Setfeni, operuje primarn¢ v prostoru venkova. A stim souvisi fada specifik. Venkovska
subkultura je typicka pevnosti normativniho fadu, vét§im sepjetim s ptirodou, nedivérou ke
zménam, a navic i diivérou v lokalni zaleZitosti (Hudeckové, Lostak, Sevéikova, 2005).
Uvedeni autofi rovnéz ptipominaji diraz na neformalni jedndni a komunikaci ,,tvaii v tvar,
akcentaci mistnich zvyk, tradic a autorit a v neposledni fad¢ i diiraz na rodové, sousedské

a ptibuzenské vztahy. To vSe je samoziejmé nutné vzit v tivahu i pfi planovani a realizaci

marketingové komunikace.
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Navrhy a doporuceni budou strukturovany do nékolika menSich celki, jejichz

soucasti budou i konkrétni ptiklady dobré praxe, které by mély byt obecné vyuzitelné.

5.3.1. Marketing je proces — od planovani po zpétnou vazbu

,Prosim vas, my jsme radi, ze stthame samotnou praci. Na marketing nam toho ¢asu
opravdu moc nezbyva...“ Piesn¢ toto byl Casty argument fady oslovenych zemédélct nebo
potravinaii pii piipadném osobnim nebo telefonickém kontaktu. Nekoncepcnost a
nahodilost pfi praci s marketingovou komunikaci je ostatné viditelna také pti pohledu na
nékteré vystupy z provedené¢ho dotaznikového Setfeni. Chapat marketing jako proces, ktery
ma svd pravidla, nemusi byt vysadou pouze velkych podnikl,, které maji vlastni
marketingové oddéeleni. Marketing je pfilezitost, kterd mtize byt pravé pro mensi podniky
vyznamnym rozdilovym faktorem. Kazdy takovy podnik si ale musi nejprve odpovéd’ na
n¢kolik otazek:

e Kdo jsme a jaké je nase postaveni na trhu

o Jaké je nase produktové portfolio a v cem jsou jeho nejvetsi benefity
o Kdo je nasi nejblizsi konkurenci

o Jakym zpiisobem se miizeme vii¢i nasi konkurenci vymezit

Definice vySe uvedeného by méla byt zaloZzena na podrobné analyze. V idealnim
pfipadé¢ by se mélo jednat o peclivou SWOT analyzu. Zde je jako piiklad uvedena SWOT
analyza Farmy Blato, ktera byla rovnéz zarazena do provedeného dotaznikového Setfeni.

SWOT analyza byla provedena autorem této prace:
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S = Strenght

Desetileta tradice podnikéni v daném
oboru

Vysoka znalost v ramci daného
regionalniho trhu

Atraktivni misto podnikani, které¢ je dobte
dostupné i z Prahy

Ptidand hodnota v podob¢ fady
doprovodnych kulturnich a spole¢enskych
aktivit

Autenticky rodinny charakter podniku

Vlastni konzum na farme¢ a sit’
spratelenych prodejen v Praze

Energetické sobéstacnost

W = Weakness

Malé mnozstvi partnerskych prodejen
Vv blizkém okoli

Ptili§ izké vazby priméarné na zdkazniky
Z hlavniho mésta

Omezené produktové portfolio zaméiené
primarné na mléénou vyrobu

Omezena oteviraci doba vlastniho
konzumu na farné

Nizka participace na kulturnich a
spolecenskych akcich v blizkém okoli

O = Opportunity

Nizké konkurence v blizkém okoli

Rozsiteni provozni doby konzumu na
farmé

VéEtsi tcast (prodej, sampling) na akcich
Vv blizkém okoli

RozSifeni sortimentu o masné vyrobky,
zeleninu, ovoce

Vétsi spoluprace s partnerskymi
prodejnami v okoli

Rozsiteni doprovodnych sluZzeb o moznost
prespani — zejména v souvislosti

S pofadanim kulturnich a spolecenskych
akci.

T = Threath

MozZné¢ rozsiteni konkuren¢ni nabidky na
daném regionalnim trhu

Pokud nedojde k rozsifeni sortimentu,
mize ptipadna konkurence velice rychle
zaplnit volné misto na daném trhu

Potencialni zdkaznici nebudou citit
pfichylnost farmy k danému regionu, diky
¢emuz miiZe dojit k vytvoreni efektu
»~farmy pro Prazaky*

Absence novych népadi, stagnace
stavajiciho tymu

Vysoké ceny energii a dalSich vstupt

K doplnéni informaci zjisténych v provedené SWOT analyze je moZzné vytvofit 1

doplnkovy Porteriiv model péti sil, ktery slouzi k prizkumu konkurenéniho prostiedi.

