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ABSTRAKT

Bakalatska prace na téma Navrh reklamni kampané spolecnosti Hrazdilek — Smrz s.r.o., ktera
pusobi v zeméd¢lstvi je rozdélena na dvé Casti: na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoreticka ¢ast
je zaméfena na vysvétleni pojmi souvisejici s tématem prace. Prakticka ¢ast obsahuje popis
firmy, jeji konkurence a je zde provedena SWOT analyza spolecnosti. Po vyhodnoceni analyzy
je navrhnuta nova reklamni kampar.

Klic¢ova slova: Marketing, marketingovy plan, reklama, SWOT analyza, reklamni kampan pro

spole¢nost

ABSTRACT

The bachelor thesis A design of advertising compaign of company Hrazdile — Smrz s.r.o0., which
IS actice in an agriculture, is divided into two parts : a theoretical part and practical part. The
theoretical is focused on an explanation of terms related to the topic of work. The practical part
cantains a description of the company, its competition and SWOT analysis of the company.

After the evaluation of the analyses, a new advertising campaign is proposed.

Key words: Marketing, Marketing plan, advertisement, SWOT analysis, advertising campaign

for company
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1 UVOD

Marketing ve spolecnosti je velmi diilezity, nebot spravné provedeni marketingového planu,
jeho nasledna realizace a predevSim kontrola, usnadni firmé& ustat konkuren¢ni boj. Velké
podniky maji specializované marketingové odd¢leni avSak pro malé a stfedni firmy neni
marketing prioritou, nebot' z velké vétSiny nedisponuji takovymi prostfedky aby mohli
marketingovy plan navrhnout. Tato prace byla zaméfena na zeméd¢lskou spole¢nost Hrazdilek-

Smrz s.r.0., pro kterou byla navrzena nova reklamni kampan.

Obor zemé&délstvi ma v Ceské Republice dlouholetou tradici. Zemédglska vyroba zaméstnavala
velké mnozstvi lidi a plnila spolecenské funkce. Postupem casu se zemédélstvi piesunulo na
venkov nebo zaniklo z diivodu zahrani¢ni konkurence, ktera dovazi své produkty a prodava je

levnéji nez vyrobky vyprodukované ¢eskymi zemédélskymi podniky.

Tento obor je v§ak vnimam velmi sporné, nebot’ ne kazdy se domniva, ze tato ¢innost patii mezi
klicové a nepostradatelné. Néktefi 1lidé jsou toho nazoru, ze do narodniho hospodafstvi je
investovano ze stran statu pfili§ mnoho finan¢nich prostiedku. Tito 1idé si vSak neuvédomuji ze
jsou to pravé zemédélei, kteti zajistuji produkcei potravin, pecuji o krajinu a staraji se o
urodnost zem¢. I kdyZz se museji potykat stadou neovlivnitelnych problémi, naptiklad

S pocasim ¢i1 s nepfedvidatelnymi Zivelnymi udalostmi.

Zemgédeélska produkce se nesmi Opomijet a méla by se brat jako primarni odvétvi lidské
spolecnosti a stat ji bude ve vlastnim zajmu podporovat, pfedevsim proto, aby zajistil, alespon

¢aste¢nou potravinovou sobéstacnost.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem prace je na zékladé zhodnoceni stavajici situace spole¢nosti navrhnout novou reklamni
kampai spoleCnosti Hrazdilek — Smrz s.r.0., tato spole¢nost se zabyva produkci a naslednym
Moravé a sidli vobci Hradek. Jelikoz ve spolecnosti chybi jakékoliv marketingova

komunikace, byl vytvofen navrh nové reklamni kampané.

Bakalatskd prace je rozd€lena na dvé cCasti : teoretickou a praktickou. Teoretickd cast je
vénovana marketingu a jsou zde predstaveny nastroje, kterymi jsou napiiklad marketingova
komunikace, marketingovy plan ¢i marketingové fizeni. Déle je pak popsan marketingovy mix

neboli ,,4P* s detailnéjsim popisem reklamy. Na konci praktické casti je definovana reklamni

vvvvvv

V praktické Casti je popsana spolecnost Hrazdilek — SmrZ s.r.o0., provedena SWOT analyza,
ktera analyzuje silné a slabé stranky a popisuje jeji pfilezitosti a hrozby. Dale pak je provedena
analyza dvou konkuren¢nich firem. Na zdkladé osobnich rozhovorl s vedouci stravovani,
nakupéi potravin a majitelem restaurace byla navrhnuta spoluprace se $kolni jidelnou v obci

Hradek a s mistnim obchodem s potravinami.

Analyza slabych stranek a osobni rozhovory slouzily jako dulezity podklad pro navrh nové
reklamni kampané spolu s ndvrhem na spoluprici s mistnimi podniky. Navrzena kampan
vyhovéla poZadavkim spolec¢nikil, nebot’ byl dan rozpocet 150.000,- K¢&, ktery byl splnén.
Nacasovani reklamni kampané bylo stanoveno v dobé prvni vysadby z divodli vcasnych

podani informaci odbératelim.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 Marketing

Marketing je obor, diky kterému mohou uspokojit potieby a ptani jak stavajici tak i potencialni

zékaznici a to v procesu vyrobki, smény sluzeb ¢i produkti.
3.1.1 Historie marketingu

Marketing je odvétvi pomérné mladé, s neustalym vyvojem, které zacalo v padesatych letech
20. stoleti ve svobodném trznim hospodaistvi. Povalecné obdobi se oznacovalo jako
nedostatkové, a proto hlavni rozvoj marketingu zacal az v dobé¢, kdy nabidka prevySovala

poptavku.

Po cela tisicileti, jiz od ddvného starovéku byl vyrobce samotnym prodejcem, diky ¢emuz znal
své zakazniky osobné. Az s nastupem masové vyroby a vzniku manufaktur a tovaren ptivedlo
vétsi koncentraci lidi do mést a s tim i odosobnéni nabidky a produkce. S novou technologii,
tiskem, prisla i ndhrada pomoci masové komunikace. Po prvni svétové valce se objevuji dalsi
média, jako je rozhlas a film a po druhé svétové valce i televizni vysilani. Diky témto
neosobnim formam komunikace se musely firmy 1 organizace podrobnéji zajimat kdo je jejich
zakaznik. Neni vSak v lidskych silach poznat vSechny zdkazniky osobné, proto se firmy
soustied’uji na segmentaci, tedy nalézani vyznamnych skupin se spolecnou charakteristikou a
spolecnym stylem chovéni, aby mohli byt tyto segmenty osloveny. Zacatek 21. stoleti se
vyznacuje jako névrat osobnéjsi formy kontaktu se zakaznikem diky modernim technologiim a

podpory prodeje. ( Johnova, 2008, s. 22)
3.1.2 Definice marketingu

V dnesni dobé nalezneme marketing prakticky vSude kolem nas. Lidé se dnes bézné zabyvaji
mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli nazvat marketingem. Védom¢ i nevédomé ovliviiuje
nase kazdodenni zivoty, kdyz na nas kfi¢i z kazdé webové stranky s reklamou, z kazdého
odhozeného kelimku od Starbucks nebo reklam natisténych na autobusech MHD. Jak mtizeme

marketing definovat?

Definic marketingu nalezneme neséetné mnozstvi, pficemz ta z nejjednodussi zni: ,,Naplinovat
potieby se ziskem.* (Kotler a Keller, 2007, s. 43.)
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Pokud se vSak zamétime na ty detailngjsi, zjistime, Ze vSechny maji spolecné jmenovatele,

kterymi jsou: zakaznik, jeho potieby a proces uspokojovani téchto potieb.

Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi definice pochazi od Americké marketingové asociace, ktera
uvadi, ze: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvaieni, komunikaci,
dodévani a sménu nabidek, které maji hodnotu jak pro zékazniky, klienty, partnery a celou

Sirokou vetejnost. (Marketing, c2017-2018).

Foret (2012, s. 11) pak také uvadi, Ze podstatou marketingu je: ,, Schopnost u¢init z nabidky a
spotfeby produktu odpovidajiciho zakaznikovym potfebam mimoiadny, nezapomenutelny

zazitek - hodnotu.*

Marketing neni jenom synonymem pro prodej zbozi nebo reklamu, ale jde o mnohem obsahlejsi
mnozstvi ¢innosti. Tou nejdulezitéjsi je snaha poznat svého zdkaznika, aby mu byla spole¢nost

schopna nabidnout produkt, ktery by nejvice odpovidal jeho pfedstavam a pranim.

3.1.3 Marketingovy plan

marketingovych aktivit podniku. Slouzi k naplnéni zvolené marketingové strategie a k jejimu
praktickému ovéfeni. Spravné zpracovany a napsany marketingovy plan mize pomoct ziskat
dal§i nové zdroje- napiiklad oslovit partnery pro finan¢ni Gvér nebo motivovat vlastni

zameéstnance.

»damotny proces planovani vytvari prostor a podminky pro inova¢ni uvazovani napiiklad o
lepSim vyuziti zdroji.“ Efektivné zpravovany plan umoznuje zlepSovat efektivitu

marketingového procesu. (Foret, 2012, s. 35)

Marketingové planovani je izce spojené s ostatnimi pldnovacimi procesy. Zavislé je pak na
planovani vyroby, ndkupu a financovani v oblasti lidskych zdroji. Pokud by se plan vytvarel
nezavisle na ostatnich planech, vznikl by plan, ktery nebere v uvahu mozna Gzka mista
v podniku. V dusledku by také mohlo dojit k protifeceni plant, rtiznorodost provadénych

¢innosti, nedostatku surovin apod.
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3.1.3.1 Obsah marketingového planu
Obsah se sklada z nékolika ¢asti, které by na sebe mely navazovat:

e Strucné shrnuti a obsah - Zac¢ina se stru¢nym souhrnem hlavnich cilt a strategii, pro
obdobi, na které je marketingovy plan pfipravovan.

e Analyza prosttedi — Existuji dva druhy analyzy prostfedi. Prvni zkouma prostredi ve
kterém se spole¢nost nachézi, zahrnuji se zde vlivy makroprostiedi a mikroprostiedi,
které mohou podnik ovliviiovat. Druh4 potom zkouma organizaci uvnitf. Zde fadime
napiiklad marketingové schopnosti, uroven a kvalitu vyrobniho fizeni. ,,Veskeré
udaje jsou pak vyuzity k provedeni analyzy SWOT (silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb).“ (Kotler a Keller, 2007, s. 98)

e Marketingova strategie — Definuji se marketingové aktivity, poslani a finan¢ni cile.
Nejvhodnéjsi je kombinace strategie odliSeni nabidky produktii a sluzeb a strategie
trZni orientace.

e Programy ¢innosti — Odpovida na otazky, co a kdy se bude d¢lat? Kolik to bude stat?
A kdo za to bude zodpoveédny? Udava, kdy aktivity za¢nou, kdy budou ukoncéeny a
hodnoceny.

e Rozpocet —,,Progndza ocekdvanych financnich vysledkli. O¢ekavané marketingové
naklady podle jednotlivych marketingovych aktivit (vyzkum, jednotlivé prvky
marketingového mixu aj.) a ocekavané trzby.* (Zamazalova, 2010, s. 30)

e Kontrola plnéni — Zabyva se kontrolni ¢innosti a sledovanim, jak se plan plni a jestli
nevyzaduje urcité Upravy. Méla by byt priibéznd, aby podnik dokézal pohotové

reagovat na dosazené vysledky nebo na ménici se situaci na trhu.
3.1.4 Marketingovy vyzkum

