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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci spole¢nosti Mikrofarma,
s.r.0., konkrétné na prodejnu v centru Brna. Teoretickéd ¢ast prace obsahuje poznatky z
oblasti marketingového mixu se zaméfenim na propagaci a nastroje komunika¢niho mixu.
Nasledn¢ je vypracovana analyza komunika¢niho mixu prodejny v centru Brna a
porovnani s blizkymi konkurenty. Na zaklad¢ poznatkti vyplyvajicich z analytické ¢asti

jsou vytvotfeny navrhy na posileni propagace.
Klicova slova

Marketingova komunikace, propagace, Facebook, konkurence.

Abstract

The dissertation aims on marketing communication of the company Mikrofarma, s.r.o.,
especially on shop in the centre of Brno. Theoretical part contains knowledges from
marketing mix focusing on promotion and instruments of communication mix. After that
is elaborated analysis of communication mix of shop in centre of Brno and it’s compared
to close competitors. Base on knowledge from analysis part are created suggestions to
built up promotion.

Key words

Marketing communication, promotion, Facebook, competition.
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UvVOD

Mnoho stavajicich i nové ptichozich podnik si stile vice uvédomuje dulezitost
marketingu. Vznikaji marketingova odd¢€leni, nebo dokonce marketingové spolecnosti,
které se zabyvaji tvorbou marketingovych néstroji k ziskani zakaznik, vétSimu podilu
na trhu apod. Dobie cileny marketing totiz poskytne spole¢nosti konkuren¢ni vyhodu, a
tak se investuje do marketingu stdle vice penéz. Proto je dllezité na marketing

nezapominat a zaclenit jej do hlavnich aktivit ve firmé a nepfetrzit¢ se mu vénovat.

Marketing ndm pomaha ziskat nové zakazniky, budovat znacku ¢i zvysit prodej. Kazda
faze, ve které se podnik nachdzi, si vyzaduje jiny piistup. Dulezitym nastrojem
marketingu je komunikace. Méli bychom znat své cilové skupiny a komunikaci tomu

ptizptsobovat.

Pfi planovani je tedy dulezité zvolit vhodné komunikaéni nastroje pro danou cilovou
skupinu. 'V soucasnosti se nam nabizeji moznosti v novych technologiich a
spolecenskych médiich, které nam umoziiuji navrhnout kampan tak, aby skute¢né piitahla

zajem cilové skupiny.

S klesajici kvalitou masa obchodnich fetézcii roste zdjem o produkty z lokélnich farem,
kde kazdy kus ma sviij ovéfitelny plivod. Spole¢nost Mikrofarma s.r.o. se zarucuje za
kvalitu Cerstvosti a vyzralosti, feznici poradi s vybérem i pfipravou a na kazdém kousku
masa najdete informace o zptisobu chovu, dobé zrani atd. Pouhy dobry chod firmy a
kvalitni vyrobky ale v souasné dobé¢ nemohou zajistit ispéch na trhu. Proto se stava

marketing dilleZitym nastrojem v nabité konkurenci nejen malych a stfednich podniki.
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CiL A METODIKA PRACE

Cilem prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout zmény a doplnéni
v marketingové komunikaci spole¢nosti Mikrofarma, s.r.0. Realizaci navrhi by pak mélo

dojit ke zvysSeni povédomi o spole¢nosti.

Dil¢imi cili bude zjiSténi nejvétSich konkurentii v okoli prodejny v centru Brna,
zhodnoceni aktudlnich ndstrojii marketingové komunikace, analyza makroprostfedi a

mikroprostiedi podniku.

Prace bude rozdélena celkem na tii Casti — teoretickou, analytickou a navrhovou.
Teoreticka ¢ast se bude zabyvat teoretickymi poznatky z oblasti marketingu a
marketingové komunikace, které budou nasledné vyuzity v &asti analytické. Cerpat budu
jak z kniznich publikaci, tak z odbornych ¢lankd na internetu, a to jak z publikaci
Ceskych, tak i ze zahrani¢nich. Marketing je pomérné¢ mladé odvétvi, které se rychle

vyviji a méni, proto bude hrat dilezitou roli datum publikace jednotlivych zdrojt.

V druhé casti prace nejdiive uvadim informace o firmé¢, poté se zamétuji na analyzu
dosavadniho komunika¢niho mixu spole¢nosti, analyze makroprostiedi a mikroprostiedi.
Jednotlivé nastroje marketingové komunikace budu poté z pohledu zékaznika a bézné
dostupnymi informacemi srovnavat s vybranymi konkurenénimi podniky, které se

nachdazeji v blizkém okoli zkoumané prodejny na Moravském namésti v Brné.

Posledni ¢ast pak slouzi navrhiim zmén €1 novych prostiedkt komunika¢niho mixu,
pomoci niz by mélo dojit ke zvySeni povédomi o spole¢nosti. Tyto navrhy poslouzi

spolecnosti jako inspirace ¢i pfimo jako zdroj pfi planovani novych marketingovych cill.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka ¢ast bude vénovana teoretickym poznatkiim z oblasti marketingu. Osvojime
si zde pojmy, jako jsou marketingovy mix, marketingova komunikace a jeji jednotlivé
slozky, makroprostfedi a mikroprostfedi podniku a faktory, ovliviiujici marketingové
aktivity. Na teoretickou Cast bude dale navazovat Cast analytickd, ktera jiz bude

analyzovat samotny podnik.

1.1 Marketing

,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilit organizace.” (1, 5. 7)

Definici marketingu mtizeme rozdélit na spolecenskou (socidlni) a manazerskou. Socidlni
definice tikd, ze marketing je spolecensky proces, diky kterému jednotlivci 1 skupiny
ziskavaji co potiebuji, a co chtéji prostiednictvim volného vytvéateni, nabizeni a sménou
zbozi a sluzeb s ostatnimi. Manazerskd definice nazyva marketing uménim prodavat

produkty (2, s. 6).

Jakmile se podnik rozhodne o strategii umisténi vyrobku a budovani znacky, zacind
vyvijet Fadu aktivit pro uspokojeni a ovlivnéni potieb a prani zdkazniku. Pri téchto
aktivitach, které se promitaji do marketingovych strategii firem, je vyuzivina rada
nastroju. Nazyvame je marketingovym mixem. V zahranicni literatuie se miizeme setkat

S pojmem 4P marketingu (product, price, promotion, placement). (1, s. 138)
4P marketingu:

e marketingova komunikace (promotion) — propagace neboli komunikace se
zakaznikem, ktera podporuje prodej ¢i dobré jméno spolecnosti. Patii sem
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, piimy marketing a public relations (3,
s. 4),

e produkt (product) — jeho charakteristika, Zivotni cyklus, jakost, design, servis atd.,

e cena (price) — tvorba cen, slev, platebnich podminek apod.,
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e distribuce (placement) — zabyva se napf. stanovenim zasob, vybérem

distribuénich cest, velikosti a umisténim skladu (3, s. 4).

V marketingu se mizeme setkat také s rozsitenim ,,4P* na ,,SP* (lidé — people) ¢i dokonce

,,O0P* (procesy — processes) (3, s. 4).

Tab. 1: Produktovy marketingovy mix 4P a jeho modifikace

(Zdroj: Upraveno dle: 4 s. 39)

4P
Product Vyrobek
Price Cena
Place Misto prodeje
Promotion Propagace
6P
Politics Politicko-spolec¢enské rozhodnuti
Public opinion Veftejné minéni
7P
People Personal (lidé)

1.2 Marketingova komunikace

,»Marketingova komunikace je systematickym vyuZivanim principii, prvkii a postupii
marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi producenty, distributory a

zejména jejich prijemci (zakazniky). “ (1, s. 4)

Marketingovy piistup se zabyva nejen tim, jak produkt vyrobit, ale pfedevsim, jak ho
predstavit zdkaznikiim. Marketing je zaloZen na komunikaci se zdkaznikem. Za
marketingovou komunikaci se dnes v uzsim slova smyslu poklada propagace, respektive

komunikacni mix (5, s. 171).
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Cile komunikace:

Na otazku, jaké by mély byt cile marketingové komunikace odpovida fada teorii, které se
snazi o identifikaci cili komunikace. Za jeden z nejznaméjSich modell je povazovan

model AIDA (1, s. 143).

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
upoutani » vzbuzeni » vyvolani » dosaZeni
pozornosti zajmu touhy akce

Obr. 1: AIDA model

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 1, s. 143)

Pti planovani aktivit podniku je cilem marketingovych odbornikli co nejlépe dosdhnout
stanovenych komunikaénich cilii. K tomu pouzivaji nékolik forem marketingové
komunikace, kde kazda ma své specifické vlastnost. Pfi sdélovani urcité zpravy

konkrétnimu okruhu zékazniki je kazda z nich rizné zvyhodnéna (1, s. 146).

Marketingovou komunikaci obsahuje:

reklama,

e public relations,
e podpora prodeje,
e Osobni prode;j,

e event marketing,

e online komunikace (6, s. 17).

1.2.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace, ktera propaguje konkrétni produkt, stejné
jako image spoleCnosti. Jejim cilem je prostiednictvim hromadnych sd€lovacich

prostiedkti oslovit co nejvétsi spektrum lidi (7, s. 139).
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Teorie reklamy vychézi z presvédCeni, ze reklama dokaze presvédcit zakaznika ke koupi
produktu, ktery si zatim nekoupil. Na druhou stranu je reklama forma neosobni

prezentace a mize byt i velmi nakladna (7, s. 139).

,,Podle Kotlera reklama v prvé radeé vytvari povedomi o vyrobku, nékdy s nim zdakaznika
podrobné seznamuje, obcas jej priméje, ze propagovanému vyrobku da prednost, ale jen

ziidkakdy vede k jeho koupi. “ (8, s. 109)
Hlavni cile reklamy jsou:

e Informativni — zdmérem je informovat lidi o novém produktu a jeho vlastnostech.
Reklama ma vzbudit zajem a poptavku (pull-strategie),

e Pfesvédéovaci — uplatiiuje se pii zvyseném konkurenénim boji. Ugelem je ovlivnit
zakaznika tak, aby si zvolil pravé nas produkt (push-strategie),

e pfipominaci — cilem je udrzeni povédomi o produktu a nasi znacce zakaznikiim

(7, s. 139).

1.2.2 Public relations (PR)

Public relations slouzi jako nastroj pii vytvafeni a upeviiovani divéry, porozuméni a
dobrych vztahli spolecnosti s dillezitymi segmenty vefejnosti, které nazyvame
stakeholdefti. Stakeholdery myslime osoby ¢i skupiny zainteresované v naSich aktivitach,
pfipadné jimi ovlivnéné. Vzijemny vztah snimi vychazi ze tfi rovin, a to bud
Z organizacni roviny, majici pfimy vliv na fungovani firmy (majitelé, akcionafi, investofi,
majitelé¢), z ekonomické roviny, kde vztah ovliviluyje trh (zdkaznici, odbératelé,
dodavatel¢) nebo zroviny politické, ktera vychazi z legislativy (zdkonodarci, statni

sprava, vlada, mistni zastupitelé a obCanské iniciativity) (5, s. 209).
K zakladnim kategoriim kli¢ovych segmentii Fadime:

e Vlastni zaméstnanci organizace,
e jeji majitelé, akcionafi,
e dodavatelé,

e financ¢ni skupiny (zejména investofi),
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e sdé¢lovaci prostiedky
e Komunita a mistni obyvatelé
e Zzastupitelské organy a urady, mistni predstavitelé,

e zakaznici (7, s. 161).

Vyznam PR srlistem naroki zdkaznikli i ostatnich stakeholderGi neustale roste.
Dlouhodobym budovanim reputace a jeji ochranou se dnes po ptichod novych tviirct
nazori, jako jsou zakaznici, zaméstnanci a aktivisté, zabyvaji PR experti. Cilem PR je
cilen¢ a dlouhodobé¢ prezentovat zaméry firmy, informovat o cilech a vysledcich a snazit

se prispét k dobrému jménu spolecnosti (6. S. 119).

1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor riznych motivacnich nastrojl, jehoz cilem je stimulovat
rychlej$i koupi. Na rozdil od reklamy, kterd je dlouhodobym néstrojem uréenym
K utvateni ptistupu trhu k ur€ité znacce, podpora prodeje je kratkodoby nastroj s cilem
zakoupit vyrobek ihned. Podle Kotlera jsou akce na podporu prodeje ucinnéjsi nez

reklama a udava pomér mezi uzivanim reklamy a podpory prodeje 30:70 (8, s. 89).
Podpora prodeje je zaméiena na:

e zikaznika — vzorky, slevy, soutéze,
e obchodni organizaci — reklamni kampang, soutéze dealerd,

e 0Obchodni personal — bonusy (5, s. 193).

Podle vztahu k cilovému zaméfeni se jednotlivé formy podpory prodeje odlisuji.
Zakaznicka podpora se snazi odlakat spotiebitele od konkurence, odmeénit ho za loajalitu
naSemu produktu ¢i znacce, povzbudit ho, aby si vyzkousel nd§ novy vyrobek apod.
Cilem podpory prodeje v obchodni organizaci je ziskani obchodnikii k tomu, aby
nakupovali sortiment ve vétS§im mnozstvi, umistovali nase vyrobky ve svych prodejnach
na zajimav¢jSich mistech, aby roz$ifili svllj sortiment o nasSe vyrobky. Upoutat
prodavajici na zvyseni prodeje naseho produktu mé za cil podpora prodeje zamétend na

obchodni personal (5, s. 193).
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K nejéastéji vyuZivanym prostiedkiim podpory prodeje u zakazniki patii:

e vzorky,
e kupony,
e prémie,

e 0dmeény za vérnost,
e sout¢ze a vyherni loterie,
e veletrhy,

e rabaty (5, s. 195).
Podpora prodeje obchodu se zaméfuje na financni podpory:

e kupni slevy,

e obratova sleva,

e slevau opakovanych odbér,
e Dbezplatné zbozi,

e merchandising,

e Kooperativni reklama,

e Obchodni seznamy (5, s. 195).

