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Abstrakt

Tato préace je zaméfena na analyzu soucasného komunika¢niho mixu spoleénosti Prograin ZIA,
s.r.0. a nasledné na navrhy pro upraveni, respektive zdokonaleni komunika¢niho mixu. Teoreticka
Cast prace se zabyva marketingem, kvalitativnim vyzkumem, komunika¢nim mixem a
marketingovou komunikaci. Prakticka ¢ast je vénovana navrhiim ke zdokonaleni komunika¢niho
mixu a jejich aplikaci. Firma Prograin Zia, s.r.0. se zabyva obchodni ¢innosti specializovanou na

obchod s osivy sji, lupiny a zemédélskymi produkty.

Klic¢ova slova
Komunika¢ni mix, marketingova komunikace, marketing, marketingova strategie, marketingovy

vyzkum

Abstract

This thesis focuses on the analysis of actual comunication mix state of Prograin Zia, s.r.0. and
consequently on proposals for adjusting, better said improving the cominacation mix. The
theoretical part deals with marketing, qualitative research, comunication mix, marketing
communicationand business environment analysis. The practical part is about the design of an
improved comunication mix and its application. Prograin ZIA, s.r.o. deals with trading activities

specialized in the trade of soya, lupine and agricultural products.
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UvoD

Komunika¢ni mix je jednim ze zasadnich slozek marketingového mixu. Diky jeho zdokonalovani
dokaze podnik efektivné komunikovat se zakazniky, coz mize byt klicovym prvkem pfi prodeji
produktu ¢i sluzby. Jednim z hlavnich divodi vybéru tohoto tématu bylo rychle se ménici
prostiedi v oblasti komunikace, zejména v online prostiedi, které nabizi spoustu moznosti pro ty,

ktefi jsou ochotni vénovat svij ¢as jeho studiem a naslednou praxi pti jejich aplikaci.

Jadrem této prace je navrh zdokonaleni vybranych prvki komunika¢niho mixu pro spolecnost
Prograin Zia, s.r.0., Spole¢nost se zabyva prodejem svych produktt, kterymi jsou osiva sji, osiva
lupiny a Bio osiva. Osiva prodavaji predevsim na trhu Ceském a v posledni dobé i pro spolecnost
rozristajicim se trhu zahrani¢nim. Jednim z cili spole¢nosti je rozsiteni svého pisobeni za hranice
nasi zem¢. Produkt spolecnosti je kvalitni, o ¢emz svéd¢i hospodaiské vysledky spolecnosti za
posledni roky. Pfi spravné volbé distribu¢nich cest a vhodné cenové politice ma spolecnost Sanci
i na trhu zahrani¢nim, ale ani sebelepsi uroven téchto prvki marketingového mixu nebude

dostacovat k prodejnim imyslim, aniz by spolec¢nost nevénovala usili o zdokonalovani jejich

komunikaénimu mixu.

Tato diplomova prace se zabyva vybranymi prvky komunika¢niho mixu a jeho zdokonalenim.
Vychodiskem pro analytickou cast byla teoretickd znalost tohoto oboru, na jehoz zaklad¢ autor
prace provedl analyzu vybranych prvka komunika¢niho mixu spolecnosti a v soubézné dobé
provedl dotaznikové Setieni u zékaznikii spolecnosti. Na zakladé analyzy konkrétnich prvki
komunika¢niho mixu a vysledktu dotaznikového Setieni autor prace piednesl navrhy, které
v piipadé¢ jejich aplikace maji vést ke zdokonaleni konkrétnich prvki komunika¢niho mixu.
Hlavni funkci ptednesenych navrhi je ptiblizeni se vyuziti maximalniho potencialu, které

jednotlivé komunikaéni prvky pro danou spole¢nost nabizeji.
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CILE PRACE, METODY a POSTUPY ZPRACOVANI

Cile prace

Hlavnim cilem prace je na zdklad¢ analyzy soucasné¢ho stavu komunika¢niho mixu podniku a
prizkumu trhu zdkaznikti vytvofit navrh na zdokonaleni vybranych prvkti komunika¢niho mixu
podniku Prograin Zia, s.r.o., ktery povede k efektivnéjs$i komunikaci se zakazniky, osloveni

novych potencialnich zakaznikt a zvySeni prodeje osiva.

Hlavniho cile mé byt dosazeno za pomoci dil¢ich cill, které se skladaji z analyzy soucasné¢ho
komunika¢niho mixu podniku se zaméfenim na online marketing a ptimy prodej a prizkumu trhu
zakaznikl.. Na zakladé ziskanych informaci bude sestaven navrh na zdokonaleni komunika¢niho

mixu.

Metody

Autor této prace se v prvni ¢asti zaméfuje na teoreticka vychodiska, ktera nabizeji odborny vyklad
vSech dulezitych pojmu, ze kterych autor vychazi pti psani analytické a navrhové casti. V
nasledujici ¢asti autor provede analyzu souc¢asného stavu komunika¢niho mixu se zamétenim na online
marketing a ptimy prodej. Dalsi ¢ast prace bude zaméfena na marketingovy prizkum zakaznikut, ktery
povede ke zjisténi preferenci zdkaznikli v oblasti komunikace. V zavérecné Casti bude piednesen
navrh na zdokonaleni komunika¢niho mixu na zakladné analyz, zakaznického prizkumu a

zhodnoceni souc¢asného stavu spole¢nosti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti prace budou predstavena teoreticka vychodiska, ktera jsou zékladnim kamenem celé
prace. V té kapitole autor rozebere pét zadkladnich okruht, které jsou diilezité k tomu, aby mohlo
byt dosazeno stanovenych cilii prace. Jedna se o komunika¢ni mix, marketingovou komunikaci,

marketingovou strategii a marketingovy vyzkum.

1.1 Komunikaéni mix

Piikrylova a Jahodova (2010) tvrdi, ze Marketingovy mix je tvoien vyrobkovou politikou,
tvorbou cen, distribu¢nimi cestami a komunikaci. Marketingovy komunika¢ni mix lIze tedy chapat
jako podsystém marketingového mixu. Prostfednictvim komunika¢niho mixu se marketingovy
manazer snazi o vytvotreni optimalni kombinace rtiznych nastroji, které mu pomohou dosahovat
marketingovych a tim i firemnich cili. Komunika¢ni mix se rozdéluje na osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni forma komunikace zahrnuje oproti neosobnim formam komunikace jen
jednu kategorii a tou je osobni prodej. Mezi neosobni formy komunikace fadime reklamu, pfimy
marketing, podporu prodeje a public relations. Existuje kategorie, kterd kombinuje obé formy
komunikace, tou kategorii jsou veletrhy a vystavy. Tyto zminéné formy komunikace bychom
také mohly pojmenovat jako nastroje komunika¢niho mixu. Na obrazku ¢.1 mizeme vidét
jednoduché schéma, které zobrazuje vSechny nastroje komunika¢niho mixu a jeho zé&kladni

rozdéleni:

Osobni komunikace eosobni komunikace
Rekiama

PFimy marketing

Podpora prodeje

Pubilic relations

>
S
@
=
©
>
=
=
9
p

Obr. 1: Néstroje komunikaéniho mixu. Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kazdy ze zminénych nastroji komunika¢niho mixu plni specifickou funkci a vzajemné se

doplnuji. V nasledujici ¢asti prace jsou to nastroje komunikace blize ptedstaveny.

Osobni formy komunikace
Osobni prodej mizeme definovat jako prezentovani vyrobka ¢i sluzby spoleénosti pii
osobnim setkani mezi prodejcem a kupcem. Jde tedy o oboustrannou komunikaci, pti které
neni cile pouze prodat produkt, ale také budovat dlouhodobé vztahy a posilovat image firmy.
Jednou z velkych vyhod tohoto komunika¢niho ndstroje je moznost rychlé zpétné vazby.

(Piikrylova a Jahodova, 2010)

Neosobni formy komunikace
Reklama je definovana jako placena, neosobni komunikace prostiednictvim rtiznych médii,
jejimz zadavatelem ¢i realizatorem byvaji bud’ podnikatelské subjekty, organizace nebo
osoby, které¢ zakaznik dokaze identifikovat pravé diky reklamnimu sdéleni. Reklamu lze
obecné chapat jako obecny stimul, ktery popudi zakaznika k nakupu cilového produktu nebo
propagaci dané spole¢nosti. Za tzv. reklamni nosice jsou povazovany rizné prostiedky.
Piikladem takovych nosicta jsou inzeraty v novinach, billboardy, tiskoviny, prodejni literatura
a spoty v televizi, rozhlasu nebo ¢asopisech. Pro zbozi masové spotieby jsou ptirozené
piithodna média s velkym rozsahem. Takovéto média se oznacuji jako masové sdélovaci

prostiedky. (Ptikrylova a Jahodové, 2010)

Podpora prodeje jsou souhrnne aktivity, které maji vést k posileni prodeje. Podnécuji
zékazniky nakoupit zbozi v dobé, kdy se podnik snazi zavést novy produkt na trh anebo se
snazi o doprodej sezonniho zbozi. Muzeme tedy fict, Ze z ¢asového hlediska jde vétSinou o
kratkodobé stimuly prodeji. Podpora prodeje nema vést k ziskani dlouhodobych vérnych
zakaznikd. Tento nastroj komunika¢niho mixu méa napiiklad vyhodu oproti reklamé v tom, ze
znacnd ¢ast forem prodeje spolecnosti je velice dobfe métitelna. Piikladem podpory prodeje
jsou naptiklad soutéze, akce v misté prodeje (ochutnavky, ptredvadécky), vystavy, vzdélavaci
akce (semindie, webinatre, workshopy), zabavné akce, nabizeni vzorkt, darki a kuponti nebo

slevy (dva produkty za cenu jednoho) a vérnostni programy. (Bohacek a kol., 2021)

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti Ize definovat jako formu komunikace, jejimz
hlavnim cilem je budovat a udrzovat dobry vztahu veiejnosti k firmé. Cinnost Public relations

je planované, zamérné a vytrvalé Gsili budovat a podporovat soulad mezi firmami a jejich
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Sirokou vefejnosti, s ¢imz tizce souvisi image firmy®. Public relations je povazovéani za jeden
z nejdiivéryhodngjsich néastrojii komunika¢niho mixu. Casto se stava, Ze si lidé pletou pojem
Public relations s reklamou. PR oproti reklamé ale nic neprodéava, jeho funkci je predevsim
informovat zakazniky o konkrétni akce, produktu nebo sluzbé za i¢elem podniceni zajmu a
nasledného navazani kontaktu se zdkazniky. Na rozdil od podpory prodeje ma PR, jakozto
nastroj komunika¢niho mixu, dlouhodoby charakter. Ptikladem toho nastroje jsou publikace
(vyro¢ni zpravy, brozurky), vetejné akce (pfednasky, veletrhy), novinky, firemni identita ¢i
projekty socidlni zodpovédnosti. (Bohacek a spol., 2021) Primy marketing byl nejdiive
chapan jako dodavani zbozi vyrobcem piimo ke spotiebiteli. PfedevSim pak diky vyvoji
nékolika dalsich forem komunikace se spotiebitelem mizeme dnes oznalit za piimy
marketing veSkeré trzni aktivity, které slouzi k ptimému kontaktu s cilovym spotiebitelem
nebo skupinou. Moznost zacileni na urcity segment trhu je jednou z hlavnich vyhod a
pfednosti tohoto nastroje komunika¢niho mixu. K takovému zacileni dochazi zejména za

pomoci databazového marketingu.? (Piikrylova a Jahodova, 2010)

Do néstroji komunika¢niho mixu nékteti autofi fadi jesté sponzoring, ale autor prace se piiklani
k zatazeni tohoto nastroje do samostatné soucasti komunika¢niho mixu. Tato forma propagace je
Zasto spojend s tzv. Event marketingem?.

V nésledujici tabulce ¢.1 jsou predstaveny nejcastéji pouzivané komunikacni prostiedky a jejich

rozdéleni:

! Firemni image je obraz, ktery si o dané firm& nebo jeji zna&ce vytvaii jeji okoli.
2 Databazovy marketing je formou p¥imého marketingu, ktery vyuziva databaze soucasnych, ¢ potencialnich zakaznik®.
% Event marketing je funkci event managementu, ktera slouzi zejména k udrzeni kontaktu s u¢astniky akce a

navstévniky a zjisténi jejich pfani a potreb. (Damster, 2000)



Tab. 1: Nej¢astéji pouzivané komunikaéni prostiredky. Zdroj: Kotler, 2001.
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Reklama Podpora Public Osobni Piimy
prodeje relations prodej marketing
Tisténé a Sout&ze, hry a Clanky v tisku | Obchodni Katalogy
VySl,lané loterie nabl,dky
Reklamy
Népisy na Odmény a Projevy Obchodni Postovni zasilky
Obalech darky setkani
Letacky v Vzorky Seminéte Aktivni Telemarketing
Baleni programy
Pohyblivé Veletrhy a Vyrocni Vzorky Elektronicke
Reklamy prodejni zpravy nakupovani
vystavy
Prospekty a Piehlidky Charitativni Veletrhy a Nakupovani
Plakaty dary prodejni prostiednictvim
vystavy teletextu
Telefonni Ukazky Sponzorovani Zasilani
Seznamy informaci faxem
Billboardy Kupony Publikace Zasilani
informaci e —
mailem
Promitané Slevy Styky Telefonické
REkIamy s mistnimi rozhovory 4l
komunitami vzkazy
Poutace Uvéry Lobbovani
s nizkym
urocenim
Audiovizualni Slavnostni Prezentace v
Prosttedky udalosti médiich
Symboly a Odkoupeni staré Firemni
loga verze pii casopisy
nakupu nové
Videokazety Dlouhodobeé Slavnostni
programy udalosti
Brozury a Véazané
Letaky obchody




1.2 Marketingova komunikace

Podle Karlicka a kol. (2016) se marketingovou komunikaci rozumi piesvédéovani a fizené
informovéani vybranych skupin, diky ¢emuz firmy mohou napliiovat své vlastni marketingove cile.
V dnesni dobg, kdy se na jednotlivych trzich vyskytuje velké mnozstvi konkurenénich firem, se
firma bez marketingové komunikace neobejde. Z tohoto divody se firmy a jejich marketingové
oddéleni snazi vytvafet ruzné komunikaéni kampané, které Kkoresponduji s celkovym
marketingovym planem firmy.

1.2.1 Planovani komunikaénich kampani

Jak jiz bylo zminéno, komunika¢ni kampan se planuje vzdy s ohledem na celkovy marketingovy
plan. Komunikaéni plan tedy vychazi z planu marketingoveho a je mu podtizen. Na nésledujicim
obrézku ¢. 2 jsou vyobrazeny z&kladni faze marketingového a nasledné komunikaéniho planovani,

kdy oba z uvedenych procestt museji byt dikladné sladény:

Marketingové planovani

1. Situacni analyza 2. Komunikacni cile 3. Komunikacni strategie 4. Casovy plan a
rozpocet

Komunikacéni planovani

Obr. 2: Zakladni faze marketingového a komunikaéniho planovani. Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek a
kol., 2016.
Z obrazku €. 2 mizeme vidét, ze komunika¢ni planovani bere na zfetel obsahlejsi, marketingové
planovani. Nefungujici produkt, nevhodné nastavena cena ¢i nevhodné zvolend distribuce
nemohou byt nahrazeny ani sebelep$i komunika¢ni kampani. Marketingovy specialisté se
zaméfuji na efektivni analyzu situace na trhu, na jejimz zakladé¢ jsou schopni stanovit komunikaéni
cile a vybrat tu spravnou strategii, kterd jim tyto cile pomtize naplnit. Pfi f4zi planovani procesu
jsou nuceni vracet se k fAzim ptedeSlym a jediné tak jsou schopni zajistit, aby byla vysledna

komunika¢ni kampan vnitiné konzistentni. (Karli¢ek a kol., 2016).
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Prvni fazi komunikaéniho planovani je analyza situace na trhu. Spravné provedena analyza vede
ke vhodné stanovenym komunika¢nim ciliim, v opa¢ném ptipadé¢ by nevhodné stanovené cile
vedly k chybné komunikacni strategii. Proto je dulezité, aby marketéti byli schopni piesné
definovat kli¢ové problémy a pfilezitosti na trhu. Velice dilezita je analyza aktudlniho stavu, ale
stale vice marketérti se zamétuje spole¢né s touto analyzou na aktudlni trendy. Bez sledovani
trendl je strategické uvazovani nemozné. Z perspektivy marketingové komunikace je naprosto
nezbytné analyzovat, jakym zpisobem vnima analyzovand skupina propagovanou znacku a
konkuren¢ni znacku, jak tato skupina nahlizi k dané produktové kategorii a prostfednictvim
kterych médii ji Ize nejefektivnéji oslovit. Velice dulezita je rovnéz analyza komunika¢nich aktivit
konkurence. Marketéti musi mit prehled o tom, jakymi marketingovymi sdé€lenimi konkurence

komunikuje a za pomoci jakych komunikaénich nastroju to uskuteéiiuje.

Také je vhodné mit piehled o tom, s jakymi rozpocty k marketingové komunikace konkurence

disponuje.

DalSim bodem komunika¢niho planovani je stanoveni komunikaénich cilii. Vhodné stanovené
komunikacni cile jsou stézejnim prvkem efektivity komunikac¢ni kampané. Urcuji, co konkrétné
a kdy pfesné ma byt marketingovou komunikaci docileno. Také shrnuji myslenky a piedstavy
vSech, ktefi se na této kampani podileji. Jedny ze stéZejnich komunikacnich cila jsou zvySeni
prodeje, zvysSeni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni vérnosti ke znacce,

stimulace chovani sméfujici k prodeji a v neposledni fad¢ rozsifovani trhu.
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Na obrazku ¢. 3 jsou vyobrazeny typické komunika¢ni cile:

A ¥

-
Zvyseni povedomi o znacce Ovlivnéni postoje ke znacce
e &=
autlil face
Zvyseni prodeje Zvyseni loajality ke znacce

Komunikacni cile

€9 P

Budovani trhu Stimulace chovani smérujici k prodeji

Obr. 3: Komunikaéni cile. Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek a kol., 2016.

Dalsi slozkou komunika¢niho planovani je komunikacni strategie, kterd popisuje zpusob,
kterym se ma dosdhnout stanovenych komunikac¢nich cili. Naptiklad Foret (2011) tvrdi, ze
komunika¢ni strategie je uspésna a efektivni, kdyz jejim prostiednictvim dosahujeme
maximalnich u¢inkt a zaroven vykazujeme minimalni vydaje. KdyZz se komunikacni strategie
vytvaii, méla by od samého zacatku byt udernd, aby jejim prostfednictvim mohly byt stanovené
cile skute¢né naplnény. Dulezitou funkci komunikac¢ni strategie je vhodny vybér marketingoveho
sdéleni a kreativita pii jeho ztvarnéni. Marketingové sdéleni je pak tedy takové sdéleni, které ma
byt cilove skupiné¢ prezentovano a ve vétSiné piipadu je odvoditelné z positioningu
znacky*.(Karli¢ek a kol., 2016)

Posledni fazi komunika¢niho planovani je stanoveni ¢asového planu a rozpoétu. Casovy plan
musi byt opét prizptsoben, ato zejména komunika¢nim cilim. Jak mizeme vidét, jednotlivé faze
komunika¢niho planovani musi brat zietel na faze piedchazejici. Musi také respektovat charakter
poptavky kvili sezonnosti a ¢asovani konkurenc¢nich kampani. Ve vysledku by to mélo byt tak,
ze jednotliva komunika¢ni média ¢i komunika¢ni nastroje by na sebe mély navazovat a
maximalizovat tak synergické efekty. Co se tyka planu rozpoctu, zde je dileZité brat na zietel

hlavné cenu jednotlivych komunikaénich nastroju a médii. Na marketingovou komunikaci je

# Positioning znacky je proces, diky kterému jsou marketéfi schopni ur¢it, jakym zpGsobem ma byt znacka
vnimana. Jedna se o strategické marketingové rozhodnuti, které stanovuje asociace, které ma vyvolavat znacka u
cilové skupiny. (Karli¢ek a kol., 2016)
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dilezité divat se jako na investici. Pokud se nepodafi prostfednictvim komunika¢ni kampané
naplnit své cili s danym rozpoctem, muzeme tvrdit, Zze byla neefektivni nebo byla chybné
naplanovana. Finanéni prostfedky vynaloZzené na tuto kampan mohly byt promarnény, a to jak
v malé, tak i vétsi mife. Nutno podotknout, Zze promarnéné prostfedky na marketingovou

komunikaci jsou v nasich podmink&ch pomérné casté. (Karli¢ek a kol., 2016)

1.3 Marketingova strategie

Hanzelkova a kol. (2009) definuje marketingovou strategii jako vyjadieni zdmért, kterych chce
firma dosdhnout v del§im casovém intervalu v oblasti marketingu, a to takovym zptisobem, aby
za pomoci jednotlivych marketingovych ¢innosti dokézala naplnit nadfazené strategické obchodni
cile a tim ziskala konkuren¢ni vyhodu. Déle popisuje, ze proces strategického fizeni marketingu
je postupnym procesem soubézné probihajicich strategickych marketingovych ¢innosti. Témito
Cinnostmi jsou marketingové strategicky analyzy, definovani marketingové strategie,

implementace marketingove strategie a kontroly naplnéni marketingovych cilt.