Je to prvek takzvaného marketingového informacniho systému. ,,Bez vyzkumu by byla firma
de facto jen slepcem, ktery tape svou holi v neprobadaném prostoru.* (Marketingovy vyzkum,

€2008-2018) Jak na sebe jednotlivé kroky vyzkumu navazuji mizeme vidét na obrazku 1.
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Obrazek 1: Kroky marketingového vyzkumu

Definovini Plin Shér Analyza Zavéry
problému vyzkumu informaci adajt a
doporudeni

Zdroj: Svétlik 2003, s. 28

3.1.4.1 Definovani problému

Definovani problému je prvnim a zaroven nejdilezit¢jSim krokem pii marketingovém
vyzkumu. Obsahuje zjiStény problém, ktery ma byt diky vyzkumu feSen. Spravna formulace
problému umoznuje osobam, které budou vyzkum provadét a budou za néj odpovédny stanovit
postupy, které zabezpeci a dosahnou potiebnych informaci k vyfeSeni problému. Pokud
bychom problém a jeho pfiinu spravné nedefinovali, stal by se vyzkum zcela bezcennym.
Dtvodi ke vzniku problémil je mnoho, at’ uz se jedna o vlastnosti vyrobku, konkurenci ¢i
distribu¢ni problémy a jiné, jsou soucasti upiesnéni problému a jejich odhaleni napomutize k

upiesnéni dal§iho postupu vyzkumu.
3.1.4.2 Plan vyzkumu

Tento krok specifikuje potiebné informace, sestaveni projektu ziskani potiebnych informaci a
pléan dalSiho postupu. Nejdiive je nutné zajistit a shromézdit zdkladni a obecné informace o
podstaté problému. Jedna se o takzvany piedbézny vyzkum, kde jsou vyuZivany pievazné
sekundarni informace, které byly shromazdény pro jiny t€el. Pfedvyzkum ndm umozni vytvofit

jasnéjsi hypotézu a plan, kam bude dal$i vyzkum smétovat.

Obvyklou marketingovou vyzkumnou metodou je segmenta¢ni vyzkum, jelikozZ se chovani
zakazniki na trhu velmi odliSuje a je ovliviiovano riznymi spotiebnimi zvyklostmi nebo vlivem
okoli. M4 za cil nastinit charakteristiky urcitych skupin obyvatelstva, které jsou si ve svém
zptisobu chovani znacné podobni. Dalsi slozkou miiZe byt i profil zakaznika jeho demografické
charakteristiky, pohlavi, v€k, ptijem, vzdélani, zptisob bydleni atd. ,,K vyjadieni pfi¢in a vztahi
riznych jevli miiZzeme pouZit riznych metod, napt. nefizeného ¢i fizeného experimentu a jinych

statistickych metod pouzivanych v marketingovém vyzkumu.* (Svétlik, 2003, s. 29)
3.1.4.3 Sbér informaci
Pracovnici, ktefi provadi marketingovy vyzkum, maji k dispozici fadu informacnich zdroj,
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zdrojem jsou udaje primarni. Jsou obtizné ziskany vyzkumem v terénu podle urcitych potieb
podniku.

Vyhoda primérnich udaji spociva v jejich aktudlnosti a jejich pfimém vztahu k feSenému

problému. Jsou vSak velmi drah¢, ziskéani je ¢asové i organiza¢né naro¢né.

Obrazek 2: Zdroje informaci
Zdroje Vlastni —— Psychologické metody
E‘primémich —imarketingovy Skupinové rozhovory

informaci vyzkum

Dotazovani

kvantitativni Rozhovor

‘Vyuziti sek. informaci

Zdroje informaci
Oficialni statistiky
= Obchodni komory
Skoly, knihovny
Zdroje Agenturni vyzkumy

sekundéarnich
informaci

IMS
Kartotéky, hlaseni
Cestovni zpravy
Udaje o prodejich
a nakupech

vnitini

Zdroj: Bouckova, 2003, s.49

Sekundarni tidaje délime na:

e interni zdroje, které se nachazeji ptimo v podniku (piehled o trzbach, rozbory
hospodaiské ¢innosti aj.) Jsou tak nejdostupnéjsi a nejlevngjsi.

e externi zdroje, mezi které patii prehledy vydané vladou nebo statistické rocenky.
Zajistuji tidaje o demografickych, socialnich, ekonomickych a jinych aspektech
Zivota spolecnosti. Zdrojem mohou byt i odborné marketingové Casopisy a

publikace.

O kvalitativnim vyzkumu mluvime tehdy, pokud pracujeme s malym vzorkem respondentt, ale

jdeme do vétsi hloubky.

e Hloubkovy rozhovor — Jde o rozhovor s jednim respondentem vétSinou na jedno
téma bez ovlivnéni jinymi osobami.

e Skupinové rozhovory — Skupina s 3 az 12 respondenty, kdy samotnou debatu fidi
zkuSeny moderator. Vzajemné se vSichni ovliviiuji a komentuji ndzory ostatnich.

e Consumer insight — Vyzkumnik pozoruje u pozorované osoby styl rozhodovani kdy

a jaké zbozi nakupuje.
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U kvantitativniho vyzkumu pracujeme s velkym vzorkem respondentii. Vyzkum pfinese

meéfitelné a jasné vysvétlitelné vysledky.

e Dotazovani — Muze byt bud’ osobni, kde jsou tazatel a respondent v pfimém kontaktu
nebo telefonické, kde je mezi nimi pouze hlasovy kontakt. Dale je pak pisemné
dotazovani, které probiha pomoci dotazniki nebo anket a v neposledni fadé
internetové nebo webové dotazovani, kde zadny tazatel neni a vyzkum je provadén
pomoci internetu — online.

e Pozorovani — Je zpusob ziskavani zakladnich informaci a provadi jej vyskoleni
pracovnici neboli pozorovatelé. ,,V posledni dob¢ 1ze diky nejriiznéj$im technickym
pfistrojiim (turnikety, Cteci zafizeni ¢iselného kodu, peoplemetry, skryté kamerové
systémy) evidovat chovani velice pfesn¢ a objektivné. Navic zjisténé tidaje mivaji
jiz digitalni podobu, takze je 1ze okamzité online statisticky zpracovavat.* (Foret, et
al., 2006, s. 41)

e Experiment — Je vyuzivan ke sledovani vlivu jednoho jevu na druhy, a to v nové
vzniklé situaci. Napiiklad mizeme pomoci skrytych kamer pozorovat chovani

zakazniki v supermarketu pii zméné ceny ¢i reakci na zvolené propagacni nastroje.
3.1.4.4 Analyza udaju a zavéry

Pracovnici, kteti provadéji vyzkum a zpracovavaji data, zjist'uji potiebné statistické tidaje, které
vyjadiuji mnozstvi vyskytu, miry zavislosti mezi proménnymi a jin¢€ jako zaklad pro rozhodnuti

managementu o feSeni problému, ktery byl hlavnim diivodem Setfeni.

Volba metod analyzy zjiSténych dat zavisi na cili studie a zplsobu, jak byly Gdaje ziskany.
Analyza by méla managementu podniku dat odpoveéd’ na otdzky, jako naptiklad, které faktory
a Vv jaké mifte ovliviiuji prodej firemni vyrobku, efektivnost propagacniho mixu apod. Celkova

uspé&$nost vyzkumu zélezi i na tom, jak jsou vysledky vyloZeny.

»~Pfedlozeni nepodstatnych, nepiesnych a zmatenych informaci, stejné jako udaji, které vedeni
ocekava, nebo téch, které nemaji ptimy vliv k Setfeni, miize vést k nespravnym rozhodnutim

s dalekosahlymi disledky. (Svétlik, 2003, s. 33)
3.1.5 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je postup stanoveni firemnich cill, planovani a realizovani krokt, které
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zajisti splnéni vSech téchto cilu.

Predstavuje analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veSkerych ¢innosti, jejichz cilem je
budovani a rozvijeni co mozna nejlepSich vztahti se zdkazniky a dosazeni cilii organizace.
,Marketingové fizeni tedy neni pouhym fizenim marketingovych aktivit organizace, nybrz
zahrnuje fizeni vSech ¢innosti, jejichz hlavnim cilem a stfedem pozornosti je spokojenost

zakaznikl a vyuzivani trznich ptilezitosti.* (Foret, 2012, s. 21)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze marketingové fizeni musi byt nedilnou soucasti kazdé firmy.
Obsah a mira fizeni pak bude zaviset na tom, zda firma poskytuje sluzby, nebo vyrabi vyrobky,
na kolika trzich kolik vyrobkovych fad nabizi ¢i jak silnou mé pozici. Marketingové fizeni mtize
firme pomoci zvysit zisk a obrat, udrzet si zakazniky a udrzet se ve stale silicim konkurenénim

prostiedi.

Dilezita rozhodnuti se realizuji v top managementu, kde se definuji vize a cile firmy. Tedy
dlouhodoby nahled do budoucnosti, kde bude spolecnost za deset let a konkrétni predstava
firmy, ktera je métitelnd a casové ohranicend, naptiklad uvedeni nového vyrobku, zvyseni zisku

a podobng.

3.2 Marketingovy mix

vvvvvv

obraci na trh, na zakazniky, vSe, co rozhoduje o tom, zda bude firma na trhu Gsp&sna.

V jeho klasické podobé je tvofen Ctyfmi prvky, které se Casto oznacuji podle zacate¢nich

pismen anglickych nazvi jako ,,4P* :

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Propagace (promotion)

e Misto (place)
3.2.1 Produkt (product)

Je jakékoliv mySlenka, statek nebo sluzba, ktera slouzi k uspokojeni potieb a prani zakaznika.

Dle obréazku 3 rozliSujeme tii zdkladni slozky :
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Obrazek 3: Zékladni slozky produktu
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Zdroj: Foret, 2012, s. 101

Jadro ptedstavuje hlavni hodnotu, uzitek, kterou je schopen poskytnout zékaznikim.

Reélny produkt je potom souhrnnd kategorie, kterd obsahuje pozadované funkce a vlastnosti

produktu jako je tvar, barva, ving.

Rozsiteny produkt predstavuje faktory, které poskytuji zdkaznikovi vnimanou vyhodu. Jsou to

sluzby spojené se zakoupenim vyrobku, jako je instalace produktu, poradenstvi apod.
3.2.2 Cena (price)

Castka, kterou zékaznici zaplati za produkt. Cena je vysledek kombinace vngjsich faktort
(situace na trhu, nabidka, poptavka, legislativni systém aj.) a vnitinich faktoru (cile firmy, vysi

nakladt apod.)
3.2.3 Misto — distribuce (place)

Jedna se o tzv. distribu¢ni politiku, jen malé mnozstvi firem prodavaji své vyrobky piimo
konecnému spotiebiteli a volbou distribucni sité se nemusi zabyvat, jednad se tedy o piimy
prodej. Neptimy prode;j je pak tvoren distributorskymi ¢lanky napt. maloobchod, velkoobchod

apod.
3.2.4 Propagace (promotion)

»Prostfednictvim propagace sd€luje podnik zédkaznikiim, obchodnim partnerim i kli¢ovym
vefejnostem (stakeholders) informace predevsim 0 svych produktech, jejich cenach i mistech
prodeje.” (Foret, 2012, s. 129)
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Naéstroje propagace se dé¢li na:

e Nadlinkova (zkracené¢ ATL z anglického above the line),
e Podlinkova (zkracen¢ BTL z anglického below the line)

Nadlinkové propagacni nastroje jsou z divodu placeni majitelim sdélovacich prostiedk
zatizeny velkymi finan¢nimi Castkami. Podlinkové nastroje se bez sd¢lovacich prostredka

obejdou, proto také Setii své vydaje.