Posledni ¢asti je podpora prodeje obchodniho personéalu. Cilem je motivovat prodejce ke
zvySenym vykonlim, ocenit jejich praci a projevit zajem organizace pro dal$i spolupraci.
Tyka se zejména Skoleni a vzdélavani, patii sem ale také soutéze v objemu prodeje a

ziskavani novych zakazniku (5, s. 197).

V podminkach Ceské republiky mtizeme rozdélit lidi na pét typa zakaznika. Prvni tfi
skupiny, které dohromady zaujimaji zhruba 70 % celkovych nakupujicich, jsou lidé, kteti
nakupuji ze zvyku, lidé, ktefi cht&ji nakoupit velké mnozstvi a vyhodné, a lidé, jejichz
cilem je nakoupit kvalitn€ pro rodinu. Zbylych 30 % nakupujicich zajima spiSe to, jak

rychle nakoupi, nizka cena a co nejmensi cestovani za nakupem (9).
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1.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je u obchodnich firem povazovan za nejvyznamnéjsi prvek marketingové
komunikace. Vyhody osobniho prodeje nachdzime v osobnim kontaktu se zékaznikem,
neméné dulezité je zpétnd vazba, kterou ziskdme pozorovanim chovéani a reakci
zakaznika. Uziti osobniho prodeje v obchodni firmé je zavislé na typu maloobchodni
prodejni jednotky, typu zakaznikii, sortimentu a Grovni cen. Vyuzivame ho predevSim
v prodejnach, které maji vyssi uroven prodejnich sluzeb, v obchodech s vyssi cenovou

urovni a s nabidkou kvalitnéjsiho zbozi (10, s. 205).

Osobni prodej je ucinny nastroj komunikace a to zejména, kdyz chceme zménit zvyky,
stereotypy a preference zdkaznikd. Diky osobnimu kontaktu dokéze 1épe ovlivnit
zdkaznika a ptfesvédcit ho o kladech nové nabidky nez ostatni néstroje marketingové
komunikace. Zpétna vazba zakazniki umoziuje prodavajicimu G¢inn¢ reagovat na jejich

potieby (7, s. 159).

Je dilezité mit dobfe psychologicky vybavené prodavace, kteti dokazi na zékaznicich
poznat, co si pfeji a pro¢, musi znat informace o nabizeném sortimentu, a m¢li by znat
techniku prodeje, aby ud¢lal zdkaznika spokojenym, jedin€ tak bude osobni prodej

dostatecné efektivni (10, s. 205).
Prodejni proces miiZeme rozdélit na pét po sobé jdoucich fazi:

e kontaktovani zakaznika,

e urceni jeho poZadavki a ptéani,

e predvedeni a vyzkouSeni produktu,
e Uzavfeni prodeje,

e poprodejni faze (10, s. 205-206).

Za nejdilezitéjSi cast prodejniho procesu se povazuje poprodejni faze, nicméné by
prodava¢ nemél podcenit ani jeden ze zminénych krokd. Poprodejni faze nastava po
ukonceni nakupu, kde je cilem prodavajiciho zékaznika presvédcit, Ze koupil dobie a

upevnit jeho uspokojeni z nakupu (10, s. 206).
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1.2.5 Event marketing

Event marketing, zndmy také jako zazitkovy marketing se tyka aktivit, kdy firma zajistuje
cilové skupiné citové zazitky se svou znaCkou. Prvotnim cilem eventli je vzbuzeni

pozitivnich pocitd, které se projevuji ve zvysené atraktivité znacky (6, s. 143).

Eventy, jinak fe¢eno udalosti, umoziluji lepsi piiblizeni se spotiebiteli, nez skrz reklamu
nebo podporu prodeje. To je dano tim, Ze lidé si mnohem 1épe pamatuji zazitky nez pouze
to, co slysi nebo vidi. Diky pocitim, které se v lidech vytvari prostiednictvim eventa,
dochdzi k vyraznému posileni image znacky i firmy. Eventy ale nejsou levnym druhem
komunikace, proto je nutné vénovat obrovskou pozornost pii vybéru vhodného typu
udélosti a peclivé vSe naplanovat. Udalosti vybirame s ohledem na dlouhodobé cile

spole¢nosti (10, s. 202).

Dutlezitou formou marketingové komunikace je event marketing neboli marketing
udalosti. Jednad se o propagacni strategie, ve které je tematicka aktivita vytvoiena za
ucelem tvorby zkuSenosti pro spotiebitele a propagaci produktu nebo sluzby. Spotiebitelé
se Ucastni sportovnich akci, koncertl, veletrhli ¢i festivali. Spottebitelé maji tendenci
vnimat event marketing jako G¢inné&js$i nez reklamy v televizi, coz vede k vy$$imu zajmu

nakupujicich (11).

Podstata eventu marketingu spocivd ve vedeni cilové skupiny k aktivni ucasti (napf.
sportovni), a tim umoziuje emocionalni prozitek s danou znackou. Aktivni Gi€ast vyvola
u ucastnikd pozitivni emoce, které se poté zobrazuji v pozitivnim hodnoceni eventu, a

nasledné i v pozitivnim hodnoceni znacky (6, S. 143).

1.2.6 Online marketing

Vznik a nasledné rozsifeni internetu zménilo podobu kazdé discipliny komunika¢niho
mixu, snad jen kromé osobniho prodeje. Internet ndm nabizi nespocet funkci, diky nimz
muzeme zavést nové kategorie produktd, zvysit povédomi o soucasnych produktech,

posilit image znacky nebo komunikovat s klicovymi skupinami (6, s. 183).
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Prostiednictvim internetu je mozny také pfimy prodej. Dle Ceského statistického ttadu
koupila vyrobek ¢i sluzbu v roce 2014 vice nez polovina uzivatelll internetu. Nejveétsi

zastoupeni maji spotiebitelé s vysokoskolskym vzdélanim a Zeny na mateiské dovolené

(6, s. 183).

Mezi kladné charakteristiky internetu patii predevSim moznost presné¢ho zacileni,
personalizace, interaktivity, vyuziti multimédii, snadné méfeni ii€innosti a pomérné nizké

naklady (6, s. 183).

Lze predpokladat, ze pocet uzivateld internetu bude nartstat. Piipojit se k internetu, je
dnes mozné nejen z pocitace, ale také prostfednictvim mobilnich telefoni ¢i tablett (6, s.

184).

1.3 Trendy v marketingové komunikaci — socialni sit’

Moderni svét 21. stoleti se zmenil pfichodem sociélnich siti. Tento pfichod méni zptsob
nasi komunikace. Diky socidlnim médiim mizeme vytvaiet nové kontakty a rozvijet
jakési virtualni vztahy, v neposledni fad¢ ovliviiuji zplisob naseho mysleni, uceni i
chovani. Vznikly socidlni média (Facebook, Youtube, Twitter, LinkedIn apod) s
témet miliardou a pil uZivateld a pravdépodobné tato ¢isla budou rist. Dochazi ke spojeni

celého svéta a moznosti dvousmérné komunikace, jako nikdy piedtim (12, s. 285).
Vyhody vyuziti socidlnich siti jsou:

e snadné kontaktovani cilovych skupin a ziskani ptimé odezvy,

e velky pocet uzivateld,

e Vvice moznosti vyuziti ndstroji pro tvorbu reklam — tvorba skupin a stranek atd.,

e neustaly vyvoj programi pro analyzy,

e O0bjevuji se stale nové zplsoby k propagaci (napt. influencefti, kteti maji své blogy,
pofady na YouTube apod.),

e moznost vyuziti virového marketingu (13, s. 46).
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Nevyhody vyuZiti socialnich siti jsou:

e prevazuji mladsi uzivatelé, nelze oslovit vSechny cilové skupiny,
e nebezpeci negativnich reakei a Sifeni fam,

e moznost zneuziti osobnich dat,

e Kkonkurence,

e pfesycenost reklamou na socidlnich sitich,

e finan¢ni naro¢nost softwarti na sledovani a vyhodnocovani kampani (13, s. 46-

47).

1.3.1. Facebook

Facebook je celosvétové nejrozsifencjsi socialni sit, slouzici ke komunikaci mezi
uzivateli, k sdileni videi, obrazki, fotografii ¢i hudby. V soucasnosti ma vice nez 2
miliardy uZivatelt. Facebook byl zalozen v roce 1993 studentem Harvardu Markem

Zuckerbergem. Je idealni pro virovy marketing formou odkazi, videi apod. (13, s. 175).

Facebook poskytuje online propojeni s prateli, které zvysSuje efektivitu reklamy na
internetu. Urcitd studie zkouma, jaké faktory ovliviiuji dopad spotiebitell, ktefi sdileji
reklamu (peer-to-peer) o ucinnosti komunikace. Koncepéni ramec se opira o teorii
socialniho kapitalu a komunikace v€etné sily vazby, typu zpravy a reklamni gramotnosti.
K prokdzani hypotézy studie zahrnula 364 ucastniki. Vysledky ukazuji, Ze interaktivni
reklama ziskava vétSi zajem spotiebiteld o reklamu a vySs$i zdmér sdileni zprav nez

neinteraktivni reklama (14).

1.3.2 Instagram

Instagram je socialni sit’ ve formé voln¢ dostupné aplikace pro rizné mobilni operacni
systémy, ktera uzivateltim umoziuje sdileni fotografii a videi. Obsahuje specialni funkci,
pomoci které mizeme oznacit sponzorovany obsah. Pokud ptispévek vznikl ve spolupraci
s n&jakou znackou, povinnosti influencerti je tuto funkci vyuzit. Pod piezdivkou uzivatele

se poté objevi informace o tom, ze piispévek vznikl v rdmci komeréni spoluprace. Pridani
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ptfispévky. Neni piekvapivé, ze se Instagramu podafilo pfetdhnout uZzivatele

z konkuren¢niho Snapchatu (13, s. 176-177).

1.3.3 YouTube

Youtube je nejvétsi internetovy server, ktery se zaméfuje na sdileni videi. Byl zaloZen
vroce 2005 a vV nasledujicim roce zakoupen spolecnosti Google. Je druhou

nejnavstévovangjsi webovou sluzbou svéta pravé po internetovém vyhledavaci Google

(13, s. 177).

1.3.4 Twitter

Sit’, ktera slouzi ke komunikaci mezi uzivateli formou kratkych zprav v maximalni délce
150 znakii a sdileni odkazii. Vytvofenim komeréniho profilu nas mohou uZzivatelé

sledovat. Twitter je vhodny zejména pro viralni marketing (13, s. 176).

1.3.5 LinkedIn

Celosvétova socialni sit’ s velkym mnozstvim uzivatell z riznych obort. Je zaméfena na
ziskavani, budovani a sdruzovani profesnich a obchodnich vztahti. Nevyhodou LinkedIn
oproti ostatnim socialnim sitim je fakt, ze uZivatelé dnes na této siti travi podstatné méné

¢asu a pfi placené inzerci je mozné pouzit pouze anglicky jazyk (13, s. 176).

1.4 Marketingové prostiedi firmy

»Kazdy subjekt, tedy i obchodni podnik, je obklopen prostredim, které se vyznacuje
urcitymi charakteristikami a urcuje podminky existence tohoto subjektu v daném case.”
(10, s. 48)
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Marketingové prostiedi se v soucasnosti dynamicky meéni. Cast prostiedi, kterou podnik
sam aktivné ovlivituje se nazyva mikroprostiedi, podnikem neovlivnitelna ¢ast se nazyva

makroprostiedi (10, s. 48).

Politicko-pravni

Kulturné-

Ekonomické oy
socialni

Vyrobcei (dodavatelé)

Obchodni
firma
Technologické Zakaznici Demografickeé

Konkurence
Vefejnost

/1

ad

MAKROPROSTREDI MIKROPROSTREDI

Obr. 2: Marketingové prosti‘edi obchodni firmy

(Zdroj: Ptevzato z 10, s. 48)

1.4.1 Marketingové makroprostiedi

Marketingové prostiedi tvoii n€kolik vnéjSich faktorii, které ovliviiuji marketingové

aktivity zaméfené na cilové zdkazniky.
Faktory makroprostiredi miZeme rozdélit na:

e socialni (demografické a kulturni),
e technické a technologické,
e ekonomické,

e politické a pravni (10, s. 49).

Demografické faktory — trh je tvofen lidmi, ktefi jsou rozhodujicim faktorem pro tvorbu

odpovidajici nabidky podniku. V rdmci demografického prostfedi zkoumame stav
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velicin, ale také jejich zmény — obyvatelstvo jako celek, po€et obyvatel, hustotu zalidnéni,
veékové slozeni, porodnost a umrtnost, migraci, pohlavi, socidlni slozeni, zaméstnani,
podil méstského a venkovského obyvatelstva apod. Zajimavymi trznimi skupinami se

také stavaji ptibyvajici narodnostni mensiny (10, s. 49).

