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Seznam pouzitych zkratek a symboli

aj. ajiné

apod. a podobné

atd. a tak dale

ATL above the line

CR Ceska republika

DM direct mail

GM guerilla marketing

EM event marketing

JK jezdecky klub

MK marketingova komunikace
PC personal computer

PM primy marketing

PP podpora prodeje

PR public relations

S.r.o. spolecnost s rucenim omezenym
tzv. takzvané

WOM word of mouth



Uvod

Tato bakalarska prace na téma Marketingova komunikace firmy Farma Ptyrov se
zaméfuje zejména na analyzu marketingové komunikace zminéného subjektu.
Prace je Clenéna na dva vétSi celky. Nejprve je definovan pojem marketingova
komunikace, popsan model komunikaCniho procesu, navazuje predstaveni
obecnych cild MK. Soucasti teoretické Casti je vyCet vybranych komunikacnich
nastroju komunika¢niho mixu v€etné trendu 21. stoleti. Teoretickému zakladu jsou

vénovany prvni dvé kapitoly.

V navaznosti na teoretickou €ast se budu vénovat ¢asti prakticke, ktera je rozdélena
do Ctyr kapitol. Prvni kapitola praktické Casti slouzi k objasnéni a charakteristice
arealu Farma Ptyrov, kde bude zminéna stru¢na historie o vzniku arealu, popis loga,
cilové skupiny, s nimiz Farma pfevazné komunikuje. Farma Ptyrov neni
samostatnym pravnim subjektem, spada pod spole¢nost PCT s.r.o., tudiz spojeni
firma Farma Ptyrov dale v praci nepouzivam, nahradila jsem slovo firma vhodnéji,
tedy areal Farma Ptyrov. Firmou, samostatnym s.r.o. subjektem, se areal Farma
Ptyrov stane az v pfistim roce 2017, v souCasnosti probiha restrukturalizace. Dale
budou popsany hlavni Cinnosti a poskytované sluzby, znazornéna organizacni
struktura a budou uvedeny pravni subjekty a projekty, se kterymi Farma Ptyrov
spolupracuje. Obsahem dalSi kapitoly bude jiz analyza jednotlivych komunikacnich
nastroju, jez Farma vyuziva v ramci své marketingové komunikace. V dalSi kapitole
nasleduje porovnani MK Farmy s konkuren¢nim prostfednim, a sice s Hotel
Resortem Equitana v Martinicich. Posledni kapitola této prace se zabyva
doporucenim a navrhy na zlepSeni marketingové komunikace Farmy Ptyrov
v budoucich obdobich. Doporu€eni budou navrzena s ohledem na financni

narocnost jednotlivych zmén.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je povazovana za formu komunikace, kterou firmy, statni
instituce €i neziskové organizace vyuzivaji k informovani a pfesvédovani svych
cilovych skupin — sou€asnych i budoucich zakaznikd. Vyuziti spravnych a vhodnych
forem komunikace pfisp&je zminénym subjektim k naplnéni pfedem stanovenych
cild. Zvoleni vhodnych nastroji MK je tedy kliCové jak pro vytvafeni pozitivhiho
image znacCky, produktu, tak i samotného podniku nebo organizace.
S marketingovou komunikaci je spojen komunikacni proces, ktery udava urcity smér

a systém komunikace.

1.1 Komunikaéni proces

~Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu a vymény
vyznamd a hodnot zahrnujici v Sir§im zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich
projevu a vysledkd lidské ¢innosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné
jako reakce zakazniku na né” (Foret, 2008, str. 6).

Tento proces je tedy stéZejni pro komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, firmou
a zakaznikem, firmou a subjekty, se kterymi firma udrZuje obchodni vztahy,

a vzajemné se mohou ovliviiovat. Jedna se o pfenos informaci od zdroje k pfijemci
(PFikrylova, Jahodova, 2010).

Zakladni model komunikacniho mixu znazorfiuje nasledujici schéma:

ZPETNA
VAZBA

ODESILATEL ZAKODOVAN( SDELENI DEKODOVANI

Zdroj: managementmania.com

Obr. 1 Model komunikac¢niho procesu



V roli odesilatele — zdroje informaci — je nejCastéji organizace, jejimz cilem je predat
pomoci prislusného komunikacniho meédia sdéleni pfijemci — zakaznikovi.
Informace jsou zakdédovany do konkrétni podoby, které bude pfijemce sdéleni
rozumét, napfiklad ve formé& souborl znakul, obrazku, fotografii aj. Mezi Casto
vyuzivanou formu pfenosu sdéleni se fadi televizni reklamni spoty, jimiz organizace

docili i urcité pravidelnosti komunikace s cilovymi zakazniky.

Ve fazi, kdy sdéleni je zakdédovano a dochazi k prenosu souboru informaci
prostfednictvim komunikaéniho kanalu, mohou byt bud fizené (kontrolované
firmou), nebo nefizené (nekontrolované firmou). Mezi fizené kanaly patfi osobni
forma komunikace, tzv. face-to-face; jedna se tedy o pfimy kontakt prodavajiciho
a kupuijiciho, v pfipadé neosobni komunikace se jedna o pfenos informaci pres
meédium, napfiklad internet. Kanaly nefizené lze také rozdélit jak na osobni

(pochvaly, pomluvy od zakazniku), tak i na neosobni (ze sdélovacich prostiedku).

Pro realizaci komunikacniho procesu Ize vyuzit nékolika prostiedkt a forem. Tyto
prostfedky a formy se daji rozdélit dle pusobeni individualniho, které je zamérené
na jednotlivce, napf. osobni rozhovor, telefonni hovory, e-maily, a skupinového
pusobeni, prostfednictvim néhoz je ovlivnéna SirSi vefejnost, napf. prezentace,
konference, sponzoring, tisténé prostiedky a média — tiskova, elektronicka, outdoor

nebo indoor média (Prikrylova, Jahodova, 2010).

V dalSi etapé prenosu marketingového sdéleni se informace dostava k pfijemcum
komunikace, jimiz jsou spotfebitelé, zakaznici, uzivatelé, zaméstnanci, meédia a;.
Prijeti sdéleni nezaruCuje, ze komunikace bude uspésna. Pfijemce musi sdéleni

dekodovat, aby doSlo k pochopeni a nasledné interpretaci.

V neposledni fadé dochazi k reakci pfijemce (zakaznika) na ziskané informace.
Zpétna vazba umoznuje oboustrannou, nikoli pouze jednosmérnou komunikaci
(Foret, 2008). Zpétnou vazbou mulze byt napf. gesto, verbalni projev nebo

zakoupeni produktu.

Komunikaéni proces mize byt narusen v kterékoliv fazi prenosu sdéleni, at uz se
jedna o zkresleni zpravy nebo zaménu informaci. V tomto pfipadé hovofime o tzv.
Sumech. Ddulezité je témto nenadalym ruSenim béhem procesu predchazet

a vyvarovat se chyb pfi dekédovani sdéleni. Komunikace tak bude efektivni.
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1.2 Cile marketingové komunikace

Po stanoveni cilové skupiny, ke které bude firma sméfovat své aktivity v oblasti
marketingové komunikace, je kliCovym prvkem formulace komunikacnich cild.
Komunikaéni cile musi vychazet ze strategickych marketingovych cili. Nejen
z divodu podpory celkovych firemnich cild, ale i prohlubovani povédomi o znacce
a k upevnovani dobrého jména firmy. Firemni a marketingové cile by mély byt jasné
formulované a srozumitelné. Organizace a podniky by v pribéhu kampané spojené
s plnénim stanovenych cild mély byt schopny ukazat tvofivost a reagovat na mozné
zmény, napf. okolnich podminek, faze zivotniho cyklu vyrobku, technologického
vyvoje aj. Na tvorbé a realizaci komunika¢ni kampané pracuje cela rada lidi, mize
se jednat o obchodniky, reklamni agentury, odborniky specializujici se na konkrétni

komunikac¢ni nastroj a dalsi.
Cile Ize rozdélit do tri kategorii:
1. predmétné cile - obsazeni cilové skupiny, spravné nasmeérovani MK

2. cile procesu - splnéni podminek a okolnosti, aby marketingova komunikace

mohla byt co nejefektivnéjsi, vyvolani pozornosti u cilové skupiny

prijatelna cenova strategie pro zakazniky aj (De Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh, 2003).

Mezi cile marketingové komunikace vSeobecné patfi:

e Poskytnout informace - jednim ze zakladnich cili MK. At uz firmy, nebo
jiné organizace informuji stavajici i potencialni zakazniky o novinkach na
trhu, dostupnosti produktu &i sluzby, ale také podavaji informace o své

spolecnosti jako celku.

e Vytvorit a stimulovat poptavku — jakmile firma nabidne na trh svuj vyrobek
nebo sluzbu, snazi se vzapéti o zvySeni poptavky a nasledné o navySeni

obratu. Ke zvySeni poptavky Ize vyuzit z nékolika moznosti propagace.

o Diferencovat produkt/firmu — cilem je odlisit se od konkurence. Prosadit na
trh produkt, ktery je svym zplsobem v né€em jedinecny a liSi se od ostatnich
vyrobkl na trhu. DalSim krokem je zaméfit se na pusobivou propagaci

a stanovit takovou cenovou politiku, ktera bude pro zakazniky pfizniva.

11



V neposledni fadé se podniky snazi o vytvofeni pozitivniho ohlasu

u zakaznikl na firmu a jejich sluzby.

Zduaraznit uzitek a hodnotu vyrobku/sluzby — vyrobce ¢i distributor si klade
za cil pfilakat co nejvice zakaznikd k nakupu svého vyrobku nebo sluzby
a ukazat jejich vyhody spojené s vlastnictvim produktu nebo vyuZiti
poskytovanych sluzeb. Cilem je tedy presvédcit zakazniky, ze vlastnictvi

daného produktu jim pfinese fadu vyhod nez produkt od konkurence.

Stabilizovat obrat — pfi stabilizaci obratu se firmy snazi o vyrovnani vykyvu
ohledné nakladd béhem roku. Nepravidelnost poptavky souvisi
s narustajicimi naklady, napf. z duvodu sezénnosti zbozi nebo provozovani

urCitych sluzeb jen béhem konkrétniho obdobi.

Vybudovat a péstovat znac¢ku — prostfednictvim marketingové komunikace
firmy informuji zakazniky, snazi se je presvédcit, ze jejich znacka je jedna
z nejlepSich na trhu a v dlouhodobém Casovém horizontu se jim pfipominat.
Cilem je zvoleni vhodnych nastroji MK, ziskat a udrzet dlouhodobé vazby se
zakazniky, vytvofit mezi nimi kladny postoj ke znacce, ukazat firmu v dobrém

svétle, vybudovat pomoci kvalitni MK povédomi o znacce.

Posilit firemni image — zakaznici si o firmé vytvafi nazory a maji o ni urcité
predstavy. Na zakladé nazoru, popfipadé doporuceni zakaznici jednaji, tzn.
bud’ si produkt od urcité firmy zakoupi, nebo naopak firmu ignoruji a vybiraji
si na trhu z jinych nabidek od konkurencénich vyrobcu. K posileni image slouzi
vyuziti stejnych symboll v dlouhém obdobi. Nasledné by mélo dojit

k vytvofeni pozitivnich asociaci u zakazniku (Prikrylova, Jahodova, 2010).
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2 Vybrané nastroje komunika¢niho mixu

Nastroje komunikacniho mixu jsou nedilnou soucasti mixu marketingového.
Marketingovy mix je tvofen ze Ctyr slozek, tzv. 4P — Product (produkt), Price (cena),
Place (misto prodeje), Promotion (komunikace). S ohledem na 4P voli firma takové
nastroje, pomocich nichz dosahne svych prfedem stanovenych firemnich
a marketingovych cill. Kazdy z komunikacnich nastroju, které si firma zvoli pro
realizaci marketingové komunikace, plni v komunikaénim mixu urcitou funkci.

Nastroje se mohou vSak vzajemné doplhovat.

Soucasti komunikace podniku neni jen spravna skladba komunikacéniho Ci
marketingového mixu, ale i vazby s personalni politikou a dal$imi funkcemi firmy.
VesSkeré komunikacni aktivity jsou vzajemné provazané. V souvislosti
s provazanosti prvki komunikaéniho mixu hovofime o tzv. integrované
marketingové komunikaci. IMK znamena nejen propojeni vSech prvki
komunika¢niho mixu do jednoho procesu, ale i jednotné fizeni a kontrolu nad
planovanim a organizaci pfedani jasného sdéleni cilovym skupinam. Sdéleni
o produktech, podniku Ci organizaci by mélo byt pusobivé a pfedevSim srozumitelné
prijemcum. K pfenosu sdéleni je vyuzito nékolik komunikacnich nastroju a kanall
najednou. Timto postupem, zapojeni vice komunikaCnich prvkl, se vytvari
synergicky efekt a diky nému dochazi k vyS8si efektivnhosti marketingové
komunikace. IMK pro organizaci pfinasi jisté vyhody: cilenost, uspornost a u€innost,

vytvareni jasného positioningu znacky a interaktivitu (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Déleni nastroju se v teorii i praxi vyskytuje cela fada. Komunikaci mizeme rozdélit
na osobni a neosobni. Mezi osobni formu se Ffadi osobni prodej, oproti tomu
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring spadaji

do forem neosobnich. Kombinaci obou forem jsou veletrhy a vystavy.