Zde je ptehled dalSich doporueni, které reaguji na vysledky probéhlého

dotaznikového $etfeni:
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1. V podniku by mél byt urcen pracovnik, ktery bude mit ve své gesci veSkeré

marketingové aktivity. Jeho ukolem by meélo byt komunikovat s vedenim nad
celkovou marketingovou koncepci, navrhovat marketingovy rozpocet i vybér
jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu. Ukolem daného pracovnika by méla byt
1 exekutiva jednotlivych marketingovych aktivit, kontrola a reportovani smérem
k vedeni a partnert. V zavislosti na velikosti daného podniku a jeho portfolia lze
zvolit variantu samostatného marketingového pracovnika nebo je mozné rozsifit
pracovni napln nékoho ze stavajicich pracovnikli o marketingové aktivity.
Marketing by mél byt soucasti pravidelnych pracovnich porad. V piipadé¢
mensich podnikli neni nutné mit napiiklad kazdotydenni porady zamétené pouze na
marketing. Staci, kdyZ budou aktivity s nim spojené pfedmétem porad, které jsou
zaméteny na celkovy zivot v podniku. Podstatné je, aby byly veskeré zaleZitosti
souvisejici s marketingovou komunikaci podniku souc¢ésti zapisu, a to véetné urcent
odpovédnosti, terminti atd.

Pracovnik odpovédny za marketing by mél provadét pravidelny monitoring
konkurencnich aktivit na daném trhu.

Dalsi z priorit je vytvoreni seznamu vhodnych médii, se kterymi by pfislusny

podnik mohl navézat spolupréci — idealn€ na dlouhodobé¢ a recipro¢ni bazi.

5.3.2. Nabidka atraktivnich témat

V roce 2005 byl jednim z hlavnich fe¢nikl na konferenci Forum Media reklamni a

kreativni stratég Josef Havelka. Jedno z jeho hlavnich sdéleni tehdy znélo: ,,V reklamé

vvvvvv

variantu®. Pravé zajimavy a originalni pfibéh je tim, co Casto zaujme masmédium nebo

pfimo samotné zédkazniky, Uvétitelny piibéh oslovuje a prodava. Zde je nékolik moznosti a

ptikladl z praxe:

Zajimavy Zivotni pFibéh — typickym piikladem je akademicky malit Pavel Sicha,
ktery se uz koncem minulého stoleti se svou rodinou rozhodl zménit sviyj zivot a
postupné zacal své aktivity pfesmerovavat na venkov. Tento proces vyvrcholil v roce

2012, kdy zalozil dnes tspésnou stiedoceskou Farmu Blato.
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Ziskané ocenéni nebo certifikat — napiiklad ocenéni na Dozinkdch nebo na
chovatelské vystave.

Inovace a modernizace provozu — nova vyrobni linka, dokon¢eny ekologicky
projekt, rozsifeni ubytovacich kapacit.

Rozsiteni sortimentu

Spoluprace s influencery nebo jinymi opinion leaders — herci, zpévaci, sportovci,
ktefi své jméno spoji s ptibéhem dané¢ho podniku.

Tvorba vlastniho podcastu — piikladem z podnikové praxe je UspéSny Kouli
Podcast, ktery vytvaii $éftrenér a marketingova specialistka fitness centra Zelezna
koule.

Charitativni a dobro¢inné projekty

Projekty podporujici komunitu — piikladem, ktery je uveden v pfilohdch této
prace, je spojeni lokality Kozi hradek s prezentaci a programem, ktery si pfipravila

majitelka kozi farmy v Chynové.

Ve vsech uvedenych piipadech jde o sdéleni, kterd by mela byt komunikovana

pomoci riznych distribu¢nich kanali. Kromé vlastnich webovych stranek a socidlnich siti

by mélo jit rovnéz o tiskové zpravy. V dotazniku sice nebyly pfili§ uvadény, ale v praxi jde

o efektivni néstroj nejen pro samotné sdéleni informace, ale rovnéZz pro pfipomindni a

udrZovani dobrych vztaht se zastupci médii.

5.3.3. Volba efektivnich nastroji komunika¢niho mixu

Zakladnim podkladem pro tuto podkapitolu jsou vysledky uskutecnéného

dotaznikového Setfeni, jehoZ obsahem byly takeé otazky tykajici se vyuzivani konkrétnich

nastrojii komunika¢niho mixu. Zde jsou tedy hlavni doporuceni:

Aktivni ucast podniku na vybrané venkovni akci pro Sirokou vefejnost je
Z hlediska efektivity sazkou na jistotu, a to jak z hlediska podpory znalosti
podniku, posileni prezentace a prodeje vlastnich produkti, a rovnéz zlepSeni
komunikace se zakazniky. Typickym piikladem jsou Kralovéhradecké krajské
dozinky, které maji za sebou uspésnou tradici jiz od roku 2024. Akce se kazdorocné
ucastni vice nez sto regiondlnich zeméd¢€lskych a potravindiskych subjekti a

pfihlaSenym subjektiim se nabizi Siroka forma prezentace a prodeje vlastni produkce,
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vcetng Ucasti v soutézich nebo edukativnich programech pro skoly. Pro podniky jde
o unikatni moznost pfimého setkani se zakazniky, odbornou vefejnosti i krajskou a

celostatni politickou reprezentaci (Www.dozinky.cz, 2022). Alternativni variantou

pro efektivni event aktivitu je prodej na farmarskych trzich a v pripadé
podnikii, které maji dostateény budget na marketingové aktivity, také vlastni
akcee.