Kulturni faktory — kultura se oznacuje jako uméle vytvotené prostfedi vytvorené
clovékem. Spolecnost uznava primarni a sekundarni hodnoty. Primarni hodnoty ziskavaji
lidé jiz od détstvi (od rodiny), zatimco sekundéarni hodnoty lidé piebiraji postupné ve
spolecnosti (spoluzaci, pratelé atd.). Snahou podniku je odhadovani reakci spotiebitelti

na rizné podnéty a prizptisobeni tomu strategie a taktiky (10, s. 49-50).

Technické a technologické faktory — jednim znejrychleji se vyvijejicich slozek
marketingového makroprostiedi je technické a technologické prostiedi. Maji vliv na
rozvoj jednotlivych primyslovych odvétvi a firmam se naskytuje ptilezitost v rozvoji
novych vyrobkii a vytvareni novych trhi. Podniky, které nabizeji v konkuren¢nim
prostiedi technicky zastaralé vyrobky to muze v budoucnu znamenat problémy.
Technicky pokrok se tykéd nejen podnikd, ale i spotiebitelii. Rozvojem komunikacnich
technologii a internetu umoznil spotfebitelim snadné a rychlé¢ informace a moznost

srovnavat nabidky s konkurenci (10, s. 51).

Ekonomické faktory — faktory, které ovlivituji podnik v nabizeni vyrobku a sluzeb a
zakazniky nakupujici tyto vyrobky a sluzby. V jednotlivych oborech je piisobeni téchto
vlivii jiné. VSechny aktivity podniku jsou soucésti celosvétového ekonomického
prostiedi. Uzce ekonomicky spojeny jsou viechny staty na svété. Ekonomicka situace
dané zem¢ je ovliviiovana ekonomickou situaci jinych zemi a celkovou svétovou
hospodarskou politikou. Mezi faktory, které ovliviiuji ekonomické prostfedi kazdého
statu fadime napt. pfirodni a lidské zdroje, miru inflace, urokovou miru, redlny piijem

domacnosti, produktivitu prace, rovnovahu platebni bilance apod. (1, s. 24-25).

Politické a pravni faktory — jsou tvoreny legislativou, vladnimi organy a zdjmovymi
natlakovymi skupinami (lobby). Planovani a rozhodovani podnikového marketingu je
ovlivnéno legislativou, kterd chrani firmy napf. pted tzv. nekalou soutézi. V podminkach
CR se jednd o souhrn pravnich ptedpist, které upravuji vztahy mezi podniky

prostfednictvim zadkont. Nalézt je miZzeme naptiklad v obchodnim zakoniku, obéanském
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zakoniku a zivnostenském zakon¢. Podnikovy marketing ovliviiuji také pravni predpisy
na ochranu spottebitele vydané vladou ¢i EU. Pod ochranou spotiebitele si mizeme
predstavit napt. ochranu pfed nezdravymi ¢i nebezpenymi vyrobky, 1zivou a zavadéjici
reklamou atd. Prostiednictvim legislativnich opatieni mtize byt spole¢nost chranéna pied
nezédoucimu podnikatelskymi aktivitami, jako je napf. propagovéni a reklama zdravi

Skodlivych vyrobku (cigarety, alkohol) (1, s. 28).

1.4.2 Marketingové mikroprostiredi

Slozky mikroprostiedi umoziuji podniku uspokojovat potteby zakazniku (10, s. 53).
Patfi sem:

e podnik sam,

e Kkonkurence,

e dodavatelé (vyrobci)

e distribuéni meziclanky a prostiednici (velkoobchod),

e zakaznici, spotiebitelé (10, s. 53).

Podnik — je nedilnou souc¢asti marketingového mikroprostfedi. Kromé vlivt z okoli je
také zavisly na fungovani podnikovych ttvart a jejich vzajemné spolupraci. Napliovani
cili podniku spocivd v soucinnosti vSech oddéleni firmy, kde ucinnost plnéni cilt
podniku zaleZi na finanénim z4zemi, na jeho dovednostech orientovat se v prostiedi a
prodavat zbozi na zakladé potieb zakazniki, na jeho schopnosti vlastniho rozvoje (10, s.

53).

Konkurence — cilem firem je v konkurenénim prostiedi obstat, udrzet se na trhu. Ci
nejlépe byt lepsi nez konkurenti. Na trhu je spousta firem s podobnou nabidkou,
zédkazniki je omezeny podet. Ulohou podniku je sledovat, jaké marketingové nastroje
vyuziva konkurence. Cim vice si je nabidka produktii podobnéjsi s konkurenci, tim vice

se podnik zamétuje na cenovou politiku (10, s. 53).

Dodavatelé (vyrobci) — jsou firmy, prodavajici své vyrobky ¢i poskytujici sluzby, které

podnik potiebuje pro plnéni cili. Ukolem podnikového marketingu je sledovat ceny,
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kvalitu, spolehlivost dodavatele, ale také, jaky nabizi servis, dopravu, jaké jsou ndklady
apod. Za vhodngjsi se jevi uzavirani dlouhodobych kontraktt s vice dodavateli, protoze
byt zavisly pouze na jedné dodavatelské firmé dostat nas podnik, v pfipadé finan¢niho

upadku dodavatele, zvySeni cen apod., do problému (1, s. 20).

Distribu¢ni mezic¢lanky a prostirednici (velkoobchod) — na procesu smény zbozi se
aktivné podileji dodavatelské organizace (velkoobchod), marketingové a reklamni
agentury, finan¢ni Gistavy a pojistovny, organizace zajist'ujici distribuci a pfepravu, dalsi

pomocné distribu¢ni meziclanky. Prostfednikem je tedy sam obchodni podnik (10, s. 55).

Zikaznici, spotriebitelé —nejvice dilezitym ¢lankem veskerého podnikatelského snazeni
podniku je zékaznik, bez jehoz existence by podnik nebyl schopen ptezit. Mdme nékolik
trhi (napf. spotiebitelsky, primyslovy, mezinarodni), kde kazdy vyzaduje specificky
ptistup. Spotiebitelsky trh je pro obchodni firmy kli¢ovy. I v jeho ramci ale nalezneme
rozdilné skupiny, které musime oslovovat s ohledem na jejich charakteristické vlastnosti
(10, s. 55).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické casti se budu vénovat analyze aktudlni marketingové komunikace
farmatského feznictvi Mikrofarma. Po jeji nasledné analyze bude cilem navrhnout zmény
¢i doplnéni v marketingové komunikaci, které povedou ke zvySeni povédomi o

spolecnosti.

2.1 Obecné informace o spolecnosti

Nazev: Mikrofarma, s.r.o.

Sidlo: Udolni 567/33, 602 00 Brno

Analyzovand prodejna: Moravské namésti 4, 602 00 Brno

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Obr. 3: Logo spole¢nosti

(Zdroj: Ptevzato z 15)
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Obr. 4: Foto prodejny

(Zdroj: Ptevzato z 15)

2.2 Piredmét ¢innosti a zptsob jednani

Pfedmétem cinnosti je:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
e feznictvi a uzenarstvi,
e hostinska ¢innost,

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

2.3 Historie spole¢nosti

Mikrofarma je brnénska zrarna a feznictvi, které otevielo svou prvni prodejnu v kvétnu
2014 v Brné-Maloméfticich na ulici Selska 81. Zakladateli a majiteli spole¢nosti
S ru¢enim omezenym jsou Alan Munteanu a Martin Kuncek, ktery jiz v t¢ dobé¢ vlastnil
restauraci La Bouchée. Prvni mySlenkou bylo dodavat kvalitni maso do restauraci, tato

myslenka ale nebyla Gspé$na, a tak podnik rozsifil sortiment svych vyrobki. Zprvu byl

podnik zaméteny pouze na vyzralé hovézi maso s dovazkou domt a do sptatelené
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restaurace La Bouchée. Pozdéji se nabidka rozsitila také na veprové, driibez, jehnéci,
uzeniny, dopliky k masu, vino, pivo, zelenina a kvaskové pecivo, tedy vse, co se n¢jakym
zpusobem tyka masa. V prodejné vznikly kategorie: ,,na maso*, ,,k masu®, ,,0 mase*

oznacené cedulkami.

Hlavnim cilem je proddvat kvalitni lokdlni maso z volného chovu s provéfenym
puvodem, které je precizné zpracované fezniky pfimo na prodejné. Hovézi maso
Z VysocCiny, vepfové z Dubian, dribez z Bitese atd. VSe na jednom misté v centru Brna
s kompletnim servisem. Veskery sortiment pochazi z CR kromé vina a syri, které jsou

dovazeny i ze zahranici.

Dalsim krokem se stala vlastni vyroba nékterych produkti (vepiové ve vlastni Stave,
pastiky, grilovaci klobasky, feznicka sekana, kriti, vepfova a hovézi Sunka. Vse je ru¢né

zpracované bez chemie i lepku, pouze maso a piirodni koteni.

V bieznu roku 2015 byla oteviena druhd pobocka na Moravském nameésti 4. Soucasti této
prodejny se stalo také malé bistro s moznosti tzv. takeaway, kde si muzete vzit jidlo
s sebou, pfipadné si ho snist ,,na stojadka® ptimo v prodejné ¢i posedét u stolit pred
prodejnou, jejiz nazev ,,.DeguStace” vznikl spojenim slov degustace a zastavka. V roce

2017 bylo ve spolecnosti primérné 18 zaméstnanci.

2.4 Produktové portfolio znacky

Maso a uzeniny:

e Hovézi

e Vepiove

e Veptové z mangalice
e Driibez a kralici

o Teleci

e Jehnéci a kuzleci

e Zvéiina

e Vyrobky a uzeniny
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Pecivo, zelenina a dopliiky:

e Pecivo

e Zelenina a ovoce
e Doplnky

e Knihy o mase

e Noze a dalsi

e Vybaveni na pfipravu masa
Syry, mlééné vyrobky a vejce:

e Syry
e Mlécné vyrobky

e Vejce
Bedynky z mikrofarmy:

e Grilovaci bedynky
e Vikendové bedynky pro Ctyii

Néapoje:

e Nealko sirupy

e Bila vina

e Cervena vina

e Rosé vina

e Sumiva vina

e Pivo, cider a medovina

e Destilaty a likéry
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Obr. 5: Uspoi‘adani prodejny

(Zdroj: Prevzato z 16)

2.5 Marketingova komunikace

V této kapitole se budu vénovat analyze dosavadni marketingové komunikace spole¢nosti
Mikrofarma, s.r.o. Radim sem zejména slozky komunikaéniho mixu, kterou podnik

Vyuziva.

2.5.1 Reklama

V ramci reklamy spolecnost Mikrofarma, s.r.o. vyuziva reklamni letaky. Letaky rozlisuje
na obecné a tematické, které se vztahuji k uré¢itym obdobim v roce (Vanoce, Velikonoce,
Svatomartinské apod.). V soucasnosti firma nedisponuje venkovnimi (outdoor) bannery,
pted prodejnou se nachazi pouze dvé tabule s dennim menu. Tisténou reklamu nemaji
zadnou, nicméné se o spolecnosti Casto piSe v novinach a ¢lancich v ¢asopisech. Podnik
vlastni dva polepené automobily, prvni znacky Iveco, kterym rozvazi maso do prodejen
a restauraci, druhé znacky Ford, jez je vyuzivano k osobnim ucelim. V prosinci roku

2018 spolecnost vyuzila reklamu v radiu. Spoluprace probihala formou barteru
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s brnénskym radiem Krokodyl, které ma fanouSkovskou zékladnu na socidlni siti
Facebook pies 142 tis. lidi. Upoutavka dlouha dvacet sekund byla slyset 5x denné od
sttedy do soboty a 2Xx Vned¢li. Celkové se reklama v radiu opakovala 22x. Na
internetovych strankdch Mikrofarmy nalezneme v zépati stranky slogan: ,,Ovéfeno

restauraci La Bouchée®. Nicmén¢ webova stranka spole¢nosti La Bouchée neobsahuje

odkaz na firmu Mikrofarma.

988 2186

Obr. 6: Polep automobilu

(Zdroj: Ptevzato z 15)

2.5.2 Public relations (PR)

V oblasti fizeni vztahli se zakazniky spolenost sazi zejména na pratelské vztahy
S restauracemi a odbérateli. V ramci PR se jiZ né€kolikrat podafilo uspofadat firemni
vecirek pro vyznamnou mezinarodni spolec¢nost Kiwi, kterd je soucasné vyznamnym
odbératelem. Jelikoz prostory na prodejnach Mikrofarmy nejsou dostacujici, firemni

vecirek se konal v prostorach restaurace La Bouchée.
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Do PR muzeme také zatadit obCasné vzijemné vymény Séfkuchate Mikrofarmy a
séfkuchatu z jinych podniki. Touto formou ocekava spoleénost soucasné ocekava

vzajemnou propagaci na socialnich sitich.

K dobrému jménu spolecnosti piispiva i nékolik ¢lankti z novin ¢i Casopist, ze kterych
mizeme jmenovat napi.: MF Dnes, Brnénsky Denik, Reflex, Gurmet a mnoho dal$ich.
Clanek o kvalitnim chlebu z Mikrofarmy, ktery vysel v novinach Mlada fronta dnes,

zvysil dle zamé&stnanct prodejnost tohoto produktu.

Z &4sti 1ze do PR zafadit i ucast farmaiského feznictvi na Vanoc&nich trzich a festivalech.