Dle Jakubikové (2012) marketingovou strategii definuji zakladni sméry, které vedou k dosazeni
cila. Pokud se vytvaii urcita marketingova strategie, méla by byt vytvarena v blizkém vztahu
k trhu, na ktery ma sméfovat. Pro kazdy cilovy trh by proto méla byt marketingova strategie
vypracovavana individualné. Jinymi slovy, marketingova strategie pro cilovy trh x by se Spatné
aplikovala na dalsi cilovy trh y. VSechny vypracované konkrétni strategie by mély zachazet do

detaili, zejména z pohledu marketingového mixu.

Zamazalova a kol. (2010) zminuji, ze proces strategického marketingu je rozdélen do &ty

zakladnich fazi:

1. Strategicka situa¢ni analyza

2. Projektovani marketingové strategie (vystupem byva strategicky plan)
3. Rizeni marketingové strategie a jeji implementace
4

Vytvaieni marketingovych programt

Zamazalova a kol (2010) dale upozornuji, Ze strategicky marketing je nezbytnou soucasti fizeni

firem z pohledu uplatnéni marketingového pojeti.
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Jakubikova (2013) dale popisuje, Ze strategické fizeni je funkci vrcholového managementu.

Jednim z jeho ukolt je konat dulezita strategickd rozhodnuti. V nasledujici ¢asti prace si

vvvvvv

e Rozhodnuti 0 smé&fovani podnikan, napf. jaky produkt nabizet, na jakém Uzemi, jaky typ
vlastnictvi bude mit firma anebo jak bude firma velka.

e Stanovovani cilt, které mohou byt napt. urcita procenta zisku, zvySovani podilu na trhu ¢i

rast obratu.
e Formulace a implementace strategie.
e Vytvoreni strategicky orientované firemni kultury.
e Vytvoteni motiva¢niho systému.
e Rozhodovani o rozlozeni zdroju.
e Vytvofeni strategickych podnikatelskych jednotek.

e Vyhodnoceni ptilezitosti Kk dalSimu rastu. (Jakubikova, 2013)

Vsechna tato rozhodnuti maji vyznamny vliv na marketingovou ¢innost firmy.

1.3.1 Vyznam strategickeého fizeni marketingu
Hanzelkova a kol. (2009) tvrdi, ze fungujici strategické marketingoveé fizeni znamena pro

vyznamnou ¢ast firem konkuren¢ni vyhodu. Odbornici hovoti o tom, Ze prave strategické fizeni
méa vliv na uspéch ¢i netspéch v podnikdni az z 80 %. To, co odlisuje firmu, kterda ma
implementovanou fizenou strategii od firmy bez strategického fizeni je ten, ze firma se strategii
ma jasny smér dalSiho sméfovani. Jednim z hlavnich diivodi, pro¢ strategicky fidit firmu, je to,
ze firemni strategie udava smér rozvoje firmy z dlouhodobé perspektivy. Pravé dlouhodobost je
to, co odliSuje firmy se strategickym od téch s dal§imi tipy fizeni. Dal§imi typy fizeni jsou fizeni
operativni a taktické. Vztah jednotlivych Grovni fizeni je takovy, Ze na sebe jednotlivé trovné
navazuji hierarchicky. Urover strategicka definuje cile a Gikoly pro trover taktickou, atatyto cile
a ukoly pfenasi zase do Urovné operativni. U operativniho fizeni, na rozdil od strategického, se
vétSinou uvazuje 0 dnech, nékdy i 0 kratSich ¢asovych jednotkéch. V nasledujici tabulce ¢. 2 jsou

ptehledné vyobrazeny rozdily mezi jednotlivymi tirovnémi fizeni.
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Tab. 2: Rozdily Urovni ¥izeni podniku. Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hanzelkové a spol., 2009.

Strategické Fizeni

Taktické a operativni Fizeni

Vénuje se uréovanim a hodnocenim novych cilti a

strategii.

Veénuje se cilim, které jsou podfazeny cilim

vytvofenym na vys$ich Grovnich.

Muize se stat, ze nové cile a strategie budou
diskutabilni az sporné, zkuSenosti s realizaci cili jsou

vétSinou minimalni.

Cile jsou vétsinou ovlivnény zkuSenostmi ziskanymi

z predeslého vyvoje.

Cile maji pro podnik celoplo$ny vyznam.

Cile se zadavaji formou subcilil a jsou pfifazovany

k funkénim jednotkam.

DosazZenych cilti se da hodnotit az s vétsim ¢asovym
odstupem.

Ridici pracovnici jsou uzce napojeni na svou funkci,

ptipadné svou profesi.

Pracovnici, ktefi fidi podnik, musi mit celopodnikovy

rozhled a maji byt orientovani zejména na okoli firmy

Vysledky, kterych je dosahnuto fidici praci, jsou
hodnoceny okamzité po dosaZzeni nebo nedosazeni

cild.

Zkusenosti ziskana z predchozich strategii jsou
vétSinou unikatni tudiz je irelevantni. Ridici pracovnici
musi fesit problémy originaln€, musi byt kreativni a

vynakladat tak neustale nova Usili.

Pravidla fizeni jsou dobfe znama, jednotlivé problémy
jsou dobte strukturované a opakované. Zkuseni
pracovnici v priubéhu realizace cilt disponuji urcitou
vyhodou, mohou se citit kompetentni, suverénni a

mohou uplatiiovat rutinni i standardni ptistupy

Jednim z dalSich divodu, ktery upfednostiiuje zavedeni strategie, hovoii o tom, Ze firmé pomaha
vytvofit vnitini manazersky fad a dokaze tak udrzet dlouhodobé vnitiné konzistentni chovani.
V dasledku globalizace, kdy se firemnimi konkurenty stavaji i firmy z jinych kontinenti, se da

tvrdit, Ze strategické fizeni bude mit v budoucnu stale silnéjsi vyznam.

1.3.2 Marketingova strategie podle Kotlera

Podle Kotlera (2004) je marketingova strategie pouze nékolik proménnych, a za tyto proménné

povazuje nasledujici.

e Cilovy trh, tedy takovy trh, pro ktery je produkt urcen. Kotler dale popisuje, ze v dne$ni
globalizované dobé se neda cilit na ,,vSechny“ trhy. Firma by proto méla v rdmci
marketingovy strategie vybrat, na ktery segment trhu cili. Takovy trh by mél byt
charakteristikami demografickymi, psycho-grafickymi a v nékterych ptipadech i vzorci
ur¢itého nakupniho chovéani zdkaznikli. Pokud se jedna o podnikové cile trhli, zde je

vhodné popsat tyto trhy pomoci velikosti podniki, oboru a lokality.
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e StéZejni prezentace je podle Kotlera dalsi proménna marketingové strategie. V tomto

ptipadé se firma snazi o0 to, aby si z&kaznik ptirozené vytvarel asociaci firmy a jeji znacky.

e Cenova prezentace je dalsi proménnou marketingové strategie podle Kotlera. Tvrdi, Ze

firma muze volit cenovou strategii nasledovné:
Vic za vic, vic za totéz, totéz za mif, min za jesté min a vic za min. (Kotler, 2004)

1.4 Marketingovy vyzkum

Dle Kozla a kol. (2006) je marketingovy vyzkum systematicky a cilevédomy proces uréovani,
shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani uréitych informaci, které jsou piedmétem
vyzkumu. Ziskéavaji se informace tzv. primarni a sekundarni.. Abychom ziskali at’ uz primarni ¢i
sekundarni informace, musi existovat zdroje, jejichz prostfednictvim tyto informace ziskame.
Nasledujici ¢ast je vénovana zdrojim téchto informaci.

1.4.1 Zdroje informaci

Kdyz firma ziskava informace je dulezité rozhodnout o jejich zdroji, kde jsou rozhodujicimi
faktory misto, odkud se informace Cerpaji, jaka je jejich kvalita, spolehlivost a aktualnost, ato vse
ve vztahu k moznostem jejich ziskani a cené, ktera za né musi byt zaplacena. Aby se ziskané

informace dali vyuzit, musi mit urcité vlastnosti:

e Uplnost

e Pravdivost

e Srozumitelnost

e Piesnost a konzistenci

e Objektivnost

e Aktualnost a véasnost

e Odpovidajici podrobnost
e Mira spolehlivosti

e Kontinuita

e Piizniva cena (Kozel a kol., 2006)
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Dalsim délenim informaci dle Kozla a kol. (2006) je d¢leni dle zdroju, a to na zakladni dvé slozky:
Sekundarni, které jsou zajisténé diive za jinym tcelem.
Primarni, které jsou seshirany poprvé piimo pro konkrétni ucel.

1.4.1.1 Sekundarni zdroje

Kdyz firmy vi, kde hledat ptislusné sekundarni informace, jsou schopny usetfit zna¢né financni
prostiedky. Obecné mizeme tvrdit, ze za sekundarni informace se daji povazovat Udaje, které byly
ziskany né¢kym jinym pro jiny ucel a jsou i nadale k dispozici. Sekundarni zdroje jsou vétsinou
vefejné a jednoduse dostupné zdroje informaci, ackoliv je i1 fada sekundarnich zdroji, které
nesplituji ani jeden z téchto atributi. Jejich primarni ucel byva zpravidla jiny. Vyhodou
sekundarnich zdroju je piedevsim rychlost pti procesu jejich ziskavani a také jsou méné nakladné
nez primarni zdroje udaji. Kozel a kol. (2006) dale popisuji, ze sekundarni zdroje se déli na
vnitini a vnéjsi. Vnitini pochéazeji vétSinou z pozorovani marketingové €innosti firmy. Interni
informace se daji ziskat predev§im ze zprav zaméstnanct ¢i z dalSich vytisténych nebo
zapisovanych materialt firmy, kde je vyzkum zpracovavan. Co se tyka vnéjSich zdroja udaju, ty
se cerpaji z vnéjSiho prostiedi firmy. Vnéjsi neboli externi informace se tedy ziskavaji ze vSech

ostatnich zdrojt bud’ dostupnych anebo téch, které se vyskytuji mimo konkrétni firmu.

23



V nésledujici tabulce ¢. 3 mtizeme vidét zakladni rozd€leni zdroja sekundarnich udaja:

Tab. 3: Zdroje sekundarnich udajia. Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel a kol., 2006.

Vnitini sekundarni zdroje Vnéjsi sekundarni zdroje
Vykazy zisku a ztrat Naftizeni statnich a mistnich organi
Vykazy nakladi a trzeb Podklady vladnich organt
Veskeré rozpocty Veskera legislativa
Finanéni plany Zpravy statistickych uiada
Piehledy vyroby Publikace hospodatskych komor
Prodejni vykazy Odborné publikace
Evidenéni prehledy vyrobku Rozbory, analyzy, prohlaseni a prognézy
Eviden¢ni prehledy dle Gasovych obdobi Noviny a ¢asopisy
Eviden¢ni prehledy dle trhi Sdélovaci prostredky
Databaze dodavateli Prospekty a katalogy
Databaze konkurentt Inzerce
Databaze prostiedki Informace od konkurence
Registrace zakaznikt Informaéni databaze
Korespondence se zakazniky Ostatni periodika
Reklamace Udaje marketingovych agentur
Zpravy z konferenci, vystav a veletrhi Obchodni a Zivnostensky rejstiik
Zprévy z ptedchozich vyzkumu Internet

Jeden z nejnové€jSich extérnich zdroji jsou on-line databdze, ke kterym se dostaneme
prostiednictvim internetu, ktery v dnes$ni dobé neodmyslitelné patii k nejcastéjs$i pouzivanym
prosttedkim k ziskani potfebnym dat. Sekundarni data mohou poskytnout velice dilezité
informace pro firemni vyzkum, ovSem maji své vlastni omezeni. Tato omezeni souvisi napiiklad
s nevhodnou strukturou informaci nebo nevhodnou metodikou pouzitou pii sbéru dat. Nékteré ze
zdroji sekundarnich dat mohou byt v dnesni dob¢é uz zastaralé. Mezi profesionélni zdroje
sekundéarnich dat se povazuji takové subjekty, které poskytovani informaci maji jako jejich hlavni
pracovni naplin. Mezi takovéto zdroje se tadi napt. televize, rozhlas, noviny ¢i odborné publikace.
U takovych zdroju 1ze obecné tvrdit, Ze zaruka jejich pravdivosti je pomérné vysoka.
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Amatérské zdroje i pies nelichotivé oznaceni mohou disponovat kvalitnimi informacemi.
V oborech s urcitou specializaci mohou poskytovat dokonce vétsi informacni hodnotu. Velkou
nevyhodu téchto zdroji predstavuje fakt, ze idaje mohou byt ¢asto neobjektivni. Tyto zdroje totiz

nejsou podtizeny legislativnim a etickym nafizenim. (Kozel a kol., 2006)

1.4.1.2 Primarni zdroje

Jedna se o plivodni udaje, které¢ se shromazduji pro specificky ucel. Ziskavany jsou vlastnim
vyzkumem a jsou uréeny pro potieby praveé tohoto vyzkumu. Co se tyka samotného sbéru dat,

vyuzivaji se k tomu vétsinou ti zakladni metody: pozorovani, dotazovani nebo experiment.

Na nésledujicim obréazku ¢. 4 je vyobrazeno zakladni rozdéleni priméarnich zdroju:

Druhy primarnich zdroju

RN SRR, e

Kvantitativni zdroje Kvalitativni zdroje
{ J
A 4 A4 A 4
Popisné udaje Chovani zakaznika — Osobni charakteristiky
; Zivotni styl
Demografické Spotrebni
Geografické Kupni Postoje
Ekonomické a iU <
Nakupni umysly Nézory
Motivy

Informovanost

Obr. 4: Rozdéleni primarnich zdroji. Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel a kol., 2006.

Hlavni vyhodou primarnich zdroju je jejich aktudlnost a konkrétnost. Oproti sekundarnim

informacim je ovSem sbér primarnich tdaji fadové drazsi a pomalejsi. (Kozel a kol., 2006)
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1.5 Nastroje online marketingu

Jak poznamenal Kotler (2007), online marketing ma mit pro konkrétni firmy obrovsky potenciél,
otazkou zistava, zda tohoto potencidlu dokéazi vyuzit. Pro dosazeni takového potencialu musi
firma vybrat vhodné nastroje, prostfednictvim kterych bude schopna tento potencidl naplnit.
Vybér vhodnych nastroji pro online marketing je zalezitost velice specifickd, protoze zde hraje
roli mnoho faktort.. V nasledujici ¢asti prace autor definuje klicové nastroje online marketingu a
ptiblizi jejich vyuziti.

1.5.1 Webové stranky

Dle Kotlera (2007) mtizeme weby rozdélit na dva typy, prvnim jsou weby marketingové a druhym
weby firemni. Zatimco weby firemni slouzi pifedev§im k rozvijeni vztahu se zédkazniky, weby
marketingové jsou upravované tak, aby motivovaly zakazniky k nakupu. Webove stranky by mély
byt predevsim Citelné a aktualizované, protoze pravé diky atraktivnim strankdm se dle (Google,
2022) zobrazuji v lepSich, respektive vysSich pozicich ve vyhledavacich. Co se tyka vysledka
vyhledavani, zékladnim rozdélenim je déleni na placené a organické. Placene vysledky
vyhledavani maji zajistovat piedevsim reklamy ve vyhledavacich, zatimco organické vysledky
vyhledavani jsou vysledky ptirozené, které se odvijeji od toho, jak jsou stranky ohodnoceny
riznymi algoritmy. Touto ,,problematikou‘ s algoritmy pfi vyhledavani vysledkt se bude autor

zabyvat v nasledujicich kapitolach.

1.5.1.1 Analyza webovych stranek
Analyza webovych stranek je diilezita z pohledu jejich efektivity. K takovému ucelu existuje
nastroj Google Analytics, ktery poskytuje udaje o dimenzich a metrikach. Pomoci téchto udaji se

sleduji informace o tom, co se na konkrétnim webu odehrava (Digitalni garaz, 2022).
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Analyza webovych stranek tedy hraje vyznamnou roli pti vyhodnocovani webovych stranek pii
jejich zapojovani do marketingovych strategii. Na nasledujicim obrazku ¢. 5 muzeme vidét ¢ast

vystupu analytického nastroje Google Analytics:

18.4.2022-24. 4. 2022

100,00 % UzZivatelé

O Vsichni uzivatelé + Pridat segment

Prehled
Uzivatelé ~ ' VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu ' Den Tyden Mésic

® Uzivatelé

4000

\\
2000

19.4 20.4 21.4 22.4 23.4 24.4

B New Visitor M Returning Visitor
UzZivatelé Novi uzivatelé Navstévy Pocet relaci na uzivatele

16 644 13786 20369 1,22 ‘
e St ieestedes | Siccemaeee

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci Pram. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi

98 764 4,85 00:03:15 4733 %
e

Obr. 5: Nastroj Google Analytics z pohledu uZivatele. Zdroj: Analytics.Google.com
Mezi sledovanymi udaji, které¢ Google Analytics dokaze sbirat je napiiklad pocet uzivatel
celkove, pocet uzivateli novych, pocet navstév, celkové zobrazeni stranek, primérnou dobu trvani
jedné relace, miru okamzitého opusténi a mnohé dalsi. Google Analytics patii mezi
nejpouzivanéjsi webové analytické nastroje predevSim diky rozsahu a kvalité ziskavanych udaji
ale také i diky tomu, Ze je uzivatelsky zvladnutelny i pro takové, kteti s podobnym nastrojem jesté

nikdy nepracovali.