2.1 Reklama

,Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim Ize efektivnhé pfedavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim” (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 49).
Jak jiz bylo zminéno, reklama je jednim z moznych nastroji neosobni formy
komunikace. Jde o placenou formu komunikace, ktera je uskutecnovana
prostfednictvim rdznych médii. Reklama je povazovana za efektivni metodu jak

oslovit souCasné i potencialni uzivatele.
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Jednou z hlavnich funkci reklamy je zakazniky informovat o produktu nebo
poskytované sluzbé a presvédcit ke koupi. Informacéni reklama se vyuziva hlavné
pfi vstupu nového vyrobku nebo firmy na trh. Cilem je spotiebitelim oznamit, ze je
novy produkt k dostani a snahou je vyvolat prvotni poptavku po produktu. Nemusi
se v8ak vzdy jednat jen o vyrobek, ale i o zvySeni zajmu o sluzby, organizace,
osoby, myslenky aj. Tento typ reklamy je pouzit v zavadéci fazi zivotniho cyklu

produktu.

Ve fazi rlstu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku je obvykle pouzivana
reklama presvédCovaci. Firmy si kladou za cil ovlivnit a rozvinout poptavku po
vyrobku, sluzbé atd. S presvédCovaci reklamou také souvisi reklama srovnavaci,
kde dochazi ke komparaci vyrobku, sluzby nebo znacky s konkurenci. Pro
srovnavaci reklamu jsou dle obchodniho zakoniku vymezeny celkem pfisné

podminky.

Ve tfeti fazi zivotniho cyklu vyrobku, tj. druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu se
pouziva pfipominkova reklama. V navaznosti na pfedchozi reklamni aktivity se
snazi napfiklad zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, mysSlenky.
Pfipominkova reklama je Casto vyuzita u produktu, které jiz nejsou pro zakazniky

tolik znamé.

Vyznamnou roli také hraje reklama pfi zvySovani povédomi o znacce, slouzi
k posileni firemni image nebo k posileni vnimani kvality zbozi. DalSim €astym cilem
reklamy byva zvySovani obratu. V praxi se firmy snazi diky kvalitni reklamé docilit
vySSi pravdépodobnosti, ze si spotfebitel dany vyrobek nebo sluzbu zakoupi.
Reklama ma vSak i urCité nedostatky. Spotiebitelsky trh je reklamnimi kampanémi
prehlcen, tudiz koneCny zakaznik Ci cilova skupina, na kterou je reklama zamérena,
muUze reagovat negativné, tzn. televizni kanal vypne, nebo nevénuje reklamnimu

sdéleni plnou pozornost.
Ruzné typy reklamy se mohou liSit dle nékolika nasledujicich kritérii:
e Vysilatel (subjekt) — vyrobce, skupina, obchodnik; vyrobce vyuzije reklamu
predevSim k podpofe své znacCky, obchodnik propaguje prostfednictvim
reklamy vyrobky &i sluzby. Mlze se stat, Ze vyrobce s obchodnikem pracuji

na reklamni kampani spoleCcné, v tom pfipadé pak hovofime o tzv.

kooperativni reklamé.

14



e Prijemce — zakaznik, podniky (trh B2B); za pfijemce reklamy je povazovan
kone€ny zakaznik nebo jina firma. V pfipadé firmy se muze jednat bud
0 nakup produktd pro dalSi zpracovani (prumyslova reklama - napf.
stavebnictvi), nebo o nakup vyrobku pro zvySeni obratu (obchodni reklama —
napf. supermarkety, kde se potraviny nakupuji u vyrobcu - velkoobchodnici

a nasledné jsou prodavany v obchodech - maloobchodnici).

e Sdéleni — informativni, institucionalni, tematické aj.; informativni reklama
byva zpravidla vyuzivana v souvislosti s uvedenim firmy & nového
produktu/sluzby na trh. Institucionalni reklama je orientovana na udrzeni

dobré poveésti podniku nebo organizace.

e Meédia — audiovizualni, tiskova; aktivity v oblasti reklamy se daji oznacit za
nadlinkové aktivity — ATL, tzn. komunikace je fizena prostfednictvim

sdélovacich prostfedkl (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Dulezitym krokem, aby reklama byla efektivni, je vybér vhodného média. Podle
zamérfeni podniku maze firma pouzit pro pfenos reklamniho sdéleni klasicka média
(noviny, Casopis, outdoor a indoor média), nebo zvoli nékterou z moznosti
elektronickych médii (rozhlas, televize, kino a internet; internet je povazovan za
volba média bude Spatna, reklama se stava neucinnou a tim padem dochazi i ke

znacnym finanénim ztratam.

2.2 Podpora prodeje

Jednim z dalSich nastroju spadajicich do neosobni formy komunikace je podpora
prodeje. Tento komunika¢ni nastroj byva cCasto nepravem podcenovan.
V poslednich letech naklady vynalozené na podporu prodeje prevysSuji u nékterych
vyspélych podnikd naklady na reklamu. Hlavni rozdil mezi témito dvéma nastroji je,
Ze v pfipadé podpory prodeje se jedna o stimuly vedouci k okamzité koupi produktu.
Podpora prodeje usnadiuje a povzbuzuje spotfebitele k nakupnimu rozhodnuti.
Prostfednictvim finanénich a vécnych odmén chtéji propagujici firmy vyvolat
u cilové skupiny urcitou reakci, zajem o jejich vyrobky. Podle intenzity nakupni

odezvy se efektivita da zméfit na zakladé samotného zvysSeni prodeje.

Podpora prodeje je tedy nejCastéji zacilena na spotiebitele, kdy ma moznost

propagovany produkt sam vyzkouset a presvédcit se, zda mu nabizeny produkt
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vyhovuje a nasledné se rozhoduje pro jeho koupi. DalSimi segmenty, ke kterym
podpora prodeje sméfuje, jsou obchodni zastupci (povzbuzeni k vétsi prodejni

aktivité) a distribucni mezi¢lanky (motivace k lepsi propagaci produkta).

Nemély by se opomenout nastroje Ci techniky, které PP pouZziva. Nize jsou
vyjmenovany typy podpor podle zacileni vCetné nejznaméjSich a nejCastéji

vyuzivanych stimul PP:

e spotrebitelska podpora prodeje: bezplatné vzorky, kupony na slevu pfi
pfiStim nakupu, obchodni znamky, vérnostni programy, soutéze, darkoveé

a upominkové predméty pro zapamatovani si znacky, loga atd.

e obchodni podpora prodeje: slevy na produkty pfi opakovaném nakupu, zbozi

zdarma, soutéze v misté prodeje, odmény za vystaveni vyrobku atd.

e podpora prodejnich tyma: soutéze a odmény zavisejici na kvalité a velikosti

vykonu, odborna Skoleni, prodejni a reklamni pomucky

S vyuzitim tohoto komunikaéniho nastroje plyne fada vyhod, ale PP ma i své
nevyhody. Mezi vyhody muzeme zaradit schopnost rychlé reakce na zmény
v nakupnim chovani zakaznika, zvySeni nabidky nebo méfitelnost efektivity.
Nevyhodou plynouci z aktivit na PP mulze byt nestalost zakazniku, nelze akce
u jednoho vyrobku opakovat pfili§ asto — u zakaznikl vznika pocit neprodejnosti

vyrobku. PP omezené pfispiva k budovani image znacky.

2.3 Primy marketing

Pocatky pfimého marketingu (direct marketingu) sahaji pfiblizné do zacatku 60. let
20. stoleti, tudiz tento komunikacni nastroj neni povazovan za novinku. AvSak
s vyvojem technologii, modernizaci informaénich systémud, tvorbou
propracovangjSich a kvalitnéjSich databazi (pro PM jsou stéZejni), se mohou
v soucCasnosti stejné marketingové aktivity provadét levnéji a efektivnéji nez tomu
bylo dfive. PfeSlo se od masového marketingu k cilenému a adresné komunikaci.
Podniky a organizace mohou komunikovat a pfimo se soustfedit na vyznamné
a klicové soucCasné Ci potencialni zakazniky. ,Vychozim bodem je snaha odstranit
anonymitu zakaznikd, snazit se ucinit nabidku co nejpresnéji vyhovujici konkrétni
skupiné oslovenych (tzv. personalizace)” (mediaguru.cz/medialni-slovnik/direct-

marketing/)
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Postupem Casu je pfimému marketingu z pohledu komunikaénich aktivit firem
a organizaci pfisuzovana vétsi vaha. PM je povazovan za pomérné levné médium,
nevyzaduje tak vysoké naklady jako je napfiklad u tvorby reklamnich spotu, a proto
je dostupny pro vétsinu typu a velikosti firem na trhu. PM se diferencuje od reklamy
i z hlediska zacileni. Reklama cili na Sirokou vefejnost, na masivni skupiny lidi,
kdezto direct marketing sméfuje své aktivity k vyrazné uzSim segmentim, nebo se
v urCitych pfipadech zaméfuje dokonce pouze na jednotlivce. Z toho plyne
i skuteCnost, ze pfimy marketing je oznaCovan téz jako one to one marketing nebo
marketing ,Sity na miru“. Neodmyslitelné vyznamnou charakteristikou PM je
bezprostifedni méfitelnost, reakce cilové skupiny je viditelna téméf ihned.
K vyhodnoceni aktivit PM neni potfeba naroCnych a zdlouhavych marketingovych
vyzkumu, diky tomu se direct marketing fadi k nejlépe meéfitelnym disciplinam

komunikacéniho mixu.

Veskeré nastroje komunikacniho mixu s sebou pfinasi nespocet vyhod, ale potykaji
se i s ur€itymi nevyhodami a PM neni vyjimkou. Vyhody pfinasi PM pro zakaznika,
ale i pro prodavajiciho. Jako tfi hlavni vyhody pro zakaznika muzeme zminit
pohodiny vybér zbozi a nakup z domova, zachovani soukromi pfi nakupu
a interaktivitu — okamzita odezva. Vyhody s pouzitim PM plynou i pro prodavajiciho,
jsou jimi napf. osobnéjSi a pfesné zacileni zakazniku, budovani dlouhodobych
vztahu s klienty, méfitelnost odezvy sdéleni a UspésSnosti prodeje. Negativni
strankou vyuZiti direct marketingu jsou pomérné vysoké naklady na ziskani
kvalitnich databazi, dale jak jsem jiz zmifnovala, neni vhodny pro komunikaci
s masivnim segmentem, mezi obvykle uvadéné nevyhody PM se zahrnuje, Ze firem,
které komunikuji prostfednictvim direct marketingu, je na trhu relativné mnoho

a zakaznici vnimaiji tyto aktivity jako obtézujici (PFikrylova, Jahodova, 2010).

Dale budou popsany nastroje, jimiz direct marketing komunikuje se zakazniky.
Mohou byt rozdéleny na Ctyfi Casti, a sice na: direct mail, telemarketing, reklama
S pfimou odezvou a on-line marketing, kazdy z nich Ize jesté dale Clenit. Techniky

direct mail a on-line marketing jsou rozvedeny nize:

¢ Direct mail: Neboli pfimé sdéleni obchodniho charakteru v pisemné podobé,
v némz jsou obsazeny informace, které by mély zakaznika presvédcit
a motivovat ho ke koupi nabizeného produktu. Pisemna podoba zasilanych

sdéleni ma velice pestrou Skalu. Informace mohou byt posilany ve formé
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letakd, brozury, poutavych katalogul, specialnich ¢asopisu aj. Direct mail se
déli na adresny; zasilka ma konkrétniho adresata a je urCena vybranému
prijemci, vyvola pozitivni ucinek u spotrebitele, a neadresny; zde se vyuziva
tzv. geomarketingu, dochazi k vybéru optimalni lokality, kam bude zasilka
doruCena a kde by o reklamované produkty mohl byt zajem, doru€eni bude
mit vyznam. Formy neadresného direct mailu jsou napf. roznos letakd,
rozdavani na ulicich a parkovistich atd. Tento typ PM vyuzivaji zejména velké

obchodni retézce.

e On-line marketing: Tato komunikace je vedena prostfednictvim
elektronickych zafizeni, jimiz jsou internet ¢i mobilni telefon, bez nichz se
v dnesSni dobé& neobejde témér zadny uzivatel €i spotfebitel. On-line
marketing je v dobé internetu bran za pfimy nastroj, jelikoz ma moznost
ziskat okamzitou odezvu. Cilem je zvolit nejucinnéjsi metodu, jak uzivatele
internetu nebo mobilniho telefonu informovat a presvédcit je ke koupi. Mezi
typy on-line marketingu patfi primy marketing na internetu — zakladnimi
nastroji této formy PM jsou webové stranky, newslettery, vyzadany e-mailing,
viralni marketing. DalSi formou on-line marketingu je mobilni marketing —
znacka/podnik komunikuje se zakazniky prostfednictvim mobilniho telefonu,
generovani databazi stavajicich ¢i budoucich zakaznikd, motivace ke koupi

pomoci interakce.

2.4 Public relations

Tato disciplina komunikaéniho mixu v poslednich letech nabira vzestupné
tendence. Jeji vyznam v MK firem ¢&i organizaci stale narusta. Dfive vSak byly PR
aktivity v mnoha spoleCnostech oddélovany od marketingového komunikacniho
mixu, byly brany pouze jako soucast funkce tiskového mluvéiho podniku, ktery
komunikoval s médii a podaval informace o aktualnich ¢innostech spolecnosti. Cil,
podat dobry obraz o podniku riznym skupinam vefejnosti a komunikovat s nimi,
zUstal zachovan. Zakladni principem PR je oboustranna komunikace mezi subjekty
vdeho druhu a verejnosti. Cilem je pozitivné ovlivihovat vefejné minéni a pohotové
reagovat na vné&jsi podnéty, docilit pozitivni publicity a medialni odezvy. U&nnym
prostfedkem je bezplatné umisténi zpravy ve sdélovacich prostfedcich (Prikrylova,
Jahodova, 2010). Pfesnéji mizeme PR definovat napfiklad ,jako dialog organizace

se skupinami, které rozhoduji o uspéchu Ci neuspéchu organizace. Tyto skupiny
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mohou organizaci pomoci dosahnout jejich cilu, ale stejné tak ji v tom vice & méné
ucinné branit” (KarliCek, Zamazalova a kol., 2009, str. 133). Public relations jsou
uzce spjaty s reklamou a propagaci, ke komunikaci vyuzivaji podobné metody
a prostfedky, jako jsou napf. reklamni kampané, tiskové konference, vystavy,

prezentace, rizné marketingové vyzkumy a;.