2.5.3 Podpora prodeje

V prodejnach v minulosti probéhly ochutnavky sortimentu, ktery Mikrofarma nabizi.
V historii spolec¢nosti se konala v prostorach prodejny na Selské piednaska pro malou
skupinu lidi, ktefi méli po zakoupenti listku v cen¢ kromé informaci o sortimentu, vino a

syry. Pomoci ochutnavek se spole¢nost snazila pfedev§im motivovat zdkaznika ke koupi.

Ptimo na prodejné si mizeme vyiidit vérnostni kartu, diky niz se staneme cCleny tzv.
Mikroklubu. S jeji pomoci ziskame slevu 3 % na nakup zbozi v Mikrofarmé a dalsi
vyhody a automaticky také ziskdme slevu 5 % na utratu ve spfiznéné restauraci La

Bouchée.

Obr. 7: Slevova karta

(Zdroj: Prevzato z 17)
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Nové se snazi firma konkurovat velkym obchodnim fetézclim také podporou prodeje
v ramci slev, kdy na Valentyna (14.2.) vytvoftila specidlni slevu 14 % pfti zakoupeni
pfedkrmu a hlavniho chodu. Nabidku doplnila o valentynské minidonutky, a stavajici
produkty upravila specialni nabidkou napt. masem a bulkami ve tvaru srdce a darkovymi

kosi pro zamilované.

Déarkovy poukaz do feznictvi a bistra ve vSech tfech prodejnach Mikrofarmy ma platnost

tf1 mésice od data vystaveni a minimalni ¢astka je 200K¢.

mMikrofum.
Y

Déarkovy poukaz v hodnoté ............. e

na nakup v prodejné a bistru Mikrofarma

BRNO Selské 81 ® BRNO Moravské nam. 4 ® PRAHA nédm. |iftho z Podébrad 9
www.mikrofarma.cz

Cislo poukazu: Platnost poukazu ti'i mésice od data vystaveni:

Obr. 8: Darkovy poukaz

(Zdroj Prevzato z 15)
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Rozvoz (dodani) zbozi po Brné a Bilovicich nad Svitavou je zpoplatnén jednotnou

¢astkou 90K¢.

Nekteré spolecnosti nabizi rozvoz po okoli zdarma, avSak ¢astka, kterou podnik stoji
zaméstnanci, pohonné hmoty apod., se projevi do ceny. Spolecnost Mikrofarma neni

pfiznivcem dvojich cen. Nejvice se vyuziva rozvoz zaméstnanciim do firem.

2.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je slozkou marketingové komunikace, pti které dochazi k osobnimu
kontaktu mezi proddvajicim a zakaznikem. Diky tomu lze pfimo vypozorovat chovani
zakaznika a ziskat zpétnou vazbu. Osobni prodej probiha ptfimo na prodejné, na stancich
v ramci Vanocnich trhli a na festivalech. Pomoci n€ho 1ze vice podnitit zakaznika ke
koupi a vérnosti. Na prodejné si muze zakaznik vybrat jakykoliv druh masa a kuchat mu
jej ptimo pred jeho ofima ptipravi. Kuchafi maji okamzity piehled, zda lidem pokrm
chutna, ¢i nikoli. Informace o akcich, kde dochazi i k osobnimu prodeji mizeme nalézt

Vv nasledujici kapitole 2.5.5.

2.5.4 Event marketing

V ramci pofadani akci se firma zicCastnila né€kolika udalosti spojenych s jidlem ci
sportem. Z festivalit spojenych s jidlem lze jmenovat Chillibranni a Burgerfest, ze
sportovnich akci napt. béZecky zavod Vokolopriglu. V ramci sportovnich akci spole¢nost
hodnotila Gc¢ast za nevydafenou a v budoucnu ucast na podobnych akcich neplanuje.
Bézecké zavody jsou vétSinou jen na par hodin a zadvodnici nemaji pfed béhem ani po

bchu na jidlo ani pomysleni.

V letech 2016 a 2017 bylo mozné vidét stanek Mikrofarmy v ramci Vanocnich trhti na
Moravském namésti. Néklady spojené s ndjmem prostoru, procentem ze zisku a nizka
kvalita pfipravy hodnoti majitel spolecnosti za nepfili§ vydafené akce co se tyce

ziskovosti. Z hlediska PR sviij ti¢el G¢ast na trzich vsak spliuje.
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2.5.5 Online marketing

Rozvojem internetu se podniktim naskytla nova moznost ptimého prodeje, posileni image
a presnéjsi zacileni na zakazniky. Webové stranky Mikrofarmy jsou piehledné nejen
Vv pocitacich a noteboocich, ale také v mobilnich zafizenich, tabletech apod. Na hlavni
strance v zahlavi najdeme rubriky, kde se dozvime informace o tom, kde prodejny najit,
o historii spole¢nosti, mikroklubu, bistru, novinkach apod. Je zde také odkaz na profily
na socialnich sitich Facebook a Instagram. Pokud chceme dostavat jednou tydné novinky

Z Mikrofarmy, staci v zapati vyplnit svoji emailovou adresu.

Samostatnou polozku zde zaujima e-shop, kde si miZeme vybrat z riznych kategorii
nabizeného sortimentu. Kazda polozka je detailné¢ popséna vcetné ilustrativniho fota,
ceny, gramaze, puvodu ¢i zpisobu zrani. V pfipadé¢ masa si mizeme zvolit libovolné

mnozstvi v rozmezi od 100 g do 5000 g.

Jako zpUsob piipravy lze vybrat z moznosti:

e vcelku,
e platky,
e namlit,
e jiny.

Zpusob, jak bude zbozi zabaleno:

e vanicka,

e vakuum.

V dalsim kroku po vyplnéni nezbytnych udajii mizeme napsat individualni pozadavky,
¢as a pobocku, na které si chceme zbozi vyzvednout, poptipad¢ adresu doruceni v ptipadé

zvoleni dovozu domu.

37



rnikro;m Skola labuznika Recepty Novinky Onas E-shop Mikroklub Bistro Galerie Prodejny a kontakt f

MiKro /o

Farmarské reznictvi & bistro

LN

Obr. 9: Webové stranky

(Zdroj: Ptevzato z 18)

2.6 Trendy v marketingové komunikaci

Ze socialnich siti najdeme Mikrofarmu na Facebooku, Instagramu a YouTube. Na jinych

socialnich sitich, jako je LinkedIn ¢i Twitter spolecnost uzivatelsky ti€et nema.

2.6.1 Facebook

Spole¢nost Mikrofarma vytvofila svlij profil na socialni siti Facebook v roce 2014.
Momentalné se pysSni celkem 4615 fanousSky stranky. Téméf vSechny ptispévky vznikaji
s fotkou, nepravideln¢ jeden ¢i vice piispévkl denné. Kazdy den v rannich hodinach,
popfipadé¢ den predem jsou zékaznici informovani prostiednictvim strdnky o denni
nabidce. Nové od listopadu 2018 se prvni den v mésici méni Gvodni fotka na hlavni
strance profilu, kterd je spjata s danym obdobim. Naptiklad pro prosinec je typicky nakup
spjaty s oslavou Vanoc a Nového roku, proto se na ivodni fotce vyskytuje krita, fizky,

Sampanské, uzené vyrobky ¢i darkovy poukaz.
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Obr. 10: Uvodni foto na Facebooku

(Zdroj: Ptevzato z 19)

K zverejnéni videa doslo pouze 2x a to bez vynalozenych finan¢nich prostiedkii na tvorbu
videa. Na profilu mtizete zjistit oteviraci dobu, sluzby, primérné hodnoceni 4,7 hvézdi¢ek
z péti, komunitu lidi, kterém se stranka libi, fotky, videa, ptispévky, udalosti. Nalezneme
tam také, jak se do prodejny dostaneme, telefonni ¢islo 1 e-mail a tlacitko pro okamzité

zaslani zpravy, kde zpétnou vazbu ziskate do n¢kolika minut (19).

2.6.2 Instagram

Na Instagramu podnik ptisobi od kvétna 2015. Fanouskovska zakladna ¢ini necelych 1000
sledujicich. MlUzeme zde najit stru¢né informace o spolec¢nosti a odkaz na webové
stranky. Odkaz na Facebook chybi. I v pfipad¢ Instagramu mizeme spole¢nosti ihned
napsat pomoci tlacitka ,,Poslat zpravu“. Jsme schopni vidét ptispévky, které byly na
Instagramu publikovany, poptipadé i prispévky, ve kterych byla Mikrofarma oznacena

nékym jinym (20).

2.6.3 YouTube

Na této celosvetove socialni siti vytvorila spolecnost v listopadu roku 2018 vlastni kanal

s nazvem ,,Mikrofarma®, kde doposud zvetejnila pouze jedno video s celkovym poctem

39



dvaceti zhlédnuti a nema zadné¢ho odbératele kanalu. Na této siti je spolecnost zcela

neaktivni a systematicky se ji nevénuje (21).

2.7 Marketingové prostredi firmy

Vse Vv okoli organizace miizeme nazyvat marketingovym prostiedim firmy. Délime ho na
makroprostfedi a mikroprostiedi, kde v ptipadé marketingového makroprostedi nejsme,
nebo jsme pouze v malé mite, jej schopni ovlivnit, zatimco v piipadé marketingového

mikroprostiedi jej podnik ovlivnit mtze.

2.7.1 Marketingové makroprostiedi

Marketingové prostiedi podnik neni schopen ovlivnit a pokud ano, tak pouze v malé mire.
Prioritou spolecnosti by mélo byt pruzné reagovani a pfizpiisobeni se na zmény

V jednotlivych ¢astech makroprostiedi.
Demografické faktory

V roce 2017 bylo v Jihomoravském kraji 1,18 mil. obyvatel. Z toho v produktivnim véku
15-64 let 64,9 %. Pocet obyvatel v Jihomoravském kraji od roku 2001 kazdoro¢né mirné
stoupa. Snizujici podil obyvatel v produktivnim véku na celkové vékové obyvatelstvo
mize mit vliv na pokles potencionalnich zakaznikt. Pokles obyvatel v produktivnim véku

vsak miizeme vyjadfit i pro celou Ceskou republiku (22).
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Tab. 2: Pocet obyvatel a podil obyvatel v produktivnim véku v Jihomoravském Kraji

(Zdroj: upraveno dle 22)

Pocet obyv. v JMK (v 15-64 let v %

milionech)
2008 10,47 71
2009 10,51 70,6
2010 10,53 70,1
2011 10,51 69,1
2012 10,52 68,4
2013 10,51 67,6
2014 10,54 67
2015 10,55 66,3
2016 10,58 65,6
2017 10,61 65

Kromé obyvatel s ¢eskym plvodem zde mame také obyvatele z jinych statd. Pocet
cizinct Zijicich v Brné€ byl ke dni 31.12.2017 29 476, coz je druhy nejvétsi pocet cizincl

v CR. Nejvice Zijicich obyvatel s jinou statni piislusnosti ma pouze hlavni mésto Praha.

Nejvetsi zastoupeni ma Slovensko, Ukrajina, Vietnam, Ruska federace (23).
Kulturni faktory

Chovani a potieby spotiebiteli jsou ovliviiovany kulturou kolem nas. Instituce, rodina,
pratelé, lidé v zaméstnani a dalsi jsou pro Cloveéka klicové faktory, které nés ovliviiuji
Vv pritbéhu celého Zivota. Zamérem je osloveni urcité skupiny zédkazniki, nebot’ poptavka
je u kazdé skupiny spotiebiteld rizna. Cilem je nabidnout zdkaznikiim to, co hledaji a
nabidku tomu pfizptsobovat. Sortiment vyrobku, ktery podnik nabizi, se zamé&fuje, jak
na ¢eskou kulturu, tak i na zahrani¢ni. Spolecnost Mikrofarma se snaZi upravovat nabidku
| pro zahraniéni zakazniky o produkty typické pro jiné zemé. Jako problém vidi majitelé
to, ze se prodejna nachazi v pamatkové zoné, tudiz musi zmény tykajici se Upravy

prodejny fesit s pamatkafi.

Nejvétsim konzumentem, co se tyc¢e v priméru zkonzumovaného masa na osobu, jsou

Spojené staty americké. Naopak nejméné maso jedi Indové. To je spjato piedevsim
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s rozdily v zivotni Grovni, pfijmech, ndbozenském vyznani apod. DriibeZi a vepfové maso

se konzumuje nejvice, nasleduje hovézi maso a maso skopové (24).