Dalsimi efektivnimi nastroji pro efektivni marketingovou komunikaci mensich
zemédelskych a potravindiskych podnikd jsou tiSténa inzerce, PR ¢lanek
v tiSténych médiich a inzerce na socialnich sitich. V pfipadé¢ uvedenych
reklamnich, respektive PR ndastroji 1ze hovofit o vyhodném poméru mezi cenou a
vykonem. V ptipad¢ regionalnich tiskovin je dilezity i faktor blizkosti ke ¢tenariim
Vv dané oblasti.

Mezi dalsi efektivni marketingové nastroje vySe uvedenych podnikd se fadi také
placena i neplacena komunikace v regionalnich rozhlasovych stanicich. Mezi
podniky, které prave tento zptisob komunikace vyuzivaji jako jeden z hlavnich, patii
napiiklad stfedoceskd Farma Vranany. V roce 2022 odvysilal tento podnik jen na
sttedoceském okruhu Rédia Blanik celkem 669 rozhlasovych spoti. Diky tomu se
v dané stanici fadi mezi nejvetsi zadavatele ze StredoCeského kraje s presahem do
dalSich kraji. Farma Vranany vyuZziva napadité rymované texty, kdy je ¢ast zpivana

a ¢ast mluvena. Zde je ukazka textu:

ZPEV / Zensky hlas: ,, Peclivé si hyckaji, jahody, co chutnaji... Ve Vrananech
sazenicky prave ted vam prodaji*

MLUVENE SLOVO / Neutralni muzsky hlas: ,.Farma Vranany ma pro vas vlastni

sazenice jahodniku v nejvyssi tuzemské kvalité. Hyckali jsme je a starali se o né, aby
vam prinesly ty nejsladsi jahudky “
MLUVENE SLOVO / Zensky hlas — zakaznice: ,, Tak sazenice z Vraiian, to je jistota.

Pro ty sem jezdim kazdy rok. A navic tu ted' v bistru poridim deétem i paradni dorty *

MLUVENE SLOVO / Neutralni muzsky hlas: , Farma Vraiiany nabizi nejlepsi

sazenice jahodniku uz od deviti korun. Vranany jsou vase jahody s certifikatem

Marketingova spoluprace s regionalni rozhlasovou stanici mtize mit fadu podob.
Kromé¢ klasické spotové kampané miize jit o sponzoring servisnich rubrik,

sponzoring tematického potadu, soutéz o vlastni produkty nebo nakupni vouchery,
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anebo participaci na eventu radia v daném regionu. Ve vSech piipadech lze Cerpat
Z pevné vazby mezi regiondlni stanici a jejimi posluchaci. Na vysledcich dotazniku
je ale vidét, Ze u menSich podnikli ma tato spoluprace efekt zejména v ptipadé, Ze je
mozné v\uzit silné regionalni radio s tradici a dlouhodobé ukotvenou pozici v dané
oblasti.

V ptipad¢ podpory prodeje jsou nejefektivnéjSim ndstrojem slevové akce rizného
charakteru a také darky pro dlouhodobé vérné zakazniky. Jako piiklad 1ze uvést

slevovou akci probihajici ve dnech 24.-25. bfezna 2023 na stiedoceské Farme Blato:

Otech
1 + 1 2zdavma

24.-25. biezna 2023

Obrazek ¢.37: Banner slevové akce Farmy Bldto (zdroj: www.farmablato.cz, 2023)

Jako velice efektivni prodejni kanal 1ze doporucit prodej produktii ve vlastnim
obchodé, kam se Fadi také tzv. prodej ze dvora. Vyhodou je moznost osobniho
kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem, na coz jsou stale zejména konzumenti ve

venkovskych oblastech zvykli a tento zplisob prodeje preferuji.

Obrazek ¢.38: Prodejna Miékarny U Josefa (Farma Pour)
(zdroj: www.mlekarnaujosefa.cz, 2023)
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Jako alternativni prodejni kanaly je mozné doporucit vlastni e-shop, prodej na
event akcich pro Sirokou verFejnost a rovnéz pravidelny dovoz zbozi do
partnerskych obchodi.

e NejvhodnéjSim nastrojem v oblasti socialnich siti je pro uvedeny segment

Facebook, ktery 1ze doplnit komunikaci na Instagramu.