3.3 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je uvadén jako podsystém marketingového mixu ,,4P* kdy se marketingovy
manazeti snazi pomoci vyvazené kombinace docilit odliSnych néstroji a dosdhnout firemnich
cili. Jedna se o smés metod a nastroju, diky kterym mizeme komunikovat se zakaznikem.
Rozlisujeme tyto kategorie — osobni formu prodeje, kterou ptedstavuje pfimy kontakt prodejce
a mozného kupujiciho a formu neosobniho prodeje, tedy reklamu, podporu prodeje a public

relations.

Komunikaéni mix pfedstavuje pro firmu nékolik zptsobi, prostfednictvim kterych lze sezndmit
vetejnost s existenci vyrobkl ¢i sluzeb. Jedna se o reklamu, ptfimy marketing, podporu prodeje,
public relations, osobni prodej, veletrh a vystavy ¢i sponzoring. ,,Pro firmu je dulezité spravné
optimalizovat tento mix v souladu s cili, kterych chceme dosahnout.” (Jakubikova, 2013, s.
326)

3.3.1 Reklama

Podle zakona €.40/1995 Sb. ,,se reklamou rozumi ozndmeni, piedvedeni ¢i jind prezentace
Sitené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkli podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud dale neni stanoveno jinak.* (Zakon ¢.40/1995 Sb.)

Kromé pravni regulace reklamy, existuje i Kodex reklamy, ktery na ni navazuje a dodava etické
zasady. Cilem Kodexu je, aby byla reklama pravdivd, Cestnd a slu$nd a aby respektovala
mezinarodn¢ uznavané zasady reklamni praxe. Podrobnéji bude reklama rozebrana v kapitole

3.4

20



3.3.2 Primy marketing

Jde o pfimou formu komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim za ucelem prodani vyrobku
nebo sluzeb. Vyhodou ptimého marketingu je zaméfeni na vymezenou cilovou skupinu
zakazniki, kontrola nad reklamnim sdélenim, které je adresné zasilano, snadno méfitelné
vysledky a lze jej propojit s nastroji podpory prodeje (nabidka na poukazy na slevu a podobn¢).
Technické zazemi, personal a Siroka databaze kontakti jsou nezbytnosti. Mezi formy

komunikace paii napiiklad:

e Direct mail — Jde o osloveni konkrétniho zakaznika nabidkou produktu diky vyuziti
postovnich sluzeb nebo roznasky. Posilat postou se da prakticky cokoliv, poslouzit
muze k budovani znacky produktu, k rozesilani pozvanek na vyznamnou akci,
k marketingovému vyzkumu atd. DileZité je mit kvalitni databazi adres.

e Neadresna distribuce — Roznaska reklamnich tiskovin do postovnich schranek.

e Telemarketing — Kontaktovani zakaznikl po telefonu. Telefonicka komunikace je
obousmérna a zajisti nam tak okamzitou zpétnou vazbu.

e Teleshopping — Pfedvadéni vyrobku v kratkych televiznich Sotech, kde se v zavéru

objevi telefonni Cislo, na kterém lze dany vyrobek objednat.
3.3.3 Podpora prodeje

Je to soubor marketingovych aktivit podporujici chovani spottebitele a jejich cilem je zvysit
efektivnost obchodnich mezi¢lankd. Zahrnuje stimuly, které na zakaznika plisobi a podnécuji

jeho pottebu zboZi koupit, napiiklad:

e vzorky zboZi,
e kupony,
e slevy na dalsi nakup,

e prémiové baleni (3+1 zdarma)

Podpora prodeje sice déla vyrobek atraktivnéj$i a z hlediska ¢asového nasazeni je velmi
flexibilni, sleva lze nasadit ze dne na den ¢i v uréitou sezénu, ale jeji vyhody jsou jen

kratkodobé.

3.3.4 Public relations
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Do ceského jazyka lze volné ptelozit jako vztahy s vetejnosti. V $irsi souvislosti jde o socialné-
komunikacni aktivitu, stejné jako tfeba zurnalistika nebo propagace. Jedna se o formu
komunikace, kdy zvySeni prodeje vyrobkl nebo sluzeb neni pfimym cilem. Hlavnim tkolem je
vytvofeni kladnych ptedstav, které¢ si firma buduje na vefejnosti a tim stimulovat prodej
vyrobkll ¢i sluzeb. ,,Dialog organizace s klicovymi skupinami ma vést k vzijemnému
pochopeni, a nasledné pak umoznit dlouhodobou a uspé$nou existenci organizace V jejim

prostiedi.” (Karlicek a Kral, 2011, s. 115)

Nad informacemi, které se pomoci public relations sd€li vefejnosti nemiize mit spole¢nost
absolutni moc a meéla by pocitat i s moznym zkreslenim nebot plynou pies dalsi
zprostiedkovatele, nejcastéji redakci Casopist a novin. Stale vSak vzbuzuji vétsi diveru nez jiné

placené formy komunikace, naptiklad reklama, nebot’ nejsou spole¢nosti vnimany za komerén
3.3.5 Osobni prodej

,Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej zahrnuje:
primyslovy prodej, mezifiremni obchod; prodej do distribuéni sité, tj. velkoobchod,
maloobchod, obchodni fetézce; prodej koneénym spotiebitelim, tj. prodej zakaznikim.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)

Jelikoz jde o pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi, tedy tvari v tvar, vznikaji specifické naroky
na pracovniky, ktefi osobni prodej uskutecniuji. Prodejce je v neustdlém kontaktu se
zakaznikem a muze tedy snaz pochopit jeho pfani a potieby, jeho individuadlni ocekavani a
motivaci, proto je schopen ptipravit zakaznikovi nabidku upravenou piesné podle jeho potieb

a navic zisk4 okamzitou zpé&tnou vazbu.
3.3.6 Veletrhy a vystavy

Jsou z velkeé ¢asti pravidelné akce s Casovou omezenosti, kterych se zicastnuje velké mnozstvi
vystavovatelll s cilem prezentovat nabidku svych produktli, sluzeb a podobné. Maji vliv na
stavajici 1 potencialni zdkazniky, ktefi by mohli dany produkt zakoupit, ale ptisobi také na

obchodni partnery nebo konkurenci.

Existuji dva typy veletrhii s ohledem na jejich zaméieni, veletrhy B2C, které jsou prevazné

prodejniho charakteru, tudiz jejich hlavnim cilem je prodat nabizené zboZi a jsou pfistupné
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Siroké vefejnosti. Naopak B2B veletrhy jsou urceny primarné obchodnikiim, vyrobciim nebo
odborné vetejnosti tedy zastupcim odpornych sdruzeni, studentim souvisejicich obord a

podobné, laicka vefejnost nema na tento typ veletrhti pfistup.

Vystavy jsou potom jednooborové, které se zaméiuji na specialni druh vyrobku nebo sluzeb,
viceoborové horizontalni, kdy se prezentuji vyrobky a sluzby rtznych odvétvi skupiné
odbornikii ¢i vertikalni, kde je prezentace ze stejné¢ho odvétvi. Univerzalni vystavy se pak

zam¢iuji na Sirokou vetejnost s cilem piilakat co nejvice zakaznik.
3.3.7 Sponzoring

Nedilnou soucasti kazdé firmy je podpora spolecenskych a jinych udélosti v misté svych aktivit.
Nejcastéji to jsou aktivity, do kterych se zapojuji jejich spolupracovnici ¢i zaméstnanci. Mensi
dary a podpora nejbliz§i komunity je mnohem G¢innéjsi, nebot” je dobie zacilena. Tato forma
komunikace je zalozena na predpokladu sluzby a protisluzby. Sponzor dava vécné prostiredky
¢i urCitou financni ¢astku a za to dostava protisluzbu, kterd mu miize pomoct k dosazeni

marketingovy cila.

»Sponzorovani aktivit (n€kdy oznaCované téZ za mecenaSstvi) je nejstarSi aktivitou. Firmy
vénuji penize $koldm, nemocnicim, spolkiim nebo na jiné ,,bohulibé“ ucely. Musi vsak byt
zachovana podminka reciprocity, aby se sponzoring nezménil v pouhé darcovstvi.

Zajimavym typem sponzoringu je tzv. sponzorstvi transakci, kdy firma investuje urc¢itou ¢astku
na dobroc¢inné tcely pokazdé, kdy si spotiebitel zakoupi jeji produkt.

Ambush sponzoring (nebo také marketing ze zalohy) je typem sponzoringu, kdy se spole¢nost
snazi pomoci finan¢ni podpory spojit s néjakou vyznamnou udalosti s cilem ziskat uznani a

pfinos z toho, Ze je oficialnim sponzorem.* (Uloha sponzoringu, c2009 — 2019)
3.4 Reklama

Reklamare je pravdépodobné latinsky pieklad slova reklama a znamena ,,znovu kficeti®, coz by
mohlo odpovidat dneSni obchodni komunikaci. Reklamu nepouzivame pouze proto, abychom
zakaznika presvédcili o koupi néceho, co nechce, ale spiSe ho informovali o tom, Ze méame

k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera miize vyhoveét jeho potiebam.

VétSina spolecnosti dnes k vytvoreni reklamni kampané vyuZziva externi agenturu, kterd jim

pomaha pii vybéru medii a sjednava s nimi cenu. Tyto agentury poskytuji svym klientim
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praktické a strategické rady o mnoha rtiznych formach komunikace.

Pti vytvéreni reklamniho programu musi marketingovi manazeti u€init pét hlavnich rozhodnuti,

znamych jako SM:

e Poslani (mission)- Jaké jsou cile reklamy?

e Penize (money)- Kolik prostfedkt mize byt vynalozeno?
e Sdé¢leni (message)- Jaké sd€leni ma byt vyslano?

e Meédia (media)- Jaké media pouzita?

e Me¢ieni (measurement)- Jak vyhodnocovat vysledky?* (Kotler a Keller, 2007, s. 606)
3.4.1 Reklamni média

Pravdépodobné nejviditelnéjSim reklamnim médiem je televize, ktera umoziuje nézorné
ptedvadéni produkti s vyuzitim obrazu, pohybu, zvuku a hudby. Na druhou stranu je masovost

televize spojend se snizenou moznosti zacileni prodeje.

Kino je médium, které nabizi ,, velké obrazy* a navstévuji jej prevazné mladi lidé. Skvéle se
hodi pro emociondlni reklamu diky své sile obrazu a je vyuzivano jako doplitkové médium

napiiklad v kombinaci s billboardy.

Rozhlasova reklama se zakldda na umisténi reklamniho spotu do rozhlasového vysilani. Je
velmi flexibilni a zmény jsou vétSinou rychlé, jednoduché a levné. AvSak marketéfi mohou

pracovat pouze se zvukovou dimenzi.

Tiskova neboli printova reklama znamend inzerci v novinach a ¢asopisech. Reklama je velmi
nakladnd, ovSem marketéii si mohou dovolit umistit do tiskového inzeratu slozit&;si informace.

Inzerat mize vyuzivat jen vizualni dimenze.

Venkovni reklama, neboli out-of-home reklama, obsahuje Sirokou $kalu nejriznéjsich médii,
jakymi jsou napiiklad billboardy, prosvétlené vitriny, plakatové plochy, reklamni plachty.