Tab. 3: Priimérna spotieba masa v roce 2017 na jednoho obyvatele Zemé

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle 24)

Druh masa Prumérna spotieba masa v roce 2017
na jednoho obyvatele Zemé

Driibezi 14,0 kg

Vepiové 12,2 kg

Hovézi 6,4 kg

Skopové 1,7 kg

Technické a technologické faktory

Znalost technologickych faktorti je v dnesni dobé¢ stale vice dulezita, pokud chce byt
podnik konkurenceschopny. Podnik by mél sledovat a ptizpisobovat se novym trendiim
a nezaostavat za konkuren¢nimi podniky. Firma musi v pfipadé¢ samovyroby pocitat
s naklady ve vysi 3 az 5 tisici K¢. Pfimo na prodejné vyuzivaji technologie udrzujici
teplotu 4 °C v bourarné a 1-2 °C ve zrarné. Pouzivaji tzv. suchou metodu zrani, kdy maso
ve zrarné visi nejmén¢ 4 tydny. Problémem je, Ze touto metodou zrani maso rychle ztraci

na své velikosti.
Ekonomické faktory

Z grafu €. 1 je patrné, Ze vySe primérné hrubé meési¢ni mzdy se neustale zvysuje. Ve
ctvrtém Ctvrtleti roku 2018 ¢inila 33 840 K¢. Hodnota primérné mésicni mzdy
v Jihomoravském kraji je podobna jako hodnota primérné mési¢ni mzdy v celé CR. Vyse
mezd miize ovlivnit chovani nakupujicich, nebot’ s vys$simi dichody se da ocekavat, ze

budou spotiebitelé vice utracet (25).
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Graf 1: Priimérna hruba mési¢ni mzda v Jihomoravském kraji a celé CR

(Zdroj: Upraveno dle 25)

Graf vyse demonstruje vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy v Jihomoravské kraji a celé
Ceské republice. Rostouci trend grafu poukazuje na riist hrubé mésiéni mzdy jak
v Jihomoravském kraji, tak i celé Ceské republiky. V kazdém zkoumaném roce se
Jihomoravsky kraj umistil na tieti pticce hned za samostatnym krajem hlavnim méstem

Praha, kde jsou mzdy obecné vyssi a StitedoCeskym krajem (25).
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Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu

v Jihomoravském kraji a CR v letech
2009 az 2018
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Graf 2: Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu v Jihomoravském kraji a CR v letech 2009 a% 2018
(Zdroj: Upraveno dle 26)

Nezaméstnanost od roku 2013 klesa, jak v kraji Jihomoravském, tak i celé Ceské
republice. Od roku 2013 klesla nezaméstnanost v Jihomoravském kraji a Ceské republice

o vice nez dvojnasobek (26).

Pokles nezaméstnanosti na né&jaké pomyslné minimum mize mit vliv na podniky ve

smyslu nedostatku zaméstnancu, ¢i zvySeni nakladi v souvislosti s investicemi do vyroby
(27).

Politické a pravni faktory

Cinnost spojend s podnikdnim je ovliviiovana politickym a pravnim prostfedim

prostiednictvim zakont, vyhlasek a piedpisi, které musi podniky dodrzovat. Patii sem
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zejména obclansky zdkonik (zdkon ¢. 89/2012 Sb.), obchodni zakonik (zdkon o
obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb.), zdkon o ochrané spotiebitele ¢. 643/1992 Sb.,
vyhlasky spojené s prodejem masa, vejci apod., zékon Ceské narodni rady o danich
Z ptijmia ¢. 586/1992 Sb., predpisy a zakony tykajici se bezpecnosti prace, prodeje
alkoholu, protipozarni ochrany, hygienické piedpisy (Pfedpis ¢. 347/2002 Sh. o
hygienickych pozadavcich na prodej potravin a rozsah vybaveni prodejny podle
sortimentu prodavanych potravin). Stale vétsi legislativni naroky a cCas straveny

administrativou spojenou s dodrzovanim predpisi povaZzuje spole¢nost za hrozbu.

Kontroly veterinarni spravy jsou velmi ¢asté, podnik vSak doposud neplatil zadné pokuty.

2.7.2 Marketingové mikroprostiedi

Marketingové prostiedi se tyka pfimo podniku a lze jej ovlivnit. Radime sem podnik

samotny, konkurenci, dodavatele, distribu¢ni meziclanky a prostifedniky, zakazniky.
Podnik

Spolecnost Mikrofarma, s.r.0. zaméstnadva Vv soucasné dob¢ 12 pracovnikii na hlavni
pracovni pomér. Z toho v prodejné na Moravském namésti jsou celkem 3 zaméstnanci na
hlavni pracovni pomér. Na Moravském namésti je celkem 5 brigaddnikt (prodavacky a
feznici), jedna vedouci prodejny a jeden feznik. Spole¢ny povinny pracovni odév
pracovnici nemaji. PouZivaji ale kratka tricka v ¢erné barvé a Cervenou zéstéru bez
jmenovek. Reznici maji povinny ochranny pracovni odév (pokryvka hlavy, dlouhé
kalhoty a plnou obuv). Prodavacky a feznici pracuji na dvousmeénny provoz. Mimo jiné

ma spole€nost jesté dva fidice, ktefi jsou zaméstnani jako brigadnici.
Podnik vykazuje od vzniku rostouci trzby za prodej zbozi a vyrobku (28).

Tab. 4: Vyvoj trzeb za prodej zbozi (v tis. K¢)

(Zdroj: Prevzato z 28)

2014 2015 2016 2017

2770 6701 8630 19734
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Konkurence

Mezi hlavni konkurenéni podniky analyzované prodejny Mikrofarma na Selské patii
Steinhauser, Dobrej Spajz a Sklizeno. Musime vsak také zminit konkurenci v podobé
obchodnich fetézcli, mezi kterymi jmenujme napi. Globus, Kaufland a jiné. Firma se musi
neustale snazit zlepSovat kvalitu nabizenych sluzeb a vyrobkii a srovnavat svou
marketingovou komunikaci s konkurenci. Konkuren¢ni nevyhodou muze byt
nedostatecna kapacita mist k sezeni, kterd je spojena s problémy s pamatkaii a vysokymi

naklady.
Detailné¢ji bude vénovana konkurenci samostatna kapitola ¢. 2.8.

Dodavatelé (vyrobci)

Konkrétné mizeme jmenovat farmu Hodina z Jiznich Cech, kterd dodava jehnédi a
Vv soucasné dob¢ i hoveézi maso. Dodavatelem vepiového masa je soukromy zemédelec
Z Dolnich Dubnan, dribeze pak zejména farma VIckov. VéEtSinu uzenin si spole¢nost
vyrabi sama na prodejné¢ na Selské a distribuuje je do ostatnich prodejen vlastnim
rozvozem. Ostatni sortiment jako jsou vina, pivo ¢i pe€ivo odbiré spolecnost od lokalnich

podnikatelii. Bio limonady nakupuje ze zahranici, pfesnéji z Némecka.
Distribu¢ni mezi¢lanky a prostrednici (velkoobchod)

Spole¢nost Mikrofarma, s.r.o. nevyuziva zadnych marketingovych zprostiedkovateli,

kteti by pomahali s prodejem, propagaci ¢i distibuci zboZzi.
Ziakaznici, spotiebitelé

Dle rozhovori se zaméstnanci je vétSina zakaznikd ve véku mezi 18 a 65 lety. Prodejnu
navs§tévuji muZi i Zeny. Studenti a cizinci predstavuji nemalou skupinu zakaznika. Kazdy

zakaznik je jiny a ma chut’ na néco jiného.

Zakaznici v dneSni dobé¢ se spiSe fidi tim, na co maji chut’ nez hladem. Zdravotni Zivotni
styl je dalsi trend dnesni populace. Lidé vyhledavaji zdravé produkty a radi zkouseji nova

jidla, a to jak z ¢eské kuchyné, tak z té zahrani¢ni. PoCet z4jemcli o maso neustéle roste,
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i kdyz cena hovéziho masa vyrazn¢ pievySuje cenu dribeziho a veptového. Od
padesatych let minulého stoleti bylo cilem uspokojit poptavku po levnéjsim driibezim a

vepifovém mase (29).

Zakaznikem spolecnosti Mikrofarma jsou osoby, které vyhledavaji kvalitu a neboji se za

ni zaplatit. Podnik se snazi cilit na jednotlivé segmenty a marketingovou komunikaci

tomu pfizpusobila rozsifenim nabidky v anglickém jazyce apod.

Obr. 11: Zakaznici

(Zdroj: Pfevzato z 30)
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2.8 Konkurence

Sklizeno s.r.o0. - farmaiska produkce

Obr. 12: Logo spole¢nosti Sklizeno

(Zdroj: Pievzato z 31)

Spolecnost Sklizeno s.r.o. byla zaloZzena v roce 2011, avSak roku 2016 se spojila
s konkurenénimi sitémi Na§ Grunt a My Food. V Ceské republice najdeme celkem 26
pobocek, z toho pak 9 v Brné a v samotném centru Brna pobocky dvé€. Firma nabizi
nékolik druhti prodejen. V prodejnach s ndzvem ,,Shop* neni bistro ani moZnost posezeni.
Naopak nekteré nabizi pouze bistro v pfipadé prodejny ,,Bistro*, dalsi s ndzvem ,,Shop

and eat” nabizi také kromé bistra i obchod s regionalnimi potravinami.

Webové stranky Sklizena jsou piehledné, kromé informaci o spolecnosti, zde najdeme
také napf. seznam pobocek, moznosti cateringu, e-shop, blog apod. Webové stranky (31)
jsou propojeny s ucty na socialnich sitich Facebook (32), Instagram (33) a Twitter (34).
Nakup na e-shopu je limitovdn minimalni objednavkou v hodnoté S00K¢. Jidlo si mizete
nechat pfipravit do druhého dne na vybrané pobocce za 49K¢&, popiipadé si ho nechat
dopravit pfimo domil za 99K¢ pii minimalni objednavce 500 K¢. Pti ndkupu nad 1000K¢
nabizi spolecnost dopravu zdarma. Platba kartou je samoziejmosti na v§ech pobockach 1
pii dovozu domi. Pfi prvnim nakupu z e-shopu ziskate 100K¢ slevu. Potraviny jsou bez

pouziti konzervantl, ndhrazek, Skodlivych emulgéatorti a dalSich chemikalii. Nabizeji
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regionalni produkty od malych a stfednich farmait a péstiteld. Jejich nabidka zahrnuje
Sirokou $kalu vyrobkt, jako jsou napt. vyrobky z masa, mlécné vyrobky, téstoviny,
koteni, pecivo, bezlepkové potraviny, pastiky, suché plody, vina, pivo, cidery, Caje,

sirupy atd.

Jako podporu prodeje nabizi tematické darkové balicky (narozeniny, vyroci apod.).
Reklamu maji umisténou celoplo$né na tramvajich v Brn¢, happy hours mezi 15-17 h na
nabidku kava ¢i ¢aj + dezert za 69 K¢. Po prodejné jsou umistény riizné typy letakl: napt.
letdk k vinim: vhodné kombinace vin s pokrmy. Darkové poukazy v hodnoté¢ 300 K¢,
500K¢ a 700 K¢&. Na Facebooku maji 65 tisic sledujicich, 23 tisic pak na dalsi socialni siti
Instagram. Poradaji darkové soutéze na Facebooku. Népojovy i jidelni listek najdeme
v ¢eském 1 anglickém jazyce. Neberou stravenky. Prostedi je pfijmené, posezeni na
Radnické ulici pro 25-30 0sob a v 1été zahradka se ¢tyfmi stoly. Obsluhuji pouze Zeny ve
véku okolo 25-30 let. Poledni menu nabizi polévku a s vybérem ze dvou hlavnich chod.
Poskytuji mozZnost stazeni aplikace Sklizeno do telefonu, kde nalezneme ¢tyii kroky:
vybrat z nabidky, v kosiku zadat ¢islo stolu, zaplatit kartou online, objednavku pfinesou
na stil. Jakmile dojime, nemusime se zdrZovat placenim. Plati pouze v bistru na

Holandské.

Steinhauser s.r.o. — feznictvi

Obr. 13: Logo spole¢nosti Steinhauser

(Zdroj: Pievzato z 35)

Reznictvi Steinhauser s.r.o. bylo zalozeno roku 1994 v Tisnové. V Ceské republice

najdeme celkem sedm pobocek, v Brné€ vSak pouze jednu, a to na ulici JoStova. Oteviraci
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doba prodejny na ulici v Brn¢ je Po-Pa 7:30-18:00 a v sobotu 7:30-11:00. Moznost
posezeni chybi, na prodejné jsou umistény pouze stolecky, kam si mtizeme jidlo polozit.
Soucasti prodejny je také détsky koutek. Ze sortimentu je na vybér ze salamu, Sunek,
uzen¢ho masa, trvanlivych vyrobku, produktii z hovéziho a vepifového masa apod.
Venkovni banner spolecnost nema. Uvnitf prodejny je vyveéska s maloobchodni akéni
nabidkou na dva tydny, kterd obsahuje 7 produktl. V stejném provedeni pak mizeme
nalézt na webovych strankach i velkoobchodni ak¢ni nabidku. Zaméstnanci 1 zdkaznici
jsou spiSe starSiho véku. V feznictvi je mozné zakoupit poukaz v hodnoté¢ 250K ¢ nebo
500K¢. Zbozi si mizeme nechat zabalit a pfipravit do firemnich sackt. Jako reklamu
vyuziva firma polep na automobilu. Mnozstevni slevy, darkové balicky, vérnostni karty
ani letaky spole¢nost nenabizi. Platit je mozné hotov¢, kartou, ¢i stravenkami. Webové
stranky (35) jsou propojeny s uc¢tem na Facebooku (36), kde maji 1227 sledujicich.
Oficialni ucet na Instagramu s celkovym poctem 131 sledujicich uzivatelli feznictvi
vyuziva od konce roku 2018 (37). Tato socialni sit’ neni propojena s webovymi strankami.
Dale tam najdeme odkaz na socialni sit’ YouTube (38). Video, které nese nazev: ,,Pfibéh
medové Sunky* a pojednava o tom, jak firma funguje apod., neni samostatny YouTube

kanal spolecnosti. E-shop spole¢nost nema.