1.5.2 Search Engine Optimalization (SEO)

Zkratka SEO se do ¢estiny d& pielozit jako optimalizace pro vyhledavace. Vétsinou se pracuje na
optimalizaci pro vyhledava¢ Google, a u nas v Ceské republice také &asto i pro vyhledavad
Seznam. Hlavnim cilem je posunuti dané¢ webové stranky na co nejvyssi pozici ve vysledcich
vyhleddvani, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost, ze se dand osoba na webové stranky dostane.
Préce na SEO je praci postupnou a nékdy muze trvat i delsi dobu, dokud se dostavi prvni vysledky.
Za jednu z hlavnich polozek, kterd se pti SEO zkoumd, jsou klicova slova. (Revive.Digital, 2018)
Napiiklad, pokud je nasim cilem prodavat osivo soji, klicova slova budou pravdépodobné ,,prodej
osiva soji, ,,prodej soji* anebo ,,0sivo s6ji“. Diky analyze klicovych slov se zjisti, jestli tyto slova

uzivatelé do vyhledavact opravdu zadavaji.
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Pokud na zakladé¢ analyzy zjistime, ze dand klicova slova nikdo nevyhledava, je vhodné pozménit
stavajici slova na jind klicova slova a tim zlepSit pozici ve vyhledavani danych stranek. Dilezity
je 1 obsah stranek, ktery prochazeji tzv. roboti vyhledavaci nebo samotné vyhledavace, ktefi
ohodnoti obsah. Jde o dalsi dulezity prvek hned vedle kli¢ovych slov, ktery hraje dilezitou roli v
tom, na jaké pozici se dana stranka bude ve vysledcich vyhledavani objevovat. Dilezitou roli
v hodnoceni SEO hraji také interni a externi odkazy, zabezpeteni webu, struktura webovych

stranek, pocitadlo navstévnosti a dostupnost mobilni verze webovych stranek. (Magni, 2019)
1.5.3 Pay per click (PPC)

Zkratka PPC, vychazejici z anglickych slov Pay-per-click, je druh placené reklamy objevujici se
ve vyhledavacich. Jak uz napovid4 nazev Pay-per-click, inzerent v tomto ptipad¢ plati za kazdeé
jedno prokliknuti na reklamu uzivatelem. Jedny z nejpouzivanéjSich PPC nastroj je AdWords od
spolednosti Google anebo v Ceské republice pouzivana nastroj vyhledavate Seznam, ktery se
jmenuje Sklik. U téchto PPC nastroju Si jde nastavit i maximalni cenu za proklik, ktera je v online
marketingu zndma pod zkratkou CPC z anglického slovniho spojeni cost-per-click. Marketingovy
specialisté diky nastrojim jako je Google AdWords pracuji v PPC, kde hledaji klicova slova, ktera
koresponduji s obsahem danych stranek a budou tedy funkcni. CPC, tedy cost-per-click se ¢asto

stanovuje v ramci analyzy konkurence. (Revive.Digital, 2020)

1.5.4 Socialni sité

Socialni sité¢ piedstavuji skupiny lidi, ktefi maji néco spolecné. Vétsinou se jedna o podobné
zaliby, stejny vyhledavany obsah nebo maji pouze chut sdilet stejné ¢i podobné informace s
ostatnimi uzivateli. Za takové skupiny lidi mizeme také oznacit ty, které sleduji urcité profily
uzivateld. Mohou to byt i lidé, ktefi k vyhledavani na socialnich siti pouzivaji konkrétni hashtagy
(Treadaway, 2011). O nékolik kapitol vyse autor zmifioval dtlezitost SEO pii vysledcich
vyhleddvani. Je dilezité zminit, Zze ackoliv pocet sledujicich na urcité socidlni siti spole¢nosti
nema piimy vliv na pozici v organickém vyhledavani, spole¢nosti v poslednich letech kladou stale
vétsi diraz na online marketing prostfednictvim socialnich siti, protoze jednoduse zjistily, ze je to
skvély nastroj pro osloveni sirokého publika. (Digitalni garaz. 2016). Dle Evisions (2022) existuje

mnoho dtivodu, pro¢ byt aktivni na socialnich siti. Tyto divody jsou nasledujici:

1) Komunikace je vysoce efektivni — diky socialnim sitim je mozné oslovovat konkrétni cilovou

skupinu, a tim padem je mozné dosahnout vysledka rychle a snadno.
2) Investice do reklamy na sociélnich sitich jsou z pohledu jejich vykonnosti pomérné nizke.

3) Je to skvely prostiedek k budovani loajalniho vztahu se zakazniky.
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4) Snadné a rychle se daji oslovit novy zakaznici.

5) Komunikace se zakaznikem probiha v pohodovém prostfedi. Na socialnich sitich zakaznik
obvykle travi sviij volny ¢as a chodi si sem odpocinout, a tak je pravdépodobné, ze marketingove

sdéleni bude vnimat mnohem Iépe.
6) Podpora prodeje vlastnich produkti a sluzeb

7) Nebude-li spole¢nost aktivni, ptenecha tim silnou konkurenéni vyhodu vsem firmam z daného

odvétvi.

Dalsim dtvodem, ktery nahrava tomu vénovat online marketingu v prostiedi socialnich siti
pozornost, je zvysujici se pocet jejich uzivateld. Neni zadnym tajemstvim, Ze socialni sité v dnesni
dob¢ pouziva skoro kazdy a hodné marketingovych strategii se zapojenim socialnich siti pocita.
Na nasledujicim obrazku €. 6 je vyobrazen rist uzivatelli nejvyuzivanéjsi socialni sit¢ Facebook

v posledni desetileti:

Narust poctu uzivatell socialni sité Facebook
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Obr. 6: Trend rastu poctu uZivateli socidlni sité Facebook. Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista.com
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1.5.5 E-mailing

E-mail je v dnesni dobé velmi dilezitym komunika¢nim prostfedkem, ktery skoro kazdy pouziva
denné. Dle marketingovych statistik zpracovanych Mohsinem (2021) muzeme tvrdit, ze e-mail
v soucasnosti vyuziva vice nez polovina lidi ze svétové populace. Uz v roce 2018 bylo
vysledovéano, ze denné je odeslano celkem 281 miliard e-maild. Nékteré z prognéz dokonce
pocitaji s tim, ze v roce 2023 by tato statistika mohla vySplhat az hodnoté 347 miliard denné. Pti
takovychto ¢islech je ziejmé, ze e-mail hra je stale velice zasadni roli v oblasti online komunikace.
Daéle statistiky udavaji, ze celkovych 61 % zakaznika véfi, ze jim komunikace prostiednictvim e
— mailu poskytne napt. tipy nebo rady, které jsou pro n¢ uzitecné. Nejenze firmy ve svém zajmu
oslovuji zadkazniky svymi produkty a sluzbami, ale i zakaznici projevuji zajem o informace. Pokud
tyto dualezité informace e-mail nebude obsahovat, je pravdépodobné, ze takovy e-mail skonci v
,ko8i“. (Opravilova, 2020). Ptiklad informativniho e-mailu od Hospodafskych novin, ktery
pravideln¢ autorovi této prace chodi do e-mailové schranky, miizeme vidét na nasledujicim

obrazku ¢. 7:

Pét ¢lanku, které by vam nemély utéct

Mili Etenafi

co by vam nemélo uniknout? Treba to, jak si matador evropskeé politiky Jean-
Claude Juncker myslel, Ze zna i nejnitern&jsi Putinovy myslenky, a mylil se, jak
Marine Le Penova promarnila svou $anci, nebo piibéh az neuvéfitelné naivniho
bilého koné. A pro ty, ktefi chtéji myslet v této pochmurné dobé na lepsi zitrky,
tento tyden vySel special HN Inovatofi 2022. MiiZete si ho pfecist na nasem webu
nebo si ho objednat do schranky.

a Babis? EU kritizoval jen doma, jinak k ni byl
=} pratelsky. A Klaus o ni mluvil jako Rusové,
- vzpomina Juncker

Prvni véc, ktera upouta navstévnika v jinak opravdu
skromné kanceléfi Jeana-Claudea Junckera v centru
Lucemburku, je velké okno oteviené dokoran. Po par
minutach rozhovoru je jasné, pro¢ je potieba tak velky
pisun Cerstveho vzduchu. ,Nevadilo by vam, kdybych si
zapalil?® pta se byvaly predseda Evropské komise a predtim
dlouholety lucembursky premiér a ministr financi

Obr. 7: Informativni e-mail Hospodaiskych novin. Zdroj: Screenshot z autorovi e-mailové schranky.
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E-mail marketing ma vysoky potencial piedev§im diky tomu, ze je mezi béznymi uzivateli stale
na prvnich pfickdch mezi dostupnymi komunikacnimi nastroji. Opravilova (2020) tvrdi, ze e —
mailovy marketing je vybornym nastrojem pro vytvofeni a silné¢ho a dlouhotrvajiciho vztahu se
zékazniky. Dale popisuje, jakymi zptisoby se da na tomto vztahu se z&kazniky prostiednictvim e
— mailu pracovat. V prvni fad¢ je dulezité segmentovat svou databazi kontaktl. Je doporuceno
rozdélit databazi kontaktli do skupin, pro které je charakteristicka urcita vlastnost nebo dany rys
chovani. Diky takovémuto rozd€leni bude mnohem snaz$i piipravit pro tuto cilovou skupinu
obsah tzv. ,$ity na miru“ konkrétni skuping. Pro rozdéleni miizeme Vvyjit z nasi vlastni zkusenosti
se zakazniky, nebo podle dat, které jsme o konkrétnim zakaznikovi stihli nasbirat. K tomuto ucelu
mohou poslouzit napiiklad i informace o chovani zékaznika na webovych strankdch firmy.
V druhé tfad¢ je diilezité se zamyslet, jaké jsou touhy a potieby dané skupiny nebo jestli tato
skupina te$i konkrétni problém. Dal§im zpisobem, jak vytvaiet a nasledné budovat vztahy se
zakazniky prostiednictvim tohoto komunika¢niho nastroje je zasilani e-maila na zakladé uréitych
piilezitosti. Jako takovou piilezitost mohou piedstavovat napiiklad narozeniny ¢i svatek
zékaznika. V podstaté jde o to, aby mél zékaznik pocit, ze jsme na n¢j nezapomnéli a ze naSich

sluzeb ¢i produkti mtze kdykoliv vyuzit.

1.5.5.1 Nastroje e-mail marketingu.

Za jeden ze zakladnich nastroji e-mail marketingu se da povazovat tzv. newsletter. V podstaté
jde o bézny e-mail, ktery s sebou nese bud’ dulezité informace, propagaéni slozku, reklamni
banner anebo Call to action (CTA) neboli vyzvu k akci. Podstatou takovych e-maili je piedani
dulezitych informaci a zaroven nabidnuti feSeni problému pro dany segment publika. Newslettery
je nutné zasilat jen tém uzivatelim, ktefi o né projevili zajem a souhlasili s jejich zasilanim.
Vétsina provozovateld webovych stranek vyuziva tzv. dvoji potvrzeni. V takovém piipadé
uzivateli po vyplnéni formulate pfichazi zprava, ktera s sebou nese speciélni vygenerovany odkaz.
Aby konkrétni uzivatel potvrdil sviij zajem o zasilani newsletterd, je tfeba na tento odkaz kliknout
a potvrdit tim, ze se jednd o skutecného majitele dané schranky. Je dileZité, aby newsletter
obsahoval viditeln¢ tlacitko pro odhlaseni pro ukonceni odbéru. V neposledni fadé by newsletter
mél obsahovat informaci o tom, Ze jde o obchodni sdéleni. Pokud budeme chtit iniciovat e —
mailingovou kampan, je velice dualezité, aby byla dobfe naplanovana. Kazdy z takovych
newsletterli ma svilj vlastni smysl a mél by mit také specifikovany okruh uzivateli. Planovani e
— mailingové kampané by v sobé mélo nést odpovédi na otazky co, pro¢, kdy a komu budeme e-

maily zasilat. (Mioweb, 2020).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti prace autor nejprve piedstavi spole¢nost Prograin ZIA s.r.o., poté se bude vénovat
analyze vybranych prvka sou¢asného stavu komunika¢niho mixu spole¢nosti a v neposledni fadé

se bude zabyvat vysledky a naslednou analyzou marketingoveého prazkumu.

2.1 Popis spole¢nosti

Hlavni ¢innosti spolecnosti Prograin ZIA, kterd se diive pied vstupem kanadského partnera
jmenovala pouze ZIA, je ¢innost obchodni a semenaiska. Jeji hlavni specializaci jsou osiva soji,
lupiny a BIO obilovin. Na vSechny zminéné komodity spole¢nost poskytuje komplexni
poradenské sluzby pfii jejich péstovani. Co se tykd semendiské Cinnosti, zde jde pievazné o
rozmnozovani a udrzovani odrtd s6ji z Kanady, Polskych odrid lupiny uzkolisté a lupiny bilé z

Anglie.

Spole¢nost Prograin ZIA pusobi na ¢eském trhu, kde ma vybudované silné zazemi, a pocinaje
rokem 2016, kdy do spolecnosti vstoupil spolecnik z Kanady, zacala spole¢nost plisobit ve vétsi
miie i na Evropském trhu. Psal se rok 2017, kdyz spole¢nost Prograin ZIA poprvé za svou historii
pusobeni oteviela pobocku v zahranici, jednalo se konkrétné o pobocku v Polsku. Z divodu
presycenosti Ceského trhu s osivy soji a lupiny se k dlouhodobym ciliim spoleénosti piidalo
otevieni dalSich pobocek v zahrani¢i. Hlavnim motivaci k tomuto kroku je vize zjednoduseni
vSech procesii spojenymi se zahranicnimi zakazniky. Mezi nejvétsi adepty pro noveé vybudované

zahrani¢ni pobocky patii Slovensko, Némecko a Rumunsko.

Aktualné je podnikani spolecnosti Prograin ZIA zaméfeno na marketingovou strategii B2B i
B2C®. Nutno dodat, Ze valné vé&tsing obchodi se jednd o marketingovou strategii orientovanou na
podniky, kdy tyto podniky nakupuji osivo pro vlastni ucely, pifedevS§im ty podnikatelské —

péstovani a nasledny prodej, jejichz cilem je tvorba zisku.

> B2B i B2C jsou zkratky z Business to Business a Business to Customer.
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Na nésledujicim obréazku ¢. 8 autor prace shrnuje zakladni udaje o spole¢nosti Prograin ZIA, které

Cerpal z webové stranky spole¢nosti:

Z.akladni informace o
spole¢nosti

Sidlo spolecnosti Prograin ZIA, s.r.o.

Taborska 411/34
140 00 Praha 4

Kontaktni udaje

tel.: +420 234 760 192
e-mail: info@prograin-zia.com

HE B EEEEEEEENEEEEENEEEEEEEEDN
Identifikacni Cisla

ICO. 15271811
DIC: CZ15271811

Obr. 8: Z&kladni informace o spole¢nosti. Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2 Marketingovy prizkum

Abychom mohli dobfe analyzovat aktudlni stav komunika¢niho mixu podniku, tedy prostfedku
komunikace mezi podnikem a zdkazniky, je dilezité znat at’ uz ptimé hodnoceni, nazor ¢i postoj
samotnych zakaznik podniku. Pravé proto se autor prace rozhodl k podniceni kvantitativniho
marketingového prizkumu. Metodou dotazovani bylo zvoleno elektronické dotazovani za pomoci
Sablon webové stranky Survio. Ve vybéru této konkrétni metody hrala velice dilezitou roli
aktualni situace spojena s nemoci Covid-19, ktera pii zahajeni prizkumu, tedy zac¢atkem roku
2022 nebyla vubec ptizniva. Pro vybér této metody hral i fakt casové a cenové efektivity
elektronického dotazovani, které je pfi pouzivani zédkladnich Sablon zcela zdarma. Tato metoda

spliovala i dalsi dalezita kritéria a tim bylo snadné osloveni vétsiho poétu respondentt.
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Pti vybért respondentt vhodnych pro tento prizkum poslouzila databaze e-mailovych kontakti
podniku Prograin ZIA a jelikoz tuto databazi tvoii aktualni zakaznici, autorovi prace nebranilo
nic v tom, aby oslovil v§echny zékazniky z této databaze. Tato databaze aktualn¢ obsahuje pocet

173 e-mailovych adres, tedy 173 potencialnich respondentd.

Pti vytvareni dotazniku je dulezité myslet na zékladni kritéria jeho tvorby. V prvni fadé¢
by mél byt dotaznik strucny, nacez se vazi dalsi dilezitd kritéria pro tvorbu dotazniku, a to, aby
byl srozumitelny a jednoduchy pro vyplnéni. Je to jeden ze zplisobt, jak neodradit potencialniho
respondenta k tomu, aby dotaznik vyplnil. Otdzky v samotném dotazniku byly autorem
systematicky zvolené dle jejich riznych typt. Co se tyka samotnych typt otazek, nejvice z nich
bylo tzv. polootevienych, kde respondenti ur¢uji, do jaké miry souhlasi s vyrokem uvedenym
v dotazniku ¢i do jaké miry hodnoti piinos konkrétni aktivity podniku. Dalsim typem
polootevienych otazek bylo bodové hodnoceni na stupnici 1-5, kde respondenti udélovali pocet
hvézd dle jejich spokojenosti spojenym s konkrétnim dotazem, pticemz péti bodoveé (hvézdicové)
hodnoceni bylo to nejvyssi mozné. V dotazniku byly i otazky uvaiené. Prvnim typem uzavienych
otazek byly otazky tzv. Dichotomické, kdy se na danou otazku da zpravidla odpovédet pouze
vybérem ze dvou moznosti (ano-ne). Druhym typem uzavienych otazek v dotazniku byly otazky
Multiple-choice, které na rozdil od Dichotomickych otazek umoziuji odpovidat vice nez jednou

moznosti.

V posledni fazi dotazniku autor vyuzil prostoru pro vyuziti nastroje Net Promoter Score. Jde o
metriku zkoumajici a métici loajalitu zdkazniki. Tato metrika zkouma a méti loajalitu zdkaznikt
na zakladé toho, jak je pravdépodobné, Ze by zakaznik doporucil danou spole¢nost svym znamym

a kolegim na zakladé své zkusenosti.

Znacnou Vypomoc pii prezentaci ziskanych dat a jejich vyhodnocovani autorovi umoznila
Sablona dotazniku z webovych stranek Survio, jejiz software uz v prib&hu sesbirdvani odpovédi
dokaze generovat stupnice hodnoceni a také grafy vzdy v zdvislosti na tom, o jaké typy otazek
Slo. Vétsina sesbiranych vyslednych dat z jednotlivych otdzek dotazniku je pfedstavena a
okomentovéna v préci v zavislosti na tom, do jaké konkrétni asti dana otazka zapada. Rada
z odpovédi byla v praci rozebrana dopodrobna, protoze to bylo vhodné v ramci kontextu anebo
pro potvrzeni ¢i zpochybnéni urcitych tvrzeni, na ktera autor ptisel analyzou komunikaé¢niho mixu
podniku Otazky a jejich odpovédi, které se neobjevily v samotné €asti analyzy komunika¢niho

mixu a ztstaly bez komentafe, poslouzily pouze pro informativni ucely.

Dotaznik obsahoval 12 otadzek a z celkovych 173 zakaznikt, kterym byl zaslan,

odpovédélo na vSechny otazky 39 z nich. Navratnost dotazniku vychazi tedy na 22,5 %.
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Autor této préce pii jeho pracovni staziv podniku Prograin ZIA v pribéhu celého jarniho semestru
mél moznost nékteré ze zékazniku osobné navstivit pii prilezitosti asistovani agronomuim
spole¢nosti pfi vykonavani poradenskych ¢innosti v pribéhu seti a kontroly plodin. Celkové mél
autor prace moznost navstivit 54 zakaznik®, ktefi byli osobné informovani o pribéhu
prazkumného Setfeni a aspon ¢astecné je tak mohl motivovat k jeho vyplnéni sdélenim divodu a
smyslu jeho priubéhu. Souhrn vsech otazek a odpovédi marketingového prizkumu je uveden
v piilohach této prace pro lepsi piedstavu jeho struktury a souhrnnych vysledki jednotlivych
otazek. Vsechny otazky jsou v pfilohach prace uvedené v potadi, ve kterém je respondenti
vypliiovaly. Na nasledujicim obrazku ¢. 9 je vyobrazena Uvodni, tedy prvni stranka dotazniku,

ktera informovala o jeho zakladnich informacich:

Prizkum spokojenosti zakazniku se spole¢nosti
Prograin Zia v oblasti komunikace

Dobry den, mé jméno je Vojtéch Vinkler a jsem studentem magisterského
studijniho oboru Mezinarodni ekonomika a obchod, Fakulty podnikatelske,
Vysokého uceni technického v Brné. Timto zpisobem bych Vas chtél pozadat
o vyplnéni struéného dotazniku, ktery se zabyva spokojenosti zakaznikl se
spolecnosti Prograin ZIAv oblasti komunikace. Vyplnéni dotazniku Vam zabere
maximalné 3 minuty. Podotykam, Ze dotaznik je zcela anonymni.