Cilovou skupinou, na kterou PR puUsobi, je vefejnost. Nabizi se fakt, ze vefejnosti je
vnimano pouze okoli firmy, ale neni tomu tak. NejCastéji uvadéné rozdéleni
vefejnosti je nasledujici: interni vefejnost (primarni stakeholders), do niz spadaji
vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici a vefejni stakeholders (mistni ufady
a komunity v mensSich méstech), a externi vefejnost (sekundarni stakeholders), do
které se zarazuje obyvatelstvo jako celek, média, stfedoskolSti a vysokoskolsti
pedagogové, vladni a spravni ufednici, banky, lobbisté a dalSi skupiny (Pfikrylova,
Jahodova, 2010). Z tohoto vyctu cilovych skupin vyplyva, ze PR pUsobi témér na

veskeré segmenty verejnosti.

Do public relations Ize podle nékterych autorl zafadit i event marketing. Event
marketing lze charakterizovat slovy jedineCnost a neopakovatelnost. Firma
zorganizuje akci, ktera prinese cilové skupiné emocionalni zazitky spojené s jeji
znackou. Tyto zazitky by mély vyvolat pozitivni pocity, projevit se v podpofe image
znacky/firmy, oCekavanim je dlouhodobé udrzeni vztahl se zakazniky. EM je
CasteCné zarazen do PR z duvodu pofadani eventd pro kliCové skupiny spole€nosti
(stakeholders) jako jsou napf. workshopy, teambuildingové akce pro zaméstnance,
eventy pro média, oslavy a setkani s firemnimi partnery, slavnostni vecery apod.
(Karlicek, Kral, 2011). Pfikladem eventu pofadaného pro média (viz obr. 2) je
specialni event pocitaCového gigantu, spoleCnosti Apple. Tyto eventy jsou
zorganizovany z ddvodu pfedstaveni novinek na trhu nebo rlznych aktualizaci
pravidelné kazdy rok na podzim. Cilem je upoutat pozornost médii a zakaznika,
ktefi si po této prezentaci v nejblizSi dobé budou moct vyrobky zakoupit. Event

mohou vSichni také sledovat on-line na webovych strankach Applu.
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Zdroj: checkthescience.com

Obr. 2 Specialni event spolecnosti Apple pro média

2.5 Sponzoring

Sponzoring je oznacovan za flexibilni a samostatny nastroj komunikaéniho mixu.
Pro firmy je ¢im dal vice kliCovy v komunikaénich aktivitach, tedy v komunikacéni
a marketingové strategii. Sponzoring je prospésny obchodni sféfe, ale i pro
spotfebitele, a to jak na lokalni, tak i na globalni Urovni. Lze jej definovat takto:
»Sponzoring je obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju Ci sluzeb
a jedincem, akci Ci organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez
mohou byt komercné vyuzity“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 130). Na zakladé
této definice muzeme vysvétlit rozdil mezi sponzorstvim a darcovstvim. Sponzorstvi
vyzaduje za finan¢ni podporu urcité protisluzby, které se pfedem se sponzorovanou
firmou ¢&i organizaci dohodnou a sepiSou v obchodni smlouvé. Oproti tomu
darcovstvi je forma vénovani financi, vyrobkd nebo sluzeb, je feSeno smlouvou
darovaci bez naroku na protipInéni. Darcovstvi je zaméfeno zejména na dobro€inné
aktivity, poskytuje finanéni dary na projekty z oblasti ekologie, zdravotnictvi aj.

Sponzoring se svym zpusobem podoba reklamé. Diky sponzorovani nejriznéjSich
akci napfiklad z oblasti sportu nebo kultury, dochazi nejen ke zvySovani povédomi
0 znacce, ale pfedevsim i k posileni image znacky. Pfi dlouhodobéjsi spolupraci

s vybranou instituci/akci se efekt sponzoringu zvysuje.
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Nez ale sponzor organizaci podpofi nebo vénuje znacny objem penéz na néjakou
akci, je dulezité, aby zanalyzoval spole¢né asociace znacky a sponzorované akce.
Sponzorujici firma se spoji s takovou entitou, ktera bude pro firmu — znacku
pfinosem. Pfikladem z praxe je Ceska spoleCnost Alpine Pro specializujici se na
vyrobu a distribuci sportovniho a outdoorového obleCeni, ktera se stala dlouholetym
sponzorem Ceského olympijského tymu — soulad podpory sportu a zviditelnéni
sportovni znacky. Kolekce oblecCeni pro ¢eské olympioniky pfipravuje Alpine Pro od
roku 2010.

LALrPinE PRO B
ool iw wiza-a |6

Zdroj: mediaguru.cz

Obr. 3 Dlouholety partner Ceského olympijského tymu

2.6 Trendy 21. stoleti

S rozvojem a inovacemi technologii dochazi zaroven i k rozSifeni komunikacnich
nastroju v ramci marketingové komunikace firem &i organizaci. Typické nastroje
komunika¢niho mixu, jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje a dalsi, jsou
samoziejmé stale vyuzivany, ale s nékterymi z nich jiz firmy se zakazniky tolik
nekomunikuji jako dfive. V dobé&, kdy nebyl jesté internet vSem pristupny, byla napf.
reklama jednou z hlavnich metod komunikace se zakazniky. V poslednich letech
ale uc€innost a davéryhodnost reklamy upada, do popredi se dostal internet. Jeho
vyznam rapidné roste, slouzi nejen ke komunikaci, ale i k obchodovani a podnikani.
Internet mize mit spotiebitel neustale ,po ruce® diky relativné novym komunikaénim
prostfedkim, jimiz jsou zejména smartphony ¢&i tablety. Vyuziti novych trendq,
kterymi spole€nost komunikuije, je pro klienty/zakazniky atraktivnéjsi. Nékteré nové

Ci zavedené marketingové techniky budou objasnény v nasledujicich pasazich.
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Guerillovy marketing

Dle tzv. guerillového guru J. C. Levinsona lze GM definovat jako ,nekonvencni
marketingovou kampan, jejimz uc¢elem je dosaZeni maximalniho efektu s minimem
zdroju“ (Frey, 2011, str. 45). Principem tohoto marketingového nastroje je udefit na
neCekaném misté v neoCekavanou dobu se zamérfenim na konkrétni, vytipované
cile. Dalezitymi faktory GM je rychlost a kreativita. Cilem je upozornit na vyrobek
nebo sluzbu, po uderu se vSak aktéfi akce ihned stahuji do plvodni pozice. U GM
nejde v prvni fadé o prodej, ale o tvorbu zisku. Diky zajmu médii a pfeposilanim
sdéleni o daném utoku ¢&i akci, ziska firma pomoci GM také levné PR nebo reklamu.
Prostfedky, kterymi guerilla marketing komunikuje, mohou byt plochy MHD dopravy,

lavicky, chodniky, autobusové zastavky a;.
Product placement

,Product placement muzeme definovat jako zamérné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace” (Frey, 2011,
str. 131). Ve spolupraci s tvlrci filmu, serialt €i poradl, dochazi k propojené
komunikaci. Film propaguje produkty a obracené. Vyrobek nebo znacka se ur€itym
zpusobem umisti do déje, nebo je vyrobek nékterou postavou pouzivan. Dochazi
k upozornéni na dany vyrobek, divak je timto typem reklamy zasazen. V pfipadé
uziti produktu hlavnim hrdinou maze dojit u divaka ke ztotoznéni s touto postavou
a vyrobek si bude chtit pofidit. Aktualnim (pozn. zafi 2016) pfikladem muze byt film
Dité Bridget Jonesové, kde dochazi k propagaci mobilnich telefont a pocitaci
spolecCnosti Apple nebo Cesky popularni serial TV Nova Ulice, kde aktéri jezdi
v automobilech znagky Skoda, telefonuji mobily od zna&ky Lenovo, zajdou do
restaurace na pivo Bfeznak nebo chodi nakupovat do drogerie Teta. Obecné je tedy
cilem oslovit zakaznika prostfednictvim jeho emoci, efektivné podpofit image
spolecnosti nebo znacky, kreativné zviditelnit produkt a sluzby, pfesnéjsi zameéreni

na cilovou skupinu, spojeni produktu se znamou osobnosti atd (Frey, 2011).
Digitalni marketing

Ve svété internetu, mobilnich telefont, vyspélych technologii, je digitalni marketing
v marketingovém komunikacnim mixu nepostradatelny. Pod pojmem digitalni
marketing si ¢lovék nemusi predstavit jen on-line komunikace skrz internet. Kromé

on-line marketingu vyuZzivaji podniky digitalni technologie, mobilni marketing
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a socialni média. Digitalni marketing komunikuje s cilovymi skupinami
prostfednictvim nékolika typu komunikacnich kanald, jimiz jsou napfiklad mobilni

telefony, PC, tzv. chytré telefony- smartphony €i nové se rozvijejici chytré hodinky.

Jednim z ukolu on-line marketingu je podpora znacky, k niz vyuziva bannerovou
reklamu, mikrostranky, virové kampané, vérnostni programy aj. Prostfednictvim on-
line marketingu dochazi také k vétsi interakci s uzivatelem, lepSimu sbéru dat.
Upozornit na produkt zabavnou formou pfilaka vice uzivatell internetu, nebo
prodejci lakaji na zajimavé vyhry az po koupi jejich produktu. DalSim nastrojem on-
line marketingu je virovy marketing, ktery spocCiva v pfedavani, pfeposilani sdéleni
dalSim uzivatelim. Mélo by se jednat o rozesilani videi, textl, obrazkd, které jsou

vtipné feSeny (Frey, 2011).

Mezi hojné pouzivany nastroj se v poslednich letech fadi socialni média. Nejedna
se vSak jen o socialni sité, jako je Facebook, Linkedln, ale socialnim médiem jsou
i publikacni servery, blogerské stranky, sdilena média (YouTube), streamové
servery atd. OvSem ani Facebook uz neni uplné takovym ,hitem* jako byval dfive.
Znamé aplikace Instagram a Snapchat jistym zplsobem Facebook predchazeji.
Uzivatelé téchto zminénych aplikaci napomahaji zvySovat povédomi o znackach
a firmach. Napfiklad pfi navstévé restaurace vyfoti své jidlo, umisti fotografii na svj
instagramovy ucet, pfidaji komentare, a nasledné si fotografii mize prohlédnout
nékolik dalSich uzivateld. Pro firmy, organizace a celkové znacCky se jedna
o bezplatnou a rychle se Sifici reklamu. DalSimi moznostmi je zaloZeni firemnich

blogu, profili na riznych socialnich sitich €i diskuznich for.
Word-of-Mouth

Word-of-mouth je typ osobni neformalni komunikace mezi spotfebiteli. Jde
o prenos, vyménu kladnych ¢€i negativnich informaci o vyrobku nebo sluzbé.
Vysledkem debat o daném produktu je spokojenost Ci nespokojenost spotfebitele.
Cilem je informovat lidi a podat osobni doporuceni, bud formou osobni komunikace
face-to-face, nebo prostfednictvim internetu v ramci diskuznich fér, recenzi, on-line
chat, blogu, socialnich siti, komunitnich webld apod. WOM patfi mezi
nejduvéryhodnéjsi formu komunikace. Predani Ci ziskani osobnich zku$enosti

s vyrobkem nebo sluzbou mezi kolegy, pfateli, rodinou aj. je spolehlivéjSi nez

napfiklad reklamni spot (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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3 Charakteristika arealu Farma Ptyrov

Predchozi Casti bakalafské prace byly vénovany teoretickému zakladu, ¢im se
marketingova komunikace zabyva, vCetné rozebrani jednotlivych komunikacnich
nastroju. V nasledujicich kapitolach bude jiz cilem pfiblizit areal Farma Ptyrov.
Nejprve bude uvedeno nékolik zakladnich udaju o Farmé, informace o tom, jak
Farma Ptyrov vznikla, jaky je koncept Farmy a co je jejim hlavnim pfedmétem
podnikani. Dale budou zanalyzovany vyuzivané komunikacCni nastroje, zameérem je

také porovnat aktivity Farmy s konkurencnim prostfedim.

Provozovatelem Farmy Ptyrov je firma PCT s.r.o. v Cele s jednateli manzeli
Bednarovymi, ktefi jsou zarovern majiteli jak spole€nosti PCT s.r.o., tak arealu
Farma Ptyrov. PCT s.r.o. se specializuje hlavné na poskytovani sluzeb v oblasti
dopravy, servisu a obchodu s chemikaliemi, ale jednou z dalSich Cinnosti je Cinnost
sportovni, v ramci niz spole€nost PCT s.r.o. vybudovala Farmu Ptyrov. Pravnim
subjektem je tedy PCT s.r.o. a Farma Ptyrov obchodni znackou. Pocatky Farmy
sahaji do roku 2001, kdy byla zaloZena. Farma je umisténa ve velmi dobré lokalité.
Jak uz vyplyva z nazvu, areal se nachazi v obci Ptyrov, nedaleko mést Mnichovo
Hradisté a Mlada Boleslav. Jedna se tedy o idealni misto, kde se daji pfijemné

stravit spole¢né rodinné chvile na venkove.