Dobrej Spajz s.r.0. — farmaiska produkce

Obr. 14: Logo spole¢nosti Dobrej Spajz

(Zdroj: Pievzato z 39)
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Spoleénost Dobrej Spajz s.r.0. se zaméfuje zejména na farmaiskou produkci. Podnik
vznikl v roce 2013 a v Ceské republice najdeme dvé prodejny, a to pouze v Brng. Prvni
se nachézi na ulici Pekatska a druhé na ulici Marie Steyskalové. Oteviraci doba prodejny
na Pekaiské je od pond¢€li do patku 7:30-18:30 a v sobotu 8-12 h. Ze sortimentu nabizi
napt. mlééné vyrobky, maso, uzeniny, pefivo, ovoce a zeleninu, vejce, vina z jizni

Moravy, piva z malych pivovarid, mosty, kofeni, Caje, sirupy, téstoviny apod.

Pted prodejnou muzeme najit venkovni banner a reklamu prostiednictvim polepu na

vyloze prodejny. Vnitini prostory prodejny nenabizi moznost posezeni.

Na zékladé pozorovani je interiér piehledné usporadan, obsluha je piijemnd a ochotna

pomoci a zodpoveédét na otdzky a prani. Zakaznici jsou spiSe stfedniho veéku.

Webové stranky spole¢nosti jsou nepiehledné a designové nedofesené (39). V pravém
hornim rohu je propojeni se strdnkou na Facebooku, kde ma spolecnost ucet s 1253
sledujicimi stranky (40). Zde pak mizeme najit, jakych udalosti se spole¢nost v minulosti
zG&astnila. E-shop spoleénost neposkytuje. Uget na jinych socialnich sitich jako je

Instagram a YouTube podnik nema.

Jako podporu prodeje spole€nost vyuziva €i jiz vyuZila darkové koSe, ochutnavky a

darkové poukazy v libovolné vysi.
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2.9 Souhrn analyz

Nasledujici tabulka porovnava polozky marketingové komunikace zkoumaného podniku

s marketingovou komunikaci konkurence.

Tab. 5: Marketingova komunikace Mikrofarmy a konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mikrofarma  Sklizeno — Dobrej Spajz — Steinhauser -
— Teznictvi, farmarska farmaiska reznictvi
bistro, zrarna produkce produkce
ZAMERENI Reznictvi, Farméaiskd  Farméiska Reznictvi
bistro, zrarna  produkce produkce
POCET 3x 26X 2X 7X
PRODEJEN
V CR
POCET 2X ox 2X 1x
PRODEJEN
V BRNE
POCET 1x 2X 1x 1x
PRODEJEN
V CENTRU
BRNA
MozZnost ne, pouze ve ano ne ne, pouze dva
posezeni vedlejsi stoly
restauraci
Reklama na 2x polep na polep na ne polep na
dopravnich  automobilu tramvaji automobilu

prostiedcich (nakladni
auto, osobni

automobil)
Reklama v ano (pouze 1x ne ne ne
radiu radio
Krokodyl)
Bannery ne ne cedule na ne
Burianové
namésti,  pired
Pekatskou
nemaji
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Happy
hours

Webové
stranky

e-shop

Vlastni
rozvoz

Vérnostni
karta

Darkové
kupony
Darkové
bali¢ky
Slevy

Socialni sité

Youtube
kanal

ne

ano

ano

rozvoz za 90
K¢ po Brné a
Bilovice nad
Svitavou,
darkovy
poukaz od 200
K¢ libovolna
vyse

ano, sleva 3%

ano (od 200
K¢ libovolna
vyse)

ano

Ochutnavka,
prednéska,
veérnostni
karta,

ucet na
Facebooku
(cca 4600
fanouska
stranky) a
Instagramu
(1000
sledujicich)

ano

ano (15-17h)

ano

ano

Ne, rozvoz
spolecnosti
GLS (nad
1000 K¢
zdarma, do
1000 K¢ za
99 K¢, min.
objednavka
500 K¢)

ne

ano (300,
500, 700 K¢)

ano

ochutnavky,

ucet na
Facebooku
(cca 65 tisic
fanouska
stranky),
Instagram
(23,4 tisic
sledujicich),
twitter

ne
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ano

ne

ne

ne

ano (libovolna
hodnota)

ano

ochutnavky

pouze ucet na
Facebooku (cca
1200 fanousku)

ne

ne

ano

ne

ne

ne

ano (250, 500
K¢)

ne

Akeéni nabidka
na vybrané
vyrobky vzdy na
2 tydny 7
vyrobkd,
velkoobchodni
akéni nabidka a
maloobchodni

ak¢ni nabidka

ucet na
Facebooku (cca
1200 fanousku)

a  Instagramu
(110 sledujicich)

ne



Ze souhrnu analyz komunikacnich prostfedkli vyplyva, ze za konkurenc¢ni vyhodu
spolecnosti Mikrofarma mutizeme povazovat slevové a vérnostni karty, také jako jedina
Vv minulosti vyuzila reklamu v radiu, a je aktivni na socidlni siti Youtube. Mimo jiné
podnik nabizi moznost objednani zbozi pies zavedeny e-shop s individualné nastavenymi
objednavkami, ktery je soucasti ptehlednych webovych stranek. Tuto sluzbu poskytuje i
Sklizeno, aviak webové stranky spole¢nosti Dobrej Spajz a Steinhauser e-shop nemaji.
Jako nedostatek hodnotim nedostacujici prostory pro konzumaci jidla a piti. DalSim
negativem je postoj vedeni spolecnosti k zavedeni podpory prodeje formou Happy hours.
Outdoor reklamu typu banner podnik nikde umistény nemd, a na socialnich sitich

Facebook a Instagram zaostava za konkuren¢nim podnikem Sklizeno.
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3 VLASTNIi NAVRHY RESENI

Ve tfeti kapitole prace se vénuji navrhim a doplnéni v marketingové komunikaci

spole¢nosti Mikrofarma s.r.o., které by mély zvysit povédomi o spole¢nosti. Navrhy byly

vvvvvv

3.1 Reklama v radiu

Spole¢nost v minulosti vyuzila spolupraci s brnénskym radiem Krokodyl, kde méla
celkem 22 upoutavek. Spoluprace probéhla formou barteru. Mikrofarma poskytla radiové
spole¢nosti produkty (vanocni balicky) pro zaméstnance a obchodni partnery v celkové

hodnoté 10 000 K¢.

3.1.1 Reklama v radiu na Burger Festival

Prvnim névrhem je upoutadvka v radiu na Burger Festival, ktera méa danou akci ptildkat
vice zakaznikl. V tabulce nize jsem navrhl dny a Casy, ve kterych by reklama v radiu

méla zaznit.

Burger festival (41), ktery se kazdoro¢né kona v Brné€ v prostorach Galerie Vaiilkovka, je
mistem, kde spolecnosti vznikd pftilezitost k firemni prezentaci. Cilem reklamy
V brnénském radiu Krokodyl je podnitit zdkazniky k navstéveé stanku Mikrofarmy a zvysit
tak povédomi o spolecnosti. Burger festival je misto, kde se spolecnost stietava
s konkuren¢nimi podniky. Proto navrhuji vydat finan¢ni prostfedky na reklamu v radiu,
ktera prob&hne prostfednictvim barteru. Podnik Mikrofarma poskytne radiové spole¢nosti
sortiment v hodnoté 10 000 K¢. Upoutavka bude odvysilana celkem 22x, jak jiz bylo v

minulosti.
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Tab. 6: Casovy harmonogram reklamy v radiu na Bruger Festivalu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Den Datum Cas Délka

Pondéli 13.5. 06:00-07:00, 20s
07:00-08:00,10:00-
11:00, 16:00-
17:00, 18:00-19:00

Utery 14. 5. 06:00-07:00, 20s
07:00-08:00,
09:00-10:00,
12:00-13:00,
17:00-18:00

Stireda 15. 5. 06:00-07:00, 20s
07:00-08:00,
10:00-11:00,
15:00-16:00,18:00-

19:00

Ctvrtek 16.5. 08:00-09:00, 20s
09:00-10:00,
11:00-12:00,
13:00-14:00,
17:00-18:00

Patek 17.5. 08:00-09:00, 20s
09:00-10:00

Dny, ve kterych se posluchaci o reklamé z radia dozvédi, jsou pracovni dny: pondé€li az
patek. Je konkrétné vybran tyden od 13. — 17. 5., ktery predchazi vikendové akci Burger
festival. Tim se reklama dostane béhem nékolika dnti pfed akci do povédomi posluchaci,
a je v&tsi pravdépodobnost, Ze danou akci navstivi, nez kdybychom umistili radiovou

upoutavku o tyden ¢i vice dfive.

Vybral jsem prave tyto Casové horizonty, v kterych se reklamni spot bude vysilat, jelikoz
rozmezi mezi 06:00-07:00 hodinou ranni je doba, kdy vétsina Cechil cestuje do

zaméstnani ¢i do §kol. Vétsing obyvatel Ceska toti za&ina pracovni doba v 8 hodin rano
(42).
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Muzeme piedpokladat, ze nasi cilovi zakaznici tedy osoby ve véku 18 az 65 let pii této
¢innosti pravdépodobné poslouchaji radio. Bud ve formé poslechu pfes internet Ci

klasicky poslech v automobilu. Obecné se doporucuji ¢asy dopoledni (43).

0d 16:00 do 17:00 hodin odpoledne pracovni doba v CR vétsinou konéi, tudiz nase cilova
skupina se vraci dopravnimi prostiedky domd. I zde je velmi vysokd pravdépodobnost
doslechu reklamy. Od Sest¢ do sedmé hodiny vecerni se vétSina nasich cilovych

zékaznikli nachdzi doma, kde si mohou pustit radio naptiklad pii pfiprave vecere.

Nahravka dlouha 20 s (idealni délka spotu je v rozmezi 20-30 sekund), bude obsahovat
informace o Burger festivalu jako takovém, o spolecnosti a pozvani do stanku

Mikrofarma (44).
Reklama by méla byt jednoducha a soustiedit se na jedno sdéleni (45).

Jedna se o typ spotu, ktery ma zvysit ndvstévnost stanku Mikrofarma na Burger festivalu.
Jako zvukovy podkres bych zvolil rockovou melodii (napf. skladbu od Caesars Palace -

Jerk It Out. Tento zanr ma vyvolat emoce jako je radost ¢i piekvapeni (46).
Skladba ma posluchace naladit do ptijemné atmosféry, ktera na festivalu panuje.

V ramci ,,objednavky* reklamy v raddiu Krokodyl si miizeme zvolit, jakym hlasem bude
reklama pfedstavena. Navrhuji muZzsky, star$i, hlubsi hlas, ktery se vice hodi, k jiz
zvolenému rockovému podkresu. MZeme napiiklad zvolit i moZnost znamého hlasu,

napf. konkrétniho herce ¢i dabéra.

Néklady: 10 000 K¢

3.1.2 Reklama v radiu v obdobi Vanoc

Druh4 reklama v raddiu se zaméfuje na piilakani zakaznikli v obdobi Vanoc. Dny i Casy

byly navrZeny v nasledujici tabulce €.7.
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Tab. 7: Casovy harmonogram reklamy v radiu v obdobi pied Vanoci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Den

Pondéli

Utery

Stireda

Ctvrtek

Patek

Prosinec je obdobi spojené predevsim s nakupem darkd, oslavou Vanoc a Nového roku.
Rozsah a program upoutavek, ktery udava tabulka €. 7 je sestaven ve stejném duchu, jako
reklama v radiu na Burger festival. Spole¢nost Mikrofarma by poskytla radiu Krokodyl
vanocni balicky v hodnoté 10 000 K¢. Obsahem by vSak nebylo pozvani na Burger
festival, nybrz pfipomenuti, co podnik nabizi, kde ho najdeme a podpoieni prodeje

sortimentl spojenych s vanocnim obdobim (napi. darkové koSe, darkové poukazy, kuteci

maso, vina).

ProtoZe se jednd o obdobi Vanoc, chceme, aby se reklama v radiu vyskytovala jiz od

zacatku prosince, kdy lidé zac¢inaji nakupovat vanoc¢ni dary, konkrétné€ pracovni dny po

Datum

9.12.

10. 12.

11. 12,

12. 12,

13. 12.

druhé adventni nedéli od 9. do 13. prosince.
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éas
06:00-07:00, 07:00-
08:00,10:00-11:00,

16:00-17:00, 18:00-
19:00

06:00-07:00, 07:00-
08:00, 09:00-10:00,
12:00-13:00, 17:00-
18:00

06:00-07:00, 07:00-
08:00, 10:00-11:00,
15:00-16:00,18:00-
19:00

08:00-09:00, 09:00-
10:00, 11:00-12:00,
13:00-14:00, 17:00-
18:00

08:00-09:00, 09:00-
10:00

Délka
20s

20s

20s

20s

20s



Pro tento typ spotu by bylo vhodné zvolit autenticky hlas majitele spolecnosti
Mikrofarma, reklama pak piisobi vice realisticky. Majitel spolecnosti pan Munteanu ma
piijemny, hlubsi a vesely hlas. Zvolili jsme opét hlas muzsky, jelikoz v Mikrofarme je
genderovy pomér nakupujicich vyvazeny, tudiz tolik nezaleZi na tom, jestli reklamu hlasi
Zena nebo muz. Navic muzsky hlas miize ptisobit vice autoritativné, a také se pohybujeme
v feznickém prostiedi, kde dominuje muzské pohlavi, jelikoz se jedna o fyzicky naro¢nou

praci.
Naklady: 10 000 K¢

Celkové naklady na obé akce: 20 000 K¢

3.2 Odkaz na webové stranky Mikrofarmy na tvodni strance

spolecnosti La Bouchée

Na hlavni webovou stranku restaurace La Bouchée umistit odkaz na webové stranky
spole¢nosti Mikrofarmy. Tento ukon ma na starosti externi IT pracovnik. Odhadovana

doba zpracovani je 30 minut.