Dékuji za Vas cas

SPUSTIT DOTAZNIK

Obr. 9: Uvodni strana dotazniku marketingového prizkumu. Zdroj: Screenshot z webové stranky Survio

Metrika Net Promoter Score vypovida o loajalnosti zakaznikt, ktera se odviji od nastaveni
marketingoveho mixu podniku, jehoz prvkem je pravé komunika¢ni mix. Vypocet NPS se
provadim tim zplsobem, Ze procento téch, ktefi na Skale od 0 do 10 odpovidali 0 az 6 (neloajalni
zakaznici) se odecitd od procenta respondentli, ktefi jsou povazovani za loajalni zdkazniky a
odpovédéli hodnotami 9 a 10. Pii respektovani tohoto vypoctu a seshiranych dat z dotaznikového
Setfenito je 76,9 — 7,8 = 69,1 NPS. Co se tyké posuzovani vysledné hodnoty NPS, vysledek vyssi
nez 50 je povazovan za vysoce priznivy ukazatel loajality. Naopak, pokud je hodnota nizsi nez O,
je to diikazem toho, Ze se spole¢nost potyka s potizemi spojenymi s loajalitou svych zakaznikd.
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2.3 Soucasny stav komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix spolecnosti Prograin ZIA se kazdym rokem méni v dusledku rozvoje
technologii a zmény preferenci zdkaznikli v oblasti komunikace. Soucasny stav komunika¢niho
mixu dlouho korespondoval se znalostmi majitelt a zaméstnanci podniku v této oblasti. Na
zakladé vypracovani Bakalaiské prace u spole¢nosti Prograin ZIA autorem této Diplomoveé préce,
mu byla ze strany spole¢nosti nabidnuta spoluprace, jejiz naplni je zajiStovani spravy on-line
prvka komunikaé¢niho mixu, v toto piipad¢ se jednalo a stale jedna o spravovani Facebookovych
a webovych stranek spolecnosti. Autorova Bakalarské prace psand na téma ,,Navrh zdokonaleni
marketingového mixu spole¢nosti“ v navrhové c¢asti obsahovala i navrhy na zdokonaleni
komunika¢niho mixu. V jednotlivych ¢astech analyzy komunika¢niho mixu budou prezentovany
vysledky dotaznikového Setieni, dale bude piedstaven aktualni stav komunika¢niho mixu a
v neposledni fadé budou ve strucnosti zrekapitulovany a vyhodnoceny jednotlivé navrhy
z Bakalatské prace autora z pohledu napInéni o¢ekavanych cili, pokud k jejim uskute¢néni doslo.
V této casti prace vyuzije autor poprve grafického zobrazeni vysledkt dotaznikové Setfeni.
Zakaznici byli dotazovani na otazku ,. Jak byste ohodnotili komunikaci se spolecnosti Prograin

Zia?* Na nasledujicim obrazku ¢. 10 mizeme vidét, jak respondenti odpovidali:

1. Jak byste ohodnotili komunikaci se spole¢nosti
Prograin Zia?

21

Obr. 10: Hodnoceni komunikace se spole¢nosti Prograin Zia. Zdroj: Vlastni

Hned 21 respondenti ohodnotilo komunikaci s podnikem Prograin ZIA 5/5, coz je 53 % a 10

z nich hodnotilo komunikaci 4 body z 5, tedy pomérné piivétivym hodnocenim.
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Vysledek této otazky poukazuje na to, ze vétSina zakaznikli hodnoti komunikaci bud’ 5 nebo 4
body, coz je slusny vysledek, na druhou stranu, hned 47 % ze zakaznikli nezvolilo maximalni
mozny pocet bodi, a tak lze tici, Ze je tu pomérn¢ znacny prostor pro zlepseni.

Dalsi otazka z dotaznikové Setfeni zkoumala, odkud respondenti ¢erpaji aktudlni informace o
aktivitdich spole¢nosti Prograin Zia. Na nasledujicim obrazku ¢. 11 mizeme vidét vysledky
dotaznikového Setieni na otazku ,,Odkud Cerpate aktudlni informace o spole¢nosti Prograin

Zia?*“:

5. Odkud c¢erpate aktudlni informace o spoleénosti
Prograin Zia?

31

24
23

Facebook Webove stranky Polni diny FPublikace Jina...

Obr. 11: Zdroje €erpani informaci zdkazniky o spole¢nosti Prograin Zia. Zdroj: Vlastni
Z aktualniho komunika¢niho mixu spolecnosti zdkaznici Cerpaji informace o jejich aktivitach
celkem rovnomérné. Mirnd dominance hraje ve prospéch Facebooku, s 31 z moznych 39
respondentti. Dale hned 24 respondentti uvedlo, ze aktudlni informace o spole¢nosti Cerpaji
z Webovych stranek ¢i Polnich dnti. V poslednifadé celkové 16 respondentd uvedlo, Ze informace
o spole¢nosti Cerpaji z Publikaci. Jako pozitivni vystup z této otazky vidim pomérné rovnomérné
rozloZeni komunika¢nich néstroji, ze kterych zakaznici spole¢nosti mohou Cerpat informace.
Nejvlivn€jsim prvkem propagace je jednoznacné potfadani Polnich dnt, ale to se kond pouze
jednou do roka, respektive ttikrat ve tiech po sobé jdoucich tydnech v mésici zafi, a tak ani tato
forma propagace nedokéze obsahnout celé spektrum komunika¢niho mixu spole¢nosti po cely

rok.
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Pravé k tomuto ucelu slouzi nastroje jako Facebook, webové stranky a jiz zminéné Publikovani.
Vsechny prvky propagace az na Publikovani dostanou vyrazngjsi prostor v nasledujicich
kapitolach této prace. Pravé proto by autor prace rad alesponi v ndsledujicich fadcich informoval
o0 tomto prvku propagace, ktery ma rozhodné své misto v komunika¢nim mixu spole¢nosti.

Publikovani, jakozto prvek komunika¢niho mixu, respektive public relations, je ve spole¢nosti
zajistovan pravidelnym zvefejiiovanim odbornych ¢lankti do zeméde€lskych novin ¢i Casopist,
nejznaméj$imi z nich jsou Zemédélec, Agrospoj, Agromanudl a Agrotip. Na nasledujicim
obrazku ¢. 12 muzeme vidét jeden z odbornych ¢lankt spolecnosti Prograin Zia, Ktery byl

publikovany do zemédélského periodika:

Narocny rok pro séju

g Onditey Prddex; Progrows 2o, sco.

V roce 2020 byl raseto sSjou 14 145 ha a ve srovndnim s rokesn 2019 se plocha séji

zvyiila o 1 905 ha_ Letoini rolnik byl pro pé
ermé. ohdy anécihanksobné oproti noemblu. Raz podasi

Qetace byly
bihemn

vegetace a svikitd v dobd sASiznd oviivaid celuovou

i 34ji mirodny, sehiy bihem ve-

pestovani

s&ji. Wkupni cena séji se v roce 2020 opwroti rolus 2019 zvgiila o 1S %

nasarenim

Prwvnil porosty s byly reldaddny jit v 1. pol
dutona, dide vt polralossic at thmet o koo
cw kvitna Powmaty vaslly vekrs dotde dicy leh.
cm nadorimdrndrms Tenodutel stadek ¥ kwbtrre
Pomay 1tart vegetace capeddy wathy a chlad-
ny prubh podas! v bvitnu Komibinecs pritSd-
hu podansl v bwienu a deogrunctory ubem wiktek
v Servou spdsciiis vyt delku rostlin & taks
wyiti resssers 1. petre hovkd

Pomaly ralitek vegetace s vyidim
spodnich lusha

MNe téiich pasermcich e wyscky uhen sraswk
negatiené podesne! na st picty a akym po-
Ctem pecincd ¢ _zakridyrre jednct”. S pAicho-
dem tepleho letruho podani a dostatios viary
e vy kytly houbows charaby na wiye, ksers
nespdicbdy temdsd Ladneé ekonarmicks ztaty
na vynosa

Babi Mto nepidlo

Typicke podanl _babi leto”, kiere by doprove-
2eio ddioef 388 e fwica nedoatevtio. Posoaty
wkizene koncers s, pfaded zecatheomn e
byty wowlios dobifw skldaming, hlserd = hiocks
s vibdooess Poday komelsaowalo shioen v Hmu
+ v topedu, diky neustilym droborym wrad-
hom & irvverzrerms podani medochaseic & owy
chani pGdy am ludod. Pro letoknl sklaen sofi
bylo vhodne pouks specisltzovarych skkze-
cich sdapterd Velboo ddnt ploch il w po-
daftc izt do bonce bvtopeda § prdmdrncu
wvihbooti ocholo 20 %.

Zhodnocend polnich dai

Ve spoledncatl Prograis Da kadsy rok potacs
me polry doy, kde maeme na ukichu wlechny
odridy, kieré rebinme Diouhodobé e polni
dry pro Cachy konagl v W 2okach w Kutne Hary
Zdw jw potacme ve polopeact 3 Ing. Visers Pro-
chirioou (ltatek Piuckyl. Na Moraws poini drmy

Brunensis

Judne we o cdridy vyrkoulenos vekou facks
phatniell. Hodhc) we terméd do viech ablawt pro
Pintovinl sog. V Pratclcach u Katne Moy dossb-
= ¥ roce 2020 selatvraho wrnow 385 %W = coldhe
sdebdoweho sortirserea. fladi o do rareho sor-

wpoh s v Topo-
lamech u Oloeowce.

V Patckich wyhrily odebdy Lenkas (352 tihad
= lofaks novirka Alblecss (175 Ul Teics cail
odridy atslcsesly Srarsct vinos 3 Uhe, cok mb-
2e—e == wy vy wyrhech ¥ Topcie
nech pardy men sepvynmcanet ocrudy: eecind
nowisks Hars (138 thal, Lenka (142 2%l o Kofo
135 s/t Lot skoh novenks Alblormis nealstals po-
zachs s vyronem 10 tha Vynouy ostrech odrnie
w pobybovaly v raemen 2.0-2.5 t'ha

Albiensis

Judua ve o manou odrocks 3 wysckpm vynoso-
Y potencdlem. Vynosovy POtencisl porer gt
wysleciy x poloprovaenich pokund v Mitokach
v roce 207 ke teto odricla pfelcondvale sri-
ey viTens © 17 % Mk stiwcing vysodos soathey
s rychiym politednin rintem a polcvzplims

mpe habstern Zchwwoend stav |» velbrn dobxry
hisamé je ocoing peott haktencodm a plivs sdfe

Jodno z plednomt) je sepuksewoat hislol & sied

né vysoks nemarend prendhs lutks ve 12 om

Semena map wecdnd vinckou hmotnos takcw
serman & FAnou berv (uvy

Provéreneé a spolehlivé odriidy
nejlepsi jakosti
Konvencni i vbio kvalité

& Prograin zia

b &

38

svpr ™ potencidber. Bosd ey pou

o, - w Nmace
1. patra Rk v v pobybue cholo 71 oo Se-
means Mgl Sutoo Dervu w sseticu Jrvou

Kofu

Mz pewteli patti Kofu mes vynosows Jedne -
ky. ¥ ramci odrdosych zhkoulek v soce 2000
w Mitckich sw jop vynos pahybovel ckolo prd-
ey showternpch odeld (302 % Aecing = o 8-
mow odriado s ytteddnd vysloow Sauoree botyy ey
Hutou barvu 8 Sutoo jevou. Ze rpoacornteihe -
o Sledalcs ms vyldl obash tuks = e ) poutn
1 & potrawinet dogpes Gdetim,

Kerus
Tato stfedné rans odricds » vynbapo ulitnou
Fodnotcu 8 vyimednd HSobrymmn adr ot Yia-
wern V IFukach dowusitie © B viplihe vpnows
wyowych bobl net primde. Md vinoky vyrnowo-
vy potencal. cof potvestll | v roce JO00 v wrow
mars 3 ostatnim odrddare. Jedng se o Hifrc
odroda, tzn. s vysokym obsabers dusthatych
Utek v sjowych bobech. Yo )i precurduje tuto
& potrawrat dob = vyt el

-

Obr. 12: Odborny ¢lanek spole¢nosti Prograin Zia publikovany v ¢asopise Agromanual. Zdroj: Agromanudl




2.3.1 Online reklama

Aktualné spole¢nost provozuje webové stranky, jejichz doména je www.prograin-zia.com, dale
pusobi na Facebooku a vyuziva reklamni systém Sklik od spolecnosti seznam. Co se tyka e —
mailingu, databazi adres spole¢nost vlastni a aktualizuje. E-mailingovou komunikaci spole¢nost

zatim ale vyuziva jen k zakladni komunikaci se zdkazniky.

Na néasledujicim obrazku ¢. 13 vidime, jak na otdzku dotaznikového Setieni ,,Jaké komunikacni

vr 1

nastroje na internetu vyuZivdte?* odpovidali respondenti:

2. Jaké komunikaéni ndstroje na internetu
pouzivate?
33
26
12
9
6
3
E-mail Facebook Youtube Twitter Instagram Linkedin

Obr. 13: Vysledek priazkumu uzivani komunikaénich nastroji na internetu. Zdroj: Vlastni

Z piilozeného obrazku mizeme vidét, ze hned 33 z celkovych 39 respondentd uvedlo, Ze pouziva
ke komunikaci na internetu e-mail, jedna se tedy celkové o 84,6 % vSech zakaznikd. Na druhé
pozici se umistil Facebook s 26 respondenty, coz je 66 % z celkového poétu respondenti. U
dalsich odpovédi uz se jejich pocet nad 50 % nedostal, za zminku stoji jesté Facebook a Twitter,

s 12, potazmo 9 respondenty.
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Z dotaznik je zfejmé, Zze online komunikaéni nastroje Instagram a LinkedIn pouziva jen
minimalni mnoZzstvi zékaznikli spole¢nosti Prograin ZIA a v takovém piipadé¢ momentalné nema
smysl sousttedit finan¢ni prostfedky ani energii na zadny z téchto komunikacnich kandli. Je
patrné, ze bézny zakaznik spoleCnosti Prograin Zia nejradéji komunikuje bud’ prostednictvim e
— mailu anebo pouziva ke komunikaci Facebook.

Dalsi otazka z dotaznikového Setfeni, tedy otazka €. 3 navazovala na tu pfedchozi a zkoumala,
ktery z uvedenych komunikac¢nich nastrojii zakaznici pouzivaji nejcastéji. U této otazky tak byla
na vybér pouze jedind moznost, aby byla ziejma preference respondenti. Na nasledujicim obréazku
¢. 14 odpovidali respondenti na otazku ,Ktery z téchto komunikacnich ndstrojit pouZivite

nejcastéji?* nasledovne:

3. Ktery z téchto komunikacnich ndastroju pouzivate
nejcasté|i?
- 23
12
2 2
o 0
E-rmail Facebook Twillar Instagram Linkedin foulube

Obr. ¢. 14: Vysledek priizkumu preference mezi jednotlivymi komunika¢nimi nastroji. Zdroj: Vlastni
Z ptiloZzeného obrazku miiZzeme vidét potvrzeni vysledkil z otazky €. 2, tedy Ze mezi nejCastéji
pouzivané komunikaéni nastroje zakazniki spole¢nosti Prograin Zia patii e-mail a Facebook.
Tento vysledek vsak ur¢il jasny raz toho, ktery z téchto komunikaénich kanalti zakaznici vyuzivaji
Cast&ji. E-mail jako nejcastéji vyuzivany komunikaéni nastroj oznacilo hned 23 z 39 respondentd,

coz je bezmala 59 % vsech, kteti se dotaznikového Setieni vyplnili.
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Kdyz udélame porovnani s vysledky otdzky €. 2, rozdil mezi pouzivanim téchto dvou online
komunikaé¢nich nastroju byl ,,pouze* 7 ve prospéch e-mailt. Pfi vybéru preference mezi e-mailem
a Facebookem uz se ale pocet respondentl uptednostiujici e-mail navysil na 11 a my tak mizeme
tvrdit, ze e-mail byl se znaénym naskokem oznacen jako nejcastéji vyuzivany komunikaéni kandl
mezi zékazniky spole¢nosti Prograin Zia. Dé&le se potvrdilo, ze ostatni zminéné online
komunika¢ni kanaly Twitter, Instagram, LinkedIn ani Youtube respondenti v naprosté vétsing
nepreferuji.

-

V nésledujici ¢asti prace se autor vénuje analyze jednotlivych nastroji online reklamy podniku.

2.3.1.1 Webové stranky

Webove stranky www.prograin-zia.cz maji pro zakaznika pfedev§im funkci informativni. Mimo
zékladni informace jako jsou kontakty a sidlo firmy, zde muze zakaznik najit i pravidelné
aktualizované produktového portfolia. Sekce ,,produkty* je nové zpracovana pro snadnéjsi ptistup
a leh¢i nahled na informace o jednotlivych osivech. Pii vstupu do této sekce se zobrazi 6
zakladnich slozek: Osivo s6ji, Osivo lupiny, Inokulanty, BIO osiva, Krmiva a Ostatni produkty.
Po rozkliknuti nékteré ze slozek osiv se v nabidce objevi vSechny aktudlné¢ dostupné odridy
daného osiva, a tak si sta¢i pouze vybrat tu, kterd je pro zdkaznika zajimava. Na obrazku ¢. 15

vidime nahled finalni karty vybraného osiva, ke kterému se navstévnik webovych stranek dostane

pomoci dvou Kliknuti:

MAYRIKA

Velmi rana, bile kvetouci odriida, barva pupku a semene zluta. Novinka ve
velmi raném sortimentu s velmi vysokym vynosem a vynikajicim zdravotnim
stavem. Vyznacuje se vysokym nasazenim prvniho lusku.

Ranost VR

Typ rostliny vzpfimeny
Vyska rostliny stredni

Vyska 1. lusku velmi vysoka
Odolnost proti poléhani  stiedni

Barva semene Zluta

Barva jizvy Zluta
Vhodnost pro BIO velmi vhodna
Obvykly vysevek 130-140 kg/ha

Data 2016-2017
pocitecnirist I

poleh |NEEEEG—_—— Majitel odridy:
Ing. Vit Prochazka, CR
sklerotinia N

5 6 7 8 9

Obr. 15. Odridova karta z webovych stranek. Zdroj: Screenshot firemniho webu.
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Tato sekce prosla zménou minuly rok, kdy se zjednodusil pfistup k hledanym informacim,
jednotlivé odrudy byly ptitazeny k odpovidajicim plodinam a také se zménil celkovy vzhled
stranky. Autor této prace povazuje zménu Vv této sekci za zasadni, protoze pravé prodané produkty

jsou hlavnim ptijmem spole¢nosti.

Dalsi dulezitou sekei webovych stranek, kterd prosla proménou, je sekce ,,Sluzby*. Tato
sekce je prizpisobena zékaznikovi k tomu, aby se dozvédél, jaké sluzby spole¢nost nabizi a co se
dé od jednotlivych sluzeb ocekévat. Pravé posledni zminéna informace je novinkou této sekce,
diive tu byly vypsany jen jednotlivé sluzby, coz pro zdkazniky mélo uréitou informativni hodnotu,
ale az po této Upraveé se mohou dozvédet, k emu presné jednotlivé sluzby slouzi. Poskytované
sluzby prosli také designovou Upravou a najdeme mezi nimi nasledujici: Vykup a zpracovani
merkantilu, Poradenstvi, Sklizen,, Bio a Vykup. Na dal$im obrazku ¢. 16 mizeme vidét webovy

nahled jedné ze sluzeb, kterou spole¢nost poskytuje:

® o @ G

a
zpracovani Poradenstvi Sklizen Vyzkum
merkantilu

Bio

Bio osivo

Vybrané odridy poskytujeme také v kvalité Bio. Je tfeba pfipomenout, Ze ne kazda odriida je vhodna pro péstovani v BIO rezimu z hlediska adaptability na
Siroky Fadek. Veskeré osivo a merkantil oznaceny BIO splfiuje véechny podminky pro oznacovani a uvadéni do obé&hu na zakladé platnych vyhlasek a zakond
CR. Pro blizsi informace nas kontaktujte na info@prograin-zia.com, popf. na telefonu +420 234 760 192.

Bio certifikaty

Jsme drziteli certifikatl pro vyrobu a péstovani produktd ekologického zemédélstvi a pro .....

E ” Aim(w_/‘ .....................