Mezi hlavni pfedméty podnikani Farmy patfi hostinska ¢innost, zemédélska vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Do
hostinské cCinnosti spada predevSim provoz penzionu a chod restaurace.
Zemeédélska Cinnost je zaméfena na vyrobu sena a senaze, které slouzi pfevazné

pro krmeni koni ustajenych na Farmé.

Prvotni mySlenka majitele ustajit nékolik svych koni prerostla do jinych rozméra.
Vyuziti prostort Farmy bylo planovano plvodné jen pro soukromé ucely. Avsak jiz
v zacCatcich Farmy se k majiteli pfipojil odbornik, pfesnéji feCeno zkuSeny parkurovy
trenér. Postupné spolu budovali kvalitni zazemi pro ustajeni koni a pfichazely
i mys$lenky, jak z ustajeni koni udélat business. Casem pfibyvalo &m dal vice koni
a priblizné po dvou letech od zalozeni Farmy se zde pofradaly prvni velké prestizni

mezinarodni parkurové zavody CSI.

Na popud parkurového trenéra, dnes uz kamarada, se béhem dvou let Farma

rozrostla, pfistavélo se i zazemi pro chvile volného Casu. ZpocCatku se jednalo

24



o pouhy bar. Nicméné s narustem zajmu klientd travit ¢as na Farmé, bylo potfeba
prostory rozsifit na restauraci. Cilem bylo uspokojit jak majitele koni, tak
i navstévniky Farmy. DalSim vydafenym projektem ke zkvalitnéni sluzeb na Farmé
byla pfistavba penzionu. Plvodni koncept Farmy Ptyrov pouze ustajit koné se tedy

zmeénil.

3.1 Logo arealu

Jednim z charakteristickych znakl celého arealu Farmy je jeji logo, které se
objevuje nejen na propagacnich materialech a v komunika¢nich prostfedcich, ale
i na hlavni budové Farmy a jezdecké hale. V prubéhu let doSlo k drobnym zménam,
aktualni logo viz obr. 4. Farma pouziva nékolik formatu loga, dle prilezitosti a podle
uCelu dochazi k jeho modifikaci, a to zejména tvaru znaku, zvyraznéni a velikosti
pisma aj. Jiny typ loga bude napfiklad na letacich, webovych strankach Cdi
outdoorové reklamé atd. Co se tyka pisma, Farma Ptyrov pouziva své vlastni, tzv.
pismo Sansa. Jak jiz bylo zminéno, u pisma dochazi také k urCitym obménam

v zavislosti na pouZiti.

FARMAPTYROV

Zdroj: interni materialy Farmy Ptyrov

Obr. 4 Logo arealu Farma Ptyrov

3.2 Cilové skupiny

Farma Ptyrov vybudovala postupné od jejiho zaloZeni komfortné vybaveny jezdecky
areal a kvalitni zazemi nejen pro sportovni koné a jejich pfiznivce. Cilové skupiny,
ke kterym Farma Ptyrov sméfuje své aktivity a komunikuje s nimi, mizeme rozdélit
do dvou vétSich celkd. Pomérné pocetnou skupinou jsou jezdci, majitelé a pfiznivci

koni. Druhou vyznamnou skupinou je ostatni vefejnost, do niz patfi bézni
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navstévnici Farmy — déti, sportovni nadsenci, firmy aj. Ti, kdo zavitaji na Farmu, si
chtéji predevsim uzit chvile pohody a pfijemného odpocinku. DalSim cilem hostu
Farmy byva obcerstvit se, relaxovat, pobavit se s prateli, pfipadné vyuzit nékteré
z jezdeckych sluzeb, které Farma Ptyrov pro zajemce poskytuje. Castymi hosty
béhem letni sezény a doby prazdnin byvaji zejména cyklisté ¢i maminky s détmi,
proto Farma nezapomina ani na ty nejmensi. Je zde vystavéno détské hfisté a velka
barevna trampolina, kde mali navstévnici travi nejvice Casu. DalSi skupinou, ktera
travi €as na Ptyrové, jsou firmy a rizné zajmové spolky. Podle zacileni na konkrétni
subjekty upravuje Farma komunikacni materialy a jsou jim pfizpusobeny i nabizené

sluzby.

3.3 Cinnosti, aktivity, sluzby

Snahou zaméstnancl Farmy je vyhovét vSem hostiim a klientim, proto nékteré
sluzby jsou Casto upraveny na miru podle preferenci zakaznika. Podle vySe
uvedenych cilovych skupin mizeme k jednotlivym segmentim pfifadit konkrétni
servis poskytovany Farmou. NiZe jsou uvedeny Cinnosti dle jednotlivych oblasti. Jak
jiz bylo zminéno, na Farmé Ptyrov je moznost ustajeni koni. S tim souvisi i nasledna
péce o koné a jejich majitele €i jezdce, napfiklad vycvik jezdcl a koni je pIné v rezii
kvalifikovanych cviCitell, dale krmeni a veterinarni péce, vodéni koni aj., zalezi na

individualni dohodé s majitelem koné. K dispozici je venkovni i kryta jizdarna.

Kdo by si chtél vyzkousSet jizdu na koni a podivat se tzv. na svét z konského hrbetu,
muze si zakoupit lekce jezdectvi, které jsou vzdy pod vedenim zkuSenych lektor(
v ramci jezdecké Skoly. Lekce jsou koncipovany jak pro uplné zacatecCniky, tak i pro
pokrocilé. V prabéhu letnich mésicl Cervence a srpna je také vypsano pét termind
priméstskeho korniského tabora pro déti, kde si déti ve véku od 8 do 15 let zkusi,
jaka je s konmi prace a co vSechno pécCe o koné obnasi. Nabidky a detailni popis
jednotlivych kurzl zajemci najdou na webovych strankach Farmy. Kurzy a lekce
jezdectvi v jezdecké Skole je mozné svym znamym ¢&i rodinnym pFisluSnikim
vénovat formou darkového poukazu.

DalSi z Cinnosti Farmy Ptyrov je pofadani zavodu a ostatnich koriskych akci. Na
Farmé se konaji skokové zavody riiznych kategorii, Mistrovstvi Ceské republiky

v parkurovém skakani, Mistrovstvi StfedoCeské oblasti a cela Ffada dalSich

podobnych udalosti. Farmu Ptyrov reprezentuje jezdecky klub Ptyrov plsobici zde

26



v jezdeckém arealu. Jak jiz bylo vySe uvedeno, Farma se orientuje i na sluzby, které
se tykaji provozu restaurace a penzionu. Kromé dobrého jidla a piti nebo ubytovani
v penzionu, Ize zde zorganizovat napfiklad i svatbu. Po domluvé s personalem se
vSe v ramci moznosti restaurace pfizpusobi pozadavkam klienta. Dale se na Farmé
konaji rizné firemni akce — vanocni vecirky, teambuildingy, workshopy, Skoleni atd.,
poradaji se kulturné-spoleCenské akce — koncerty. Navstévnici Farmy také mohou
vyuzit wellness sluzeb, at uz saunu, nebo masaz. Pro aktivnéjSi hosty jsou
pripravena k zapujceni kola &i elektrokola. Pokud by si hosté chtéli zpestfit svuj
pobyt na Ptyrové, velmi ochotné jim budou zajistény zazitky nejen relaxacni, ale
i sportovni Ci dokonce adrenalinové v blizkém okoli Farmy. Mize se jednat
0 zorganizovani jizdy koCarem, vyhlidkového foto letu, tandemového seskoku

a dalsi.

3.4 Zameéstnanci

Na Farmé Ptyrov o zakazniky pecuje 17 stalych zaméstnancu. Béhem hlavni
sezony, tj. od kvétna do zafi, ale i v dobé rlznych akci nastupuji brigadnici na
dohodu o provedeni prace nebo na smlouvu na dobu urCitou. Na obr. 5 je
znazornéna hierarchicka organizaCni struktura arealu Farmy Ptyrov, kdo je
v samotném Cele vedeni Farmy a co pod jednotlivé funkce spada. Personalni otazka

bude zminéna i dale v Casti zlepSeni marketingové komunikace Farmy.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 5 Organizacni struktura Farmy Ptyrov
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3.5 Spoluprace s dalSimi subjekty

Farma Ptyrov uzce spolupracuje s nékolika dalSimi pravnimi subjekty. Vzajemna

kooperace probiha se spolky Ci podniky nejen z oblasti sportu. Jako pfiklad jsou

uvedeny Ctyfi projekty (akce), na jejichz pofadani a organizaci se Farma podili jiz

v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

Caballinus: Vyznamnym podporovanym projektem je Obcdanské sdruzeni
Caballinus zamérfujici se na hipoterapii (forma terapie pro lidi se zdravotnim
znevyhodnénim - postizeni, pourazové komplikace atd., hlavnim rehabilitacnim
prvkem je kan). Toto sdruzeni porada jiz tfetim rokem sérii vikendovych
hiporehabilitacnich pobytl na Farmé Ptyrov, a to tyfikrat rocné - dva turnusy na
jafe a dva na podzim. Sdruzeni si pfiveze své vlastni klienty a vlastni koné,
Farma poskytne prostory pro terapeutické lekce na konich, slevu na ubytovani
a catering. DalSi aktivitou ze strany Farmy je projekt ,Skaceme pro dobrou véc*
— pofadani jednodennich zavodu, které jsou zafazeny do toho projektu.
Z kazdého uhrazeného startovného je pfipsano 50 K¢ na konto spolku
Caballinus. Farma Ptyrov timto podporuje dobrou véc, a zaroven se dostava do
povedomi skupiny lidi z jiného regionu a jiné Casti verejnosti. Vétsinou jsou tito
klienti z Prahy a okoli. Zminka o Farmé je i na webovych strankach sdruzeni

Caballinus.

vinotéka Adina: Ve spolupraci s vinotékou Adina z Mladé Boleslavi se na jare
a na podzim poradaji degustacni vec€ery pro verejnost. Celym vecerem provazi
vySkoleny sommelier, hosté mohou ochutnat vzorky celé fady vin a v pribéhu
veCera probiha degustace jidel zajisténé kuchafi z Farmy Ptyrov. Jidla a vina,
ktera se béhem vecera degustuji, se poté objevi na aktualizovaném jidelnim
listku restaurace Farmy. Tyto veCery se konaji v terminech, kdy se obnovuje
nabidka jidel. Vinotéka Adina zajiStuje i samotnou vinotéku pro restauraci.
Farma Ptyrov vystavila pro Cleny vinotéky Adina vérnostni kartiCky, jimiz se

mohou prokazat v restauraci a obdrzet 10% slevu na konzumaci jidla a piti.

sdruzeni Cesky raj: Urgita forma souéinnosti probiha se sdruzenim Cesky raj.
Trikrat do roka se porfadaji seminafe a workshopy, sdruzeni upozoriuje na
Farmu Ptyrov prostfednictvim odkazu na svych webovych strankach

www.cesky-raj.info, Ci bere propagacni materialy Farmy na cestovni veletrhy.
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Reciprocitou od Farmy smérem ke sdruzeni je celoroCné vyvéSeny banner
Cesky raj zde na Ptyrové, vystaveni poukazek a darovani cen do tomboly na
rizné akce. Novym projektem od €ervence roku 2016 je tzv. ,Regionalni karta
hosta“. Tuto kartu je mozno zakoupit za 50 K¢ v infocentrech a na dalSich
vybranych mistech naseho regionu, nebo hosté kartu obdrzi zdarma, kdyz se
ubytuji v penzionu vice jak na tfi noci. Drzitelé této karty mohou Cerpat ruzné
benefity s partnerskymi podniky. Kartu mohou zékaznici dostat od ubytovaciho
zarizeni, pokud ji poskytuje. Konkrétné Farma Ptyrov regionalni karty pouze
akceptuje, nikoliv je nedistribuuje. Od Farmy mohou hosté ziskat 10% slevu na
ubytovani mimo hlavni sezénu, a po cely rok 50% slevu na zapujceni

elektrokola.

Regionalni karta hosta

BENEFITY PRO VAS!

Zdroj: cesky-raj.info

Obr. 6 Regionalni karta hosta

o floristicky seminar: JiZ nékolik let ve spolupraci se stylovym kvétinarstvim
z Mladé Boleslavi Kvétinova inspirace se na Farmé Ptyrov organizuji trikrat
rocné floristické seminafe. Konaji se zde jarni, podzimni a vanoc&ni
workshopy, které jsou vzdy zaméreny na téma aktualniho obdobi. Kapacita
téchto seminarl je omezena maximalné na deset az dvanact osob a probihaji
v rozmezi dvou az tfi hodin. Cilem je pfilakat novou skupinu zakazniku.
Kvétinova inspirace poskytuje floristické sluzby i pfi pfipravé svateb, které se

na Farmé konaji.
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4 Marketingova komunikace Farmy Ptyrov

Ve treti kapitole byla pfedstavena Farma Ptyrov v€etné jejich hlavnich pfedmétu
podnikani a specifikovany cilové skupiny. Nasledné byly zminény ¢innosti a sluzby
poskytované na Farmé a podniky Ci organizace, které s Farmou uzce spolupracuiji.
DalSim cilem prace je zanalyzovat Cinnosti z oblasti marketingové komunikace a jeji

komunikacni nastroje. V nasledujicim textu bude samotna analyza provedena.