Jak jiZ bylo zminéno v analytické ¢asti, na webové strance spole¢nosti Mikrofarma je
umistén odkaz na stranky restaurace La Bouchée. Na webovych strankach podniku La
Bouchée odkaz na webové stranky Mikrofarma chybi. Navrhem tedy je umisténi odkazu
na Mikrofarmu i na strdnkach La Bouchée. Na tuto akci bude potieba najmout externiho
pracovnika z oblasti informacnich technologii. Hodinova sazba IT pracovnika je 1000
K¢. Odhadovana doba na ¢innost je maximalné 30 minut, avSak sazba IT pracovnika se

pocita za kazdou zapocatou hodinu. TudiZ ndklady na tento navrh ¢ini 1000 K¢.
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CERTIFIKAT VYJIMECNOSTI NOVINKY KAZDY DEN

f]

BUDEME VAM DELAT CHUTE

OTEVIRACI DOBA GRILU NAJAKUBAKU OTEVIRACI DOBA RESTAURACE NA UDOLNI ADRESA

Po—So 9:00—24:00 Jen pro skupinové rezervace Gril naJakubdku Eventy
Ne 10:00-22-00 Béhounskd 18 Udolnf 33
60200 Brno 602 00 Brno

Obr. 15: Navrh umisténi odkazu Mikrofarmy na strankach La Bouchée

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle 47)

KONTAKT NAS DODAVATEL

boucheecz

mMikrof.m.

Tel. Cril- +420 605520339

Tel. Eventy: +420 605 046 751

Webovy odkaz na spole¢nost Mikrofarma doporucuji umistit (viz Sipka na obrazku) do

oblasti dolni ¢asti hlavni stranky restaurace La Boucheé, jelikoz ,,proklik na restauraci

La Boucheé se na hlavni strance Mikrofarmy nachazi taktéz ve shodném umisténi, tj.

dolni ¢ast hlavni webové stranky viz. nasledujici obrazek ¢. 13.

Sledujte nés, at vas ostatni nepiedbéhnou
S~
& Y
7M
lednou tydné chei dostat Novinky z Mikrofarmy na:

® Poturdic

Praha

Vyberte mésto: -:- -:- Brno -:.

Kontakt a mapa « Obchodni podminky Mikrofarma 2019

Provéfeno restauraci D&g//{ﬁx.u(,&,a, -
restsurane

Obr. 16: Umisténi odkazu na Mikrofarmu na strankach restaurace La Bouchée

(Zdroj: Upraveno dle 48)

Ndklady: 1000 K¢
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3.3 Slevové kupony na trzich

V ramci ucasti na brnénskych vanoc¢nich trzich, Burger festivalu apod. doporucuji ptidat
zakaznikim k ndkupu reklamni letdk, jehoz obsahem bude sleva (limitovand do urcitého
terminu — napf. s platnosti tf1 mésice od vydani) 50 K¢ pti nakupu nad 400 K¢ do prodejny
Mikrofarma na Moravském nameésti. Pocet letakli bude omezeny na 40 kusii za udalost.

Uctelem tohoto reklamniho letiku bude piilakani dal§ich zakazniki piimo do prodejny.

Tab. 8: Slevové kupony

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Utrata bez slevového Celkovda moZna ttrata

kuponu bez slevového kuponu
7 zakaznika 400 K¢ 2800 K¢
Cena s vyuzitim slevového Celkovda mozna utrata
kuponu S vyuzitim slevového
kuponu
8 zakaznika 350 K¢ 2800 K¢

Z tabulky ¢. 8 vidime, ze aby se akce podafila, musime pti vydaném poctu 40 — ti kust
slevovych kuponu na akci piilakat o 5 zakaznikid vice, nez kdybychom navrh nedélali.
Doporucuji mit letdky ocislované a nasledné vyhodnotit, kolik jich bylo vyuzito. Lze totiz

o¢ekavat, ze ne vSechny slevové kupony budou uplatnény.

Letak byl navrzen prostfednictvim aplikace Canva, ktera je k dispozici na Google Play
zcela zdarma. Bohuzel jeji komeréni vyuziti je dle podminek provozovatele zakazano,

proto doporucuji se timto navrhem inspirovat, poptipad¢ letak piepracovat (49).

Format letaku jsem zvolil ve velikosti A6, jakoZto druhy nejmensi mozny format. Tento
format je vhodny pro letdky, které neobsahuji pfili§ mnoho informaci, jak je tomu i
Vv naSem piipad¢. Tento format se Casto vyuziva pro propagaci slevovych akci ¢i nabidek
(50).

Nejcastéji doporuCovand gramaz papiru pro vyrobu letakt je 135-150g/m2. A to

z diivodu, Ze papir letaku je siln€jsi nez bézny kancelarsky papir (51).
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Tab. 9: Format letaku

(Zdroj: Upraveno dle 51)

Format letaku Papir Barevnost
A6 (10,5x14,8 cm)  kiida lesk, 135 jednostranné
g/m2

Tabulka nize zobrazuje pocet objednanych kust letdku v zavislosti na cené, a cenu

dopravy.

Tab. 10: Cenik letaku p¥i riiznych pocétech kusi

(Zdroj: Upraveno dle 51)

Pocet ks Cena za 1lks (s Cena celkem (s Doprava
DPH) DPH)

100 - - -

200 2,36 471,9 zdarma

400 1,56 624,36 zdarma

1000 0,9 907,5 zdarma

Pro tisk letdkli jsme zvolili internetovy e-shop Slevotisk, jelikoz bylo béhem
internetového Setfeni firem sidlici v Brné zjisténo, Ze nejvyhodnéjsi cesta vede pfies
internetovy e-shop, naklady na dopravu jsou nulové, tudiz se vyplati zadat tisk letak
pravé této firmeé. Mé doporuceni je objednat letaky v poctu 200 kust, kdy pocitame s 40
letdky na jednu udalost. Letdky tedy miZeme vyuzit i na budouci akce, kterych se

spolecnost zicastni. V piipad¢, Ze se tento navrh vydafi, doporucuji do budoucna tisk vice

cv v

Néklady na letaky pii pouziti 40ks letdkt na akci: 94,4 K¢

Celkové naklady na 200ks letakii: 472 K¢
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SLEVA
b0KC

Pfi ndkupu v kamenné
prodejné Mikrofarmy v
min. vysi 400Kc.

SLEVU NELZE SCITAT ANI KOMBINOVAT S JINYMI SLEVAMI.
PLATNOST DD 31.8:2019

Obr. 17: Slevovy kupon

(Zdroj: Vlastni zpracovani 49)

3.4 Reklamni banner na zabradli

Mym ¢tvrtym navrhem je umisténi reklamniho banneru na tramvajové zastavce na

Hlavnim néadraZi v Brn€. Dopravni podnik mésta Brna nabizi sluzby:

e celoplosna reklama na vozidlech,

e letdky ve vozidlech,

e reklamni karticky v zavésnych madlech,
e reklamni plocha na zédbradli,

e panely na stoZarech apod. (53)

Na Hlavnim nadrazi v Brné se koncentruje nejvice lidi, kteti ¢ekaji na vlak, tramvaj,
autobus a jiné dopravni prostfedky. Je to hlavni dopravni uzel v Brné, tudiz by si umisténi
reklamniho banneru pravé na tomto misté¢ méla vetejnost vSimnout. Celoplo$né reklamy

na tramvaji, kterou vyuziva konkurenc¢ni podnik Sklizeno, si sice v§imnout miiZeme,
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avSak naklady na tuto reklamu jsou n€kolikanasobné vyssi, coZ si analyzovana spolecnost
Mikrofarma nemize momentaln¢ dovolit. Proto v tomto ptipadé volim variantu, ktera je

rozebrana nize.

Naklady na umisténi jednostranného reklamniho banneru (rozmér 200x80 cm) na

zastavce Hlavni nadrazi:

a) Obdobi — 1 rok (12 mésici):

- instalace a odstranéni banneru: 500 K¢
- prongjem reklamnich ploch: 15 000 K¢

Celkem za rok: 15 500 K¢

Tab. 11: Naklady na umisténi banneru na 1 rok

(Zdroj: Upraveno dle 53)

Obdobi Cena priumérné (v€. instalace a
odstranéni)

1 mésic 1292 K¢

2 mésice 2 583 K¢

3 mésice 3 875 K¢&

4 mésice 5167 K¢

5 mésici 6 458 K¢

6 mésici 7750 K¢

7 mésictu 9042 K¢

8 mésicu 10 333 K¢
9 mésicu 11 625 K¢
10 mésicu 12 917 K¢
11 mésicu 14 208 K¢
12 mésici 15 500 K¢
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V pravém sloupci tabulky ¢. 11 vidime ceny v priméru na obdobi, které jsou spojené
S umisténim banneru véetn¢ instalace a odstranéni. Podminkou vsak je, ze bude umistén

banner po dobu celého roku.

b) Obdobi — méné nez 1 rok:

Tab. 12: Naklady na umisténi banneru na méné nez 1 rok

(Zdroj: Upraveno dle 53)

Obdobi Cena celkem (v¢. instalace a
odstranéni)

1 mésic 2 500 K¢

2 mésice 4 000 K¢

3 mésice 5500 K¢

4 mésice 7 000 K¢

5 mésici 8 500 K¢

6 mésici 10 000 K¢

7 mésicu 11 500 K¢

8 mésici 13 000 K¢

9 mésicu 14 500 K¢
10 mésicu 16 000 K¢
11 mésicu 17 500 K¢
12 mésicu 19 000 K¢

Tabulka ¢. 12 nam udava, kolik nés bude stat prondjem vcetné instalace a odstranéni
banneru. Vyhodou muze byt to, ze miizeme banner umistit na méné nez 1 rok a naklady
budou nizsi. Po deseti mésicich je ale ¢astka 16 000 K¢, kdezto v ptipadé umisténi

banneru na cely rok by byla ¢astka 15 500 K¢.

Doporucuji tedy umisténi banneru rovnou na cely rok. Podnik by mél byt schopen drzet

krok s konkuren¢ni firmou Sklizeno, kterda ma banner celoplo$né umistén na tramvaji.
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Reklama na tramvaji je pomérné draha, proto navrhuji pouze variantu banneru na

tramvajové zastavce Hlavni nadrazi v Brng.

Celkové naklady: 15 500 K¢

3.5 Propagace na socialnich sitich

Pridavani pfispévkd na socidlnich siti je dnes nedilnou soucéasti marketingové
komunikace spole¢nosti. Konkurence na trhu je velka, a proto je nutné jit i cestou placené
propagace. Tato forma reklamy je ucinna a jeji pouziti povede ke zvySeni povédomi o
spole¢nosti. Zatimco Facebook pouZzivaji i starsi lidé a zacileni by bylo tedy nastaveno na
uzivatele ve véku 16 az 60 let, Instagram pouzivaji spise mladsi lidé. Proto je propagace
na této socialni siti zamé&fena na uzivatele ve véku 18 az 50 let. K lepSimu zacileni jde
vybrat 1 zajmy uzivatell, kde cilim na uZzivatele se zajmy jako jsou: jidlo, gastronomie,

restaurace, maso, vateni (54).
Facebook
Velikonoce — pondéli 15. 4. az pondéli 22. 4.

Ptispévek s fotkou velikono¢nich bedynek, produkti spojenych s Velikonocemi jako jsou
— vejce, mazanec, dribez a jiné, by byl publikovan na Facebook v pondéli 15. 4. mezi 17.
a 19. hodinou. Propagace fotky ¢astkou 1000 K¢ by trvala celkem 7 dni. Odhadovany
pocet lidi, ktefi piispévek uvidi, je v rozmezi od 899 do 3219 lidi za den (55).

Naklady: 1000 K¢

Burger festival

Zvyseni povédomi o tom, ze bude mit Mikrofarma stdnek na brnénském Burger Festu
docilime propagaci fotky burgeru na zminéné akci. Navrhuji pfispévek piidat v prvni den

konani akce, tedy v patek 17. 5. v odpolednich hodinéch. Propagovaného ptispévku
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Vv celkové hodnoté 500 K¢ by si mélo v§imnout za dva dny placené reklamy celkem 3148
az 11268 uzivatelti Facebooku (55).

Néklady: 500 K&

BURGER FESTIVAL

11.5.-19.5.

GALERIE VANKOVKA

Obr. 18: Navrh podoby obrazku, ktery zveiejnime na facebookovém profilu Mikrofarmy

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Snapseed) 56
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Viano¢ni trhy

V nedéli dne 5. 12. ve vecernich hodinach doporucuji sdilet na Facebooku ptispévek
Z brnénskych Vanocnich trhii na Moravském namésti. Obsahem by byly informace, kde
pfesn¢ stanek na trzich najdeme, na co se muzeme téSit atd. S placenou reklamou
ptispévku v celkové ¢astce 1000 K¢ bychom méli dle nastaveni propagace na Facebooku
zvysit zajem o 6282 az 22536 lidi. Propagace by trvala celkem 18 dni a skoncila by den
pted Vanoci, tedy 23. prosince (55).