5.3.4. Navrh marketingového kalendaire

Na zaklad¢ analyzy provedeného dotaznikového Setieni a vybranych doporuceni byl
vytvofen modelovy kalendaf tematickych a marketingovych aktivit, které odpovidaji vySe
uvedenych zjisténim. Vytvorené ndpady nejvice odpovidaji prostredi regionalni farmy, ale
S ptipadnymi modifikacemi je lze vyuzit pro vétSinu podnikil, které byly zapojeny do

dotaznikového $etieni.

Leden 2024 / Stastné pondéli

Se startem nového roku piipravi podnik pro své zdkazniky prvni dobrou zpravu. Na
startu kazdého nového tydne budou vzdy vybrany tii produkty, které se budou prodavat se
slevou 50 %. Vybrané produkty se budou pravideln¢ obménovat tak, aby v co nejvetsi miie
postupné postihly celé prodejni portfolio podniku.

Komunikace / vlastni web, socialni site, letacky pro zdkazniky, newsletter

Leden 2024 / Novy newsletter

V posledni dob¢ dochazi k jisté renesanci uvedeného komunika¢niho kanalu. Podnik
se proto rozhodl, ze bude zatim jednou za mésic posilat svym zakaznikim pravidelny
newsletter se zajimavymi informacemi, novinkami a aktualnimi akcemi. Pokud se tato praxe

osveédei, miize se periodicita odesilani upravit.

Unor 2024 / Masopust na dvoie

V tomto ptipad¢ jde o vikendovou aktivitu spojenou s tradicemi, které jsou historicky
spjaty s celym regionem. Podnik pro zdkazniky pfipravi specialni prezentaci svého portfolia
spojenou s event aktivitou v podobé domaci zabijacky, na které bude participovat sprateleny

podnik z okoli. Soucasti bude doprovodny program v podobé produkce harmonikare.
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Komunikace / tiskova zprdava pro média, nabidka kratkého vstupu ve vikendovém
programu regiondlniho radia, viastni web, socialni site, 15 plakati v nejblizsim okoli,

newsletter

Brezen 2024 / Facebookova soutéz o vlastni produkty

Zde je cilem aktivné zapojit vefejnost do komunikace podniku na socialnich sitich.
Ptipraven bude jednoduchy ukol, ktery miize byt napiiklad vytvoreni a sdileni fotky na téma
jaro nebo vtipné fotky s produkty daného podniku. Nékolik nejlepsich bude odménéno.

Komunikace / vilastni web, socialni sité s placenou podporou, newsletter

Duben 2024 / Uéast na farmaiskych trzich
V dubnu ptedstavi podnik sviij novy stanek, se kterym se od t€¢ doby bude pravidelné
ucastnit nedalekych farmarskych trhi, kde bude kazdy vikend nabizet své produkty.

Komunikace / vlastni web, socialni sité s placenou podporou, newsletter

Kvéten 2024 / Majova slavnost spojena s programem a stavbou majky

V blizkém okoli se kona tradi¢ni akce, které se kazdorocné zacastni velké mnozstvi
lidi. Podnik se domluvi na spolupraci, ktera spociva v instalaci stanku a dodani produkti do
soutézi, které¢ budou soucasti programu. Zaroven nabidne ve své prodejné prostor pro
umisténi plakatu a letacku, které na akci zvou. Na misté bude i1 fotoreportér z regionalniho
deniku, takze 1ze ocekavat posileni vizibility podniku.

Komunikace / viastni web, socialni sité, umisténi viastniho stanku, newsletter

Cerven 2024 / Slavnostni otevieni nové zrekonstruované prodejny spojené se specialni
prodejni akci na léto
soucasti marketingovych a prodejnich aktivit. Proto bude provedena mensi rekonstrukce,
kterd bude spocivat v pridani doplikli, nové fasadé a vybudovani nového stylového
prodejniho pultu. Pro zdkazniky je rovnéz piipravena nova akce na podporu prodeje, ktera
spoc¢iva v patecni slevé na produkty, které by se mohly ptes vikend zkazit. Kazdy patek po
dobu letnich prazdnin budou zakaznikim nabizeny s vyraznou slevou.