41 Reklama

Obecné nejvice vyuzivanym komunika&nim nastrojem s verejnosti je reklama. Plati
to i v pfipadé arealu Farma Ptyrov. Na reklamu, jeji metody a druhy, se Farma
soustfedi pfiblizné z 60 % celkového mixu nastroji marketingové komunikace.
Hlavnim cilem je propagovat znacku a image Farmy. Zacileni imagovych kampani
neni pfimé, reklamy nejsou sméfovany na jednu cilovou skupinu (viz rozdéleni
subkapitola 3.2). Jedna se spiSe o upozornéni, propagaci vyrobku nebo sluzby
a rozSifeni mezi vSechny sféry verejnosti. Podle typu akce se upravuje volba
komunikacni cesty. Zalezi i na skuteCnosti, zda jde o sportovni udalost i kulturni

akaci.

Farma Ptyrov ke zviditelnéni a propagaci pouziva témer veskera nadlinkova meédia,
ktera jsou uvedena v subkapitole 2.1. Z nemedialni, podlinkové reklamy je vyuZzito
propagacnich materiald. Reklamnim cilem je napfiklad informovat vefejnost
o konani nejriznéjSich akci na Farmé, pfipomenout a nabidnout lidem, jak mohou

stravit volny €as atd. O dil€ich typech médii bude nasledné pojednano.

Se zaméfenim na nadlinkova média je nasnadé zminit Casopisy, internet, noviny,
radio a outdoor reklamu, které Farma ke komunikaci s cilovymi skupinami vyuziva.
Do této skupiny médii spada i televizni reklama, avSak Farma Ptyrov tento druh
média nevyuziva z dlvodu finanéni narocnosti, a to ani lokalni TV nebo televizni
stanice na internetu. DalSi doposud nevyuZitou metodou reklamy je indoor reklama.
Mozné budouci vyuziti televiznich kanall a indoor reklamy bude soucasti kapitoly
6.

Dale jsou jednotliva média rozebrana detailngji dle vyuziti Farmy Ptyrov:

o Casopisy: Z hlediska umisténi reklamy na areal Farma Ptyrov v &asopisech,

se Farma orientuje na lidi se zajmem o koné. Reklama se objevuje v odborné
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specializovanych Casopisech a on-line portalech o jezdectvi. Jedna se

o fotoreportaze Ci pfimo viozenou reklamu uvnitf €asopisu na zplasob plakatu.

Internet: Prostfednictvim internetu se jeho uzivatelé o Farmé dozvi vice po
kliknuti na jednu z bannerovych reklam. Dfive méla Farma proklikavaci
bannerovou reklamu od serveru Seznam.cz na Sklik.cz., ale predpokladany
pocCet kliknuti za mésic se nesplnilo a rozklikavaci Sklik reklama neméla
takovy efekt, tak byla stazena. Aktualné se odkaz v podobé banneru objevuje
na specializovanych webovych strankach o konich jezdci.cz a equi.tv a na
webovych strankach pro turisty cesky-raj.info. Po jejich rozkliknuti jsou
zajemci presmeérovani na webové stranky Farmy Ptyrov, kde se dozvi vice.
Z hlediska digitalniho marketingu jsou vyuzity placené facebookové

kampané, opét ve formé banneru.

Noviny: Kromé inzerce a klasické grafické reklamy na Farmu Ptyrov se
objevuji i PR ¢lanky v lokalnich tiskovinach. Farma ma vyhrazeny prostor na
inzerci v Boleslavském deniku, meéstském zpravodaji Boleslavan, ale
i v novinach Cesky raj v akci &i v deniku MF Dnes ve Stfedoeském vydani.
PrfedevSim v deniku MF Dnes je mozné si preCist Clanek o nékterém
z pofadanych parkurovych zavodd na Ptyrové nebo v sekci kultury
o0 uskutecnéném koncertu. | tyto C€lanky se stavaji urcitou reklamou

a propagaci.

Radio: Reklama v radiu se mulze rozdélit na dvé oblasti - lokalni
a celoplo$nou. V mistnich mladoboleslavskych radiich Kiss Delta a Signal
radio se pousti 10 vtefinové sponzorské odkazy a klasické 20 — 30 vtefinové
reklamni spoty odkazujici na Farmu Ptyrov. V téchto radiich se vysilaji i Zivé
rozhovory, napf. s majitelem Farmy. Dale pak s ohledem na ucinnost
a efektivnost a na zakladé poctu posluchacli se vysila urcity pocet spotu
upozornujici na ptyrovsky jezdecky areal na radiu Evropa 2 a Impuls (oblast
frekvence severovychod CR). Posluchaéi mohou slySet reklamni spoty i na
stanici Hitradio Magic pro JiCinsko a Mladoboleslavsko nebo na radiu Blanik
Stredni Cechy.

Outdoor reklama: Typickou outdoor reklamou jsou polepy na autobusech

Méstské hromadné dopravy v Mladé Boleslavi. BEhem roku je polep upraven
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dle konané akce na Farmé. Atraktivni prezentaci Farmy Ptyrov se tato
reklama napfiklad snazi pfilakat lidi na nabor do jezdecké Skoly, oznamit
a upozornit na hudebni koncert, zavody aj. Mezi outdoor reklamu se fadi
i venkovni billboardy, Farma Ptyrov jej vyuziva jako navigacni systém
ukazujici jakym smérem se na Farmu dostat. Pfimo na Ptyrové na venkovni
sténé restaurace je umistén velky kalendar akci na cely rok. Tim se dopfedu
snazi navnadit navstévniky Farmy. Mimo jiné je reklama na Farmu Ci akce
konané v arealu vyvéSena na plakatovacich plochach ve méstech blizkého
okoli, zejména v Mladé Boleslavi, Mnichové Hradisti, Bakové nad Jizerou

a pfilehlych obcich.

e Propaga¢ni materialy: Nemedialnim prostfedkem komunikace se
zakazniky jsou zminované propagacni materialy, konkrétné prospekt slozeny
do formatu A3, tzv. DL forma. Prospekty jsou k dispozici na informacnim
stojanu pfimo v arealu u vstupu do restaurace. Navstévnik se z ného muze
dozvédét zakladni informace o restauraci, ubytovani, moznosti poradani

svateb, jizdé na koni, ziskat typy na vylety po okoli atd.

4.2 Podpora prodeje

Dals$im komunikaénim nastrojem neosobni formy komunikace, jez Farma ke
komunikaci s cilovymi skupinami vyuziva, je podpora prodeje. Na Farmé Ptyrov,
respektive béhem parkurovych zavodul, které se na Farmé konaji, probiha
celosezonni soutéz. Princip soutéze je jednoduchy. Navstévnik akce si zakoupi
vstupenku s Cislem (Cislo v€éetné jména majitele si organizatofi zaznamenaji), kterou
muze vhodit do osudi. Na konci sezony vstupenka muze byt vylosovana a jeji majitel
ziska hodnotnou cenu. Slosovani probiha pfi poslednich velkych zavodech, a to pfi
Noc¢ni Velké cené eLED.cz-Ptyrov, skoky Z-T*. Z osudi je tazeno pét vstupenek.
Hlavni vyhru, o kterou se celou sezonu hraje a méla by soucCasné prilakat
navstévniky, je sekacka v hodnoté 25.000 K&. DalSi vyherci obdrzi voucher na
relaxaCni vikend na Farmé Ptyrov, jezdecky vycvik pod taktovkou zkuseného
trenéra Ci wellness poukaz. Zamérem Farmy je pomoci soutéze pfilakat co nejvice
navstévnikl a ziskat dalSi stalé zakazniky, ktefi se na Farmu Ptyrov budou radi

vracet nejen na zavody.
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Jak jiz bylo vySe zminéno, Farma Ptyrov spolupracuje s vinotékou Adina, spolecné
organizuji degustacni vecCery v restauraci na Ptyrové. Mezi podporu prodeje se
zarazuje i vérnostni karta, ktera se vydava ¢lenim vinotéky Adina z Mladé Boleslavi.
Po predlozeni této kartiCky obdrzi hosté 10% slevu na konzumaci ve farmarské
restauraci. Pfedpokladem je, ze drzitelé vérnostni karty nepfijdou do restaurace

sami, ale s doprovodem a tim si muze Farma také zajistit nové zakazniky.

4.3 Primy marketing

Pomérné vyznamnym komunikacnim nastrojem Farmy Ptyrov je pfimy marketing,
zejména jedna ze Ctyf soucCasti PM, a to on-line marketing. Hlavnimi nastroji
a metodami pouzivanymi Farmou ke komunikaci se zakazniky, partnery a dalSimi
skupinami verejnosti prostfednictvim internetu, jsou newslettery a vlastni webové

stranky. Konkrétné tyto dvé metody, ktera Farma zarazuje do MK, budou nasledné
popsany.

Farma Ptyrov disponuje databazi kontaktl. K rozesilani newsletteri a ke spravé
kontaktl je pouzivano webové rozhrani MailChimp (pozn. on-line sluzba, ktera
nabizi nejen odesilani newslettert, ale odborné jej mize navrhnout €i pouzit vlastni
grafiku). Pravidelné jednou mési¢né jsou newslettery posilany vSem, ktefi na sebe
uvedli kontakt a Farma Ptyrov je ve své databazi eviduje. Jde napfiklad o hosty,
ktefi zde na Farmé byli ubytovani nebo zde pofradali svatbu a chtéji zlstat nadale
v kontaktu a mit pfehled o déni na Farmé, nebo organizacim ¢i spoleCnostem
spolupracujici s Farmou Ptyrov atd. V newsletterch si odbératelé mohou precist
zpétné ohlédnuti za pofadanymi akcemi a udalostmi pfedchoziho mésice, pozvanky
na ruzné akce, které se planuji v nejblizSi dobé aj. V ramci tohoto newsletteru jsou
i bannery, kde jsou zajemci pfesmérovani na konkrétni udalost €i zajimavost, o které

se chtéji dozvédét vice.

Snahou Farmy je napsat pro kazdou cilovou skupinu, at' uz pro jezdce Ci zajemce
o koné, tak pro Sirokou vefejnost, ¢lanek a zaujmout je. Farma ma diky rozesilani
newsletterl zpétnou vazbu, moznost reportu — sledovani kfivky, kolikrat se dany
newsletter zobrazil, zjistit, v jaky Cas jej idealné poslat, kdo se odhlasil z odbéru atd.
Na zakladé zpétnych vazeb a vysledku si napfriklad newsletter 09/2016 otevielo
kolem 22 % respondentl a v priméru 3,5 % klikne na néktery z odkazt. Pomoci

této statistiky si Farma ¢astecné ovéfuje u€innost rozesilani téchto newslettera.
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DalSi vyuzivanou formou on-line marketingu jsou webové stranky Farmy Ptyrov.
Webové stranky existuji dvé, rozdéleni je nasledujici. Stranky www.farmaptyrov.cz
jsou urCeny predevsim pro Sirokou verejnost, kde se navstévnici dozvi provozni
informace ohledné restaurace a penzionu, o mimokonskych aktivitach, firmy si
mohou prohlédnout nabidku a program, ktery mize byt na Farmé zorganizovan.
Dale se pak na této webové strance daji zjistit detailnéjSi informace o poradani
svatby, nebo o poskytovani wellness sluzeb atd. Pro vefejnost se zajmem o koné je
uzpusobena webova stranka www.koneptyrov.cz. Zde jezdci &i pfiznivci tohoto
sportu ziskaji potfebné informace o moznostech volného ustajeni, prodeje koni,

webové stranky jsou pfizpusobeny i pro zahraniéni klientelu, jsou v ¢esko-anglické

verzi.

4.4 Public relations

Ke komunikaci s vefejnosti Farma Ptyrov PR jako samostatny komunikacni nastroj
témér nevyuziva. Farma smérem k externi vefejnosti PR aktivity nevyviji, nevydava
napfiklad zadne tiskové zpravy, neporada specialni eventy pro média apod. Jednou
z Cinnosti, ktera spada do PR, jsou PR Clanky o Farmé ve specializovaném
odborném on-line mési¢niku Jezdectvi.cz. V ramci komunikace s interni verejnosti
se poradaji informativni schizky obou jednatell Farmy a resort manazera, kde si
sdéli aktualni déni v restauraci a vyresSi se pfipadné pfipominky k provozu arealu
nebo se stanovi cile a zlepSeni pro budouci obdobi. Néktera zlepSeni z hlediska PR

aktivit budou doporuc€ena pozdéji v dalSi z kapitol mé prace.

4.5 Sponzoring

Farma Ptyrov si vybudovala dobré jméno diky porfadani parkurovych zavodd nejen
v kruhu jezdectvi, ale dostava se do povédomi verejnosti i pomoci sponzoringu.
Farma Ptyrov sponzoruje nékolik zajimavych kulturnich a sportovnich akci.
Sponzorské smlouvy jsou sepsany na spoleCnost PCT s.r.o., jelikoz je
provozovatelem arealu Farma Ptyrov a veskera fakturace probiha skrz PCT s.r.o.
Nize jsou dle vyznamnosti vyjmenovany a popsany sponzorované akce Ci

organizace.

e JK Ptyrov: NejvétSi objem penéznich prostfedkl je vénovan na chod

obCanského sdruzeni JK Ptyrov. Spoluprace s jezdeckym klubem trva jiz
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od jeho zalozeni, pfiblizné deset let. Farma JK Ptyrov poskytuje vesSkeré
plochy a prostory pro pofadani zavodl a soustfedéni; jedna se napfriklad
o jizdarenské plochy, technické zazemi — boxy, sluzby — technické zajisténi
zavodu (pfiprava ploch, tech. personal na uklid, upravu ploch béhem zavodu
atd.). Za poskytnuti sponzoringu je v arealu umisténa reklama na Farmu
Ptyrov ve formé& bannert na akcich, pouziti titulu Farma Ptyrov v nazvu
poradané akce (napf. No¢ni Velka cena eLED.cz-Ptyrov, skoky Z-T*). DalSim
upozornénim na Farmu je i vlastni skokova prekazka na kolbisti pro
parkurové zavody, dale pak u velkych zavodd muze byt reklama vidéna na
velkoploSné obrazovce nebo v tiskovych materialech ohledné pofadani

zavodu (pozvanky, rozpis, aj.)