Naklady: 1000 K¢

Vanoce

Obdobi spojené s nakupovanim darkil jsou zejména Vanoce. Proto doporucuji propagovat
cely profil na Facebooku a to ¢astkou 3500 K¢&. Propagace by vznikla prvni den mésice
prosinec, kde se snazime co nejvice lidi motivovat k ndkupu v Mikrofarmé v obdobi
Vanoc. Cilem je se co nejvice zviditelnit, aby zakaznici vidéli, kde mizou dary koupit.
V priibéhu prosince by pak Cetnost pfidavani piispévki méla byt dvojnasobné vyssi.
Ptedevsim ptidévani ptispévkl spojenych s ndkupem déarka a ptipravou vadnocnich veceti

apod. Odhadovany pocet uzivatelt, ktefi si propagace v§imnou, je 10220 az 35770 (55).

Doporucuji ponechat reklamu az do 4. 1. 2020, a to z diivodu pfipomenuti spolecnosti
zakaznikim 1 po svatcich a zvySeni Sance opétovného nakupu. V obdobi 24.12 az 26. 12.
je vétsina kamennych obchodli zaviena, proto se firm¢ nabizi konkuren¢ni vyhoda ve

formé¢ nakupu pftes internet a e-shop, ktery spolecnost poskytuje (57).

Néklady: 3500 K¢

Celkové naklady za propagaci na Facebooku na rok: 6000K¢
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Instagram

Propagace na socialni siti Instagram cili spiSe na mladsi vrstvu spole¢nosti, avSak je
nemén¢ dulezitd jako Facebook. Jelikoz odhadovany pocet uzivateli Instagramu, ktefi si
ptispévku mohou vSimnout je cca 3x mensi nez na Facebooku, doporucuji propagaci

pouze dvakrat béhem roku (58).

Prvni propagovany prispévek, ktery by byl zacileny spiSe na mladsi zékazniky, by vznikl
Vv nedé€li 2. ¢ervna po 17 h a trval by celkem 30 dni. Obsahem pftispévku by byl burger

s limonadou, ktery je spojeny s obdobim oslav konce studijniho roku a ptichodem Iéta.
Zvyseni zajmu o spolecnosti se odhaduje na 4200 az 11000 lidi (59).
Néklady: 1500 K¢

Dalsi propagace by vznikla v mésici prosinec. Piispévek bych publikoval s propagaci
vnedéli 1. 12. po 17 h vecerni. Fotka by obsahovala produkty spojené s vanocnim
obdobim (darkové kose, darkové poukazy, vino apod.). Celkova ¢astka na 30 dni
propagace ¢ini 1500 K¢&. Pocet uzivatell, kteti si vSimnou ptispévku diky propagaci je

v rozmezi 4300 az 11000 uzivatel socialni sité Instagram (59).

Naklady celkem na rok: 3000K¢

Celkové naklady na propagaci na socialnich sitich: 9000 K¢

Doporucu;ji pritbézné sledovat vysledky reklamy na socidlnich sitich a ptipadné propagaci
upravit ¢i zru$it. Zruseni je zcela zdarma a je mozné i v pribé¢hu jiz bézici propagace.
Nutno také zminit, Ze €as vynaloZeny na vytvoreni fotek ¢i videi, pfidani ptispévku a dalsi

prace spojené s tvorbou, je zahrnut v pracovnim ¢ase marketingové specialistky.
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3.6 Happy hours

Tento typ podpory prodeje navrhuji pro bistro pouze ve vSedni dny mezi 15. a 17.
hodinou, jelikoz ma v tuto dobu zavedené happy hours i konkuren¢ni spolecnost
Sklizeno. Cilem je mimo jiné zvysit prodej v hodiny, kdy je navstévniki bistra méngé.
Nabidka by byla omezena pouze na konkrétni sortiment, a to na nakup 100 g burgeru

soucasn¢ s BIO limonadou.
Cena mimo happy hours: 163 K¢

Cena nabidky v obdobi happy hours: 139 K¢ (sleva 24K¢ = 15% sleva)

Tab. 13: Happy hours

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Happy hours (15-17 h) - BéZna cena — 163 K¢

139 K¢

1 139 K¢ 163 K¢
2 278 K¢ 326 K¢
3 417 K¢ 489 K¢
4 556 K¢ 652 K¢
5 695 K¢ 815 K¢
6 834 K¢ 978 K¢
7 973 K¢ 1141 K¢
8 1112 K¢

Tabulka vySe ndm udava v prostfednim sloupci trzby za prodej burgeru a limonady
vV dobé tzv. happy hours a v pravém sloupci trzby za prodej burgeru s limonadou za
béZnou cenu. Aby se navrh podafil, je potieba v navrhované dobé ptildkat na tuto akci o
7-8 zékaznikd vice, neZ mimo tuto dobu. Piedpokladame ale, ze firmé neujde zisk ani
Vv piipad¢ sniZené ceny v happy hours, nebot’ ndklady na prodej sortimentu budou niZsi.
Naopak Ize ocekavat zvySeni poctu zdkaznikl, ktefi na tuto akci usly$i. Mimo jiné

konkurenéni spolecnost Sklizeno tento typ podpory prodeje vyuziva, proto by mél byt

70



podnik Mikrofarma konkurenceschopnéjsi. Vysledky navrhu by méli zaméstnanci
prodejny, piesnéji prodavacky, zapisovat. Dle uspéSnosti akce navrhuji happy hours

rozsifit o dalsi nabidku, upravit cenu ¢i v ptipad€ nespokojenosti akci zrusit.

» HAPPY HOURS 15-17H <

NABIDKA PLATI POUZE V BISTRU 0D PONDELI DO

PATKU OD 15H DO 17H o _I:

Obr. 19: Podoba plakatu v ramci happy hours

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva) 49
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Pro tisk plakat v poctu 10ks opét vyuzijeme internetovy e-shop Slevotisk (52). Plakat
by byl vyvésen v prodejné na Moravském namésti, poptipadé i na prodejné na Selské

ulici.

Celkové naklady na tisk 10ks plakatii: 430 K¢

3.7 YouTube kanal

Spolecnost sice ucet na YouTube ma, dosud vSak ptidala pouze jedno kratké video. Proto
navrhuji, aby se této ¢asti vice vé€novala. Sprava a tvorba videi by byla v kompetenci
zaméstnankyné Mikrofarmy, kterd ma na starost marketing. Vytvoteni videi a ¢innosti
spojené se spravou uctu jsou zcela zdarma, tudiz nemusi spole¢nost vynakladat zadné
dal$i néklady. Ty by mohly vzniknout pouze v pfipadé, ze by se firma rozhodla o
vytvoreni profesionalniho videa externi firmou. Doporucuji byt na siti aktivni a ptidavat

vzdélavaci videa 1x za tyden, a to vzdy pravidelné v jeden zvoleny den (60).

Obsah vzdélavacich videi by mohly tvofit ukazkové recepty typu ,,Jak uvatit gulas z bio
hovéziho masa“ apod. Dal$im krokem je pak pfidani odkazl na videa i na socidlni sit’
Facebook a Instagram a propojit tyto Gcty spole¢né. Tim by mélo dojit k mnohem vétsimu

dosahu komunikace.

Jak jiz bylo zmin&no vyse, naklady na spravu uétu a piidavani videi jsou nulové. Cas
straveny na tuto ¢innost by byl v ramci pracovni naplné marketingové specialistky

spole¢nosti Mikrofarma.

Celkové naklady: 0 (pouze cas straveny na tvorbu a pridavani videi)

3.8 Usporadani reznické show pro verejnost

Mym poslednim navrhem je potfadani fteznickych show pro vefejnost. Kvili
nedostateCnym prostoram prodejny Mikrofarma je mozné tuto akci potadat ve spratelené
restauraci La Bouchée s kapacitou maximalné patnacti osob. Termin prvni feznické show

roku 2019 pfipadl jiZ na konec biezna. Celkem osmi chodové vecete se zucastnilo celkem

72



10 osob. Cena vecefe byla 750 K¢. Tato cena pokryla veSkeré naklady na akci.
Komunikace probéhla formou sdileni na socialni siti Facebook. Cas striveny na
komunikaci je v ramci pracovni napln¢ zaméstnankyné Mikrofarmy pies marketing.
Doporucuji feznickou show potadat kazdé dva, tii mésice. Zajemci by byli o udalosti
pfedem informovéni prostfednictvim socialnich siti. Na socialni siti Facebook by byla
pfedem (zhruba mésic pied kondnim akce) vytvorena udalost s pozvankou a informacemi
o akci. Po kazdé tfeznické show doporucuji sdilet prispévek s fotkou ¢i videem a napsat

kratky komentar o tom, jak akce probihala a na co a kdy se mlize vetfejnost t&sit piiste.

Celkové ndklady: 0 K¢ (pri predpokladu, Ze se akce podari a trzby z akce pokryji
minimalné naklady na kuchare a jidlo. Ddle je tFeba pocitat s casem vynalozenym na

pripravu akce, foceni, hodnoceni uspésnosti po show apod.)
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3.9 Souhrn navrhu

Celkova ¢astka na ndvrhy ¢ini 46 402 K¢&. Pfi vyuziti pouze nékterych doporuc¢eni miize

byt tato suma niz$i. Pfi rozhodnuti vyuzit jinych spolec¢nosti ¢i upraveni navrha se tato

¢astka vSak muze liSit.

Tab. 14: Navrhy a naklady na jejich realizaci celkem

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Typ marketingové komunikace

C.

1
2

Lo N o o1

Reklama v radiu

Zpracovani prokliku na Mikrofarmu na strankach
La Bouchée

Slevovy letak 200ks

Reklamni banner na zébradli na tramvajové
zastavce Hlavni nadrazi

Propagace na Facebooku a Instagramu
Happy hours - plakat 10ks
Youtube kanal

Reznické show

Niaklady celkem

Naklady

20 000 K¢
1000 K¢

472 K&
15500 K¢

9 000 K¢
430 K¢
0

0

46 402 K¢é

Cilem téchto navrhli je docilit zvySeni povédomi o spolecnosti Mikrofarma. Jde

predevsim o pfildkani novych zékazniki, ktefi budou prodejnu navstévovat pravidelné.

Aby se spolecnosti vratily marketingem vzniklé néklady, je tfeba ptilakat aspon:
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optimisticky pohled - pfildkdni minimalné¢ 20 novych zdkaznikd, ktefi na
prodejné utrati kazdy tyden min. 200 K¢, coz by odpovidalo pfi ivaze, Ze mé rok

52 tydnt, celkovym trzbam 208.000 K¢.



e realisticky pohled — pfi ptedpokladu navySeni 15 novych zdkaznikl, ktefi
prodejnu navstivi kazdé dva tydny a utrati min. 150 K¢, 1ze ocekévat celkové
trzby ve vysi 58.500 K¢.

e negativni pohled — za nepodatené lze celkové hodnotit navrhy v pfipadée, ze
podnik nepfildkd tolik zdkaznikli, aby se realizované néavrhy zaplatily. Na
negativni pohled mizeme nahlizet pii piedpokladu 10 a méné novych zakaznik,
ktefi do prodejny pfijdou nakoupit pouze 1x za mésic a to s castkou 100KC¢.
V tomto piipad¢ by byly trzby ve vysi pouhych 12.000 K¢, coz nebude stadit ani

na zaplaceni navrha.

Hodnoceni jednotlivych navrhii je nicméné podrobnéji rozebrano v kapitolach 3.1 — 3.8.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakaléiské prace byla tiprava soucasné podoby marketingové komunikace
a navrzeni novych marketingovych nastroji spolecnosti Mikrofarma s.r.o., ktera se

vénuje piredevsim prodeji kvalitnich vyrobkti z masa od lokalnich farmait.

V prvni ¢asti prace byly popsany teoretické poznatky ziskané studiem odborné literatury,
a to zejména z oblasti marketingové komunikace a chovani zakaznikti. Tato ¢ast mi

poskytla znalosti, které jsem vyuzil pfi zpracovani praktické casti.

Druhé cast bakalaiské prace se vénovala analyze soucasné marketingové komunikace
podniku. Informace v této kapitole byly ziskany osobnimi konzultacemi od
zaméstnankyné spoleCnosti starajici se o firemni marketing. Jednotlivd odd¢€leni
spoleCnosti pracuji ve vzijemném souladu a mezi zaméstnanci panuje pratelska
atmosféra. Mnozstvi financi, které se uvolni na marketingové aktivity se fesi na

pravidelnych schiizich spole¢nosti.

Za nedostate¢né muzu hodnotit postoj obou majiteli podniku k nastrojim marketingové
komunikace, a to zejména k event marketingu a podpote prodeje v rdmci slev a ti¢asti na
trzich. Jednatelé se snazi konkurovat vysokou kvalitou a s tim souvisejici vysokou cenou.
Podpora prodeje formou slev mtize vSak byt pouze kratkodobého charakteru a neznamena
to snizeni kvality vyrobkll. Z pozorovani lze také fici, ze vysoce nastavena cena produktt
nemusi v Brné pfilakat tolik zdkaznikt, jako napt. v Praze, kde je koncentrace zakaznikt

S vyS$imi piijmy.

Po zhodnoceni aktualni marketingové komunikace jsem vytvofil n€kolik navrhi, které
byly sefazeny na zdkladé vlastniho vnimani dilezitosti, od zadsadnich po méné dillezité.
Bylo navrzeno, jak doplnéni jednorazovych zmén (odkaz na strance La Bouchée), tak
ukazka moznych dlouhodobych zmén v marketingovych aktivitach firmy (propagace na

socialnich sitich, reklama v radiu a bannery).

Pevné vEfim, Ze se spole€nost mou praci, a zejména pak navrhovou ¢asti, inspiruje, a

vyuZije ji pii realizaci zmén pii vytvafeni nové marketingové strategie.
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