Dovoluje zasdhnout Siroké segmenty vefejnosti.
3.5 Reklamni kampan

,Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky planovity proces prezentace sd€leni,

ktera m4ji byt predana spotiebiteli prostfednictvim vybranych médii.* (Bouckova, 2003, s. 227)
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Tteti kapitola byla z velké €asti inspirovana publikacemi Reklama — jak udélat reklamu (2010,
2018) od autoru Jitky Vysekalové a Jitiho Mikese. Uvadéji, ze marketingova kampan je

rozdélena do nasledujicich sedmi krokii.

3.5.1 Stanoveni cili kampané

V samotném uvodu, protoze bez vymezeni cile, kterého chceme dosahnout, a bez stanoveni si

realistickych moznosti kampané by byla nasledna prace neefektivni.
Pravidla pro uréeni cili vychazi z pravidla SMART:

e S —specificky
e M —méfitelny
e A —akceptovatelny
e R —realisticky

e T —ohraniceny V Case

Dal$i metodou stanoveni cilt je tzv. DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results), ktery obsahuje, jak miizeme vidét na obrazku 4 i negativné pusobici sily,

jakymi je napftiklad konkurence ptichazejici na trh S atraktivni nabidkou.
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Obrazek 4: Model DAGMAR

Marketingové sily
Reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, PR, doporu -
Eeni, viastnosti produktu,
design, obal, cena, dosaZitel-
nost, vystaveni v prodejné

Nevédomost
Uvédoméni
Pochopeni
Piesvédéeni

Negativné pasobici sily

Konkurence, selhdni paméti,
finava, odpor k ndkupiim,
nemoc atd.

Zdroj: (Svétlik, 2003, 5.76)

Cile by mély byt jednoznacné, aktualni, tedy zaméfeny na soucasnou situaci a problémy, a mély
by jit ruku v ruce s posldnim a vizi spolecnosti. Stanovené cile mohou byt ekonomické nebo

mimoekonomické.
Ekonomické cile tvoti zejména tyto oblasti:

e zvySeni obratu ve srovnani s piedchozim obdobim,
e zvySeni zisku,

e zvySeni trzniho podilu,

e udrzeni dosazen¢ho podilu na trhu,

e zavedeni inovovaného ¢i nového vyrobku ¢i sluzby.“ (Vysekalova a Mikes, 2010, s.
33)

Mimoekonomické cile, které jsou zaméteny predevSim na chovéni cilové skupiny, a 1ze sem

zaradit;

e ,ovlivnéni image znacky, produktu;
e zvySeni stupné zndmosti znacky, produktu;

e zménu postojii ke znacce, produktu;
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e upevnéni nakupnich umysli;
e upevnéni pozice firmy v o¢ich vetejnosti (spoleCenska zodpovédnost);

e zavedeni nové znacky.“ (Vysekalova a Mikes, 2010, s.34)
3.5.2 Potvrzeni rozpoctu

Pravidlo, jak ur¢it vy$i nakladi na reklamu neexistuje. Firma si rozpocet voli podle
vynalozenych prosttedkii z minulych let, podle konkurence nebo doporuceni reklamni
agentury. Z velké casti jsou vsak prostiedky vynalozené na reklamu ziskany z toho, co firmé
zbylo a co je jesté ochotna investovat. Vysekalova a Mikes uvad¢ji ¢tyfi zdkladni metody, které

1ze pfti tvorbé rozpoctu pouzit:

e Metoda ziistatkového rozpoctu: jde o Casty pristup, ktery ani nemizeme nazvat
metodou. Organizace vychazi z hodnoceni svych finan¢nich moznosti a dava do
rozpoctu ,.tolik, kolik mtze®, co podle jejiho nazoru ,,zbude* po zaplaceni vSech
ostatnich naklada. Tento pfistup nelze doporucit, protoze nedava naklady na reklamu
do souvislosti s vysi obratu ani s jednotlivymi sou¢astmi marketingového mixu.

e Metoda procentualniho podilu z obratu: v tomto ptipadé je rozpocet na komercéni
komunikace stanoven jednoduse formou procenta z realizovaného objemu prodeji
vV minulém obdobi. Neni optimalni pravé proto, Ze stanovuje vysi rozpoctu pro
budoucnost na zakladé toho, co bylo, bez ohledu na aktudlni situaci na trhu.

e Metoda konkurenéni parity: ¢astym piistupem také je stanoveni rozpoctu ve vysi
stejné ¢i podobné jako u konkurence. Zékladem je primérna vyse nakladi v daném
odvétvi. Vychazi z toho, ze ndklady konkurence reprezentuji zkuSenosti v dané
branzi a podminky pro vSechny organizace jsou obdobné. Ale v tom je praveé
problém, protoZze marketingova situace a cile jednotlivych organizaci jsou natolik
odlisné, ze ani tato metoda neni bez rizika.

e Metoda orientovand na cile: pro tento pfistup je podstatné stanoveni cilii, kterych
chceme doséhnout, tkoll, které musime splnit, a urceni optimalnich nakladu, jez

jsou pro realizaci nezbytné.* (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 38)
3.5.3 Stanoveni cilové skupiny

Jsou to ptipadni zakaznici, které chceme oslovit. Vymezeni cilové skupiny by mélo nasledovat

thned po stanoveni cil a pfed navrhem vSech reklamnich aktivit. Rozdé€leni je zndzornéno na
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obrazku 5.
Cilové skupiny délime dle nasledujicich hledisek na :

e demografické (vek, pohlavi, povolani, pfijem),
e geografické (mésto, okres, stat),

e psychografické (chovani, zivotni navyky, charakter)

Obrazek 5: Charakteristika cilové skupiny

Geografické ‘ Demografické
- narody -pohlavi
-staty vék
-oblasti -rodinny stav
-okresy -povolani
-mésta -pfijem apod.

-néakupni oblasti apod

Psychografické

‘ Psychologické znaky- Zivotni styl
osobnost Elovéka
-osobnost, charakter -Zivotni navyky
-postoje -normy chovani

-motivy atd. -zajmy
-zkuSenosti atd.

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2008, s. 50

3.5.4 Stanoveni pozadavkii na kampan

Postupy, které¢ jsou doporucené, pro vybér vhodné marketingové agentury odpovidaji
standardim EU. Firma si vytvofi takzvany brief, ktery pfeda reklamni agentuie. Jedna se o
papirové zadani, podle kterého agentura vypracuje medidlni plan. Obsahovat by mél nazev

kampané, informace o firmé, cile kampané, rozpocet, nacasovani kampang, a jiné.
3.5.5 Formulace komunikovaného poselstvi

Na vystizné zvolenych obrazech, zvucich, slovech a barvach zavisi Gspéch a popularita celého

reklamniho sdéleni.

Obrazy maji v reklamé nenahraditelné misto. Vyzkumy a zkuSenosti ukazuji, Zze obrazové
pfedstavy jsou pfi zpracovani informaci dilezitym pomocnikem. Obrazy, které jsou jasné hned
na prvni pohled, naptiklad p¥i pohledu na inzerat, jsou 1épe zapamatovatelné. Uéinnost reklamy
zvySuje aktivacni efekt, pamétovy efekt znamend, Ze si obrazy pamatujeme daleko Iépe nez
napftiklad text. Obrazy také mnohem vice plisobi na chovani a zaroveil na emoce — ovliviiovaci

efekt.
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Jazyk, ktery je pouzit v reklamé&, musi byt srozumitelny, zavisi pfevazné na cilové skuping, na
kterou je reklama zamétena. V kratkych vétach jsou informace nejzietelnéjsi. Srozumitelné

jsou Casto pouzivané vyrazy a kratka obrazova slova.

Vlastnosti, kterymi se odliSujeme od konkurence, by mély byt v obsahu reklamniho sdéleni
zdaraznény. Sdé€leni taky musi vyvolat pocit, Ze produkt, znacka nebo spolecnost jsou v prvni

fad¢ davéryhodni.
3.5.6 Vybér médii

Hlavnim prostiedkem pro tvorbu reklamni kampané je medialni mix. Vzhledem k pfedmétu
kampang je velice dulezité zvazit jejich vyhody a nevyhody. V tabulce 1 jsou znazornény média

a jejich vyhody a omezeni.
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Tabulka 1: Profily hlavnich typt médii

Médium Vyhody Omezeni
- Pruinost, akinilnost, —
R - Kratki Zivotnost,
Noviny | ‘:::E;Zl:f“:;;m' polryti, - Spatnd kvalita reprodukee,
ook BN - milo predivini sdéleni dil*,
- kombinuje obraz, zvuk a pohyh, W:E :imns;!uml ndklady,
. - apeluje na smysly, VYSORAZIEL
Televize | vysokf pazomost - prehavi expozice,
. ' - menéi selektivita cilové
- vysoky dosah, .
skupiny,
- selektivita cilové skupiny,
. . |- Zidnd reklamni konkurence ve - relativné vysoké niklady,
Direct mail L 1 . ; .
stejném médin, - image junk mail (spam),
- personalizace,
masové vyuiiti - pouze zvukovi prezentace,
) . ‘s . |- niZ&i pozornost nez u televize,
Rozhlas s;;i'::: tiengraﬂckn ademopraficki |_ nestandardni strukiury
- nizké naklady, poplatkd,
- - prechava expozice,
- pruZnost,
Outd - vysoké opakovani vystaveni, - nmezend selektivita publika,
HHE0OT 1 nizké niklady, - tviiréi omezeni,
- nizkid konkurence,
- velmi vysoka selektivita,
Letiky | plni kontrola, - niklady se mohou vymknout
- interaktivni pFilefitosti, kontrole,
- relativné nizké niklady,
- pruZnost, ) _—
Broiury |- plni kontrola, kﬁ:ﬁ;ﬁﬁﬂzm vest
- doki#i zdramatizovat sdéleni, P -
Telef - mnoho uZivateld, ) nilaznm? x}'snkeEn!cl:%d}',
seen piilefitost k osobnimu kontaktu, POKUC IESOU vynavan
dobrovolnici,
- vysokd selektivita, - relativmné nové médium
Internet |- interaktivni monosti, 5 nizkfm poftem udivateli
- relativné nizkeé niklady. v néktervch zemich.

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 614
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3.5.7 Kontrola vysledki

Po skonceni reklamni kampané¢ se porovnaji celkové vysledky, které se nasledné¢ vyhodnoti
z diivodu zjisténi, zda byla ¢i nebyla kampan efektivni. Zda doslo k naristu poctu zakaznikt
nebo navyseni obratu prodeje. Tyto podklady si agentura zaznamenava po celou dobu kampang.
Ziskané poznatky jsou cennymi podklady pro dalsi rozvoj podniku nebo dalsi tvorbu reklamni

kampangé.
3.6 Shrnuti teoretické casti

Prvni Cast této kapitoly je vénovana marketingu, kdy je nastinéna jeho historie a definovana
jeho podstata podle nékolika riznych zdroji. Poté jsou piedstaveny hlavni néstroje
marketingové komunikace: marketingovy plan, marketingovy vyzkum a marketingové fizeni,
z hlediska jejich obsahu a integrace. Druha teoretickd c¢ast se samostatné zabyva
marketingovym mixem v podobé 4P (produkt, cena, propagace a misto), dale je kratce
definovana reklama a jeji vyuziti s dalSimi slozkami komunika¢niho mixu. Posledni

vvvvvv

definuje reklamni kampan v postupnych krocich, vyznaénych pro tispésné plnéni kampané.
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4 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast se bude zaobirat charakteristikou spolecnosti Hrazdilek — Smrz s.r.0., ktera se
zabyva péstovanim a distribuci zeleniny. Bude popséna jejich rostlinna produkce a piedstaven
jejich hlavni odbératel CEROZFRUTCH s.r.0., ktery odebira vétsinu jejich produkti. Dale je
provedena SWOT analyza spolecnosti, ktera identifikuje slabé, silné stranky podniku, jeho
ptilezitosti a hrozby s pfihlédnutim na souc¢asnou reklamni propagaci spolecnosti. Dle vysledki
analyzy bude popsana stavajici marketingova situace a navrhnuta nova reklamni kampan, ktera
povede ke zvyseni konkurenceschopnosti spolenosti a posileni pozice na trhu. Na konci prace

je grafické zpracovani reklamni kampan¢ na rok 2019 firmou AGENT promotion.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Hrazdilek a Smrz s.r.o.