Bio certifikat 1 Bio certifikat 2

Obr. 16: Webovy nahled poskytovanych sluzeb. Zdroj: Screenshot firemniho webu

v

Mezi dalsi oddil webovych stranek patfi,,Fotoreportaz“. K tomuto oddilu se vazal jeden z navrhu
autora, ktery byl v BP okomentovan nasledovné: ,,Je dilezité, aby byla provedena analyza obsahu
webu. Na zdkladé obsahu webu totiz spolecnost Google rozfazuje webové stranky do urcitého
potadive vyhledavani. Cim vétsi je obsah webu a &im vice je zde kli¢ovych slov pro dané odvétvi,
tim vySe se dany web ve vyhledavaci zobrazuje. Tento ndvrh podnitil priizkum obsahu webu, pfi
kterém bylo zjiSténo, Ze stranky fotoreportdze jsou prazdné a do stranek aktualit jsou pfidavany

ptispévky v nepravidelnych intervalech.
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Tento navrh bohuzel nebyl uskute¢nén, a tak je stéle jeden z hlavnich oddilt webu ,,Fotoreportaz*

prazdny, coz mizeme vidét na nasledujicim obrézku ¢. 17:

Fotoreportaz

Zde si miizete prohlédnout aktudlni fotky vegetace s6ji z riiznych pokusnych parcel v Ceské republice a Evropské unii. Fotky vegetace jsou fazeny podle
jednotlivych odriid nebo podie tydnd. Kromé fotek zde uvadime i data z meteostanic, pfipadné komentafe agronomi k priibéhu vegetace a pocasi za posledni
tyden.

! /k"l \7\1*/\" ) \)

Obr. 17: Webovy nahled oddilu ,,Fotoreportaz®. Zdroj: Screenshot firemniho webu

Neuskute¢néni tohoto navrhu mi pfijde jako promarnéna piilezitost pro zvetejnéni opravdu
velkého mnozstvi fotek z databaze firmy, které jsou potizovany a ukladany od roku 2008. Spravu
této sekce ma na starost web master, tedy externi osoba. Néklady spole¢nosti na tuto ¢innost ¢ini

8 000,- K¢ za mésic.

V neposledni fadé se na webovych strankach nachazi oddil ,,Aktuality®, ktery prosel velkou
obménou. Zde se zvefejiuji napi. dilezité zpravy, nové i videa z probéhlych akci a také
propagacni materialy na akce, které se budou teprve konat. Diive se do tohoto oddilu ptidavaly
prispévky 4-5 ro¢né. Na nasledujicim obrazku €. 18 vidime, Ze pravidelnost pfidavani aktualit se

rapidné zvysila, kdy za necelych 7 mésicu piibylo v tomto oddile 15 aktualit:

@ Prograin Zia

10.9.2020 28.08.2020
Zahajeni skdizné Spalda vyprodana
¥ Topolanech u

Otomouce Kutné Hory

Prograin
Zia
21.08.2020
Slinddm 2020

22.05.2020 18032020
Kokosowy mulZ bidia krmiv

ani tuy
e e

Prcéié;ain \ !ﬁ Ii %‘é

10.03.2020 20.02.2020 20.02.2020 19.02.2020
Rozvor osiva tar v Polsku Bic osiva na jaro 2020 Vaini hromada cpodaisky den
O veoataneds
u Olomouce

Obr. 18: Webovy néhled oddilu ,,Aktuality*. Zdroj: Screenshot firemniho webu.
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DalSim navrhem, ktery bohuzel nebyl uskuteénén, bylo doplnéni webovych stranek o anglicky
jazyk, jehoz o¢ekavanym efektem mélo byt zvySeni navstévnosti webu zahrani¢nich navs§tévnika.
Tento krok mi ptijde stale, ne-li vic zcela zasadni pro spole¢nost, kterd& ma jako jeden
z dlouhodobych cili vytyéeno navySeni objemu zahrani¢niho obchodu. Na druhou stranu,
ani tento navrh nepftisel vniveé¢, protoze podnitil jednatele spole¢nosti doplnit web o Polskou
jazykovou mutaci, kterou si vyzadaly zvySené obchodni aktivity s Polskymi zemédélci. O tuto
zménu se postarala Marzena Koczerba, zastupitelka spole¢nosti Prograin ZIA pro Polsky trh,

samoziejmé za pomoci spravce webu.

Dalsim ndvrhem pro oblast komunika¢niho mixu, jenz autor této DP ve své BP doporudil,
bylo vytvoteni blogu na webovych strankach, které mélo vést ke zvyseni dosahu PR ¢lankd. Autor
prace se stale domniva, Ze vytvofenim blogu na webovych strankach by doslo ke zvyseni dosahu
vSech odbornych ¢lankd, které spolecnost publikuje do novin a odbornych ¢asopisti a na které
vynaklada znatelné Gsili a naklady. Co se tykd dosahu, pokud uz spolecnost publikuje, méla by
zajistit, aby tato publikovana periodika dosahla co nejvétsiho mozného potencialu. K tomuto
navrhu bylo doporuceno vyuziti redakéniho systému WordPress, ktery s sebou nenese Zadné

néklady, je dobie zabezpeceny, a hlavné je v Cesting, takze prace s nim je pomérné srozumitelna.

Poslednim navrhem pro oblast komunika¢niho mixu bylo sledovani aktivity navstévniki
webové stranky spolecnosti, aby méla spolecnost lepsi piehled o tom, jak Casto (a jestli vlibec)
jsou jednotlivé oddily webu navstévovany a zdali ma smysl urcité sekce spravovat. Konkrétnim
navrhem bylo vyuziti nastroje Google Analytics spolecnosti Google, ktery je presné pro tuto
¢innost vytvofen, a navic s sebou nenese zadné nédklady. Tento navrh byl uskute¢nén, ackoliv
k tomu nebyl vyuzit doporuceny nastroj, nybrz nastroj, ktery pro tento ucel vybral sam spravce

webovych stranek. Diky tomu se od 16.6.2020 sleduje navstévnost webovych stranek.
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Na nasledujicim grafu ¢. 1 je vyobrazena primérnd mési¢ni navstévnost webu v obdobi od
16.6.2020 do 16.2.2022 a na grafu ¢. 2 je zobrazena m&si¢ni primérna navstévnost jednotlivych

oddila webovych stranek
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Graf 1: Primérna mési¢ni nav§tévnost webovych stranek Prograin-Zia.com. Zdroj: Vlastni zpracovani dle

poskytnutych dat spravcem webu.

V grafu jsou vyznaceny lokalni maxima a minima a je zde opét vyuzita linie trendu, ze které je

vidét, ze navstévnost webu od poc¢atku sledovaného obdobi je méa rostouci trend. Lokalni maxima

Mrw

osiva a poradani Polnich dnu.
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Na nésledujicim grafu. ¢.2 je vyobrazena prumérna mési¢ni navstévnost jednotlivych sekci na

webu Prograin Zia:
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Graf 2: Primérna mési¢ni navstévnost jednotlivych sekci na webu Prograin Zia. Zdroj: Vlastni zpracovani dle
dat poskytnutych spravcem webu.
Z grafu ¢. 2 je patrné, jaka sekce na webovych strankach je mezi navstévniky nejnavstévované;si.
Nejvice navstévovanym oddilem dle analyzy dat navstévniku je oddil ,,Aktuality*, coz mize byt
zapfi¢inéno zvySenou propagaci novych prispévka v aktualitdich za pomoci Facebookového
profilu. Druhou nejnavstévovanéjsi sekci je sekce s kontakty. Pocet navstévnika této sekce je o
néco mensi nez v piipad¢ aktuality, ale dd se fici, Ze v porovnani s ostatnimi sekcemi patii i
kontakty mezi oblibené sekce na webovych strankach Prograinu Zia. Tento fakt muize byt
zapri¢inén hlavné diky tomu, ze jedna z PPC reklam propagujici prodej osiva ma nastavenou tzv.
landing page® ptimo do oddilu kontakty. Sekce ,,Produkty* se svoji navitévnosti fadi do priiméru.
Jde vidét, ze uzivatele tento oddil zajima a je pro né pravdépodobné zajimavy. Z hlediska toho,

ze produkty jsou hlavnim prostfedkem realizace zisku spolecnosti, by tento oddil zaslouzil jesté

vEtsi pozornost a propagaci.

6 Pod pojmem landing page se rozumi cilova stranka, kam bude uZivatel pfesmérovan po rozkliknuti PPC reklamy.
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Nutno dodat, ze jednotlivé novinky ohledné produktti jsou propagovany zejména v sekci aktuality,
kam se da jednoduse vkladat novy ¢lanek anebo dalsi propagaéni materialy, s pfihlédnutim
k tomuto faktu se d& fict, ze uréita ¢ast navstévnika aktuality by se dala pocitat i do sekce produkty
a tim padem by pocet navstévnosti téchto dvou oddilu mohl byt vyrovnangjsi, nez se jevi z grafu
¢. 2. Dalsi dvé zbylé sekce ,,Fotoreportaze“ a ,,Home* nejsou navstévovany moc ¢asto. U sekce
,Fotoreportaze to je predevsim z divodu, ze zde nedochézi k aktualizaci obsahu, a tak zde neni
nic k vidéni. V pripad¢ sekce ,,Home™ je to nejspiSe proto, Zze se zde vyskytuji jen obecné

informace o Spole¢nosti a jeji ¢innosti.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo otdzku tykajici se hodnoceni aktualnosti webovych stranek a
Facebookového profilu spole¢nosti. Tyto dva online komunika¢ni kandly jsou spole¢nosti
spravovany a aktualizovany synchronné€, proto si autor této prace mohl dovolit do pomérné
konkrétni otazky zatradit oba z téchto nastrojii propagace. Na nasledujicim obrazku ¢. 19 je
vyobrazeno, jak na otazku ,,Jak hodnotite aktualnost Facebookovych a Webovych stranek

spolecnosti?* odpovidali respondenti:

6. Jak hodnotite aktudlnost Facebookovych a
Webovych stranek spole¢nosti?

Obr. 19: Hodnoceni aktualnosti Webovych stranek a Facebooku spoleénosti Prograin ZIA. Zdroj: Vlastni
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Jak bylo autorem prace zminéno v teoretické ¢asti, pravidelné pfispivani na Facebookovy profil a
webové stranky spoleCnosti prispiva k budovani jejich publika a zvySuje dosah jednotlivych
informativnich ¢i propagac¢nich sdéleni. Dle vysledkt otazky dotaznikové Setteni sledujici tuto
problematiku vidime, ze respondenti povazuji jak Facebookovy profil, tak Webové stranky za
pomérné dobie aktualizovany. Hned 19 respondentii hodnotilo aktualnost téchto online kanala
maximalnim po¢tem bodt a v hned na druhém misté 15 respondent odpoveédélo na tuto otazku
jen o trochu méné kriticky a udé€lilo 4 body z 5. Oba tyto komunika¢ni kandly tedy mizeme
povazovat za dobfe aktualizované a jen to potvrdilo, Ze se v jejich spravé se za posledni roky
ucinilo nékolik zdsadnich rozhodnuti, které vedly k jejich pozvednuti a navySeni jejich moZzného
potencialu jako je napiiklad zvyseni SEO nebo dosahu jednotlivych piispévkd.
2.3.1.1.1. Analyza webovych stranek z pohledu SEO
Na zéklad¢ aktudlnich znalosti a s dopomoci informaci na webovém portalu Marketing Miner
autor prace provedl zékladni analyzu webovych stranek. Byly zkoumany zakladni parametry,
které se u webovych stranek kontroluji a na zaklad¢ jejich vysledki je vyhodnocen aktualni stav
webovych stranek iz pohledu SEO. Parametry, ktere byly sledovany jsou nasledujici:

e Zabezpeceni webu protokolem HTTPS

e Pocitadlo navstévnosti

e Dostupnd mobilni verze

e Struktura webu

e Obsah webu

e Katalogy firem, na kterych je firma zaregistrovana
Web je zabezpecen za pomoci protokolu HTTPS. Zabezpeceni je z pohledu webovych stranek
zcela zasadni. Kdyz se piipojite k nezabezpeCenému webu bez HTTPS (takovy web ma pied
doménou jen HTTP), absolutni komunikace mezi pocitacem a serverem je oteviena, tzn. ze
kdokoliv miize jednoduse zachytit veskeré aktivity na strankach, pokud by to samoziejmé zachytit
chtél nebo potieboval. Pocitadlo navstévnosti, naptiklad Casto vyuZivany ndstroj spolecnosti
Google — Google Analytics, spole¢nost aktivni nema, a tak pfichazi o cenné informace nejen o
navstévnosti samotné, ale i dalsi zajimavych a leckdy dulezitych informaci o navstévnicich webu.
Dostupna mobilni verze je aktivni, webové stranky si tak Ize lehce prochazet i pies chytry telefon.
Na zékladé nekolika kritérii, zejména efektivni navigace uzivatelii a logiky, byla struktura webu
byla autorem préace vyhodnocena za vcelku piehlednou. Obsah webu je oproti ostatnim webovych

strank&m ze stejného oboru podnikani spise dostateény.
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Oproti ostatnim webtim zde chybi zejména sekce pro pravidelné ptispivani ¢lanku, ktery by se dal
pomérné jednoduse zalozit za pomoci redakéniho systému WordPress. Z pohledu katalogu firem
si na tom spole¢nost stoji pramérné, ze sledovanych &étyt (Google Moje firma, Firmy.cz,
Najisto.cz, Zivefirmy.cz) ji maji v databazi pouze dvé z nich a to Firmy.cz a Najisto.cz.

V nésledujici tabulce ¢. 4 autor prace udélal struény pichled analyzy webovych stranek

spole¢nosti Prograin Zia z pohledu SEO:

Tab. 4: Analyza webovych stranek z pohledu SEO. Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza webovych stranek z pohledu SEO

Zabezpeceni webu protokolem HTTPS Ano
Pocitadlo navstévnosti Ne
Dostupna mobilni verze Ano
Struktura webovych stranek Vcelku piehledna
Obsah webu Dostate¢ny

Google Moje firma — Ne
Katalogy firem Firmy.cz — Ano
Najisto.cz — Ano

Zivefirmy.cz - Ne
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2.3.1.2 Facebook

Facebookoveé stranky spole¢nosti spravuje od data 15.2.2020 autor této prace. Tento komunikaéni
kandl byl veden i v dobé pfed zminénym datem, ale z prizkuml mezi zédkazniky, ktery byl
soucasti autorova BP bylo zjisténo, ze Facebookové stranky pattily mezi nejméné pouzivané
zdroje informaci o spole¢nosti a jejich produktech. Z celkovych 40 odpovédi jen jediny zédkaznik
uvedl, ze aktualni informace o spoleCnosti Cerpa pravé z Facebookovych stranek. Toto zjisténi
podnitilo vytvofeni strategického planu pro zvyseni aktivity na tomto profilu. Tento strategicky
plan se zamétoval predevs§im na pravidelnost pridavani ptispévki, druh prispévkl a obsahoval i
cile, kterych ma byt realizaci dil¢ich krokt planu dosazeno. Tento plan byl navrzen piedevsim za
cilem ziskani novych sledujicich, prokazovani aktivity, zvySovani informovanosti a seznameni
zakazniky s novinkami tykajici se spole¢nosti. Tato strategie se ukazala jako uspésna, nebot’ doslo
k razantnimu narustu sledujicich profilu spole¢nosti a jednotlivé prispévky maji mnohonasobné
vétsi dosah i projeveny zajem. Na nasledujicim grafu ¢.3 mizeme vidét vyvoj rastu poctu

sledujicich Facebookoveho profilu spole¢nosti Prograin Zia:
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Graf 3: Vyvoj poétu sledujicich Facebookového profilu spole¢nosti Prograin Zia. Zdroj: Vlastni zpracovani dle
dat poskytnutych socialni siti Facebook.

K datu 16 tnora 2022 ma profil celkem 251 sledujicich, coz je narust za dva roky o 546 %, kdy
mél profil k 16 inoru 2020 pouze 46 sledujicich. Vytyceny cil zvySeni poctu sledujicich byl tedy

naplnén.
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Nyni se podivdme na to, jak strategick& opatteni ovlivnila dosah jednotlivych piispévki.

Dosah ptispévku je dilezitym metrikem na socialnich sitich ale vysoky dosah sam o sobé jesté

nemusi naznacovat, ze ptrispeévky jsou uspésné. Spole¢né s obsahem se proto sleduje i projeveny

zajem o jednotlivé prispévky. Protoze pravé diky této metrice mize spolecnost zjistit, jaky zdjem

dany prispévek u sledujicich uzivatelii podnitil. Na nésledujicim grafu ¢. 4 mizeme vidét vyvoj

dosahu piispévki na Facebookové strance Prograin Zia za posledni dva roky. Projevuje se v ném

i sezonni charakter daného odvétvi, kdy zejména na jafe spole¢nost propaguje a zvefejiuje vetsi

mnozstvi pFispévki, protoze nabizi sva nova i zavedena osiva k zaseti. Druhym takovym obdobim

je zari, kdy se kona propagacni akce plodin ,,Polni dny*, které pochopitelné predchazi také urcita

vlna ptispévkl propagacniho charakteru. Praveé pro tyto statistické rozptyly je v grafu ¢.4 vyuzita

a zobrazena tzn spojnice trendu, kterd poskytuje realny pohled na rychlost a smér rtstu

sledovaného jevu:
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Dosah prispévki

Vyvoj dosahu prispévki na Facebookévém profilu spoleénosti Prograin Zia
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Graf 4: Vyvoj ristu dosahu p¥ispévki na Facebookovém profilu Prograin Zia.

poskytnutych socialni siti Facebook.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat

Dosah ptispévku se za posledni roky rapidné navysil, a tak mizeme znovu konstatovat, ze u planu

propagace Facebookovych stranek spolecnosti byl naplnén jeden z vyty€enych cild, a to zvyseni

dosahu jednotlivych ptispévkda.

51



Jak jiz bylo zminéno, spole¢né s dosahem piispévku je dilezité sledovat i dalsi proménnou, kterou
je projeveny zajem o dany piispévek. Na nasledujicim grafu &. 5 je vyobrazen projeveny zajem’
0 prispévky profilu Prograin Zia:

Vyvoj projeveného zajmu o prispévky na Facebookévém profilu spoleénosti Prograin Zia
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Graf 5: Vyvoj projeveného o prispévky Facebookového profilu Prograin Zia. Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat

poskytnutych socialni siti Facebook
Ze stejnych diivodl byla i v grafu ¢. 5 vyuzita a zobrazena spojnice trendu. Dle ziskanych za
obdobi dvou let miizeme znovu potvrdit, Ze propagacni strategicky plan naplnil sviij ocekdvany
efekt 1 zde, jelikoz doslo ke navySeni zajmu o prispeévky spolecnosti Prograin Zia na socialni siti

Facebook.

Facebookové stranky spolecnosti hraji v ramci propagace spole¢nosti rozhodné vyraznéjsi roli,
nez tomu bylo dfive. Pfi pohledu na zakladni stranku profilu je zfejmé, Zze se Firma tomuto
komunika¢nimu kanalu vénuje a ze je jeho spravce aktivni. Nechybi zde pfimé propojeni na
webove stranky spolecnosti anebo moznost kontaktovat spolecnost ptfes komunikacni aplikaci

WhatsApp.