Komunikace / viastni web, socialni sité, tiskova zprdava pro média, pozvani redaktora

regiondalniho tisku / regionalni rozhlasové stanice, newsletter
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Cerven 2024 / Ti§tén4 inzerce a PR &lanek v regionalnim tisku
Pfed slavnostnim otevienim zrekonstruovaného obchodu si podnik zaplati 3x
pulstrankovou inzerci v regionalnim tisku. Soucasti dohody bude i neplaceny PR clanek
V podobé rozhovoru na téma zrekonstruované prodejny a dalSich aktivit podniku.
Komunikace / placenda inzerce v regiondlnim tisténém médiu, neplaceny PR clanek /

rozhovor v regiondlnim tisténém médiu, newsletter

Cervenec a srpen 2024 / Prezenta¢ni akce pro déti na détském taboie

Nedaleko podniku je détsky tabor. Jednu za kazdy turnus dorazi samotné déti na
kratkou edukativni exkurzi s programem a ochutnavkami. V praxi plijde o kratky program
Vv délce cca 90 minut.

Komunikace / vlastni web, socialni sité, tiskova zprava pro média, newsletter

Za¥i 2024 / U¢ast podniku na Krajskych doZinkach 2024

V zati se konaji kazdoroéni Krajské dozinky. Podnik se bude prezentovat v soutézi
o Regionalni potravinu a zdroven bude mit na akci umistén prezenta¢ni a prodejni stanek o
velikosti 3x3 metry. Kromé toho bude jednim ze sponzorli programu. Za finan¢ni plnéni a
poskytnuté ceny do soutézi bude mit uvetejnéné logo ve vSech propagacnich materialech, na
plakatech, na webu Krajskych dozinek, navic bude mit umisténé 1 2 reklamni bannery (v
aredlu a u pddia, kde bude probihat doprovodny program a vyhlaseni doZinek).

Komunikace / vlastni web, socialni site, newsletter, prezentacni a marketingové
materialy organizatorii akce, viastni stanek na akci, reklamni bannery umisténé na akci,

viastni tiskova zprava, podekovani ze strany organizatorii akce primo behem programu.

Rijen 2024 / Utast v poFadu Radia Blanik ,,Zlaté &eské ruci¢ky* spojena s kratkym
soutéZnim konceptem

Na Radiu Banik se od roku 2019 vysilé pravidelny potad ,,Zlaté ¢eské rucicky®, jehoz
smyslem je podpofit zajimavé regionalni znacky, produkty, femeslniky atd. Potad se vysila
kazdy vSedni den v €ase 11:10 a trva cca 4 minuty. Z hlediska forméatu jde o kratky rozhovor
mezi moderatorem a dotazovanym hostem. Kromé samotného rozhovoru je vystupem i

podcast na webu stanice a fotogalerie, kterou rddio umisti na vlastni facebookovy profil.
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V tydnu, kdy budou Zlaté c¢eské rucicky odvysilany, bude navic odbavena Stidenni soutéz o
darkové vouchery na nakup produktii podniku v hodnoté 2 tisice korun.
Komunikace / vilastni web, socialni siteé, vysilani Radia Blanik, socialni sité Rada

Blanik, webové stranky www.radioblanik.cz, newsletter

Listopad 2024 / Spusténi nového podcastu ,,Jako od maminky*

Zajimavi hosté, ktetfi pfijmou pozvani k milému povidani — to bude hlavni naplni
nového podcastu, kterym chce podnik oslovit dalsi cilovy segment. A pro¢ ,,Jako od
maminky“? Mila atmosféra, domaci babovka i vonici kdva nebo ¢okolada... To vSechno
bude doslova jako od maminky. Prvnimi hosty budou znamy kuchat, moderator a herec Ivan
Vodochodsky, kterého doprovodi jeho déti Vojtéch a Tereza, oba oblibeni herci.

Komunikace / viastni web, socialni site, viastni tiskova zprava, newsletter

Prosinec 2024 / Adventni aktivity

V prosinci bude specidlné vyzdobena prodejna a kazdy zikaznik si bude moct
nabidnout domaci vanocku a horky pun¢. Pro ty, ktefi si objednavaji produkty na e-shopu,
piipravi podnik specidlni vdno¢ni darek v podobé slevy ve vysi 200,- K¢ na dalsi ndkup,
ktera bude platit do konce ledna nasledujiciho roku.

Komunikace / viastni web, socidlni sité, viastni tiskova zprdava, newsletter
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6. Zaveér

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout soubor néstroji a opatfeni slouzicich
k efektivnimu plnéni marketingovych cili mikro a malych podniki v zemédélském a
potravinaiském odvétvi. Dil¢imi cili bylo provedeni analyzy marketingovych nastrojii a
prostredk, které vyuzivaji vybrané podniky v danych odvétvich, a také analyza ptipadnych
regiondlnich rozdili mezi dotazovanymi podniky ve Stfedoceském a Kralovéhradeckém
Kraji.

V prvni ¢asti byla na zaklad¢ reSerSe odborné literatury shrnuta zékladni teoretickd
vychodiska souvisejici s tématem této prace. Hlavni diraz byl pfitom kladen na vysvétleni
pojmii komunikace, marketing a marketingova komunikace S akcentem na jednotlivé ¢asti
komunika¢niho mixu.