Asociace ¢eského skokového poharu: Kromé JK Ptyrov je Farma Ptyrov
partnerem s Asociaci Ceského skokového poharu. Tato asociace je
zaméfena na vrcholovy sport, pofada kazdou sezénu sérii zavoda po Ceské
republice. Diky tomuto partnerstvi je Farma prezentovana po celé republice
a tim na sebe muze upoutat pozornost a ziskat pfipadné nové navstévniky.
Na Ptyrové se porada i jedno z kol seridlu, je jim Noc¢ni Velka cena. Logo
Farmy Ptyrov byva na zavodech na bannerech podél kolbisté. Cilem Farmy
je dostat se do povédomi mezi obé cilové skupiny (pro milovniky koni
a Sirokou vefejnost). Nicméné z vice jak 50 % je ovlivnéna spiSe Siroka

vefejnost.

Ruska ruleta: Ruska ruleta je cyklisticky orientaéni zavod dvojic v okoli
Bakova nad Jizerou. Hlavni centrum zavodu je soustfedéno na Farmé
Ptyrov. Pro pofadatele a uCastniky zavodu je pfipraveno zazemi v jizdarné
a ubytovaci prostory jak v penzionu, tak kempu se socialnim zafizenim
(pozn. kemp je soucasti arealu Farma Ptyrov). Farma Ptyrov dale vénuje do
zavodu ceny, prikladem mohou byt poukazky do farmarské restaurace.
Farma Ptyrov si opét muze ziskat nové hosty a klienty mezi lidmi mificimi za

turistikou a sportovnimi aktivitami.

Pohar mésta Bakova n/J: DalSi podporovanou sportovni c&innosti je
cyklisticky zavod, ktery se kazdy rok kona ve VolnoCasovém arealu v Bakoveé
nad Jizerou. Sponzoring probiha formou cen do soutézi, jimiz mohou byt

poukazky do restaurace na Farmé, vouchery obecné na sluzby v arealu
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4.6

Ci poskytnuti finan&niho obnosu. Za sponzorovani téchto zavodu je umisténo

logo Farmy Ptyrov na bannerech a plakatech pfimo v misté akce.

Ypsilon Golf Club Liberec: Spoluprace s nedalekym regionalnim golfovym
klubem probiha jiz nékolik let, Farma klubu vénuje uréitou finanéni ¢astku
a za to mohou byt umistény reklamni plochy s logem ptyrovského arealu po
Golf Clubu. Dochazi tim k osloveni komerCnich navstévniki nebo
soukromniku, at' uz jednotlivcd, nebo firem, ktefi se mohou stat obchodnimi

partnery Farmy Ptyrov.

Golf Mlada Boleslav: Spoluprace a partnerstvi s Golfem Mlada Boleslav jiz
nyni nepokracuje, ale jistd forma sponzoringu probihala v ¢asovém useku
priblizné péti let. Partnerem jamek na mistrovském golfovém hristi je

v soucCasnosti provozovatel ptyrovského arealu spole¢nost PCT s.r.o.

Pojizersky folklorni festival: Farma Ptyrov sponzoruje i akce z kulturni
sféry, a to napfiklad Pojizersky folklorni festival. Tento festival se kona kazdy
rok v Cervenci v Bakové nad Jizerou pobliz Ptyrova. V roce 2016 probéhl jiz
Sesty rocnik, ktery byl finanéné podporen pravé i Farmou Ptyrov. V minulych
letech bylo pro jeden roCnik zajiSténo pro ucinkujici na Farmé ubytovani. Diky
sponzorovani této kulturni akce doslo ke zviditelnéni Farmy mezi novou

skupinou lidi nejen z blizkého okoli, ale i z regionu.

Jednorazové akce: Farma Ptyrov sponzoruje i mistni spolky Ci akce.
Prikladem mohou byt HasiCi Mnichovo Hradisté, kterym je vénovan
sponzoring na vyro¢ni akce, dale pak obecni akce na Ptyrové, kam Farma

pujCuje své technické vybaveni.

Digitalni marketing

V teoretické &asti byl uveden jako jeden z trendui 21. stoleti digitalni marketing. Rada

spole€nosti a organizaci si zaklada uzivatelské ucty na ruznych socialnich sitich,

jako je napfriklad Twitter, Facebook, Instagram a mnohé dalSi. Zakladaji si je nejen

z duvodu viditelnosti a propagace znacky, ale i z ddvodu moznosti reagovat na

podnéty, dotazy C&i komentafe ze strany zakaznikd prostfednictvim on-line

komunikace.
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Farma Ptyrov neni vyjimkou a digitalni marketing zahrnuje mezi nastroje své
marketingové komunikace, ale neni pro Farmu v porovnani napf. s reklamou
stézejni. Pfikladem je oblast socialnich médii, ze které je prozatim vyuzivana pouze
celosvétové znama socialni sit Facebook, kde si Farma Ptyrov zalozila svou
stranku. Stranka je zamérena na veSkerou klientelu. Uzivatelé Facebooku si zde
mohou najit zakladni informace o Farmé, oteviraci dobu restaurace, jidelni listek
(pozn. denni menu na aktualni tyden), pozvanky na udalosti, zivé vysilani
z koncertd. Dale mohou potencialni zakaznici zohlednit recenze, celkové
hodnoceni, doporuCeni a komentare od lidi, ktefi jiz Farmu navstivili. Komunikace
marketing manazerky s navstévniky stranky probiha skrz direct zpravy, na které se
vzdy snazi zodpovédét co nejdfive. SouCasny pocet sledujicich se blizi k poctu
4200.

Atraktivni uzivatelskou mobilni aplikaci v poslednich letech je dalSi socialni médium,
a to konkrétné Instagram. Farma Ptyrov svij vlastni instagramovy ucet zalozeny
nema, ale i presto uzivatelé formou tzv. hashtagl #koneptyrov nebo #farmaptyrov
maji moznost na Farmu upozornit. Jde v tomto pfipadé zaroven o levnou propagaci

Farmy.

Jednim z cilu této prace je predstavit a uvést navrhy na zlepSeni MK Farmy Ptyrov
a digitalni marketing bude jednim z nich. UrCité zlepSeni se tyka vyuziti socialnich
siti, ale budou predstaveny i jiné formy digitalniho marketingu, které Farma zatim

nevyuziva, ale chtéla by je v budoucnu aplikovat.
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5 Komparace MK Farmy Ptyrov s konkurenci

Soucasti mé bakalarské prace je porovnani poskytovanych sluzeb a marketingové
komunikace arealu Farma Ptyrov s konkurencnim prostfedim. Podobnych
jezdeckych areald neni v Ceské republice mnoho, proto vybér hlavniho konkurenta
nebyl pfili§ obtizny. Ustfednim konkurentem Farmy Ptyrov je Equitana Hotel Resort
v Martinicich. Charakteristika resortu, jejich nabizené sluzby a analyza

marketingové komunikace budou soucasti této kapitoly.

Hlediska, proc€ si tyto dva arealy vlastné konkuruji, jsou nasleduijici. Jelikoz jsou oba
arealy pfizpasobeny pro pofadani parkurovych zavodu, probiha v sezéné souboj
konkurence, je obdobny koncept arealu. Jak Farma Ptyrov, tak areal v Martinicich,
nabizi znaCnou Cast stejnych sluzeb, tj. wellness, jizda na koni, pohostinstvi,
poradani svateb, organizace firemnich akci atd. Sice je Equitana Resort celkové
vétsi, exkluzivnéjsi, a neni ani vystavén ve stejném regionu, ale i pfesto ma svou

podobnosti k arealu Farma Ptyrov nejblize.

5.1 Charakteristika arealu Equitana Hotel Resort

Equitana Hotel Resort je vybranym, komfortné vybavenym jezdeckym arealem
spojeny s moznosti ubytovani a wellness v prostfedni stfedoCeského venkova.
Nachazi se zhruba hodinu od Prahy (pozn. cesta automobilem) v Martinicich, které
jsou soucasti mésta Breznice. Historie arealu saha do obdobi 6/2002 — 10/2004,
kdy probihala jeho prvni vystavba. Poté se postupné areal rozSifoval az do
soucasné podoby rozlehlého resortu. Provozovatelem je spole¢nost RUBILIS s.r.o.,
do jejichz pfedmétu podnikani zafazuji hostinskou &innost, masérské, rekondic¢ni
a regeneracni sluzby a taktéz vyrobu, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az

3 Zivnostenského zakona jako Farma Ptyrov.

Pldvodnim konceptem a prvotnimi €innostmi bylo poskytovani hotelovych sluzeb
zejména pro firemni klientelu (kongresy, seminare, teambuildingy aj.). Stejné jako
v pfipadé Farmy Ptyrov, postupné areal vzkvétal a nabidka sluzeb se rozrustala.
Dnes je pro Equitana Resort stézejni servis o firemni klientelu a poradani
jezdeckych zavodl a nejriznéjSich akci. V arealu v Martinicich peCuje o své

zakazniky 25-32 zaméstnancl, zalezi na sezonnosti. Pfi poradani jezdeckych
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zavodu se zaméstnaji pomocné sily na dohodu o provedeni prace, rovnéz jako je

tomu pfi FeSenii situace ohledné pomocnych sil Farmou Ptyrov.

Jak bylo zminéno v pfedchozim textu, pro Equitana Resort je hlavni cilovou
skupinou firemni klientela. Druhou skupinou jsou soukromnici, ktefi Resort
navstévuji nejvice béhem vikendu, svatkd &i prazdnin a tfeti podstatnou cilovou
skupinou jsou lidé z oblasti jezdectvi. Podle typu cilovych skupin pfizptisobuje

Resort sluzby zakaznikim na miru dle jejich individualnich pozadavkau.

&} COUTANY

HOTEL RESORT

Zdroj: equitana.cz

Obr. 7 Logo arealu Equitana

5.2 Sluzby

Cilem personalu Equitana Resortu je vyhovét svym zakaznikim na maximum.
V prubéhu let se nabidka sluzeb rozSifila a nyni by mél byt spokojeny i ten

pét vétSich celka.

e Ubytovani a restaurace: At uz firmy, rodiny s détmi &i jednotlivci se mohou
v Martinicich ubytovat v jednom z nékolika plné vybavenych dvouluzkovych
pokoju nebo v apartmanu. Celkova kapacita lUzek je 132. Oproti Farmé
Ptyrov, kde je kapacita kolem 48 luzek, je to enormni rozdil. Ovsem

s ohledem na intenzitu navstévnosti a lokalitu Resortu je to pochopitelné.

Restaurace nabizi Ceskou i svétovou kuchyni. Kuchafi vafi na stejném
principu jako kuchafi z Farmy Ptyrov, zakladem jsou kvalitni Cerstvé suroviny
a jidla se taktéz obménuji dle sezénnosti potravin. Equitana také nabizi
poradani svateb hostin, rautu, recepci a dalsi. V restauraci se kona napfiklad

i barmanska show ¢i tanecni vystoupeni.
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Jezdectvi: Equitana nabizi svym klientim a milovnikim koni kvalitni zazemi
pro jejich koné vCetné jizdarny a vycviku. Pro zajemce je moznost zakoupeni
hodin jezdectvi v jezdecké Skole. Kurzy jsou rozdéleny dle narocCnosti
a pokrocilosti jezdce. Muze se jednat o kurzy pro uplné zacatecniky az po
pokrocilé. Zakaznici si mohou vybrat z jiz pfipravenych bali¢kl jezdeckych

hodin, ale neni problém bali¢ek upravit podle pozadavku klienta.

Zdroj: equitana.cz

Obr. 8 Projizdka na koni

Wellness: Rozmanitost sluzeb a odpocinkovych aktivit je Siroka. Areal je
vybaven bazénem, parnimi laznémi, saunou a mnoho dalSiho. Zakaznici
hotelu si mohou zajit na jednu z nékolika druht masazi ¢i na kosmetickou
péci. Kdo by chtél stravit par dni odpocinku v Martinicich, muze si napfiklad
koupit vikendovy pobyt, béhem néhoz stravi chvile klidu a uZije si plno

sportovnich, nebo relaxacnich aktivit.

Sportovni aktivity: Jelikoz je Equitana Hotel Resort sportovni hotel,
v prubéhu let se u néj vybodovalo zazemi nejen v oblasti relaxace a zabavy,
ale i sportu. Mezi stalé sluzby, které Equitana poskytuje svym hostum, je
bowling, Sipky, jizdarna, minigolf, rybolov ve vlastnim reviru, moznost zahrat
si volejbal a nohejbal, pro déti je pfipraveno détské hfisté a trampolina. Cely

vyCet sluzeb je k dostani na webovych strankach. | kdyby néktefi hosté
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nevyuzili ani z této Skaly sluzeb, Resort od svych dodavatell zajisti sluzby
dalSi, napfiklad paintball, zorbing, vyhlidkové lety letadlem nebo balonem
atd.

e Akce pro firmy: PéCe o firemni klientelu je na vysoké urovni. V arealu se
daji pofadat diky prostornému kongresovému salu konference, prezentace,
firemni Skoleni atd. Equitana Hotel Resort zajisti veSkeré technické zazemi,

catering a volnoCasové aktivity pro teambuilding.