" Pod pojem ,,projeveny zdjem* v souvislosti piispévki na Facebooku miizeme chépat uréitou akei, kterou piispévek podniti
udélat ¢loveéka, ke kterému se dostane. Takovou akei je bud’ projeveni zajmu v ptipadé rozkliknuti pfispévku anebo jeho sdileni
& vyuziti tlagitka ,,To se mi 1ibi*.
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V dotaznikovém Setfeni autor prace Facebookové stranky spolecnosti samoziejmé neopomnél.
Hned prvni otazka tykajici se tohoto online komunika¢niho kanalu se dotazovala na jejich
hodnoceni na bodové stupnici 1-5. Na nasledujicim obrazku ¢. 20 jsou znazornény vysledky

dotaznikového Setfeni na otazku ,,Jak byste ohodnotili Facebookové stranky spolecnosti

4. Jak byste ohodnotili Facebookové stranky
spoleénosti Prograin Zia?
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Obr. ¢. 20: Hodnoceni Facebookové stranky spoleénosti Prograin ZIA. Zdroj: Vlastni
Z vysledkl otazky z dotaznikové Setfeni vidime, Ze mirnd vétSina vSech respondentli (53,8 %)
Facebookové stranky spole¢nosti hodnoti nejvyssi moznou mérou a hned v zavési se 14
respondenty druhé nejvys$si mozné hodnoceni. Opét se ndm tu opakuje vysledek podobny
s otazkou €.6, ktera se tykala vnimani aktudlnosti Facebookového profilu. I v tomto ptipadé se
jasna vétSina respondentt (89, 7 %) rozhodla pro piivétivé hodnoceni. Nabizi se otazka, jaké
zmény Ve vedeni Facebookového profilu ucinit, aby se vnimani té ¢asti respondentti, ktefi
hodnotili profil 4 body z 5, zménilo na maximalni mozné hodnoceni. Vznika zde tak prostor pro

zlepSeni, kazdopadné celkové hodnoceni vysledkt této otazky autor povazuje za pozitivni.
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2.3.1.3 Pay per click (PPC)

Nastroje grafické reklamy Pay per click (PPC), vyuziva spolecnost prostfednictvim reklamniho
systému Sklik od spole¢nosti Seznam. Ac¢koliv bylo autorem prace v jeho BP navrZzeno, aby
spole¢nost svou reklamu piesunula z vyhleddvade Seznam na vyhledava¢ Google, predevSim
kvtili mnohem vétSimu organickém dosahu Googlu, nebyl tento navrh akceptovan a v této sekcei
se neprovadéla zadna razantni zména. Jedind novinka v tomto odvétvi je ta, ze jsou aktudlné
rozbehnuté hned dvé PPC reklamy pies systém Sklik, a to jedna tykajici se prodeje osiva a druha
je zamétena na novy produkt spolecnosti Prograin Zia a tim je kokosovy mulc. Mési¢ni naklady
na provoz jedné takové reklamy predstavuje pro spolecnost ¢astku 955,- K¢. Reklamy byvaji
stahovany a obnovovany praveé kvuli jejich aktualnosti, naptiklad reklama na prodej Bio osiva je
spusténa od zacatku roku do konce biezna, kdy probihd ptevazna ¢ast obchodu s osivem. Takova
reklama vyjde spole¢nost na 2 865,- K¢. Reklama na kokosovy mul¢ je pro tento rok pldnovana
na prvnich 6 mésict, jelikoz se jednd o novy produkt a spole¢nost se rozhodla vénovat jeho
propagaci pomérné vysoké naklady. Takova reklama vyjde spolecnost na 5 730,- K¢. Posledni
reklamou, ktera se objevuje v online vyhledavaci Seznam je reklama na pofadané propagacni akce
plodin nazyvané Polni dny. Tato reklama bézi mésic pred jejich uskuteénéni v zafi a vyjde
spolecnost na 955,- K¢. Celkoveé ndm to vychéazi na ro¢ni nédklady v hodnot¢ 9 550,- K¢. O tuto
formu propagace se stara jednatel spolecnosti Jan Krause, a tudiz je jejich sprava bezndkladova.
Na nésledujicim grafu ¢.6 je zobrazen pocet prokliknuti na online reklamu propagace Polnich dna

v roce 2021 v obdobi jednoho mésice:

Efektivita PPC reklamy propagace Polnich dni
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Graf ¢. 6: Efektivita PPC reklamy propagace Polnich dni. Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat

spolecnosti.
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Online reklama dokazala oslovit uréity pocet potencialnich zakazniku. Je tézké ftict, zdali je to
dobry, primérny ¢i Spatny vysledek, protoze to nemiizeme porovnat naptiklad s neuskute¢nénou
navrhovanou variantou PPC online reklamy ptes systém Google Ads. Celkové za tento mésic

doslo k 263 prokliknuti reklamy.

Jako jediné porovnani by mohlo poslouzit propagovani uréitych piispévku na socialni siti
Facebook, o kterych se autor prace zminuje schvalné az nyni. Jedna ze zakladnich moznosti
placené propagace na Facebooku ¢ini ndklady 300,- K¢, pficemz se jedna o propagaci po dobu
sedmi dni. Za hlavni vyhodu této propagace se povazuje to, ze pomoci nastroji, které Facebook
nabizi jde placena propagovana reklama zacilit na urcitou skupinu lidi dle mnoha kritérii.
Spole¢nost Prograin Zia tuto variantu propagace uz né€kolikrat vyzkousela a s vysledky byli
znacné spokojeni. Zatim se pro tento druh propagace Spole¢nost rozhodla ve ¢tyfech ptipadech,
kdy se primérny zajem o piispévek, tedy pocet prokliknuti nebo vyjadieni zajmu jinou formou,
vyS$plhal na hodnotu 434. Kdyz toto ¢islo porovname s vysledkem propagace prostiednictvim PPC
reklamy, kteréd byla jesté od necelych 700,- K¢ nakladnéjsi, mizeme usoudit, Ze placena propagace

na Facebooku byla efektivnéjsi, coz mizeme vidét na nasledujicim grafu ¢.7:

Pocty prokliknuti propagovaného prispévku PPC reklamou a placenou propagaci na
Facebooku

263 (38 %)

434 (62 %)

Pocet proklikd prispévku pres placenou propagaci na Facebooku Pocet proklikd PPC reklamy pres Sklik

Graf 7: Srovnani efektivity jednotlivych druhi online propagace. Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych dat

z Facebooku a interni databdze podniku
Nejenze placena propagace na Facebooku generuje vétsi pocet proklikti propagovaného materialu,
dokonce je i trikrat levnéjsi nez aktudlni PPC reklama. Na misté by tedy bylo opravdu zvazit jeden
z autorovych navrhu BP, ktery apeloval na vyuziti propaga¢niho Systému spole¢nosti Google Ads
pro vétsi efektivitu reklamy pted aktualni PPC reklamou pies systém Sklik spole¢nosti Seznam.
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Dalsi otazka dotaznikového Setieni se zabyvala PPC reklamou spole¢nosti Prograin Zia. Na
nasledujicim obrazku ¢. 21 mizeme vidét vysledky dotaznikového Setteni na otazku ,,Jak cCasto

jste v posledni dobé vidéli online reklamu spoleénosti Prograin Zia?“:

7. Jak Gasto jste v posledni dobé vidéli online
reklamu spoleénosti Prograin Zia?

@ Obéas
@ Zidka
° Casto

Nikdy

Velni ¢asto

Obr. 21: Relevance zobrazovani PPC reklamy spole¢nosti Prograin Zia. Zdroj: Vlastni

Jak mizeme vidét z obrazku ¢. Nejveétsi pocet respondentii (12) oznacila odpoveéd’ ,,obcas. Na
dalSich pozicich se vyskytovala odpovéd ,,ziidka* (8), ,,Casto* (8), ,,nikdy* (7) a ,,velmi Casto*
(4). Vysledky této otazky jsou pomérné tézko uchopitelné, protoze jsou jednotlivé pocty odpovédi
dost vyrovnané. Pokud bychom povazovali odpovédi ,,velmi Casto” a ,,Casto” za pozitivni a
odpovédi ,,obcas”, “zfidka* a ,,nikdy* za negativni, dostavame uz urcité rysy vysledka. Prvni
variantu, tedy pozitivni odpovedi oznacilo celkem 12 respondentt (30, 7 %) a druhou variantu,
tedy negativné vnimanou oznacilo zbylych 27 respondentt (69,3 %). Pokud spole¢nost vynaklada
do této formy propagace jak svoje finance, tak sviij ¢as i energie, protoze spravou PPC reklam je
povéeten jednatel spolecnosti pak Krause, o¢ekaval by autor prdce mnohem lepsi vysledky této

otazky.

56



Probléma, kvili kterym se reklama nezobrazuje cilovym zakaznikiim spole¢nosti Prograin Zia
muize byt hned nékolik. Za hlavni dva problémy povazuje autor prace Spatné zacileni cilové
skupiny a nevhodny vybér systému PPC reklam. Aktualné spole¢nost vyuziva systému Sklik
spole¢nosti Seznam.

Dalsi z otazek dotaznikového Setfeni se zabyvala tim, ktery z vyhledavaci Seznam a Google
zakaznici preferuji vice. Na nasledujicim obrazku ¢. 22 mizeme vidét vysledky dotaznikového

Setfeni na otazku ,,Jaky vyhleddvac¢ preferujete k vyhledavani informaci?*:

8. Jaky vyhledavaé preferujete k vyhledavani
informaci?

Seznam Google

Obr. ¢. 22: Preference zakaznika mezi vyhledavaci Seznam a Google. Zdroj: Vlastni
U této otazky autorovi pfiSlo vhodné vyuzit otazky typu ,,sémanticky diferencial®, ktery funguje
tak, Ze respondent ud€luje body podle svych vlastni preferenci na stupnici od 1 do 2 pro svoji
preferovanou odpovéd’. Respondent miize také oznadit stfedni hodnotu O, kterd v podstaté tika, ze
mezi dvéma uvedenymi moznostmi neshledava zadny rozdil. Tento typ otazky se Casto vyuziva
pravé k porovnani oblibenosti mezi dvéma nabizenymi mozZnostmi. Jak muizeme vidét,

respondenti v jasné vétsing volili odpoveéd” Google hned pInym poétem moznych bodu.
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Na pomysiné stupnici v intervalu od -2 piedstavujici vyhledava¢ Seznam do hodnoty 2, ktera
predstavuje vyhledava¢ Google, dosédhla primérnd hodnota vSech odpovédi ¢isla 1,52, coz znaci
jednozna¢nou preferenci vyhledava¢e Google. Vysledek této otazky by mél jednozna¢né vést
k pifehodnoceni propagacni strategie v oblasti PPC reklam, které jsou stale propagovany pies

systém Sklik spole¢nosti Seznam, ackoliv vétSina uzivateld pouziva vyhledava¢ Google.

2.3.1.4 E-mailing

Spole¢nost vyuziva e-mailu jen v hodné z(izeném métitku. Da se fict, Ze je vyuzivan v zasadé jen
pro zékladni komunikaci se zakazniky nebo obchodnimi partnery. Zadny z propagaénich
materialii jako jsou katalogy aktualniho osiva, bannery s novym zbozim nebo pozvanky na Polni
dny spole¢nost nerozesila prostfednictvim e-mailu. V piipad€, kdy bylo z dotaznikové Setfeni
zjisténo, Ze hned 33 ze 39 respondentt uvedlo, ze vyuziva e-mail a posléze hned 22 z nich uvedlo,
ze e-mail je jejich nejpouzivané;jsi nastroj k online komunikace, autorovi prace piijde nepouzivani
e-mailu za tcelem propagace nevyuzivani maximalniho potencidlu stdvajiciho komunika¢niho
mixu. Predstava hromadného vypliovani vSech e-mailovych adres a rozesilani vSech zprav ru¢né
nahani trochu obavy, protoze byto bylo ¢asové velminaroéné. Z tohoto dtivodu se na trhu objevily
aplikace, které tyto databaze spravuji, zaroven efektivné pracuji s kontakty a zvladaji vytvaret
atraktivni vzhled informativnich sdéleni. VSechny tyto zminéné funkce slouzi k tzv. e-mail
marketingové automatizaci. NejCastéji vyuzivanymi zastupci pro takovouto spravu jsou sluzby
MailChip, GetResponse a SmartEmailing. U spole¢nosti nabizejici podobné sluzby byva zvykem,
Ze jsou tyto sluzby v urcitém ¢asovém intervalu zdarma, tzv. na zkousku. Na nasledujicim obrazku

¢. 23 muzeme vidét domovskou stranku spole¢nosti SmartEmailing:

[ JEMQIFHN G Pro¢ SmartEmailing v Cenik Inspirace v Vzdélavani ~ Kontakty

P ISMART
L JEMAILING

VYZKOUSEJTE
SMARTEMAILING
ZDARMA NA 14 DNIi

Bez zavazku, bez nutnosti zadavat platebni kartu,

jednoduse a se vsemi funkcemi

Obr. ¢. 23: Domovskd stranka webovych stranek spoleénosti SmartEmailing. Zdroj: Screenshot webovych

stranek SmartEmailing.cz.
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Jak je patrné z predeslého obrazku, i spole¢nost SmartEmailing nabizi své sluzby zdarma na 14
dni, tedy bez zdvazkl a nutnosti zaddvani platebni karty. Je tu tedy moznost vyuzit té€chto sluzeb

jen na zkousku.

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje pro firmu velice zasadni prvek komunika¢niho mixu. Hlavnim
prvkem podpory prodeje vyuzivanym spolecnosti Prograin Zia je potfadani tzv. Polnich dnt na
uzemi Ceské republiky. Polni dny jsou akce, které jsou pofadany zejména k propagaci
produktového portfolia, navazani kontaktu se stalymi i novymi zékazniky a budovani image
firmy. V uplynulém roce 2021 spole¢nost Prograin Zia potadala jiz tradi¢né 3 Polni dny u jejich
spratelenych podnikil v BartoSovicich u Nového Jic¢ina, v Topolanech u Olomouce a v Ptitokach
u Kutné Hory. Za pomoci zminénych sptatelenych podnika se na urcité¢ vymeéie zaseji vybrana
osiva plodin z produktového portfolia spole¢nosti a za asistence agronomu spole¢nosti je
v pribéhu celého obdobi kontrolovan stav téchto plodin, aby byla zajiSténa co nejvyssi mozna
kvalita jejich rastu. Polni dny jsou kazdym rokem uskute¢novany za¢atkem mésice zaii, kdy jsou
plodiny v té nejzralejsi fazi a je na nich vidét vSe dilezité z pohledu toho, jak maji vypadat tésné

pied sklizni.

Poradani Polnich dnti s sebou nese fadu nakladt. Prvnim z nich je naklad za poskytnuti
plochy pro konani akce a pro zaseti vybranych plodin. Tento naklad je obvykle kryty
protihodnotou poskytnutych sluzeb, darovaneho osiva a propagace daného zemédélce nebo
zem&délského druzstva. Pokud bychom chtéli tento naklad vy¢islit, vedenim firmy mi bylo
sd€leno, ze za uplynuly rok 2021 se vyse téchto nadkladi pohybovala v rozmezi 18 000 - 30 000,-
K¢. Dalsim nakladem na potfadani téchto akci je hodnota zasetého osiva. Jelikoz se jedna o
propagacni akci, byvaji logicky vybrany osiva té nejvyssi kvality. Naklady na zaseté osivo byly
v roce 2021 v rozmezi od 16 000,- K¢ do 22 000,- K¢&. Tretim penéznim nakladem je zajistovani
obcerstveni. Ve dni, kdy se konaji tyto propagacni akce, je pro vSechny navstévniky zajisténo
obcerstveni bud’ mistnim stravovacim zafizenim anebo cateringovou firmou, které je znacné
nakladnéj$i. V minulém roce se naklady na obcerstveni pohybovaly v rozmezi 15 000 — 40 000,-
K¢. V minulém roce se poprvé kvuli jednomu z Polnich dnti zajist'ovala externi osoba, kterd méla
za kol pribeh celého akce natacet a nasledné z této akce vytvofit propagacni material. Naklady

na tuto osobu ¢inily 6 000,- K¢.
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Na nésledujicim grafu ¢. 8 jsou graficky znazornény vSechny naklady na potadani v§ech Polnich
dnd za rok 2021:

Néklady na poiadani Polnich dni v roce 2021

100,000
90,000
80,000
70,000
60,000
50,000
40,000

30,000
20,000 I I
il .n
0 ] S

Pronajem plochya Hodnota zasetého Obcerstveni Naklady na Naklady celkem
darované osivo jako osiva propagacni materidly
protihodnota

Hodnota nakladt v Ké

Druh naklada

B BartoSovice u Nového Ji¢ina H Topolany u Olomouce Pritoky u Kutné Hory

Graf 8: Naklady vynaloZené na poradani propagaéni akce Polni dny. Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat
poskytnutych firmou.

Z grafu mizeme vidét, Ze nejndkladnéjSim z Polnich dnii byl ten, ktery se potadal v Ptitokach u
Kutné hory. Je to piedevsim tim, Ze je tento Polni den tradi¢né nejvice navstévovan a kvili tomu
se pro tento Polni den zajistuje obéerstveni cateringovou firmou, jejiz naklady jsou znateln¢ vyssi
nez v pripad¢ zajistovani obCerstveni mistnim stravovacim zafizenim. Naklady na potadani
jednotlivych Polnich dni v roce 2021 se tak pohybovaly v rozmezi od 49 255,- K¢ do 87 255,-
K¢&. Pokud budeme vychazet ze ziskanych dat, mizeme konstatovat, ze primérné naklady na
pofadani Polnich dni za rok 2021 ¢inily 66 922,- K¢ a celkové naklady na pofadani vsech Polnich
dnd v roce 2021 ¢inily 200 766,- K¢.

Propagace Polnich dnt je zajistovana zasilanim a zvefejfiovanim propagaénich materiall
prostiednictvim riznych komunikaénich kanal. V prvni tadé se vytvoii graficka podoba

pozvanek, coz ma na starost agronom firmy Ing. Ondfej Prasa.
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Na prilozeném obrdzku ¢. 24 muzeme vidét ndhled pozvanky na Polni den pofadany v Topolanech
u Olomouce:

@) £
LET P -
SLUZEB PRO rograin

ZEMEDELCE 2Zia

a
Roman Koutek
Vas zvou na

KOMENTOVANE PROHLIDKY ODRUOD SO3J1
14. zari v 9 hodin
Prosime Ucastniky o respektovani
platnych hygienickych nafizeni.
Obcerstveni zajisténo

POLNI DEN SOJI V TOPOLANECH U OLOMOUCE

Obr. 24: Nahled pozvanky na Polni den v Topolanech u Olomouce. Zdroj: Interni databaze spolecnosti.

Déle se tyto pozvanky rozeSlou vSem zdkaznikiim na e-mailové adresy, které ma spole¢nost
uloZena v jeji databazi. Posléze se vytvoii PPC reklama a spusti se placend propagace ptispévku
(pozvanky) na Facebookovém 1uétu. Tyto kroky byly navrhnuty autorem této prace v BP a
ocekavanym efektem tohoto navrhu bylo navySeni navstévnosti jednotlivych Polnich dnu.
V nasledujici ¢asti prace se podivame, jestli aplikace ndvrhu splnila jeho ocekavany efekt.
Zaénéme rokem 2020 a statistikou navstévnosti Polnich dnti pofadanych na stejnych mistech, jako
tomu bylo v roce 2021. Na nasledujicim grafu ¢. 9 mizeme vidét porovnani navstévnosti na

jednotlivych Polni dnech v roce 2020 a 2021:

Navstévnost Polni dnti v letech 2020 a 2021
70
o=
Z 60
B 40
=
g 30
N
R 20
£ 10
0 . " ” .
BartoSovice u Nového Ji¢ina Topolany u Olomouce Pfitoky u Kutné Hory
H 2020 22 28 45
| 2021 17 37 65
Misto konani
2020 m 2021

Graf 9: Nav§tévnost Polnich dni v letech 2020 a 2021. Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat
spolecnosti.
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Z grafu ¢. 9 mizeme vidét, Ze K navySeni poctu navstévnikt doslo u Polnich dni pofadanych
v Topolanech u Olomouce a v Ptitokach u Kutné Hory. Co se tyka Polniho dne v BartoSovicich,
kde doslo k menSimu poklesu navstévnosti, nelze presné¢ urcit, do jaké miry tuto navstévnost
ovlivnila propagacni kampan. Jednatelem spolecnosti panem Krause mi bylo sdéleno, ze nizka
navstévnost tohoto Polniho dne nemusi mit nic spole¢ného s propagacni strategii, protoze v dany
den konani akce bylo opravdu Spatné pocasi, kdy vytrvale prselo a foukalo a je pravdépodobné,
Ze se prave z tohoto dtivodu lidé rozhodli nenavstivit tuto akci. Kazdopadng, pokud shrneme ¢isla
ze vSech Polnich dnti, za rok 2020 navstivilo polni dny 95 ucastnikli a za rok 2021 jich tyto akce
navstivilo 119, jednd se tedy o celkovy narust 0 26 %. S piihlédnutim k faktu, ze nizk& navstévnost
jednoho z Polnich dni byla pravdépodobné ovlivnéna $patnym pocasim je tento narust vniman
pozitivné a lze tvrdit, Ze navrh propagacni strategic Polnich dnti splnil ocekdvany efekt, tedy
navySeni navstévnosti téchto akci. Hned tti otazky dotaznikové setieni byly zacileny na Polni dny.
Prvni z nich byla jednoduSe polozena a méla za cil zjistit, jaky pocet respondentti uz nékdy
propagacni akci Polni den navstivila. Na nasledujicim obrazku ¢. 25 jsou vyobrazeny vysledky na

otazku ,,Navstivili jste nékdy Polni den poidadany spole¢nosti Prograin Zia?“:

9. Navstivili jste nékdy Polni den poradany
spoleénosti Prograin Zia?

@ ano

Me

Obr. 25: Navstévnost Polnich dni mezi respondenty. Zdroj: Vlastni
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Z obrazku ¢. je patrné, ze vétSina respondentil, tedy hned 29 (74,36 %), Polni dny potadané
propagacni prvek z celého komunika¢niho mixu, a tak autor shledavé za pozitivni, ze témet %
vSech respondentt uvedlo, ze Polni den v minulosti uz navstivili.