V Gvodu druhé, praktické, casti, byla popsana aktualni situace v tuzemském
zemédelstvi a potravinafstvi. Zaroven byly uvedeny regiondlni souvislosti. Poté byla
provedena podobna analyza uskute¢néno dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit a
popsat jednotlivé aspekty marketingové komunikace u vybranych mikro a malych
zemédelskych a potravindiskych podnikd ve Stfedoceském a Kralovéhradeckém kraji.
s pohledem odborné literatury. Soucasti shrnuti vysledkt Setfeni byla i odpovéd’ na obé
dopliikové vyzkumné otazky,

Obsahem dalsi ¢asti byly jednotlivé navrhy a doporuceni. Tato ¢ast byla rozdélena
na nékolik mensich a jeji napli byla zaroven predmétem hlavniho cile této prace. Prvnim
tématem byla doporuceni, ktera se tykaji procesnich a strukturalnich ¢innosti souvisejicich
s marketingovou komunikaci. Dalsi ¢ast se tykala prace s atraktivnimi tématy a obsahem
tieti casti byla doporuceni pro vybér efektivnich néastroji komunika¢niho mixu. Poslednim
tématem kapitoly vénované ndvrhim a doporucenim bylo vytvoteni kalendafe modelovych
marketingovych aktivit, ktery by mél slouZit jako moZna inspiracni zdroj pro ostatni podniky
daného segmentu. Aktivity byly vybrany tak, aby korespondovaly jak s piirozenym ro¢nim
kalendarem, ktery ssebou piinasi fadu prilezitosti, tak 1 s vystupy z provedeného
dotaznikového Setfeni. Hlavnimi zachytnymi body jednotlivych doporu¢ovanych aktivit a

prikladii dobré praxe byly napaditost, koncepéni ptistup pii pldnovani marketingovych
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aktivit, sazka na osobni kontakt se zdkazniku a v neposledni fad¢ i vyuziti sily regionalnich

medialnich znacek.
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9. Pilohy

9.1. Kompletni znéni dotazniku

1) Uved’te prosim presny nazev svého podniku?

2) Kolik mate celkem zaméstnancu?
0-10
11-50

Vice nez 50

3) Vytvarite si na kazdy kalendaini rok vlastni marketingovy plan?
Ano
Ne
4) Mate ve svém ro¢nim rozpoctu samostatnou kapitolu pro vydaje na
marketing?

ANo
Ne

5) Pokud ano, kolik procent ze svého ro¢niho rozpo¢tu mate alokovano na

marketing?
0-5%
5-10 %
10-25 %
25-50 %
Vice nez 50 %

6) Mate ve svém tymu vyclenéného pracovnika, ktery ma na starosti
marketingové aktivity?

Ano
Ne

7) Pokud ne, kdo je ve vaSem tymu kompetentni pripravovat a realizovat
marketingové aktivity?
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Majitel / majitelka

Vykonny feditel / feditelka

Provozni / ekonomicky ndméstek / naméstkyné
Asistent / asistentka

Externi odbornik

Nékdo jiny — uved’te jeho / jeji pozici

Nikdo

8) Vénujete se vlastnim marketingovym aktivitam na pravidelnych poradach
/ setkanich?

ANo
Ne

9) Spolupracovali jste nékdy v minulosti s externim marketingovych
subjektem (nap¥riklad reklamni agentura, PR agentura, konzultant na
socialni sité atd.)

ANo
Ne

10) Provadite pravidelny monitoring marketingovych aktivit konkurence?

ANo
Ne

11) Vyuzili jste v minulosti / vyuZivate v ramci svého marketingu nékterou
Z uvedenych reklamnich aktivit?

Reklamni kampan v celoplo$né rozhlasové stanici

Reklamni kampaii v regionalni rozhlasové stanici

Reklamni kampaii v celoplo$né TV stanici

Reklamni kampan v regionalni TV stanici

Bannerova internetova reklama

Placend inzerce v tisténych médiich

Placena kampa na socialnich sitich

Vlastni billboardova kampan

Reklamni kampan v / na dopravnich prostiedcich (autobus, trolejbus, vlak, tramvaj)

Nevyuzil (-a)
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A4

12) P¥inesla / pFinasi vam tato spoluprace ofekavany efekt?
Ano, doslo ke zvyseni obratu
Ano, zvysila se znalost nasi znacky
Ano, zvysila se ndvstévnost nasich internetovych stranek
Ano, ziskali jsme vice fanouskll na nasich socialnich sitich
Ano, ale jinak — DOPLNTE PROSIM
Nepftinesla

13) Vyuzili jste v minulosti / vyuZivate v ramci svého marketingu nékterou
Z uvedenych PR aktivit?