Nazev spolecnosti: Hrazdilek-Smrz s.r.0.
Pravni forma: Spole¢nost s.r.o. od 15. listopadu 2017
Sidlo: ¢.p. 290
671 27 Hradek
Spolec¢nik s vkladem: Josef Hrazdilek
Vklad: 10.000,- K¢
Spole¢nik s vkladem: Oldtich Smrz

Vklad: 10.000,- K¢
Pocet zaméstnancti: 4 staly a 60 sezonnich
Pifedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby uvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona.

Spole¢nost Hrazdilek-SmrZ s.r.o. plsobi v zemé&délském odvétvi. Hlavnim pfedmétem jeji
¢innosti je péstovani a distribuce zeleniny. Pan Josef Hrazdilek a pan Oldtich Smrz spolupracuji
od roku 1993 a to ve sdruzeni fyzickych osob. Toto sdruzeni je utlumené od roku 2017 kdy
vznikla pravni forma -> spoleénost s.r.o. Spole¢nost je ¢lenem zelinaiské unie Cech a Moravy,
jedna se o dobrovolny profesni spolek péstiteld polni a rychlené zeleniny s celostatni
pusobnosti. Tento spolek poskytuje pestitelim odborné informace a poradenstvi, spolupracuje

se statni spravou a reprezentuje ¢eské zelinafstvi na vystavach a jinych propagacnich akcich.

Spole¢nost ma 2 spolecniky, 4 stalé zaméstnance a 60 sezonnich zamé&stnanct, ktefi jsou

zaméstnani na dobu uréitou, tedy od bfezna do listopadu. Hospodati ptiblizné na 100ha
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pozemkd, které jsou ve vlastnictvi spole¢nosti nebo je maji v ndjmu a jejich majiteli jsou mistni
obyvatelé. Tyto najemni smlouvy maji vypovédni lhitu 7 let, coz zabezpecuje spolecnosti
perspektivu vyroby a investic . Na této obrovské plose jsou péstovany nejriiznéjsi plodiny, které
jsou pak dodavany obchodnim a potravinafskym firmam. Spole¢nost musi dodrzovat stiidani
plodin a osevni postupy, coz znamena pravidelné, periodické zarazovani zlepSujicich plodin -
jetel, luskoviny, vojtéska a jiné, na kazdém poli vzdy po nékolika letech. Pokud by byla $patné
nastavena strukturu rostlinné vyroby, hrozil by pokles vynosti, zvySeni ndkladovosti, neptizniva

zména kvality ptidy a dalsi negativni dusledky.

Sezdéna v zemédé€lstvi zacina na zacatku tinoru, kdy spolecnost REPROSAM, s.r.o., ktera je
hlavnim dodavatelem osiv a sazenic, dovazi prvni sadbu zeleniny z Némecka a Mad’arska.
Sazenice se uchovavaji v chladici mistnosti, ktera se nachazi pfimo na hale spolu s traktory a
veskerou technikou. Tato chladici mistnost dale slouzi k uchovani vypéstované zeleniny, nez

se nalozi do kamiond nejvétsiho odbératele - CEROZFRUTCH s.r.0.
4.2 Marketingovy miX

4.2.1 Produkt

Spole¢nost Hrazdilek — SmrZ s.r.o. se zabyva zemédélskou vyrobou. Hospodafi na 150ha

zemedelské piidy, na které péstuje zeleninu, prevazné pak melouny, brambory, zeli, kapustu ¢i

papriky.

Zelenina je péstovana jednotnym zplisobem. Jde tedy o péstovani Setrnym zplsobem, nebot’ se
chemické pfipravky a hnojiva pouzivaji pouze v omezené mife, kterou stanovuje zékon.
Kazdym rokem se musi provadét rozbory pidy, vody a vypéstované zeleniny, které museji

obsahovat co nejmensi procento pesticidi.

Vyrobky jsou pied dodanim zabaleny a oznaceny Stitkem. Zbozi se musi dat dohledat, to
znamena, zZe kazdy musi mit Stitek s ozna¢enim dodavatelské firmy. Melouny vypéstované na

polich spole¢nosti maji uvedené jméno dodavatele i adresu. Viz obrazek ¢.6.
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Obrazek 6: Nalepka

Adresa péstitele:

Hrazdilek Josef
Hradek 290
Znojmo

Zdroj: spole¢nost Hrazdilek — Smrz s.r.o.

4.2.2 Cena

Stanoveni cen neni vibec jednoduché, v zeméd¢€lstvi se pouziva metoda orientovand na
konkurenci, kdy se ocekava, Ze podnik dokaze dosdhnout stejnych cen jako konkurenéni
spolecnosti. Tyto ceny jsou vSak rozsifeny o zasahy statu a zdsahy Evropské Unie. Zemédélsky
podnik si proto nemuze urcit svou cenu, za kterou by chtél své produkty proddvat. OhliZet se

musi nejen na konkurenci, ale na poZadavky statu a Evropské Unie.
4.2.3 Propagace

Bé&zné spolecnosti pozivaji k propagaci napiiklad webové stranky, na kterych informuji své
zékazniky o terminech prodeje zeleniny a veSkerych aktivitach spolecnosti. Zde tomu vSak neni
nebot’ ma spole¢nost svého nejvétiiho odbératele CEROZFRUCHT s.r.o., ktery si vlastnim
vozovym parkem odveze prevazné veskerou vypestovanou zeleninu. Tento odbératel svymi
sklady zasobuje potravinatské fetézce jako jsou naptiklad PENNY. Do tohoto fetézce jsou pak

dodavany melouny vyhradné spole¢nosti Hrazdilek-Smrz s .r. 0.
4.2.4 Marketingova komunikace

Zemédelstvi je pro marketing velmi zvlastni obor. Marketingovd komunikace neni
podporovana ani rozvijena s ohledem na situaci na zemédé€lském trhu. Dalo by se fict, ze
neexistuje. Spole¢nost nevyuziva zadnych komunika¢nich forem marketingu, nebot” obchoduje
se stalymi a zndmymi odbérateli a do minulého roku nebyl divod pro zavedeni jakékoliv
marketingové komunikace. Z divodl klesani ro¢niho obratu se spolecnici rozhodli pro novou
reklamni kampan. Doposud vyuzivali pouze sponzorovani spolecenskych akci obce Hradek.

Jedna se krojované hody, den Matek, setkani seniorti ¢i rybarsky nebo fotbalovy ples. Jedinym

34



propagac¢nim materialem, ktery spolecnost vyuziva jsou vizitky, které kazdym rokem dostava

pan Hrazdilek od svého syna k narozeninam. Na obrazku 7 je ukazka vizitky z roku 2018.

Obrazek 7: Vizitka pro rok 2018
HRAZDILEK - SMRZ s.r.o.

prodej ovoce a zeleniny
Hradek 290

Zdroj: Interni material spole¢nosti

4.3 Konkurence

Konkurence vramci zeméd€lstvi neni soutéz mezi jednotlivymi zeméd€lskymi podniky
v dosazenych vynosech, hlavni prioritou je vSak to, jak si mohou podniky udrzet své soucasné
misto na trhu nebo ji posilit. Pokud chce byt podnik isp&$ny, musi znat vSechny své konkurenty

a dokazat uspokojit potteby zakaznikii 1épe nez konkurence.

V sektoru zemédélstvi je velké mnozstvi konkurenti. Nejvétsimi konkurenty jsou firmy
S provozovnou piimo v obci Hradek nebo firmy z okolnich obci. Spole¢nost Hrazdilek — Smrz
s.r.0. je na tom, oproti svym konkurentliim velmi dobfe a patii mezi uspé$né podniky ve svém

okoli.

Za nejbliz8i konkurenci povazuji pan Hrazdilek a pan SmrZ spole¢nost HARTMAN Agro s.r.o.

a pana Jana Gazdu z Jaroslavic.
4.3.1 HARTMAN Agro s.r.o.

Firma HARTMAN Agro s.r.o. vznikla v roce 2015 jako spole¢nost s ruéenim omezenym a
jejim hlavnim pfedmétem cinnosti je zemédélskd vyroba. Spole¢nost ma dva jednatelé a
jednoho spoleénika s vkladem, kterym je CEROZFRUCHT s.r.o. Sidlo spolednosti je

v Nehvizach u Prahy, ale provozovna se nachazi rovnéz v Hradku. Tato spole¢nost zaméstnava
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10 stalych zaméstnanct a pies 20 sezonnich zaméstnanctl, hospodaii na 111,65ha pudy, kterou
vSak maji vndjmu od mistnich obyvatel. Péstuji prevazné kukufici, dale pak papriku ¢i
brambory. Veskerou vyprodukovanou zeleninu odkoupi jediny odbératel — spolecnost

CEROZFRUCHT s.r.0., a proto nevyuzivaji zadné marketingové nastroje.
4.3.1.1 SWOT analyza spole¢nosti HARTMAN Agro s.r.o.

Za silnou stranku této spolecnosti autorka prace povazuje kvalitni management, ktery spoc¢iva
Vv dlouholetych zkuSenostech v oblasti fizeni podniku a praxi na riznych pozicich

v zemé&d¢lském podniku.

Mezi slabé stranky spolec¢nosti patii malo kvalifikovani zaméstnanci, podnik ma problém ziskat
dostate¢n¢ kvalifikované pracovniky, kteti by dokazali spravné ovladat moderni stroje a zajistit
tak jejich delsi Zivotnost. Dale se pak spolecnosti chybi prezentace webovymi strankami ¢i

jakakoliv propagace maloobchodniho prodeje, ktery podnik provozuje.

Ptilezitost pro spolecnost jsou statni dotace ¢i pojisténi proti krupobiti. Naptiklad diky
programu Rozvoj venkova 2014-2020 ziskala v minulém roce spole¢nost dotaci na zakoupeni
tazen¢ho postiikovace 399.600,- K¢. Kazdorocné ptichdzeji na trh nové zemédélskeé

technologie, proto je vyvoj modernich stoji dalsi ptileZitosti.

Negativni klimatické jevy jsou pro vSechny zemédélské spole¢nosti hrozbou. Pocasi je jednim
z faktort, ktery nelze Zadnym zptisobem ovlivnit. Nelze s ptesnosti odhadnout, jaky bude rok,
existuji rizika zvySeni extrémnich klimatickych jevl ¢i opakované pfirodni kalamity. Vysoké

teploty pfinaseji fadu nemoci a pleveld, které neptizniveé ovlivituji urodu.
4.3.2 Jan Gazda

Jako soukromy zemédélec podnikd pan Gazda od roku 1992. Mezi jeho hlavni ekonomické
¢innosti patii péstovani zeleniny, dale je to silni¢ni nakladni doprava ¢i provozovani penzionu
Podzaméi v Jaroslavicich. Je ¢lenem Zelinaiské unie Cech a Moravy a navic spolupracuje
s druzstvem Jihomoravské zelenina ve Velkych Bilovicich. Pan Gazda vlastni 10ha pidy, na

kterém péstuje papriky, zeli, dyn€ nebo kvétak.
4.3.2.1 SWOT analyza spole¢nosti Jan Gazda

Silnou strankou tohoto podniku je vlastnictvi veskeré ptdy, na které péstuje zeleninu. Nemusi
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tedy feSit zadné najemni smlouvy. Dale je to pak obrovsky vozovy park, nebot’ pan Gazda

provozuje silni¢ni ndkladni dopravu.