Dalsi z otazek dotaznikové Setfeni se zabyvala piinosem jednotlivych navstév Polniho dne. Na
nasledujicim obrazku ¢. 26 vidime, jak respondenti odpovidali na otazku ,.Jak hodnotite piinos

Vasi navstévy na Polnim dnu?“:

10. Jak hodnotite pfinos Vasi navstévy na Polnim
dnu?
17
10
1 1
0
55 45 a5 115 2/5

Obr. 26: Hodnoceni piinosu nav§tévnosti propagaéni akce Polni dny spole¢nosti Prograin Zia. Zdroj: Vlastni
Z piiloZzeného obrazku ¢. vidime, Ze pokud uz nékdo ze zakaznika navstivil polni den, jeho pfinos
hodnoti velice kladné. Z 27 respondentt, kteti uz nékdy navstivili tuto akci jich hned 17 (58,62
%) ohodnotilo maximalnim poctem bodl. V zavé€su za nimi byla dalsi hojné zastoupena skupina
respondentt, kdy 10 (34,48 %) z nich ohodnotilo ptinosy této akce 4 body z 5 moznych. Nepatrné
mnozstvi navstévniki, konkrétné 2 (6,89 %) z nich vyhodnotila pfinos této akce neptilis
chvalyhodné. Z tohoto vysledku autor usuzuje, Ze potfadani této propagacni akce ma opravdu
smysl. Proto je dulezité, aby spolecnost vénovala propagacim téchto spolecnosti zna¢né usili pti

planovani celkové strategie komunikaé¢niho mixu.

63



Posledni otazka tykajici se Polnich dnl je mozné tou nejzajimavéjs$i. Autor prace chtél zjistit,
jakou mérou pfispéla navstéva Polniho dne zakazniky k tomu, aby si zakoupila néktery z produktu
spole¢nosti. Jelikoz je jednim z hlavnich cild spolecnosti tvorba zisku a jejich hlavni
podnikatelska ¢innost je pravé prodej jejich produkti, vysledky této otazky dotaznikového Setfeni
mohou nastinit, jestli navstéva samotné akce prispiva k samotnému prodeji osiva. Na nasledujicim
obrazku ¢. 27 mizeme vidét, jak respondenti odpovidali na otazku ,,Do jaké miry piispéla Vase

navstéva na Polnim dnu ke koupi nékterého z produktii spoleénosti Prograin Zia?*:

12. Do jaké miry pfispéla Vase ndavsétéva na Polnim
dnu ke koupi nékterého z produkti spoleénosti
Prograin ZIA?

81-100% 61-80% 41-80% 21-40% 0-20%

Obr. ¢. 27: Do jaké miry prispéla navstéva Polniho dne k podniceni koupé nékterého z produkti spoleénosti

Prograin Zia. Zdroj: Vlastni
Z celkovych 28 respondentt (jeden hlas zmizel, tudiz néktery z respondenti zapomnél odpoveédét
na tuto otazku, coz se mohlo stat, protoze byla otazka nastavena jako dobrovolna ke zodpovézeni
pro ty, ktefi tuto akci nenavstivili) hned 17, coz je vétSina (60,71 %), vybrala moZnost, pti které

je tato mira pfispéni navstévy Polniho dne maximalni, tedy 81-100 %.
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Spolecnost si z tohoto vysledku mize sebevédomé fict, ze potradani téchto akci ma vyznam a pro
jejich podnikatelskou ¢innost hraje velice dulezitou roli.

V minulém roce bylo z pofadani Polniho dne V pfitokdch u Kutné Hory potizeno propagacni
video externi osobou. Video nyni slouzi zejména k propagaci téchto udalosti a pfi jeho zvefejnéni
na Facebookovém profilu vykézalo rekordni pocet jeho zobrazeni a reakci na n&j. Tento
propagacni materidl rozhodn€ poslouzi i k propagaci Polnich dnii na leto$ni rok. Odkaz na video,
které je aktudlné na strankach spole¢nosti bude vlozen do kapitoly Pfilohy na konci prace. Na

nasledujicim obrazku ¢. 28 mizeme vidét aspon nahled toho, jak to na takovém Polnim dnu

vypada:

Obr. &. 28: Fotoreportaz z Polniho dne v PFitokach u Kutné Hory. Zdroj: Prograin-zia.com
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3 VLASTNI NAVRH RESENI

V této Casti prace jsou predlozeny navrhy na zdokonaleni vybranych prvki komunika¢niho mixu
spole¢nosti Prograin Zia. Tyto navrhy vznikly na zakladé¢ analyzy komunika¢niho mixu
spole¢nosti a pruzkumu preferenci zakazniki v oblasti komunikace prostfednictvim

dotaznikového Setfeni.

3.1 Webové stranky

Z analyzy vybranych prvkd komunika¢niho mixu podniku, z vysledkd dotaznikového Setieni a
z analyzy webovych stranek z pohledu SEO vyplyva, ze webové stranky spolecnosti vykazuji
znacny prostor pro jejich zdokonaleni. Autor této prace doporucuje provést zménu tohoto prvku

komunika¢niho mixu ve tfech nasledujicich urovnich:
1. Search engine optimization (optimalizace pro vyhledavani)
2. Implementace nastroje Google Analytics

3. Vytvoreni kontaktniho formulaie

3.1.1SEO
Tato ¢ast navrhli pro webové stranky je nejrozsahlejsi, protoze problematika optimalizace pro

vyhledavani je velice komplexni.

V prvnitadé autor navrhuje provést dukladnou analyzu SEO. Takovou analyzu zajist'uji konkrétni
externi marketingové spole¢nosti. V nasledujici ¢asti autor navrhuje vyuzit téchto sluzeb u
konkrétni marketingové spolecnosti Shopea, ktera mu jako jedind na pozadani udélala cenovou
kalkulaci jejich sluzeb pro konkrétni piipad, respektive pro webové stranky spole¢nosti Prograin
Zia. Shopea.cz je spolecnost, kterd se zabyva online marketingem, jehoZ soucasti je 1 sprava
webovych stranek. Jak uz autor zminoval, na jeho pozadani mu byla vystavena cenova nabidka
sluzeb pro spravu online propagacnich nastrojii. Na nasledujicim obrazku ¢. 30 miZeme vidét
cenovou nabidku marketingovych sluzeb spole¢nosti Shopea.cz poskytnutou na pozadani autorem

této prace.
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Moznosti spolupréce pro CR

1)

2)

3)

a)

5)

Kredit: 10 000 K&
PPC na Google + PPC na Seznam + SEO Sprava PPC: 3 000 K&
+ nastaveni PPC kampani zdarma Sprava SEO: 2500 K&
Celkem: 15 500 K¢
Kredit: 10 000 K&
PPC na Google + PPC na Seznam Sprava PPC: 3000 K&
Celkem: 13 000 K&
Kredit: 5000 K&
PPC na Google
+ nastaveniiPC kampani zdarma apesva EL 2 oU0N
Celkem: 6 500 K¢
PPC na Seznam Kre(.jlt: 3500 K€
+ nastaveni PPC kampani zdarma Sireva BEC 1500k
Celkem: 6500 K¢

Spréva SEO: 2500 K&

- Celkem: 2500 K¢

Obr. 29: Cenova nabidka sluzeb spole¢nosti Shopea.cz Zdroj: Shopea.cz

Jak miizeme vidét, tento kalkula¢ni ndvrh miZe spoleénosti poslouzit nejen piiieseni otazky SEO

ale 1 dalSich propagacnich nastrojii jako jsou PPC reklamy, ke kterym se autor této prace dostane

v nasledujicich kapitolach. Sprava SEO spole¢nosti Shopea.cz by pfisla na 2 500,- K& mésicné.

Na nésledujicim obrazku ¢. 30 vidime, jakym zpisobem probiha analyza a nasledna sprava SEO

u spole¢nosti Shopea.cz:

CILE
OPTIMALIZACE
KONVERZE
@ , PRAVIDELNY REPORT

Obr. 30: Pritbéh spravy SEO spoleénosti Shopea.cz Zdroj: Screenshot z webovych stranek Shopea.cz
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Zajistovani spravy SEO externi spolecnosti by predstavovalo naklad 2 500,- K& mési¢né, coz je

30 000,- K¢ roc¢né.

V nésledujici ¢asti prace shrnu ty navrhy tykajici se SEO, které si spole¢nost miize bez finan¢nich

nakladu a rozsahlych znalosti oboru zabezpecit sama.

1) Vytvoreni blogu na webovych strankach, na kterém bude moci spole¢nost propagovat své
odborné ¢lanky. Nejenze se tim zvysi dosah jednotlivych ¢lankt, ale zvysi se tim i uroven SEO

diky vétsimu mnozstvi obsahu na webovych strankach.

Aktualné nema spole¢nost na svém webu redakéni systém, na kterém by mohl blog bézet.
V takovém ptipad¢ doporucuji kontaktovat spravce webu, ktery by tento redakéni systém zalozil
na tzv. subdoménu, na které by mohl redakéni systém bézet. Pro tento Uicel doporucuji vyuzit
redakéniho systému WordPress, které s sebou nenese zadnou investici, protoze je zdarma. Hlavni
vyhodou tohoto redakéniho systemu je jeho uzivatelska privétivost a vysoké zabezpeceni.
Uzivatelsky pfivétivy je predevsim diky jednoduchému ptidavani piispévku, které zvladne ¢loveék
1 bez odborngjSich IT znalosti. Diky n€kolika rozsifenim se da jednoduse ptizplisobit potiebam
daného podniku.

Na nasledujicim obrazku ¢.29 mtizeme vidét nahled domovské stranky webu Wordpress.com, na

kterych se da redakcéni systém stahnout a kde jsou k nalezeni vSechny potiebné informace k jeho

sprave:

‘@/WV(’)RDPRESS,()ku ‘ Cesko Sablony Pluginy Novinky Podpora O Openverse Vzory Podpora Pfeklady Kontakt

Viykonneé funkce

s = 0 A

Prizpusobitelny Podporuje Responzivni Vysoky
vzhled SEO mobilni stranky vykon
% a ] L]
Sprava Vysoké Dobra Snadné a
na cestach zabezpedeni sprava médif pfistupné

Obr. 31: Nahled webové stranky WordPress.com. Zdroj: Screenshot z weboveé strAnky Wordpress.com
Z ptilozeného obrazku mizeme vidét, ze stranky Wordpress.com jsou zcela piehledné a jako

jedna z hlavnich funkci tohoto redak¢niho systému je zde uvedena pravé podpora SEO.

Tento navrh tedy vyzaduje investici pouze ¢asovou. Pfi jeho implementaci spole¢nost podpofi
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SEO a taky zajisti vétsi dosah svych zverejiiovanych clankt. Po zaleZeni redak¢niho systému by
se spravou tohoto blogu mohl zabyvat jeden z mladsi generace zaméstnanct spole¢nosti a to bud’

Ing. Petr Kopecky anebo Ing. Ondfej Prusa.

2) Vytvoreni internich odkazi z textd. Tyto odkazy slouzik propojovani jednotlivych webovych
zalozek. Pti optimalizovani webovych stranek pro vyhledavade patii mezi piedni faktory
ovliviiyjici jeho hodnoceni. Jde o to, aby se napf. v textové Casti ,,produkty* objevil naptiklad
odkaz smétujici k dalSimu produktu, ke kontaktiim anebo rovnou k objednavkovému formulafi.
Timto navrhem by autor povéfil spravce webovych stranek, ktery ma na starost pravidelné

pridavani piispévka a Upravu jednotlivych sekci.

3) Na zaklad¢ analyzy autora prace bylo zjisténo, Ze spole¢nost Prograin Zia neni zaregistrovana
v databézi dvou z nejvyuzivanéjsich katalogt firem, ato jmenovité v Google Moje firmaa v Zive
firmy.cz. Je to dalsi ze zptsobu, jak jednoduse a bez nakladt zvysit hodnoceni webovych stranek
podniku z pohledu SEO. Navrhuji tedy zaregistrovat doménu spole¢nosti prograin-zia.com do
databéaze téchto dvou katalogii. Nejenze si spole¢nost timto navrhem vylepsi celkové hodnoceni
SEO, ale nékteti z potencialnich zdkazniki budou moci ve zminénych katalozich najit jejich

spole¢nost a pres odkaz na webové stranky tak budou jednoduse navstivit jejich web.

3.1.2 Nastroj Google Analytics

Pravidelné sledovani statistik navstévnikit webovych stranek za pomoci nastroje spole¢nosti
Google — Google Analytics, nabidne komplexni vhled do chovani navstévnika webu.
Implementace nastroje Google Analytics autor prace doporucuje predevsim diky jeho nulovym
nakladiim a jeho oblibenosti mezi uzivateli. Diky tomuto nastroji mize spolecnost jednoduse
vyhodnocovat uspésnosti propagacnich kampani realizovanych prostfednictvim Webovych
stranek. Pii provedeni nvrhu, ktery smétuje k zalozeni blogu na webu, bude diky tomuto nastroji
jednoduché zjistit, kolik navstévnikli ma zdjem o tyto publikované ¢lanky. Dal§im dilezitym
parametrem, ktery se d4 diky tomuto nastroji sledovat je doba uZivatele, kterou na strankach,
respektive v urcité sekci travi. V neposledni fad¢ se prostiednictvim nastroje Google Analytics da
sledovat geografické i sociologické slozeni, coz napomaha zejména pii cileni jednotlivych

propagacnich kampani.
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3.1.3 Kontaktni formulaf

Poslednim navrhem pro Webové stranky je vytvoteni kontaktniho formulafe. Pfedstavme si
situaci, ze jsme zakazniky, ktefi se dostanou na stranky podniku Prograin Zia a chceme si koupit
0Sivo — pujdeme pravdépodobné do zalozky ,,produkty*, zde jsou ovSem jen informace o danych
produktech bez zadného tzv. call to action policka. Navstévnik tedy piejde pravdépodobné do
zalozky ,kontakty*, kde se pfed nim objevi kontakt na 7 riiznych lidi, tudiz nebude védéet, komu
zavolat. Ptresné¢ pro tyto ucely navrhuji vytvofit na domovské strance novou zalozku
pojmenovanou jako ,,Chcei koupit® a zafadit ji do listy mezi zbylé zalozky. V této nové zalozce se
vytvoii kontaktni formulat, ktery bude po zakaznikovi pozadovat vyplnéni zakladnich udaja jako
je jméno, ¢islo mobilniho telefonu a e-mail. Na konci tohoto formulafe bude textové pole, do
kterého bude moci navstévnik webu psat, respektive poptavat konkrétni zbozi. Kontaktni formulaf
bude pfesmérovan piimo na e-mailovou adresu prodejcii spole¢nosti. Na nasledujicim obrazku €.
31 muzeme vidét kontaktni formulat na webovych strankach kanadské spole¢nosti Prograin, ktera

je vétsinovym majitelem spole¢nosti Prograin Zia a jeji obor podnikani je totozny:

Semences Prograin inc.
145, Rang du Bas de la Riviére Nord
Saint-Césaire, QC JOL 1TO

CANADA

T:450469-5744
T:1800817-3732

F: 450 469-4547

Regular business hours
Monday to Friday: 7 a.m.to 5 p.m.

f Prograin
¥  @prograin_inc

rograin@prograin.ge.ca

Contact us

Obr. 32: Kontaktni formulaf na strance Prograin.ca. Zdroj: Screenshot z webové stranky Prograin.ca
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Vytvoteni takového formulatfe vyzaduje alesponl zékladni znalosti programovani, proto navrhuji,
aby se timto ndvrhem zabyval spravce webu, tedy externi pracovnik. V piipadé nutnosti se tomuto
pracovnikovi zvysi mesi¢ni odmeéna za vykonanou praci anebo dostane tzv. bonus za vytvoteni
tohoto formuléfe. Tento bonus v souladu s ostatnimi vynalozenymi ndklady na komunika¢ni mix
odhaduje autor prace ve vysi ptiblizné 2 000,- K&. Tato ¢astka by méla byt zanedbatelnd, protoze
by se efekt tohoto navrhu spole¢nosti mél projevit hned v nasledujicim prodejnim obdobim,

jelikoz pravé vytvoreni kontaktniho formulafe cili na zvy$eni objemu prodeje.

3.2. Facebook

Na zaklad¢ analyzy komunika¢niho mixu a dotaznikového Setieni byla potvrzena dilezitost tohoto
komunika¢niho kanalu pro spole¢nost. VétSina jejich zédkaznikii uvedla, ze ho vyuziva k Cerpani
informaci o aktualnim déni o spole¢nosti. Facebookova stranka spolecnosti je vedena spolehliveé

M7 W

a vykazuje v poslednim obdobi velice ptivétivé vysledky.

Autor prace navrhuje vyuzit zvysujiciho se zajmu o jednotlivé ptispévky propagované na socialni
siti Facebook, ktery koresponduje s narustem fanouskovské zakladny profilu Prograin Zia. Prave
proto autor doporucuje Facebook vyuzivat ke vSem typtim online propagace pravé diky dosahu
jednotlivych piispévkt a jednoduchého zacileni propagace. V nasledujici tabulce ¢. 5 mizeme

vidét Propagacni plan nasledujiciho obdobi prostiednictvim Facebooku spole¢nosti Prograin Zia.

Tab. 5: Propagaéni plan prostiednictvim socialni sité Facebook. Zdroj: Vlastni zpracovani

Druh akce Zpisob propagace Cil

Propagace reklamnich
materialit mésic pred
potadanou akci o .
v pravidelngch tydennich ZvySeni navstévnosti na
Poiadani Polnich dni _ . potadanych akcich
intervalech. Doporuéeno
vyuziti placené propagace
ptispevki z diivodu
dilezitosti akce
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Pfi vzniku reklamnich
T LTV Zvyseni dosahu reklamnich

fispévek za pomoci placené ‘r1o e, .
ZveFejnéni nabidky osiva Prisp p p materiali. Zvyseni prodeje
reklamy a po tydnu piispévek .
osiva
propagovat znovu pro

pripomenuti

P11 spusténi kontaktniho

formulafe informovat

Spusténi kontaktniho Zvyseni prodeje osiva.

. zékazniky o jeho vzniku a
formulare

ucelu, pro ktery byl spustén
Pti spusténi blogu informovat

zakazniky o jeho zaloZeni a

Spusténi nového blogu ZlepSeni hodnoceni SEO.

informovat o tom, co se zde Zv{seni dosahu odbornych

bude publikovat. Slanki

3.3 PPC reklama

U tohoto nastroje online propagace autor prace doporucuje piedev§im zaménit reklamni systém
Sklik spolecnosti Seznam, ktery je aktualné vyuzivan, za systém Google Ads od spolecnosti
Google. Tento navrh je doporucen na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setieni, ve kterém bylo
Zjisténo, ze naprosta vétsSina zakazniki, tedy cilova skupina spole¢nosti, pouziva k vyhledavani
informaci na internetu pravé vyhledava¢ Google. Dalsim davodem je i nizka efektivita
propagovanych materiali prostiednictvim PPC reklamy pies reklamni systém Sklik od firmy
Seznam. V analytické casti byla efektivita této reklamy sledovana soubézné s efektivitou
propagovaného materialu pies socialni sit' Facebook. Propagovany material prostfednictvim
Facebooku mél ndsobné vyssi dosah 1 prokliknuti nez reklama propagovana pies PPC reklamu, a

navic s sebou nenesl Zadnou investici, na rozdil od zminované PPC reklamy.
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Aktudlné stoji provozovani reklamy pies systém Sklik 9 550,- K¢ a jelikoz se o spravu této
reklamy stard jednatel spole¢nosti pan RNDr. Jan Krause, zadné ostatni ndklady s sebou nenese.
Provozovani sluzby Google Ads by podle odhadu byla o néco drazsi, kdy by se ¢astka vysplhala
k hodnot¢ 12 000,- K¢.