Tiskova zprava

PR ¢lanek v tisténych médiich

PR ¢lanek na internetu / socialnich sitich
Neplaceny rozhovor s rozhlasové stanici / TV

Nevyuzil (-a)

14) Prinesla / pFinasi vam tato spoluprace oc¢ekavany efekt?
Ano, doslo ke zvyseni obratu
Ano, zvysila se znalost nasi znacky
Ano, zvysila se navstévnost nasich internetovych stranek
Ano, ziskali jsme vice fanousktl na naSich socialnich sitich
Ano, ale jinak — DOPLNTE PROSIM
Neptinesla

15) Vyuzili jste v minulosti / vyuZivate v ramci svého marketingu nékterou
Z uvedenych event aktivit?

Ucast na venkovni akci pro §irsi vefejnost / napiiklad dozinky, méstské slavnosti, pout’ atd.
Pravidelny prodej na farmatskych trzich

Vlastni akce, kterou sami potradate

Jiné akce - DOPLNTE PROSIM

Nevyuzil (-a)
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16) Prinesla / pfinasi vam tato spoluprace oc¢ekavany efekt?

Ano, doslo ke zvyseni obratu

Ano, zvysila se znalost nasi znacky

Ano, zvysila se ndvstévnost nasich internetovych stranek
Ano, ziskali jsme vice fanouskll na nasich socialnich sitich
Ano, ale jinak — DOPLNTE PROSIM

Nepftinesla

17) K ¢emu konkrétné jste uvedené event aktivity vyuzivali / vyuZivate?

Prezentace znacky

Prezentace konkrétnich vlastnich produkta
Prodej vlastnich produktii

Komunikace se zdkazniky

Komunikace s obchodnimi partnery
Monitoring aktivit konkurence

Jinym zptisobem — DOPLNTE PROSIM

18) Provozujete vlastni webové stranky?

ANo
Ne

19) Pokud ano, je jejich soucasti i e-shop, pomoci kterého prodavate vlastni
produkty?

Ano
Ne

20) Jak velkou ¢ast obratu generujete prosti‘ednictvim svého e-shopu?
0%
0-5%
5-10 %
10-25 %
25-50 %
Vice nez 50 %
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21) Jaké prodejni kanaly vyuZivate pro prodej vlastnich produkta?
Vlastni e-shop
Vlastni obchod / napt. prodej ve dvoie
Farmarské trhy
Event akce pro vetejnost / naptiklad dozinky, méstské slavnosti, pout’ atd.
Své produkty dodavate do maloobchodni sité / Rohlik, Kosik, partnerské prodejny
Své produkty dodavate do restauraci v okoli
Svym zakaznikiim dovazite produkty na zakladé telefonické /e-mailové objednavky / napf.
bedynky
Jinym zptisobem — DOPLNTE PROSIM

22) Komunikujete pravidelné se svymi zakazniky i mimo osobni kontakt?

Ano, posilam jim pravidelné nabidku novych produktt

Ano, posilam jim pfani k vdno¢nim nebo velikono¢nim svatkiim atd.
Zatim ne, ale uvazuji o tom

Nekomunikuji a ani o tom do budoucna neuvazuji

Jinym zptisobem — DOPLNTE PROSIM

23) Vyuizivate p¥i prodeji nékteré z uvedenych podpirnych aktivit?
Slevy u vybranych produktt
Slevy z celého nakupu pro dlouhodobé vérné zakazniky
Darky pro dlouhodobé vérné zédkazniky
Pti prodeji vétsiho mnoZstvi vybraného produktu ddvam navic jeden zdarma
Dva produkty za cenu jednoho
Dovoz nakoupeného zbozi zdarma
Nic podobného nevyuzivam

24) Prodavate vlastni reklamni / propagaé¢ni pfredméty (napi. tri¢ka, kli¢enky,
hrnky atd.)?

ANo
Ne
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25) Mate vlastni logo, které graficky znazornuje vasi zna¢ku?
Ano
Ano, ale v blizké budoucnosti uvazuji o jeho inovaci
Ne, ale chci to do budoucna zménit

Ne a ani o nicem takovém do budoucna neuvazuji

26) Které socialni sité vyuzivate ke komunikaci se zakazniky?
Facebook
Instagram
TikTok
Twitter