Slabou strankou je zastarala technologie v zeméd¢€lské vyrobe, chybéjici webové stranky pro

propagaci zemédélské produkce.

Se svou zemédé€lskou ¢innosti miize vyuzit statnich dotaci, stejn€ jako pfedchozi spolecnosti,

dale pak modernizace technického parku mtize byt pro podnik ptilezitosti.

Hrozbou pro kazdou zemédélskou spolecnost je pocasi, vliv konkurence a dovoz zemédélskych

vyrobkll ze zahranici.
4.4 Osobni rozhovory

Osobni rozhovory byly vedeny se tfemi respondenty :
e Respondent 1. — vedouci stravovani skolni jidelny Hradek
e Respondent 2. — nakup¢i potravin Coop Jednoty Mikulov

e Respondent 3. — Majitel restaurace v obci Hradek

Je pro Vas spoluprace se spolecnosti Hrazdilek-SmrZ s.r.o0. zajimava?

Respondent 1. — ,,Ovsem Ze, rodice se mé stile ptaji, odkud vozime zeleninu, ze které

pripravujeme pro déti i dospélé obédy. Pokud bych mohla rict, Ze od mistniho péstitele zeleniny,

¥ o6«

myslim, Ze by tuto informaci uvitali radéji nez-li odpoved, Ze z velkoskladu v Brneé.

Respondent 2. — ,,Bylo by pro mé snadnéjsi nakoupit zeleninu v misté, nez ji shanét po
velkoskladech. Pokud bych mohla nakoupit zeleninu ,, ihned po utrhnuti* vypadala by na
pultech daleko lépe.

Respondent 3. —,, Rozhodné. Na jidelnim listku bych mél uvedou spoluprdci s mistnim podnikem

a jidlo by bylo pro zdkaznika hned zajimavéjsi.
O jaké produkty byste méli nejveétsi zajem?
Respondent 1. —,,Celorocné o brambory. Sezoné pak o kvetak, kapustu a papriku.
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Respondent 2. — ,, O veskerou produkci spolecnosti. *

Respondent 3. — ,, O veskerou vyprodukovanou zeleninu.

Jaké by pro Vs byly vyhody této spoluprace?

Respondent 1. —,, Nejvétsi vwhodou by byla blizkost skladu zeleniny, ddle pak cena.

Respondent 2.- Zeleninu zatim odebiram z velkoskladu, ktery ji stejné od zemédeélcit vykupuje.
A dale pak prodava s prirazkou. Proto bych za nejvetsi vyhodu pokladala cenu zeleniny, kterou

bych odebirala rovnou od zemédélce. Dale pak siroky sortiment zeleniny. “

Respondent 3. — ,, Pokud projizdite obci Hrddek, jedete kolem poli na kterych je péstovina

zelenina, zdakaznik jisté oceni, Ze pokrmy jsou pripravované z cerstvé zeleniny od mistniho

3

zemédelce. Navic ji od primého dodavatele nakoupim levnéji nez z velkoskladu.
Shledavate v této spolupraci i nevyhodu?

Respondent 1. — ,, Jelikoz bych odebirala prevazné brambory, které maji v zimnich mésicich

uchovany v chladicim boxu, neshledavam Zadné nevyhody.

Respondent 2. — ,, Neshleddavim zZddnou nevyhodu, snad jen, Ze by byl v zimnich mésicich

mensi sortiment zeleniny.
Respondent 3. — ,, Nevyhodu Zadnou neshleddavam. *

Na zaklad¢ téchto osobnich rozhovori byla spolecnosti Hrazdilek — SmrZ s.r.o. nabidnuta
spoluprace s mistnim podnikem a Skolni jidelnou Hradek. Spoluprace bude vice popsana

v kapitole 4.6.3.
4.5 SWOT analyza spole¢nosti Hrazdilek-Smrz s.r.o.

SWOT analyza se sklada z analyzy S-W, tedy ukazatele silnych a slabych stranek a analyzu O-
T, kterd predstavuje prileZitosti a hrozby. SWOT analyzu spole¢nosti Hrazdilek a SmrZ s.r.0.

znazoriuje tabulka 2.
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Tabulka 2: SWOT analyza

SILNE STRANKY

» Certifikaty:

% GLOBALG.A.P. CERCIFICATE
% Osveédceni IPZ

» Dlouholeta tradice

» Vhodna lokalita pro péstovani

melounu

SLABE STRANKY

absence webovych stanek
umisténi provozovny a skladu
chybéjici ,,kamenny* obchod

nefunkéni, téméf nulovy marketing

PRILEZITOSTI

> statni dotace:
% greening,

%+ na produkci zeleniny s vysokou a

S velmi vysokou pracnosti
% na produkci konzumnich brambor
» pojisténi proti kroupam

» integrovana produkce zeleniny

» vyuziti internetu

HROZBY
nedostatek pracovni sily
veékova struktura zaméstnanct

negativni klimatické jevy

Zdroj : vlastni prace autora
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45.1

4.5.2

Analyza silnych stranek

Standard GLOBALGAP - je dobrovolny standard pro zemédélskou prvovyrobu, jehoz
zavedeni pfedstavuje zajem o produkci bezpecnych a kvalitnich potravin, spole¢né se
zajisténim bezpecnosti prace a rozvoje zaméstnancii. V neposledni fad¢ jde také o stale
vyznamnéjs§i zéjem o zivotni prostfedi a jeho udrzitelnost, tedy minimalizaci
agrochemickych vstupd, ¢i aplikaci nejlepsi zeméd¢€lské, ale i hygienické praxe. Pro
zeméd€lce to znamena, ze v zdjmu realizace své produkce musi uplatnit a udrzovat
systémy kvality, kter¢ se tak stavaji jednim z ustfednich faktorti konkurenceschopnosti.
V dnesni dobé je stale vice kladen diraz na podminky, pti kterych produkt vznika,
napiiklad zivotni prostiedi jeho eventualni poskozeni, bezpecnost prace a pracovni
podminky zaméstnanct. Odbératelé vyzaduji zaruky standardizovaného postupu tvorby
zemédelské produkce, pfi kterém bude zajiSténa hygienickd nezavadnost a kvalita.
Spolecnost ziskala certifikdit GLOBALG.A.P. v roce 2003 a kazdym rokem po auditu

je tento certifikat aktualizovan viz. Pfiloha ¢.1

IPZ (integrovany systém produkce zeleniny) - spolecnost ma také osvédceni
kontrolované¢ zeleniny, které zaruCuje produkci zeleniny vysoké kvality,
vyprodukované za pomoci ekologickych metod s minimalizaci cizorodych latek.
Zelenina vypéstovana v systétmu IPZ podléhd systematické kontrole nezéavislého
kontrolniho ufadu. Péstitelé, kteti splni podminky Pravidel pro IPZ, ziskaji certifikat
viz. Ptiloha €.2 a ochrannou znamku, kterou mohou oznacovat své produkty jako

jakostni a zdravou zeleninu.

tomu maji dvaceti-Sestiletou zkuSenost v rostlinné vyrobé. Za tu dubu si podnik

vybudoval dobré jméno a skvélou povést.

Vyhodna lokalita pro péstovani nékterych druhli zeleniny — jelikoZz ma jizni Morava
vhodné klima pro péstovani melound, ma spolec¢nost jistou konkuren¢ni vyhodu oproti

jinym podnikiim v Ceské republice.
Analyza slabych stranek

Webové stranky - spole¢nost nema vlastni internetové stranky, jde tedy o nedostatek

vetejne dostupnych informaci na internetu.
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e Umisténi provozovny a skladu — Obréazek 8 znazornuje umisténi provozovny a skladu.
Nachézi se u hlavni cesty, ktera byla nové opravena roku 2018. Samotné umisténi vSak
neni pfili§ vhodné pro kamiony a traktory, které maji velky problém s otacenim nebo

samotnym nacouvanim k nakladaci plosing.

Obrazek 8:Umisténi provozovny a skladu spolecnosti

Hradek

(]
£

Zdroj: Mapy.cz / vlastni prace autora

e V soucasné dob& vyuzivé jen omezeny druh reklamy. Pfedev§im se jednd o sponzoring
kulturnich akci obce Hradek. V roce 2016 ziskala cenu Nejlepsi vzorek zeleniny na

soutéZi zahrada Moravy, kterou kazdy rok organizuje Loucky klaster ve Znojmé.
4.5.3 Analyza prilezitosti

e Jako nejvétsi prilezitost pro firmu autor prace spatfuje moznost vyuziti statnich dotaci.
Jednou z nich je tzv. greening, neboli ozelenéni v zemedé€lstvi. Jedna se o zemédelsky

program, ktery se snazi o podporu ekologického hospodatreni zeméd¢lct. Statni dotace
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4.5.5

na produkci zeleniny s vysokou a velmi vysokou pracnosti, podporuje zemédelce, kteti
péstuji vybrané druhy kofenové, kostéalové, listové, plodové a stonkové zeleniny.
Ministerstvo zem&délstvi chce podpofit péstovani brambor v Ceské republice, pomoc
K tomu ma dota¢ni program na produkci konzumnich brambor. Aby vSak spole¢nost
ziskala jakoukoli dotaci, musi plnit ur¢ité standarty udrzovani pidy v dobrém Zivotnim
a zemédelském stavu, dodrzovat povinné pozadavky na zivotni prostiedi, zdravi rostlin
a urcita kritéria typu a ¢asu vysadby a podminky, kterymi jsou naptiklad biologicka a
fyzikélni ochrana jako ndhrada chemické ochrany rostlin, jejichz splnéni dosvédcuji

prave ziskané certifikaty.

Vyuziti internetu — Internet pfedstavuje v dneSni dobé ohromny zdroj informaci, ktery
je dostupny v§em. Zde mohou podniky ziskat informace o aktudlnim déni v zeméd¢lstvi
nebo snadny pfistup k veskeré legislative. Elektronickd komunikace piedstavuje

rychlejsi vyfizovani veSkerych zaleZzitosti.
Analyza hrozeb

1 kdyz je sektor zemé&dglstvi stabiln& hodnocen jako jeden z nejméné rizikovych v Ceské
Republice, potyka se se stalym nedostatkem pracovni sily at’ uz jde o stalé nebo sezonni
zamé&stnance. Diivody nezajmu o préaci v zemédé€lstvi mohou byt prace o vikendech,

mzdy nebo nizka prestiZ zaméstnani z pohledu vetejnosti.

Vékova struktura zaméstnancii — Za poslednich pét let se v sektoru zeméed€lstvi snizil
podil pracovnikti ve v€kové kategorii 30-40 let o 4,8 % naopak vyrazné narostl podil

pracovnikl vékové kategorie 45-59 let o 3,1 % a 60let a vice o 1,7 %.

Zasadni problém jizni Moravy je sucho, voda je alfou a omegou zemédélstvi. Podle
bioklimatologti je zasoba plidni vldhy posledni dva roky na jizni Morave vyrazné nizsi
nez naptiklad pied deseti lety. I v pfipadé normalniho priibéhu jarniho a letniho pocasi

ocekavaji slabsi sklizei.