Autor prace navrhuje zvazit dvé varianty, jakym zplsobem zajistit provozovani systému PPC

reklamy od spole¢nosti Google — Google Ads.

Varianta ¢. 1

Spole¢nost za¢ne vyuzivat sluzeb Google Ads a jeho spravou povéti jednatele spolecnosti pana
RNDr. Jana Krause, ktery ma se spravou reklamnich systémi zkuSenosti. Investice takové
varianty vychazi celkové na pfibliznou ¢astku 12 000,- K¢&. Otazka je, jestli pti spraveé reklamy
jednatelem spolecnosti dochazi k maximalizaci jejiho potencidlu. V tomto ptipad¢ autor prace
doporucuje provoz této reklamy po dobu jedné prodejni sezony, respektive jednoho roku a na
zaveér provést vyhodnoceni a srovnani efektivity této reklamy naptiklad s efektivitou PPC reklamy
pies systém Sklik anebo propagovanych piispévku ptes socialni sit’ Facebook.

Varianta é. 2

Spole¢nost za¢ne vyuzivat reklamni systém Google Ads, ale v tomto piipadé povéii jeho spravou
marketingovou spole¢nost. Autor prace si vyzadal u marketingové spole¢nosti Shopea.cz
kalkulaci nakladu jejich sluzeb a na obrazku €. 29 na str. 67 mizeme vidét, na kolik by provoz
reklamy pies system Google Ads nakladové vySel. Mé&siéni kredit spole¢nost pozaduje ve vysi
5 000,- K¢ mésicné a za spravu této reklamy pozaduje dalsi ¢astku 1 500,- K¢ také mésicné.
Celkove¢ to za jeden rok ptedstavuje naklady ve vysi 78 000,- K¢, coz je o 650% vétsi investice.
Autor prace usuzuje, Ze se jedna o nadmérné velkou investici pfi porovnani s ostatnimi naklady
vynalozenymi na provozovani nastrojlii komunika¢niho mixu a proto navrhuje, aby se podnik
pokusil domluvit s marketingovou spole¢nosti Shopea.cz na provoz i spravu reklamniho systému
Google Ads tfi mésice pted konanim Polnich dntl, jakoZto nejvétsi propagacni akce spolecnosti.
Pro spolecnost stejné nema smysl utracet vysoké mési¢ni ¢astky za zpravu reklamy v obdobi, kdy
se tzv. ,,nic nedéje* a sezona prodeje je ukoncend. Tiimesi¢ni provozovani reklamy pies Google
Ads spolecnosti Shopea.cz by vySlo na 19 500,- K¢&. Po sléze by autor prace tuto variantu

vyhodnotil a vyuzil téchto vysledkt k budouci strategii marketingovych kampani.
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V nésledujici tabulce ¢. 6 mizeme vidét porovnani obou zminénych variant propagace

prostiednictvim reklamniho systému Google Ads:

Tab. 6: Porovnani navrhovanych variant propagace prosti‘ednictvim reklamniho systému Google Ads. Zdroj:

Vlastni zpracovani

Srovnani variant Varianta €. 1 Varianta €. 2
Spréavce reklamy RNDr. Jan Krause Shopea.cz
Doba trvani provozu 12 mésictu 3 mésice
reklamy
Mira efektivity nastroje Bézna Velmi vysoka

Casovi investice
kumulovana za dobu 24 hodin Nulova

provozu reklamy

Celkoveé néklady 12 000,- K¢ 19 000,- K¢

3.4 E-mailing

Néavrh v nasledujici kapitole vznikl na zakladé dotaznikového Setteni, kdy bylo zjisténo, ze drtiva
vétSina zakazniki spoleCnosti oznacila e-mail jako nejvyuzivanéj$i komunikacni nastroj na

internetu.
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Autor prace navrhuje vyuzit sluzeb spole¢nosti SmartEmailing. Jedna se o nastroj pro e-mail
marketing, ktery slouzi pfedevsim pro ziskavani novych zakaznikt a udrzovani, respektive rozvoj
vztahi se zakazniky stavajicimi. Sluzby této spole¢nosti zahrnuji mnoho funkci, které se daji lehce
vyuzit pti planovani e-mailingove kampané. Mezi tyto funkce patii naptiklad Webové formulaie,
responzivni e-mailové Sablony, personalizace, tedy oslovovani zakaznik jejich jménem,
automatizace, kterd slouzi k odesilani reklamnich kampani naptiklad v ptfesny Cas, ve kterém
konkrétni osoba ¢te své e-maily nejcastéji a v neposledni fad¢ také automatické zasilani prani ke
svatku a narozeninam. Spolec¢nost SmartEmailing spolupracuje s vice nez 4000 klienty mezi
kterymi jsou i vétsi korporace. Tato sluzba se da vyuzit k podpofeni probihajicich kampani a
zvySeni jejich efektivity. Jelikoz je e-mail mezi zékazniky spole¢nosti Prograin Zia
nejpouzivanéj$im online komunikaé¢nim kanalem, potencial zdokonaleni tohoto nastroje je velmi
Vysoky.

Na nésledujicim obrazku mizeme vidét cenovou nabidku sluZzeb SmartEmailing kalkulovanou

pro spole¢nost Prograin Zia, tedy s velikosti databaze do 500 kontakta:

P ISMART
L. JEMAILING

T

Vyberte si verzi, podle svych potreb.

STANDARD PRO

STANDARD je idealni pro podnikat

od poétu kontakti v databazi

Velikost databaze do
500 kontakta

[ ROCNi PLATBA (USETRITE 320 KE)

Celkem mésiéné 160 KE (bez DPH)
(193,60 K& vé. DPH)

Obr.33: Cenovéa nabidka sluzeb spole¢nosti SmartEmailing. Zdroj: Screenshot z weboveé strdnkysmaremailing.cz
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Z ptilozeného obrazku miizeme vidét, ze naklady na tuto sluzbu pro spole¢nost Prograin Zia by
vySplhaly do vyse 160,- K¢ mési¢né, coz déla ¢astku 1920,- K¢ na rok. Tento navrh tedy vykazuje
vysoky potencial za pomérné¢ nizkou cenu. Navic, pro zacinajici s touto sluzbou spole¢nost
SmartEmailing poskytuje na 14 dni zkuSebni verzi, ve které si uzivatel mize vyzkouset vSechny
ptistupné funkce a na zaklad¢ této zkuSebni doby se rozhodne, zda bude vyuzivat téchto sluzeb i
nadale.

Pti aplikaci e-mailingové kampan¢ je dilezité budovat svou databazi kontakt. K tomuto by
rozhodné mél ptispét ndvrh vénovany zaloZeni kontaktniho formuléte, protozZe pii jeho vyplnéni
by zakaznik musel uvést svoji e-mailovou adresu, kterou by spole¢nost mohla zafadit do své
databaze.

Pti vyuziti sluzeb SmartEmailing a rozsifujici se databaze kontakti by spole¢nost mohla zacit
vyuZivat rozesilani newsletterti a zatradit tak e-mailing do svého jadra online komunikaénich
nastroju.

Spravou tohoto nastroje autor doporucuje poveéfit opét nékterého z mladSich zaméstnanci
spolecnosti, tedy Ing. Ondfeje PriSu anebo Ing. Petra Kopeckého, jelikoz sprava tohoto néstroje

vyZzaduje zru¢nost a orientaci v online prostiedi.

3.5 Polni dny

Posledni kapitola navrhové ¢asti pojednava o Polnich dnech. Dle dotaznikové Setfeni se jedna o
musi byt zvySeni navstévnosti téchto akci. ZvySené navstévnosti dosdhneme za ptedpokladu
dobrého propagacniho planu, a tak se autor prace rozhodl v této Casti navrhnout plan propagace

tohoto prvku komunika¢niho mixu podniku.

V nésledujici ¢asti prace je formou tabulky navrhnut plan propagace Polnich dna pro rok 2022 i
s vyuzitim nékterych navrhtt pro zdokonaleni komunikaéniho mixu podniku uvedenych

v piedeslych kapitolach této prace:
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Tab. 7: Plan propagace udalosti ,,Polni dny“ spole¢nosti Prograin Zia. Zdroj: Vlastni zpracovani

Propagacni plan udalosti ,,Polni dny*

SmartEmailing

Komunika¢ni Pribéh propagace VynaloZené Cil
nastroj naklady na
propagaci
1 mésic pred potadanim udalosti v sekci
Webové »aktuality* vytvoreni rozsahlejSiho obsahu Bez
stranky s vyuzitim kliCovych slov k této akci. Na vynalozenych
tuto stranku bude potencialni navstévnik nékladi
presmérovan prostiednictvim PPC reklamy
4 tydny pied zahajenim této akce
v pravidelnych tydennich intervalech 2 000,- K& za Zvyseni
informovat sledovatele o konani této akce navstévnosti
Facebook . . v placenou Polnich dnti
za pomoci propagovaného prispévku. propagaci e
Prispévek by mél obsahovat pozvanku na pispévk. a navysenl
Polni dny a odkaz na webové stranky. objemu
prodeje
1 mésic pied konanim Polnich dnd vyuzit | 6 500,- K¢ za osiva
PPC reklama systému Google Ads online reklamy této spravu
akce s pfesmérovanim na webovou stranku. reklamy
spolec¢nosti
Shopea.cz
1 mésic pred poradanim udalosti rozeslat 160,- K¢ za
E-mailing propagacni materialy prostfednictvim e — sluzby
mailu v§em kontaktim v databazi. spolecnosti

77




Propagace prostiednictvim kazdého ze zminénych komunikacnich nastroji ma vést ke zvySeni
efektivity propagace Polnich dntli a posléze vést ke zvySené navstéve. Jak bylo pti dotaznikovém

Setfeni zjisténo, samotna navstéva na této akci vede Kk ptispéni pti rozhodovani o koupi osiva.

Dal$im navrhem pro komunikacni prvek Polni dny je pfiprava prezencni listiny pro navstévniky
této akce. Prezencni listina by méla obsahovat pole pro jméno a piijmeni, telefonni kontakt a e —
mailovou schranku. Pravé pfi vypliovani e-mailovych schranek spole¢nost ziska dalsi kontakty
do své databdze e-maili. Budovani databaze kontaktd je velice dulezité pti vyuzivani

maximalniho potencialu e-mailingu.

Na plnéni propagacniho planu se podili vice osob, protoZe je realizovan na vice komunika¢nich

kandlech, které spravuji rizné osoby v podniku.

Pokud by spolecnost piemyslela o zajisténi profesionalniho plnéni propagacniho planu a spravy
vSech online komunikaénich nastroji, tak by ji mohl zajistit 1 externi pracovnik ptes online
marketing, jehoz mzda se pohybuje v rozmezi od 25 613,- K¢ do 62 322,- K¢ v zavislosti na
pozicich v podniku (Platy.cz). V tomto ptipadé by se jednalo o spodni hranici téchto ¢astek, tudiz
by externi pracovnik spole¢nosti pro spravu online komunika¢nich nastroji piedstavoval
odhadem mési¢ni naklady ve vysi od 25 000,- K¢ do 30 000,- K¢.

V nésledujici tabulce je zpracovano shrnuti vSech doporucenych navrhti na zdokonaleni
komunika¢niho mixu, jejich o¢ekavany efekt, doba projeveni jejich efektu, ndklady a autorem

prace vnimana rizika:
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Tab. 8:: Pfehled navrhi dle ofekavanych efekti, doby projeveni efekti, nakladi a rizik Zdroj: (vlastni

zpracovani)

Doba
Navrh Otekavany | ProJeven Naklady Riziko Stupeit
efekt efektu rizika
ZvySeni
Vytvoteni dosahu
¢lanku,
blogu na Sttt Okamzity | Bezndklad | Blog nebude |  Nizké
¢ vyseni
webovych 3 efekt navstévovan
strankach hodnoceni
SEO
Zvyseni
Vypracovani hodnoceni Stranky
. . SEO.
internich e | Okamzity | Beznikladd nebudou Nizké
o vyseni <
odkazi v textu o ' efekt dostate¢né
na webovych | Pavstevnost navstévované
strankach Webovych
stranek
Zvyseni
Registrace hodnoceni Stranky
, SEO.
webovych S | Okamzity | Bezniklada nebudou Nizké
; vyseni v
stranek do - ' ofekt dostate¢né
databaze navstevnosti navs$tévované
katalogu firem webovych
stranek
Implementace | Komplexni
Google analyza | ouamzity | Beznakladi | Zadné Z4dné
Analytics na navstévnika ofekt
webovych webovych
strankach stranek
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ZvySena Nadchazejici
Vytvofeni poptavka po prodejni Poptavka po
kontaktniho OSIVU. sezona Bez nékladi osivu se Sttedni
formulaie na NavySenie — (leden- nezvysi
webu mailové duben)
databaze
Propagacni Zvyseni Efektivita
plan efektivity Okamity 2 000.- K& komunika¢nich Stvedni
prostfednictvim | jednotlivych efekt nastroju se
Facebookového | komunikacnich nezvysi
profilu nastroji
Zvyseni
efektivity Nésledujici | 12 000,- K¢ Reklamni
reklamnich - ]
Vyuzivani o prodejni —19000,- | systém Google
materialu. 2 v
systému s sezbna K¢ Ads nebude Nizké
vysenl (leden— efektivnéjsi nez
Google Ads o )
navstevnosti duben) systém Sklik
Webovych
stranek
Zvyseni Zakaznici
Zatazeni e — potencialu Nasledujici nebudou mit
mailingu mezi stavajicino prodejni 1.920.- K& Zajemo Nizké
propagaéni komunika¢niho sez6na materialy
nastroje mixu. Zvyseni (leden— propagované
efektivity duben) prostiednictvim
propagacnich e-mailu
materialt
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Zvyseni Tento rok Propagacni
Propagatni navstévnosti (zati) a plan nezvysi
. et Polnichdntia | nasledujici zajem o akci
plan udalosti o , 8 660,- K& , Stiedni
Polni dny* zvyseni sezona Polnidny a
objemu (ledne- navstévnost se
prodeje osiva duben) nezvysi
Zvyseni Analyza SEO
hodnoceni 30 000 - nepovede Nizké
SEO, Vyssi K& k navySeni
Analyza SEO o Okamzity ) ,
navstévnost navstévnosti
i efekt .
webovych webovych
stranek stranek

V tabulce €. 8 jsou vSechny navrhy pro zdokonaleni komunika¢niho mixu spole¢nosti Prograin
Zia. Hned u 6 navrhu je riziko vnimané autorem préce pii jeho realizaci vyhodnoceno jako nizke.
Dalsi ti1 navrhy byly vyhodnoceny jako stfedné rizikové a jeden navrh s sebou dle autora nenese
zadné riziko. Doba projeveni efektu se u jednotlivych navrha 1isi. U 6 navrht je doba projeveni

efektu okamzita u 4 z nich se ma dany efekt projevit pii nasledujici prodejni sezéné a u jednoho

z nich tento rok, pfi pofadani Polnich dnt v zafi.
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ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout zdokonaleni vybranych prvka komunikaéniho mixu podniku
Prograin Zia, s.r.o., ktery se zabyva obchodovanim s osivy s6ji, lupiny a bio osivy. Uvodni &ast

prace je vénovana teoretickym znalostem z oblasti marketingové komunikace.

Druhd cast prace je zaméfena na soudasny Stav vybranych prvkd komunika¢niho mixu
spole¢nosti. Komunika¢ni mix pro spolecnost pfedstavuje velice dilezity prvek, na kterém se
neustale snazi pracovat. I pfes tyto snahy bylo na zaklad¢ analyzy sou€asného stavu vybranych
prvki komunikaéniho mixu podniku a dotaznikového Setteni zjiSténo, ze né€které z nich nejsou

vyuzivany efektivné a fada z nich poskytuje prostor pro jejich zdokonaleni.

V navrhové €asti autor prace piednesl jeho navrhy k vybranym prvkiim komunika¢niho mixu.
Nejprve byly piedstaveny navrhy pro webové stranky spolecnosti, které vyzaduji rozsahlou
analyzu obsahu, vytvofeni blogu, kontaktniho formulafe a implementaci analytick€ého systému
Google Analytics. Dalsi navrh se tykal propagace reklamnich materiald a propaga¢nich akci
prostrednictvim Facebookového profilu spolecnosti. Dale byla navrzena zména pii vyuzivani
reklamniho systému Sklik na systém spole¢nosti Google — Google Ads. V dalsi Casti je
predlozen navrh pro online komunika¢ni prostiedek e-mail, ktery je doporucen pro vyuzivani
propagacnich kampani. Poslednim navrh této prace je zaméfen na propagaci udalosti ,,Polni
dny*, kterd je v ramci propagace pro spole¢nost velmi dilezita. Cilem vétSiny téchto navrhu
bylo zvySeni efektivity daného prvku komunika¢niho mixu, ktera povede k osloveni novych
potencialnich zakaznikli a zvySeni prodeje osiva. V zavéru navrhové ¢asti jsou jednotlivé navrhy
vyhodnoceny z pohledu jejich efektu, doby projeveni efektu, nakladi a rizika pfti jejich realizaci

vhimaného autorem préce.

Vsechny predlozené navrhy jsou zaméieny na zdokonaleni vybranych prvki komunika¢niho
mixu, které jsou dolozeny ocekdvanymi efekty. Doba projeveni ocekavanych efektl

jednotlivych navrhu je popsana v ndvrhové casti.
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Otazka ¢. 1:
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Otazka &. 5:

5. Odkud ¢erpate aktudlni informace o spoleénosti

Prograin Zia?
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Otazka ¢&. 7:

7. Jak ¢asto jste v posledni dobé vidéli online
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Otazka ¢&. 8:
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Otazka ¢. 9:

9. Navstivili jste nékdy Polni den pofadany
spoleénosti Prograin Zia?

® Ano

Otazka ¢. 10:

10. Jak hodnotite pfinos Vasi navstévy na Polnim
dnu?
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Otazka ¢. 11:

11. Do jaké miry prispéla Vase navstéva na Polnim
dnu ke koupi nékterého z produktl spole&nosti
Prograin ZIA?

17
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Otazka é. 12:

12. Jak pravdépodobné je, Ze byste spoleénost
doporuéili svym zndmym a kolegdm na zdkladé
své zkusenosti?

41%

35,9%

10,3%
51
2,6% 2,6% 2,6%
0 0% 0
10 2/10 6/10 3/10 41 5/10 7110 8/10 10/10 9/10




	ÚVOD
	CÍLE PRÁCE, METODY a POSTUPY ZPRACOVÁNÍ
	Cíle práce
	Metody

	1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE
	1.1 Komunikační mix
	1.2 Marketingová komunikace
	1.2.1 Plánování komunikačních kampaní

	1.3 Marketingová strategie
	1.3.1 Význam strategického řízení marketingu
	1.3.2 Marketingová strategie podle Kotlera

	1.4 Marketingový výzkum
	1.4.1 Zdroje informací

	1.5 Nástroje online marketingu
	1.5.2 Search Engine Optimalization (SEO)
	1.5.3 Pay per click (PPC)
	1.5.4 Sociální sítě
	1.5.5 E-mailing


	2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU
	2.1 Popis společnosti
	2.2 Marketingový průzkum
	2.3 Současný stav komunikačního mixu
	2.3.1 Online reklama
	2.3.2 Podpora prodeje


	3 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ
	3.1 Webové stránky
	3.1.1 SEO
	3.1.2 Nástroj Google Analytics
	3.1.3 Kontaktní formulář

	3.2. Facebook
	3.3 PPC reklama
	3.4 E-mailing
	3.5 Polní dny

	ZÁVĚR
	SEZNAM POUŽITÝCH ZDROJŮ
	SEZNAM GRAFŮ
	SEZNAM OBRÁZKŮ
	SEZNAM OBRÁZKŮ (1)
	SEZNAM TABULEK
	SEZNAM PŘÍLOH
	Příloha č. 1 - Jednotlivé otázky a odpovědi dotazníku