5.3 Marketingova komunikace

Jako kazdy podnik Ci organizace i Equitana Hotel Resort komunikuje se svymi
cilovymi skupinami skrz komunikaéni nastroje MK. Skladba nastroju marketingové
komunikace je témér stejna jako u Farmy Ptyrov. OvSem najdou se i jisté rozdily.
Equitana vyuziva z 90 % reklamu v prostiedi internetu, dale ve specializovanych
periodikach pro firemni klientelu — Easopisy o jezdectvi, seminarni katalogy apod.
V pfipadé tisténé reklamy a PR je vyuzivano lokalnich tiskovin, a to zejména pro
propagaci jezdeckych akci konanych v arealu. O Resortu Equitana se daji ziskat
zakladni informace i pfi zhlédnuti kratké video reportaze na portalu equi.tv. DalSim
komunikacnim nastroje je podpora prodeje. V ramci standardni obchodni politiky
pro firemni klientelu a pro ubytované uc€astniky jezdeckych zavodd jsou

poskytovany drobné slevy a bonusy. Slevové portaly Equitana zasadné nepouziva.

Po konferencl Ke kazdé vstup do bazénu m
nechte byznys plavat firemni akei zdarma EQUITANA

Zdroj: equitana.cz

Obr. 9 Podpora prodeje Equitana pro firemni klientelu

Soucasti MK Equitana Hotel Resortu je ¢aste¢né i primy marketing. Newsletter je
v pfipadé hotelu pro hotelovou klientelu rozesilan 3x — 4x ro¢né vzdy v souvislosti
s néjakou novinkou v arealu &i konkrétnim terminem a nabidkou (Velikonoce nebo
prazdniny pro soukromou klientelu). V pfipadé jezdeckych akci je direct mailing
orientovan spisSe na klientelu jezdeckych zavodu a patfi ke standardnimu servisu

zavodu — zverejnéni rozpisu zavodu a dalsi informace. Equitana Hotel Resort se

41



vénuje také oblasti sponzoringu, podporuje Nadaci pro transplantaci kostni dfené
— cilem je podpora jejich zdravotnického programu. Zajmem Resortu je podpofit
mistni organizace v Bfeznici — cilem je podpora kulturniho a spoleCenského Zivota
v obci a jejim regionu, pfipadné pfima podpora nékterych lokalnich investic
(pamatky, sluzby cestovniho ruchu, lokalni akce atd.) Trend digitalniho
marketingu je vyuzit i martinickym arealem. Obdobné jako Farma Ptyrov
komunikuji se zakazniky pfes socialni sit Facebook. Ale Facebook neni vylozené
vniman jako efektivni nastroj komunikace, u€innym se stava pouze z ¢asti pro oblast
jezdectvi pfi konani jezdeckych akci. Jinak neni Facebook pro Resort pfilis
vyznamnym nastrojem. Zameéstnanci Resortu reaguji na pfipadné komentare
a podnéty od =zakaznik(, ktefi areal navstivili, prostfednictvim vlastniho
dotazovaciho systému, diky némuz dochazi ke vzajemné integraci se zakazniky

a ziskani novych napadud na zlepS$eni.

5.4 Shrnuti

Z vySe uvedenych informaci vyplyva, zZe slozeni komunikacnich nastroju
marketingové komunikace porovnavanych subjektd je totozné. Nékteré nastroje
jsou ale vyuzivany méne, jiné z vétsi ¢asti. Equitana Hotel Resort vyuziva reklamy
predevsim internetové, oproti tomu Farma Ptyrov spiSe komunikuje skrz tisténa
meédia. Podpora prodeje je napfiklad u arealu Equitana vyuzita jen zfidka. Farma
Ptyrov podnika v této oblasti vice aktivit. Je vSak nutno podotknout, ze Equitana se
zamérfuje spiSe na firemni klientelu, tudiz tolik prvk( z podpory prodeje nevyuziva.
Se zaméfenim na pfimy marketing lze odvodit rozdil v zasilani newsletteru.
Equitana posila newslettery maximalné 4x do roka, Farma Ptyrov rozesila novinky
a ohlédnuti za uplynulymi akcemi jednou mési¢né. Dale pak sponzoring. Oba dva
srovnavané subjekty podporuji sportovni a kulturni ¢innost a dobroc€inné projekty.
Poslednim vyuzivanym komunikaénim nastrojem je digitalni marketing, kde oba

arealy prozatim pouZzivaji pouze socialni sit Facebook.

Na zakladé srovnani obou zminovanych areall ze vSech uhli pohledu musim
poznamenat, ze kazdy zakaznik si v prostorach jak Farmy Ptyrov, tak Equitana
Hotel Resortu pfijde na své. Farma Ptyrov je areal mensSi, vice rodinny, ale i tak
nabizi pfes tuto nevyhodu mnoho sluzeb. Ale zda je realné ziskat vice klientu
a hostu, je nesnadna otazka. Areal Equitana je o dost vétsi a nabizi lepSi zazemi

pro firemni klientelu, tudiz si myslim, ze z této cilové skupiny se na Farmu Ptyrov
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o tolik vice firem nez doposud nepodafi ziskat. Co se tyka cilové skupiny béznych
navstévnika, tzn. lidi jedoucich za odpocinkem, projet se na koni atd., se domnivam,
ze pfilakat vice hostu na Farmu neni nemozné. Pfece jen se Farma nachazi v oblasti
CHKO Cesky raj, lidé mohou pfijet prozkoumat jiny kraj apod. a pfi té prilezitosti
stravit pfijemné chvile na Farmé Ptyrov. V navaznosti na tuto domnénku je jednim

z navrh rozSifit propagaci Farmy Ptyrov za hranice regionu.
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6 Navrhy na zlepseni MK Farmy Ptyrov pro budouci obdobi

Béhem poslednich dvou let (tj. 2014 - 2016) se marketingova komunikace Farmy
Ptyrov velice zlepSila. Diky vétSimu rozsahu a vyuziti vice komunikacnich nastroju
si Farma ziskala pfizeri mnohem vice zakaznikd. V pribé&hu minulych let neméla
marketingova komunikace tak velkou roli, jako je tomu nyni. DoSlo k rlznym
inovacim v prostredi reklamy, rozvinula se oblast digitalniho marketingu, zlepSila se
prace v komunikaci se zakazniky skrz webové stranky atd. Nicméné na zakladé
setkani a diskuzi s marketing manazerkou jsme usoudila, Zze se stale jeSté v MK
Farmy Ptyrov vyskytuji jisté mezery. V této Casti prace bude doporuceno nékolik rad

¢i navrhu na zlepseni MK.

6.1 Zameéstnanci

Prvni doporuceni, co by bylo idealni zlepsit nejdfive, se tyka oSaceni zaméstnancu,
konkrétné servirek a C€iSniku. Doposud nejsou sjednoceny uniformy, pro zakaznika
restaurace neni jednoduché rozpoznat, kdo je soucasti pracovniho tymu.
Komunikace se zakaznikem je v oboru pohostinstvi velmi podstatna a i samotny
vzhled obsluhy je hostem vniman. Doporucovala bych kompletné sjednotit obleCeni
(tj. svrchni odév a boty) pfedevsim pro staly personal, pro brigadniky a pfilezitostné
pomocneé sily alespon stejna tricka ¢i mikiny v zavislosti na podminkach.
K obsluhujicimu personalu neodmyslitelné patfi zastéra. DalSim typem ke

sjednoceni by tedy mohlo byt i zakoupeni zastér s vySitym logem Farmy Ptyrov.

V souvislosti s chodem restaurace bych rada zminila a doporucila také zménu
ohledné jidelniho a napojového listku. Na Ptyrov zavitaji i cizinci, proto by menu
mélo byt pfelozeno do vice jazykl, minimalné do némciny a anglictiny. Cizojazyéné
verze jidelnich listki uz byvaji standardem témér ve vSech restauracich, a proto si

myslim, Ze s ohledem na navstévnost cizincl, bude pfipadné tato novinka ocenéna.

6.2 Merchandising

Jak by Farma Ptyrov mezi sou€asnymi a potencialnimi zakazniky mohla zvysit svou
atraktivnost, je prodej darkovych a upominkovych pfedméta s logem Farmy. Mohu
odkazat na zkuSenost z praxe (na Ptyrové jsem pracovala jeden mésic jako
brigadnik), kdyz se mé napfiklad hosté, ktefi byli ubytovani v penzionu, pfi odjezdu

zeptali, zda by byla moznost si na pamatku zakoupit néjaky upominkovy pfedmét
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a Farmu Ptyrov si tak mohli diky nim pfipominat. Jini hosté chtéli koupit darkovy
predmét jako malou pozornost pro sveé pfibuzné, ale bohuzel jsem jim nemohla nic
nabidnout. Proto bych i v ramci podpory prodeje doporucila Farmé alespon zakladni
skladbu merchandisingu, napf. propisovaci tuzky, dfevéné kliCenky, hrnecky,
otviraky na lahve, |étajici talife pro déti a podobné drobné predmeéty, zalezi na

uvolnéném mnozstvi financi na realizaci.

6.3 Reklama

Dle mého nazoru Farma Ptyrov vyuziva reklamnich prostfedk( dostate¢né, avSak
z hlediska reklamnich prostfedkl spadajicich do elektronické reklamy bych rada
navrhla vyplnéni drobné mezery v internetové reklamé. Propagace arealu by
spocivala v tom, Ze by se zvefejhovala videa ze zavodl a kulturnich udalosti na
streamovych televizich, napfiklad YouTube kanale. Farma by prostfednictvim

zajimavych videi tak mohla motivovat sledujici k navstévé Farmy.

Jednim z dalSich nevyuzitych marketingovych prostfedku je indoor reklama. Cilem
je tento typ reklamy originalné a vhodné umistit na dobfe viditelna mista. V dobé
supermarketd a nakupnich center se nabizi umisténi reklamy pravé do nékterych
z téchto obchodnich domi. Farma by timto mohla pozvednout image znacky
a dostat se vice do povédomi cilovych skupin. Jednalo by se o vlozeni plakatd do
reklamnich stojana €i spusténi kratkého, ale poutavého spotu na LED obrazovkach,
zalezi na moznostech nakupnich center. Indoor reklamu bych navrhovala umistit
zejména do center v Mladé Boleslavi. Dobrym marketingovym tahem by bylo
vhodné situovat reklamu i do Obchodniho centra Cerny Most, kam jezdi za nakupy
navstévnici nejen z Prahy, ale i z jinych, vzdalenéjSich mést. Navazuji na lokalitu
zminéného konkurencniho jezdeckého arealu, ktery se nachazi nedaleko Prahy.
Areal Farma Ptyrov by na sebe mohl vice upozornit a zapUsobit i na cilové skupiny
mimo oblast Mladoboleslavska a pfipadné na svou stranu ziskat dosavadni klienty

arealu v Martinicich, ktefi zatim o ptyrovském arealu jesté pfiliS mnoho neslyseli.

6.4 Public relations

VySe bylo uvedeno, Ze do PR aktivit se zafazuje porfadani special eventim napf.
pro meédia. To mé inspirovalo k vytvofeni navrhu, jak rozsifit PR Farmy Ptyrov.
Jedna se o usporadani mensich specialnich eventl pro novinafe &i potencialni

obchodni partnery. Planem je zorganizovat pro zminéné skupiny celodenni pobyt
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na Farmé. Nejprve se uskutecni prohlidka arealu a okoli, poté se hosté pujdou
obcerstvit. Po obédové pauze bude jiz nachystan zabavny program, at' uz jizda na
koni, projizdka na elektrokole, nebo pro méné aktivni bude pfipravena sauna Ci
masaze. Na zavér dne se bude konat kratké sezeni s jednatelem Farmy Ptyrov,
ktery eventualné bude reagovat na poloZené dotazy. Pokud budou hosté spokojeni,

nabizi se otazka spoleCné spoluprace s novymi obchodnimi partnery.

6.5 Digitalni marketing

Digitalni marketing v podani Farmy Ptyrov neni tolik vyuzivanym komunikacnim
nastrojem, kontakt se zakazniky navazuje pouze prostfednictvim facebookové
stranky. Facebook je samoziejmé pro Farmu vhodnym socialnim meédiem, chtéla by
v8ak v budoucnu zvysit intenzita reakce ze strany Farmy na dotazy, komentare
a pfipominky od zakazniku, ktefi areal navstivili. Trendem poslednich let je také
vlastnit u€et na socialni siti Instagram. Farma zatim svqj vlastni u€et nema, ale cilem
je instagramovy ucet zalozit. Spravce uctu maze vkladat fotografie v prubéhu akci
a nahravat videa vCetné komentaru — hashtagl. Farma na sebe upouta pozornost
napfi¢ celou Skalou generaci a muze ovlivnit, zvySit pomoci této levné reklamy,
navstévnost zakaznik(. Zajimavou ideou je vyvinuti vlastni aplikace, kterou by si
uzivatelé smartphont mohli stahnout do svych aparati. Po stazeni aplikace by lidé
ziskali praktické informace o Farmé, o probihajicich zavodech (vysledky, jaka
soutéz aktualné probiha, seznam jezdcu atd.), mohli by si prohlédnout mapu arealu
aj. Jednalo by se svym zplsobem o on-line pfirucku, kterou mohou mit navstévnici
neustale po ruce. Zapornym bodem vytvoreni aplikace je finan¢ni stranka, jelikoz
jeji vyvoj a spusténi je pomérné nakladné. Variantnim feSenim by mohlo byt

umisténi QR kédu v ramci inzerce.