Navrh na zlepSeni

Sekundarni cil spolecnosti je nalézt vhodné misto pro maloobchodni prodej. Autorka prace,

vSak shledava lepsi feseni v prodeji produktt spolecnosti takzvang ze dvora. Akce by se konala

jednou za 2 tydny v arealu spolecnosti, diky tomu by mohla spolecnost ziskat nové konecné
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odbératele, protoze tento typ prodeje neni na jhizni Moraveé obvykly. Pfi prodeji ze dvora by
spole¢nost nabizela stale jiné produkty s ohledem na situaci sklizeni zeleniny. Produkty by byly
umistény ve skladé a v chladicim zafizeni. Kone¢ni zakaznici by se mohli dozvédét jak se
vypéstovana zelenina skladuje a chladi. Naklady na prodej ze dvora by oproti chodu podnikové
prodejny byly minimalni. Tyto akce by se konaly v aredlu spolecnosti a diky tomu by se

nepocitalo s z&dnym najmem.

V dnesni dob¢ jsou webové stranky pro firemni prezentaci velmi dilezité. Spolecnost by méla
zvazit ziizeni vlastnich webovych stranek, kde by se nachéazeli informace o jeji historii,
soucasnosti, predmétu podnikani a péstovanych produktech. Dale by slouzily k vystavovani
informaci o riznych akcich, naptiklad navrhovaném prodeji ze dvora ¢i pozvanky na vystavu
Zemé Zivitelka. Mohla by zde byt i zobrazena mapa, ktera ulehéi zdkaznikéim cestu ke skladu

spolecnosti.

Jestlize mé spole¢nost v dlouhodobém planu ziskat misto k maloobchodnimu prodeji, méla by
zvazit investici do takovych komunikacnich nastroju, kterym je naptiklad lokalni reklamni
stanice nebot’ dokdze oslovit vétsi pocet lidi. Cena takové reklamy se odviji od vysilaciho ¢asu,
délce reklamniho spotu ¢1 vybéru radiové stanice. Podle tdaji prizkumu RadioProjekt, ktery
se zabyva analyzou poslechovosti radiovych stanic v Ceské republice, patii mezi nejvice

poslouchana radia Jihomoravského kraje prave stanice uvedeny v tabulce ¢€.3

Tabulka 3: Nejposlouchangjsi stanice

Jihomoravsky kraj % = Z

2 8 o

v O ©

2% @

Evropa 2 109 9,0
Réadio Impuls 108 11,3
Frekvence 1 97 10,7
CRo RadioZurnal 87 9,5
Réadio Krokodyl 77 7,7
CRo Brno 64 7,8
Radio Kiss 50 4.7
Réadio Petrov 42 59
Hitradio City 39 51
Radio Jih 35 42
CRo Dvojka (Praha) 32 3,7
Réadio Blanik 28 3,8
Radio Beat 23 29
Free Radio 107 FM 22 1,2
Country radio 20 1,5

Zdroj: RADIOPROJECT 2018
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Medidlnim konzultantem spolecnosti RADIOHOUSE, ktery mé na starost rozhlasovou reklamu
pro Jihomoravsky kraj, byl navrhnut 30 vtetfinovy spot vysilany 4x denné a to tfi tydny v mésici
prave na stanicich Evropa2 a Radio Impuls. Cena této kampané byla vyc¢islena na 122.705,- K¢.

Medialni plan viz. obrazek ¢.9.
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Obrazek 9: Medialni plan

2w spotu: |PRODEJ ZELENINY |

u | [FREEVENCE 1. JIZNI MORAVA BRNO[F]; EVROPA 2 - JIZNI MORAVA[F];

Dodavatel: RADIOHOUSE s.r.0., Skiétova 490112, Vinohrady, 120 00 Praha 2,
I¢ 03497313, DIE C203497313, zapsana v rejstiiku é
spisova znatka C 232644

soudem v,

RADIOHOUSE 5o
Skrétova 490112
12000, Praha 2 - Vinohrady

Odbératel (nazev dle OR nebo jméno a prijmeni fyz. osoby)

Hrazdilek-SmrZ s.r.o.

{Dic:

1819 & josc0s04a

19-2 |zapsana w ¢

22 I | Fakturacni adresa (sidlo dis OR):
619 ulice: |

mésto: |

{okres: |

i
Jednajici osobalosoby:  p. JOSEF HRAZDILEK

mobil: |
i

ifax:
i

Kontaktni osoba:

Zdroj: konzultant spole¢nosti RADIOHOUSE
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4.6 Navrh nové reklamni kampané

Zasadnim ukolem této prace je novy navrh reklamni kampané s ohledem na rozpocet, ktery ¢ini
150.000,- K¢. Jak uz bylo zminéno, spole¢nost Hrazdilek - Smrz s.r.o. nevénuje marketingu
zadnou pozornost, ale diky klesani obratu se rozhodli pro zviditelnéni podniku. Ze SWOT
analyzy vyplynulo n€kolik nedostatkii, proto byla navrzena nova reklamni kampaii a po
vyhodnoceni osobnich rozhovori byla navrhnuta spoluprace s mistnim podnikem a Skolni
jidelnou, ktera je zaroven i jidelnou mistni Skolky. Reklamni kampan by méla byt spusténa na

zacatku vysadby, a to z diivodu v€asného podani informaci novym odbératelim.
4.6.1 Cile

Primarnim cilem této kampané bude zviditelnéni spole¢nosti na Znojemsku, které by vedlo ke
zvySeni obratu 0 3 % a navédzani spoluprace s mistnimi podniky. Sekundarnim cilem pak
zvySeni zisku o 5 %, ziskani novych odbérateli a nalezeni vhodného mista pro maloobchodni

prodej.
4.6.2 Volba médii

V piipadé¢ zemédélské produkce neni pfili§ vhodna televizni nebo venkovni reklama. Pro
zakazniky pusobici v zeméd¢lstvi jsou dilezité informace a kontakty, které mohou ziskat na
vystavach ¢i veletrzich. V ptipadé veletrhli je vSak na zvazeni vyuZiti kratkodobé internetové
podpory, jakou jsou bannery, komunikace na socidlnich sitich — vSe k pfildkani potencidlnich

klientd a partnerti na chystany veletrh.
4.6.3 Navrh na spolupraci

4.6.3.1 Primy prodej do Skol a Skolek

Mateiska Skolka a Skola v Hradku, tak jako jiné Skoly a Skolky v okoli dovazZeji zeleninu
z velkoskladu v Brné. Proto byla vedouci stravovani mistni Skoly navrhnuta spoluprace.
Vedouci mé na starost kromé tvorby jidelnicku i1 nakup potravin. Diky umisténi skladu kousek
od koly budou vynalozeny minimalni naklady na dopravu. Skolni jidelna vati i ptes prazdniny,
tedy se da piedpokladat, Zze odbér zeleniny bude po celou dobu sklizné. Mimo sezonu ma
spolecnost, jak uZ bylo zminéno, chladici mistnosti, ve kterych je pfechovavana zelenina i pies

zimu. Navrhnuté spoluprace je tedy celoro¢ni.
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4.6.3.2 Spoluprace s mistni restauraci

Mistni restaurace, je v dobé psani prace bez majitele. Pfedchozim majitelim byla vSak
spoluprace navrhnuta a diky faktu, ze si zeleninu dovazeli az z Brna, souhlasili. | restaurace je
v blizkém okoli skladu, proto by i tady byli naklady na dopravu minimalni. Restauraci
disponuje velkym salonem, ve kterém se konaji svatby, a oslavy rtiznych ptilezitosti navic se
vartilo pfes vikendy, svatky a mimo sezénu, odbér zeleniny by byl celoro¢ni a dlouhodoby. Je

tedy na zvazeni osloveni novych majitelti, jakmile bude restaurace opét obsazena.

4.6.3.3 Prodej do mistnich obchodi

V Hradku jsou dva obchody s potravinami. Coop jednota Mikulov a vietnamska prodejna
potravin. Oba obchody si ale dovazeji zeleninu z velkoskladl za cenu dvakrat vyssi nez je cena
zeleniny, kterou vyprodukuje spole¢nost Hrazdilek - Smrz s.r.o. Nakupéim tedy byla navrhnuta
spoluprace, kterd zacne ve stejnou dobu jako spoluprace se Skolou - na konci kvétna pti prvni
sklizni. Coop jednota Mikulov se dohodla na celoro¢nim odbéru zeleniny. Majitel druhého

obchodu spolupraci odmitl.
4.6.4 Propagacni material

4.6.4.1 Vizitky

Jak uZ bylo zminéno, kazdym rokem dostdva pan Hrazdilek od svého syna k narozeninam
vizitky. Letos firma AGENT promotion v ramci balicku poskytne novou grafickou upravu
vizitek, kterd bude korespondovat s ostatni komunikaci spole¢nosti. Vizitka bude mit rozmér
85x555 mm a firma jich zajisti 1000ks. Vizualizace pfedni strany vizitky je na obrazku 10. Na
zadni stran€ by se mély nachazet blizsi informace o spolecnosti. Cena vizitek je vycCislena

v kapitole 4.5 Rozpocet.

Obrazek 10: Nova vizualizace vizitky

HRAZDILEK - SMRZ S.R.O.

PRODE] ZELENINY

Zdroj: firma AGENT promotion
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4.6.4.2 TaSky z recyklovatelného materialu

V dnesni dobé¢, je tématem ¢islo 1 minimalizace plastového odpadu. I spole¢nost Hrazdilek-
Smrz s.r.o. na tento trend reaguje a nahradi igelitové tasky a sacky ekologickym produktem
s logem firmy. Moznosti jsou papirové tasky s nosnosti 15kg, které by byly v ramci spolecenské

odpovédnosti darovany ke koupi zeleniny zdarma nebo textilni tasky v cené 15,- K¢.
4.6.5 Veletrhy a vystavy

Nejvétsi a nejvyznamnéj§i vystavou v oblasti zemédélstvi je Zemé Zivitelka, ktera se kona na
Vystavisti v Ceskych Bud&jovicich. V letognim roce jde uZ o 46. roénik, ktery se bude konat ve
dnech 22.srpna az 27.srpna 2019. Jedna se o mezindrodni vystavu, na které nalezneme
kompletni prezentaci zemédélstvi od historie po soucasné trendy a novinky, nabidku
zemédéelskych oborti, novinky z oboru myslivosti, véelaistvi, rybafstvi a mnoha dalSich.
V minulém roce navstivilo vystavu ptes 115 tisic navstévnikii a pres 560 vystavovatelil z vice

nez 20 zemi.

Vystavovatelé si mohou vybrat ze tii balickli prezentace. Marketing za 45.900,- K¢, ve kterém
je zahrnuta prezentace firmy bez vystavni plochy, bali¢ek Mini za 160.700,- K¢ nebo balicek
Standart, ktery stoji 289.400,- KC, v téchto balicich je zahrnuta jiz vystavna plocha a dle jeji
velikosti se pak odviji cena. Z dlivodli niz§iho rozpoctu byl zvolen bali¢ek Marketing, ktery

obsahuje:

30s. spot v TV Zivitelka kazdy den vystavy, 9 opakovani v ramci dne
e 30s. ¢tena reklama v Agro rozhlase kazdy den, 5 opakovani v ramci dne
e 3 piispévky na FB Vystavisté Ceské Bud&jovice (v ramci pozvanky na Agrosalon)
e 2ks prostorny poutaé do 3 m?
e 1ks reklamni banner do 5 m? nebo 1ks BB (euroformat) v ramci arealu
e Y stranky inzerce v novinach Zivitelka
4.6.6 Sponzoring

Doposud spolecnost sponzorovala pouze misti spolecenské akce, jako jsou krojované hody,
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setkani dichodct, den Matek, hasi¢sky, rybaisky a fotbalovy ples. V letosnim roce je
naplanovany sponzoring mistniho fotbalového tymu TJ Sokol Hradek, ktery je podle véku

rozdélen do nasledujicich kategorii:
e Tym pfipravka, ktera mé 20 hraca
e Starsi zaci, kde hraje 21hracu a
e Muzi s poc¢tem 18 hracu.