Socialni sit€ nepouzivam

9.2. Clanek z webu Jizni Cechy TED

Odkaz je v podkapitole 5.3.2. Nabidka atraktivnich témat

Kozi syry a tvaroh ptivezla majitelka farmy z Chynova na Kozi hradek

! /

Autor: Eva Vyborna
3.7.2022 23:10
SEZIMOVO USTI — Na Kozim hradku u Sezimova Usti se v ned&li 3. ¢ervence
odpoledne konala dalSi zajimava beseda. Méstské stiedisko kultury a sportu
tentokrat pozvalo majitelku kozi farmy v Chynové Jitku Svobodovou. Na parkovisti
pobliZz Koziho hradku zaparkoval jeji manZel Petr Svoboda traktor s piivésem, ve
kterém jinak vozi koné. ,,Hlavnim zdrojem obZivy je pro nas pribliZovani direva s
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pomoci koni. Ov§em ted’ mam v privésu kozy Tkani¢ku, RiiZovku a Mladou
Skvrnku,* Fekl Petr Svoboda. VSechny kozy ceské bilé bezrohé maji u Svobodu totiz
jména.

zobrazit -Véechny fotky
Nékterym ze stada celkem dvaceti koz daly jména déti. V soucasnosti Svobodovi rozsituji
chov o kozy rohaté, které¢ maji vhodné vlastnosti k plemenitb¢.

Jitka Svobodova vyrabi na farm¢ v Chynové z koziho mléka certifikovany kozi syr, tfeba s
provensalskymi bylinkami, a certifikovany kozi tvaroh. Také je na Kozi hradek ptivezla
zajemclm na ochutnani a na prodej. Na farm¢ prodavaji ze dvora kromé syru a tvarohu
také cerstvé kozi mléko do pfinesenych nadob. Svobodovi nezapomenou kupujicim
pfipomenut, ze mléko by si méli doma prevatit nebo pasterovat.

,Chceme navstévnikiim nabidnout vzdy po nedé€lni komentované prohlidce Koziho hradku
dalsi navazujici program. Kdo chce, miZze jit jen na prohlidku, jiny zase pouze na besedu.
Nékdo stihne oboji," uvedl pracovnik sezimovousteckého Méxusu Petr Fiedor. Dnes
napocital na besedé témét pét desitek navstévnikd. Piijelo hodné lidi na kolech, protoze uz
zaCaly prazdniny a dovolené. D¢t si mohly kozy pohladit. Navstévnici byli tfeba z Décina
nebo z Prahy. Samoziejmé nechybéli mistni a lidé z okoli. Kdo chtél, mohl si na misté kozi
syr nebo tvaroh zakoupit.

Pristi nedéli 10. Cervence lidé po komentované prohlidce Koziho hradku, ktera zacina ve
14 hodin, zhlédnou ukézku prace s koném v lese. Sraz Gi€astnikil je v 15 hodin na
parkovisti u jedné z informacnich tabuli o Kozim hradku a mistru Janu Husovi. Pak se
vSichni pfesunou do lesa, kde Petr Svoboda ptedvede ukazku prace s koném pfi
pfiblizovani dieva. Navstévnici se potom mohou obcerstvit a doplnit tekutiny i kalorie ve
stanku s obcCerstvenim.
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9.3. Vyhody c¢lenstvi v Regionalni agrarni komore Kralovéhradeckého
kraje

o informace o ndrodni i evropské zeméd¢€lské dotacni politice, podptirnych
programech pro rozvoj venkova, konzultace k cilim jednotlivych subvenénich
programi a opatieni a k jejich vybéru z hlediska podnikatelského zdméru podniku

e pomoc pii vypliiovani zadosti pro cerpani prosttedkl ze strukturdlnich fonda

e vcasna upozornéni na podminky, které je nutné splnit pro pfijeti narokovych plateb
a to predevsim v oblasti agro-environmentalni legislativy, kvality a nezdvadnosti
produktl, welfare zvitat a technickych a organizacnich opatieni na ochranu
zivotniho prostiedi

o informace z oblasti veterindrni a rostlinolékaiské péce

e ucelené informace o regionu, zemedélské politice krajské samospravy

e informace o spravné zeméd¢lské praxi a dostupnych technikach v oblasti
zemedelstvi

o vysledky vyzkumu, informace o moZnostech jejich vyuZiti, kontakty na vyzkumna
pracovisté

« kontakty na dal3i informacni zdroje v CR, na zemédé&lské $koly a odborna
vzdélavaci centra v regionu

« pfisun aktualnich informaci, pravnich normach v CR

e pomoc pii hledani zamé&stnani ¢i zaméstnanci v agrarni sféfe regionu

e pfistup na znovy dispecink ¢i krizovou linku v pfipad€ nedostatku krmiva ¢i steliva
pro hospodarska zvitata

e prezentaci v médiich, Sifeni dobrého jména farmy, podniku na vzdélavacich,
vystavnich a dalSich akcich zaStiténych komorou

e pfistup zdarma ¢i za sniZenou sazbu oproti neclenlim na seminare, konference,
workshopy

e pravidelny pfisun aktudlnich informaci pomoci Regionalniho informaé¢niho systému
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