6.6 Odhadované finanéni naklady na doporu¢ené navrhy na zlepseni

V zavéru této kapitoly se nabizi konecné vycCisleni navrhovanych doporuceni.
FinanC¢ni naklady jsou pouze odhadnuty na zakladé on-line kalkulaci. Na
specializovanych internetovych portalech jsem vytvofila poptavku a nasledné mi
byla vypocCtena Castka, kterou by vyrobce za indoor reklamu ¢i upominkoveé
predméty pozadoval. NiZe jsou vypsany jednotlivé navrhy dle vySe uvedenych

oblasti s odhadovanymi ¢astkami na pfipadnou realizaci.
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Zaméstnanci: Navrhem je predevSim sjednoceni oS$aceni personalu
v restauraci, napf. koSile, kalhoty, tricka pro brigadniky, vSe v damském
a panském provedeni apod. v€etné zhotoveni zastér s vysitim loga Farmy.
V této sekci zaméstnancu jsem navrhovala také preklad jidelniho listku.
Celkové naklady odhaduji na 10.000 — 12.000 Kg.

Merchandising: Cena vyrobeni darkovych & upominkovych pfedmétl se
samoziejme liSi zhotovitelem. Idealni je zvolit tzv. zlatou stfedni cestu, kdy
vyrobce neni ani pfedrazeny, ale ani nevyrabi upominkové predméty té
klicenky (40 ks), Iétajici talif frisbee (30 ks) a cestovni nerezovy termohrnek
(15 ks), to vSe v rozmezi 9.000 — 11.000 K&.

Reklama: ZlepsSeni v reklamé se tyka vyuziti streamovych televizi na
internetu, jako je YouTube kanal. Zalozeni a sprava firemniho uctu na
YouTube kanale je zcela zdarma, proto se tento navrh na zlepSeni stava
velmi realnym. Oproti tomu umisténi indoor reklamy v obchodnich centrech
je relativné nakladné. Cena se odviji od poctu spusténych spotu v pripadé
LED obrazovek &i doby umisténi reklamni plochy. Castka se miize pohybovat
kolem 30.000 K¢&.

Public relations: Doporucenim v ramci PR je usporadani special eventl pro
novinare a potencialni obchodni partnery. Pfi pfedpokladaném poctu 8 — 10
pozvanych hostu je tfeba dle odhadd uvolnit z rozpoc¢tu 10.000 — 15.000 K&.

V cené je zahrnuto celodenni obcCerstveni a dalSi poskytnuté sluzby.

Digitalni marketing: Ackoliv by se mohlo zdat, ze zlepSeni v oblasti
digitalniho marketingu nebude pro Farmu nakladné, opak je pravdou.
Socialni sité Facebook a Instagram jsou sice zadarmo, avSak na zhotoveni
vlastni mobilni aplikace je tfeba vynalozit vice finan¢nich prostiedku. Nékteré
spoleCnosti nabizi vytvofeni aplikace zdarma, ale jsou placeny sluzby
spojené se spravou a administraci aplikace. Opét zalezi na firmé, ktera
aplikaci vyviji. V nékterych pfipadech se €astky blizi az do radu statisicl, coz
je pro Farmu Ptyrov naprosto nepfijatelné a vzhledem k sezdénnosti
jezdeckych zavodu, kdy by aplikace byla nejvice vyuzita, je i 20.000 K& ro¢né

na provoz plus urcité pocCatecni naklady pomérné vysoka Castka.
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Zaver

Cilem bakalarské prace byla analyza marketingové komunikace jezdeckého arealu
Farma Ptyrov. Zakladem ke zpracovani praktické ¢asti byla teoreticka vychodiska.
V prvni a druhé kapitole teoretické Casti jsem objasnila odborné terminy z oblasti
marketingové komunikace, popsala jsem model komunikacniho procesu, detailngji
jsem rozebrala obecné cile MK. Ve druhé kapitole jsem se vénovala jednotlivym
komunikacnim nastrojum a jejich vyuziti.

Nasledovala prakticka Cast této prace, kde jsem v uvodu charakterizovala Farmu
Ptyrov a nastinila historii arealu. Dale jsem popsala grafickou stranku loga arealu,
zminila jsem cilové skupiny, nabizené sluzby, c¢ast byla také zamérfena na
zameéstnance arealu a spolupracujici subjekty s Farmou Ptyrov. Ve ctvrté kapitole
jsem provedla analyzu vybranych vyuzivanych komunika¢nich nastroji. Poté jsem
uvedla srovnani arealu, sluzeb a marketingové komunikace s konkurenci. Na
zakladé porovnani obou zminovanych areald ze vSech uhli pohledu musim
poznamenat, ze kazdy zakaznik si v prostorach jak Farmy Ptyrov, tak Equitana
Hotel Resortu pfijJde na své. Farma Ptyrov je areal mensSi, vice rodinny, ale i tak
nabizi pfes tuto nevyhodu mnoho sluzeb. Ale zda je realné ziskat vice klient(
a hostu, je nesnadna otazka. Areal Equitana je o dost vétSi a nabizi lepSi zazemi
pro firemni klientelu, tudiz si myslim, ze z této cilové skupiny se na Farmu Ptyrov

o tolik vice firem nez doposud nepodafi ziskat.

V posledni kapitole byla navrzena doporuceni na zlepseni v ramci MK. V prubéhu
minulych let neméla marketingova komunikace tak velkou roli, jako je tomu nyni.
Doslo k riznym inovacim v prostfedi reklamy, rozvinula se oblast digitalniho
marketingu, zlepSila se prace v komunikaci se zakazniky skrz webové stranky atd.
Nicméné na zakladé setkani a diskuzi s marketing manazerkou jsme usoudila, ze
se stale jesté v MK Farmy Ptyrov vyskytuji jisté mezery. Navrhy se nevztahovaly
pouze na zlepSeni vyuziti nékterych komunikaCnich nastroji atd., ale byly
doporuceny inovativni prvky i z oblasti personalni. Pokud by se zminéné navrhy
staly skute€nosti a Farma Ptyrov nékteré z nich aplikovala, nabizi se otazka rastu

image arealu a ziskani novych zakaznikd.
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Priloha €. 1 Typy loga Farmy Ptyrov

? FARMA PTYROV
? FARMAPTYROV

7

FARMAPTYROV




Priloha €. 2 Plakat na zavody

GENERALNI PARTNERL:

eLED

FARMA PTYRDV PonAnA '

NOCNI
vt ENTE Pr{ROY

18, _2082016 2.8

VSTUPNE 100, KG oemioo 120 0w s papkoue T0ARIA
“HosT vedera: OLGA LOUNOVA

- www.kenepiyrov.ez / www.tarmaptyrov.ez

PARTNERI CSP: PARTNERI FARMY PTYROV:

TITULARNI PARTNERI: jeans wear, czecH equestrnreoerarion vikovieke.— HLAVNI PARTNERI:  per 104N DEERE, KEMIFLOG, S DYNIN, EQUISERVIS
steviany. PLATINUM PARTNERE: creomas coecHEquesTamTeu. GOLD PARTNERI AREALU: HorFMANN A ZIZAK, REGION GESKY RAJ, GENTR PCO, ELITE,
CABALLINUS, AGARDEN, BERNARD, SUBLI, SEDLARSTVI LIBICH, TOMOVY PARKY, MIRLAND,

asterapesicn MEDIALNI PARTNERI: Jezocicz, eavi Tv, JEZ0c, RADIO
MEBIALNI PARTNERI: CeSkA TELEVIZE, JEZOEGTVI BLANIK. KISS DELTA, SIGNAL RADIO

PARTNERI: BioveTa, KoroLa, EQUINE NUTRITION, ALLRISk GENERALNI
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Priloha €. 3 Upoutavka na koncert skupiny Jelen

l]\ 7ARi 2016 | 0D 20 00 HUD
CENA NA MISTE V/ DEN AKCE 300, KC

# % * * Farma PTYROV u Mnichova Hradisté « x * %

WW.FARMAPTYROV.CZ

VSTUPENKY V SITI VEETNE CESTOVNICH KANCELAR{ CEDOK, FIRO- TOUR A WWW. TICKETSTREAM.CZ

VSTUPENKY VPREDPRODE]JI V SITI TICKETSTREAM za 280,- KC
A v RESTAURACI NA FARME PTYROV za 250,- KC,
NA MISTE v pen akce 300,- KC
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Priloha €. 4 Spoluprace s obéanskym sdruzenim Caballinus

FARMA PTYROV

r! A "‘g(),&‘j IN‘ ‘;.'r.t
SYORY "J_ _

-12,5, Sl 4
BT 00y 218
42,5108 -5

Kazdy jezdec startujici
na ptyrovském kolbisti
podpofi éastkou 50,-K¢ ze startovnéhio]l
hiporehabilitacni pobyty obcanskeho)
sdrggem Caballinus na Farmé Ptyroy:
Skaceme pro dobrou véc,

skaceme pro Caballinus

Caballinus

Klientela je zejména z oboru dgtske neurologie,konkrétné
pak z.s. Caballinus provadi terapii nejcastéji u déti

s centralnimi koordina&nimi poruchami, détskou mozkovou
obrnou, Downovym syndromem, autismem, kombinovanymi
vadami a celkovym psychomotorickym opozdénim.

Z.s. Caballinus poméaha ~%vw %, ~
détem, které nejsou V ..\,
schopny samostatného , N

sedu, lezeni Ci chuze. g™
N

Mercedes-Benz

Hlawni partnefi

“yeLED.cz KEMIFLOC " Jerdoctyi
K ) Q wwoc DPLT semeoni N deourver N T \

ofl, Tomovy parky garden’  AS HOFEMANNg ., 2 ST
A NN (SR 5 ML Q '
X CESKY RAJ !

R —

A\

www.koneptyrov.cz www.caballinus.cz R e A i ISP
—— e a o S
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Priloha ¢. 5 Pozvanka na degustaéni ve€er na Farmé Ptyrov

[y

Farma Ptyrov a Vinotéka Adina Vds zvou na J
VINOMB

fine wine & gastronom y

FARMA PTYROV ;

ol
FARMARSKY 4% DEGUSTACH

recel”
15.4.2016 0D 19:00 HOD

NA FARME PTYROV U MNICHOVA HRADISTE

Ceka Vas 5-ti chodové degustani menu
slozené z jarnich farmafskych specialit,
které bude doplnéné o vybrand vina.

Celym vecerem Vés provede sommelier Rudolf Herman.

Vstupné: 590,-K¢/os

(pro cleny gurménského klubu Vinotéky Adina vstupné 490,-K¢/os)

Pro zdjemce nabizime odvoz z Vinotéky Adina
na Farmu Ptyrov a zpét za 100,-KC/0S (nutns rezervace piedem).

Predprodej vstupenek ve Vinotéce Adina a v restauraci Farma Ptyrov.

BLIZST INFORMACE 736 244 688. WWW.FARMAPTYROV.CZ WWW.VINOMB.(Z
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Priloha €. 6 Outdoor reklama na Farmé Ptyrov

BREZEN

KVETEN

CERVEN

FARM

Agility zavody
Skokové soustfedéni s J. Jindrou

Agility zavody
Skokové soustredéni s J. Jindrou
Valentgn

Agility zdvody

Skokové soustredéni s J. Jindrou
Hipoterapie Caballinus
Floristickg seminar

Velikono¢ni menu

Hipoterapie Caballinus
Degustacni vecer / Vinotéka Adina
Skoky ZM-L**

Chrestové menu
Skoky Z-S**
KMK Skoky

Skoky Z-S**
Svod Klisen
Ruska ruleta / CyKklistickg zavod

APTYROV

@e® @@

SCOIGEOL L)

HQE® @@ COW®

Mistroustvi stfedoceské oblasti Skoky ZM-ST** @
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EARMA

CERVENEC

Priméstsky koriskg tabor pro déti
Priméstsky konsky tabor pro déti
Skoky Z-S*

Primeéstsky korisky tabor pro déti

Priméstsky korisky tabor pro déti

Skoky Z-S**
Vgkonostni zkousky klisen
Degustacni vecer

Skoky Z-S*
Hipoterapie Caballinus
Floristicky seminar
Zvéfinové hody

Hipoterapie Caballinus
Svaty Hubert zavody
Svaty Martin husi hody
Floristickg seminar

Povanoéni ptgrovska show
Silvestrovska oslava

pTYROV

@e® @ 9 ¢e9

QIGIGIO)

e HOE¥




Priloha €. 7 Informac¢ni material — prospekt

FARMAPTYROV

Ptirov 25
295 01 Mnichovo Hradisté

tel.: #420 722 240 240
tel.: #420 722 260 260

1 s

Jsme socidin: ®® ® e

JIZDA NA KONI PRO VSECHNY! UBYTOVANI -
RESTAURACE

oskadiete vase chutoué poharky farmarskgm
pokrmy pfipravendrmi z te req

e “Usiuejte st spolené rodinne chire
sk ““' v jedinecné atmos army Pt
brat odvahu, 2avo

fondinich
potravin

JiZDA NA KONI FIREMNI A

“Zatit. kro v efte 41 alaont i
hibetu v 10} v o

PLANUJETE TEN NEJKRASNEJIS| DEN V ZIVOTE
A CHCETE, ABY OPRAVDU NEMEL CHYBU?

ZNACENE CYKLOTRASY V OKOLI SAUNA A MASAZE -
e e 1 2k genich pobutbeh nebo TYPY NA VYLET
e et e ot e s s endmé 2 M pohdaek

PUICOVNA KOL

“Obévujte f6u piisa Ceskeno raje
ajehooto ze sediako

Douddéjte se svgm ratolestmi na b
aur nimi na oka

s 4

FARMA PTYROV

e€nd atmosfera, nezapomenute
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