Sponzoring spo¢ivd V umisténi loga na dresech fotbalistd. Propagace firmy touto formou
znamena, ze se logo firmy bude objevovat na vSech utkanich, kterych se hraci zicastni. Dalsi
formou sponzoringu je v umisténi tohoto loga na tribunu fotbalového hiisté Hradek. Ta se bude
v roce 2019 renovovat, budou se ménit nové sedacky a opravovat fasada. Tuto renovaci bude
financovat spole¢nost Hrazdilek - Smrz s.r.o. a diky tomu ziska vhodnou plochu pro umisténi
svého loga. I zde budou pouzity pouze zikladni barvy, a to bila barva na fasddu a Cerné
zobrazeni nazvu spole¢nosti Hrazdilek — SmrZ s.r.o. Tribuna je viditelna z hlavni cesty, vedouci
do Brna a denné¢ tudy projede kolem tisice automobild. Dale pak je hfi§t¢ pronajiméano

fotbalovym tymtm z jinych ¢asti kraje, kteti budou tuto tribunu také vyuzivat.
4.6.7 Polepy aut

Ve vozovém parku spolecnosti Hrazdilek — Smrz s.r.0. se nachazi 5 automobild. Jedna se o tyto
modely : 2x Fiat Ducato bilé¢ barvy z roku 2011, 2x Ford Tourneo také v bilé barv¢, rok vyroby
2015 a Skoda Roomster, rok vyroby 2008. Polepu firemnich aut se pfisuzuje velky diiraz,
protoze je tato reklama zdarma. Jedinym prostfedkem, ktery bude vynalozen je cena grafického
navrhu a samotného polepu automobill, ktery bude zajistovat firma AGENT promotion
v ramci kompletniho balicku. Polep bude proveden pouze z bocni strany aut, nebot’ sttecha a
kapota jsou z hlediska reklamni plochy témét neviditelné a cenové dosti nakladné. V ramci
cenového rozpoctu bude polep stejny u celého vozového parku spolecnosti. Jednatelé
spolecnosti se shodli na jednotném grafickém navrhu - jednoduchém ¢erném logu spolec¢nosti
bez jakékoliv dalsi ilustrace. V plivodnim grafickém ndvrhu byla uvedena 1 adresa a telefon

spolecnosti, ten ale spole¢nici zamitli. Cenova kalkulace a vizualizace poleptli jsou zobrazeny

na obrazku 10, 11 a 12.

e Kalkulace Fiat DUCATO:
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4x bocni polep: 1.100,- K¢/bok
Instalace: 700,- K&/automobil

Celkem: 5.800,-K¢

Obrazek 11: Vizualizace polepu

HRAZDILEK - SMRZ s.r.o.
PRODEJ ZELENINY

Zdroj: firma AGENT promotion

e Kalkulace Ford TOURNEO:

4x bocni polep: 390,- K¢/bok
Instalace: 350,- K¢&/automobil
Celkem: 2.260,- K¢
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Obrazek 12: Vizualizace polepu

HRAZDILEK - SMRZ 5.0,
PRODE ZELENINY

"t -

| HRAZDILEK - SMRZ s.r.0.
PRODE ! ZELENINY

Zdroj: firma AGENT promotion

e Kalkulace Skoda ROOMSTER

2x bocni polep: 290,- K¢/bok
Instalace: 300,- K¢
Celkem: 880,- K¢
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Obrazek 13: Vizualizace polepu
- A IR ﬂ' S = 2

= ey

N

Zdroj: firma AGENT promotion

Polepy na vSechny automobily budou stat 8.940,- K¢&. Auta se postupné pievezou do
specidlnich bezprasnych prostor firmy AGENT promotion, kde je vySkoleni technici polepi

béhem jednoho dne.
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4.7 Casovy harmonogram

Tabulka 4: Casovy harmonogram reklamnich akci

1. 12. |3 |4 |5 |67 |8 |9 |10 | 11. |12
Ptimy prodej do skol a XX [ X [ X | X [ X | X | X
Skolek
Spoluprace s mis. restauraci X [ X [ X | X [ X | X [ X |X
Prodej do mis. obchodli X [ X [ X [ X [ X [ X | X |[X
Propagac¢ni material X [ X [ X [ X | X | X | X | X |X
Veletrhy a vystavy X
Sponzoring X [ X [ X | X | X | X
Polepy aut X [ X [ X [ X | X [ X | X | X [X | X |X

Zdroj: Vlastni prace autora

4.8 Rozpocet

Balicek grafického zpracovani reklamni kampané na rok 2019 firmou AGENT promotion, ktery

obsahuje jeden graficky navrh na celou komunikaci je pak dale tvoten:
Zpracovanim vizitek:
e Graficky navrh - 3.000,- K¢
e Zhotoveni vizitek -  2.500,-K¢&
Zpracovanim reklamy na automobily plus polep automobilii:
e Polep 5 automobila- 6.540,- K¢
e Instalace polepu- 2.400,- K¢
Celkova cena balicku AGENT promotion 14.440K¢.

Veletrhy a vystavy:
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e Balicek Marketing — 45.900,- K¢
e C(Cestovné —5.100,- K¢
Celkem 51 100K¢
Sponzoring:
e Graficky névrh dresu — 1.000,- K¢
e Nakup dresu i s potiskem — 48 x 1.000,- K¢ = 48.000,- K¢
e Fasada tribuny s logem firmy — 10.000,- K¢
Celkova cena 59 000K¢.

Néklady na reklamni aktivity celkem 124.340 ,- K¢.
4.9 Zhodnoceni efektivity kampané

Zhodnoceni efektivity reklamni kampané tzce souvisi s cilem spolecnosti. Reklamni kampan
mize byt povazovana za GspéSnou bude-li dosaZeno stanovenych cili. Primarnim cilem je
zvySeni obratu o 3 %. Za rok 2018 ¢inil obrat spolec¢nosti 50.000.000,- K¢&, to znamena, Ze by
se musel navysit o 1.500.000,- K¢. Za rok 2019 by mél celkovy obrat ¢init 51.500.000,- K¢.
Zjisténi zda byl cil splnén bude moZné v dalSim ucetnim obdobi porovnanim obratu
s ptedchozim rokem. Diky Skolni jidelné¢ v obci Hradek a obchodé s potravinami byl
uskute¢nén jeden s dalSich cilli - ziskdni novych odbératelti. V piipad¢ ziskani prostord
k maloobchodnimu prodeji a pro nasledné zviditelnéni spole¢nosti na Znojemsku bude

zapotiebi zvazit veétsi investici do rozhlasové reklamy.

Rozpocet reklamni kampané, ktery byl spole¢niky stanoven na 150.000,- K¢ byl splnén.
Celkovém soucet veskerych nakladl na kampan byl 124.340 ,- K¢.

5 ZAVER
Cilem bakalafské prace byl navrh reklamni kampané spolec¢nosti Hrazdilek-Smrz s.r.o. ,

prodejcem zeleniny.

V teoretické ¢asti byly popsany pojmy souvisejici s marketingovou kampani a také ty, které
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kampani pfedchazi napifiklad marketingovy plan, marketingovy vyzkum a podobné.
V praktické ¢asti byla popsana spole¢nost, ktera puisobi v zeméd¢lstvi jako prodejce zeleniny,
jakou je tieba paprika, brambory ¢i kvétak. V kapitole 4.5 byla provedena SWOT analyza, ktera
analyzuje silné a slabé stranky spole¢nosti a také jeji pfileZitosti a hrozby. Po zji$téni slabych
stranek bylo navrhnuto zlepSeni v podobé zalozeni webovych stranek, prodej takzvané ze dvora
¢i rozhlasova reklama. Po zjisténi cil kampang, byla spolecnosti navrhnuta novéa reklamni

kampaii se zaméienim na nové klienty a cenova kalkulace kampang.
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9 PRILOHY
Priloha I: Certifikat GLOBALG.A.P

CESKA SPOLECNOST PRO JAKOST, z.s.
(CZECH SOCIETY FOR QUALITY)

Products Certification Body aceredited by Cesky institut pro akreditaci, o.p.s.
(Czech Acereditation Institute) under registration number 3152
according to CSN EN ISO/IEC 17065:2013

GLOBALG.A.P.
CERTIFICATE

According to GLOBALG.A.P,
General Regulations Version 5.1_July2017,
Option 1 - individual producer
Issued to

Josef Hrazdilek

Hridek 290, 671 27 Hradek
Company Identificiation Number: 14642077 / GGN: 4049929976405
Country of Production: Czech Republic
The Certification Body Ceski spoletnost pro jakost, z.s. (Czech Society for Quality)

declares that the production of the products mentioned on this certificate
has been found to be compliant in accordance with the standard:

Standard Control Points and Compliance Criteria (CPCC) IFA Version 5.1_July2017

For the following products: Cabbages, Capsicums, Cauliflower, Chinese Cabhgu,
Kohlrabi, Lettuce, Potatoes, Watermelons

‘The Annex contains details of the products and production sites / product handling units
included in the scope of this certificate.

Registration number: CSQ-CERT 057

Certificate reshlnuon number: 100000057/GG/2018
Valid from: 03.10.2018

Valid to: 02.10.2019

‘Hedofﬁe.:’ywdmmmon(:m h%/z /

y cmmd'mwﬂﬂuk

Siblacant 060 jakod, 2.4 (CuehSodelyhrl.
Novotného vk 2006, Stné Mésio, 110 00 Prsha, Croch Republic
Eomuil: e3q_ceniicsqs

Date of Certification Docision. 0!07”13
Date of Istutng (printing date of certificate). 11.07.




Priloha II: Osvédceni IPZ

ZelinaFska unie Cech a Moravy

* % %
SVAZ PRO INTEGROVANY SYSTEM PRODUKCE ZELENINY

Wolkerova 17, 77900 O lo mo u ¢
tel.fax.: 585 413 619 , mobil: 777 272 437
e-mail: il

propijéuje pod &. j. 61-2018
OSVEDUC CENI
‘ podnik (péstitel): i
Josef Hrazdilek
se sidlem: Hradek 290, 671 27
spinil vdechny podminky Pravidel pro integrovany systém produkce zeleniny
¢). MZe 1425/05-11000K ze dne 13. 1. 2005 a ma prévo na svych produktech

od 16. 6. 2018 do 30. 6. 2019
pouZivat ochrannou znamku IPZ v souladu s uzavienou licenéni smiouvou.

Ochrannou znamku IPZ je opravnén pouzivat na nasledujicich druzich zeleniny:

cibule kapusta hlavkova kedlubny

kvétak paprika salat ledovy

zeli pokingské/,_ zeli hlavkové bilé zeli hlavkové cervené
Ing. VaclavMikula lng.JaroslavZema(‘

pfedseda Svazu pro IPZ predseda ZUCM \ M
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