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Marketingova strategie malého zemédélského podniku
Farma Macha¢

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie malého zemédeélského
podniku Farma Machaé, ktery se nachazi v malebném regionu na pomezi Ceského
Svycarska a Luzickych hor.

Diplomova préce je rozdélena do dvou ¢asti, a to teoretické a praktické. V prvni teoretické
¢asti budou shrnuty pojmy z oblasti marketingu, ze kterych diplomova prace a jeji téma
vychazi. V druhé ¢asti vlastni prace bude ptredstaven podnik Farma Macha¢ a dale budou
plnény dil¢i cile diplomové prace, kterymi jsou analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedniho
prostfedi, analyza soucasného business modelu podniku, provedeni marketingového
vyzkumu dotaznikovym Setfenim a zhodnoceni stdvajici marketingové komunikace
podniku.

Efektivni navrh marketingové strategie, ktery je cilem této diplomové prace, bude stanoven
na zaklad¢ sbéru primérnich dat od zakazniki, redlnych dat z podniku Farma Machac a déle
vyuziti analyz PESTLE, analyzy konkurence Porterova modelu péti sil, SWOT analyzy a
analyzy produkti.

Kli¢ova slova: podnik, ekofarma, business model, marketing, analyza, strategie,

podnikatelska ptileZitost



Marketing strategy of the small agricultural enterprise
Farma Macha¢

Abstract

This diploma thesis deals with the design of the marketing strategy of the small agricultural
enterprise Farma Machac, which is located in a picturesque region on the border of the Czech
Switzerland and the Lusatian Mountains.

The diploma thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The first theoretical
part will summarize concepts from the field of marketing, from which the diploma thesis
and its topic are based. In the second part of the own work, the company Farma Macha¢ will
be presented and the partial goals of the diploma thesis will be fulfilled, which are the
analysis of the external and internal environment, the analysis of the current business model
of the company, the implementation of marketing research by means of a questionnaire and
the evaluation of the current marketing communication of the company.

The effective design of the marketing strategy, which is the target of this thesis, will be
determined based on the collection of primary data from customers, real data from the Farma
Macha¢ company, and the use of PESTLE analysis, competition analysis of Porter's five

forces model, SWOT analysis and product analysis.

Keywords: enterprise, ecofarm, business model, marketing, analysis, strategy, business
opportunity
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Uvod

Marketing, marketingovy mix, ¢i celkové marketingové strategie, jsou Casto skloniované
vyrazy, jejichz napln je hluboka i Sirokd. Existuje nejedna definice marketingu a samotny
marketing se méni a vyviji stejn¢ jako doba a spolecnost. Do poptedi se dostaly socialni site,
které cili zejména na mladsi generace a generace stfedniho véku, avsak oslovuji ¢im dal tim
vice uzivatelll. Socidlni sit¢ jsou vnimané jako silny nastroj marketingové komunikace a
propagace a pii spravném a fizeném vyuziti jejich potencidlu, mohou piinést svij uzitek i
pro malé firmy a podnikatele. Celkova prezentace jakékoli spolecnosti, at’ uz na internetu,
v novinach ¢i ¢asopisech, by méla byt korektné a efektivné zpracovéna tak, aby budila
seridozni dojem, podavala jasné informace a plsobila atraktivné. Pravé formou prezentace
spoleCnosti jiz za¢ind prvni marketingovd komunikace, kterou oslovujeme potencialni
zdkazniky a informujeme je o na$i firmé a produktech. Prvni dojem mnohdy muze
rozhodnout, jak se zdkaznik zachova a jak bude vnimat danou spole¢nost. Vizudlni stranka
at’ uz tisténé, nebo internetové podoby jakékoli prezentace, ¢i sdéleni spole¢nosti, jsou dle
mého nazoru klicové. Ve srovnani uplynulé doby s tou soucasnou Ize konstatovat, zZe naroky
na prezentovani firem jsou daleko vys$si. Navrh marketingové strategie by mél byt komplexni
plan chovani podniku jak na vnitini, tak vnéj$i Grovni. Efektivni nastaveni marketingové
strategie na zdklad€ stanoveni business modelu, zpracovani analyz vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi a marketingového vyzkumu mize mit pro dany podnik velky pfinos, a to i z ddvodu
snazsiho stanoveni vhodné podnikatelské ptilezitosti diky poznatkim ziskanym z vyse

uvedeného.
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Cil prace a metodika
1.1 Cil prace

Zakladnim cilem této diplomové prace je navrh efektivni marketingové strategie malého
zemédelského podniku Farma Machac. Tento cil se bude skladdat z nékolika dil¢ich cilii
prave tak, aby byl splnén zakladni cil s co nejvyssim piinosem pro dany podnik.

Prace bude rozdélena do dvou sekci, a to souhrnu teoretickych vychodisek, které jsou
nezbytné nutné pro druhou analytickou ¢ast prace — popis charakteru podniku, analyzy, sbér
a nasledné vyhodnoceni vSech dat se zavérem a doporuc¢enim — viz dil¢i cile.

Jednim z dil¢ich cili je analyza soucasného stavu marketingové komunikace podniku a
ptipadné existence vyuzivani marketingovych néstroju.

Dalsim z dil¢ich cilii je analyza vnitfniho a vnéj$iho prostfedi, které bude ptredchézet
stanoveni souc¢asného business modelu podniku, a to pomoci Business model Canvas.
Tretim z dil¢ich cili je marketingovy priizkum mezi zakazniky, ktery bude proveden
dotaznikovym Setfenim.

Poslednim, tedy ¢tvrtym dilé¢im cilem této diplomové prace bude na zaklad¢ predchozich
dil¢ich cild a analyzy zjiSténych dat navrhnout vhodnou podnikatelskou prileZitost, véetné

modelu vypoctené navratnosti.

1.2 Metodika

Vystup prvni ¢asti diplomové prace zaméfeny na teoreticka vychodiska daného tématu bude
sepsan na zaklad¢ techniky studia odbornych dokumentt a literatury, aby poskytl ucelenou
teorii, ze které bude vychazet analyticka prace.

V druhé casti prace bude z metodologického hlediska vyuZito sbéru primarnich dat
dotaznikovym Setfenim, primarnich dat z podniku Farma Machac¢ a v neposledni fadé bude
k navrzeni vhodné tpravy a doporuceni marketingové strategie vyuzito analyz PESTLE,
analyzy konkurence Porterova modelu péti sil, analyzy produkti a nasledné¢ SWOT analyzy

I S jeji rozsifenou verzi.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Podnik a podnikani

Slovo, které bude napfi¢ touto diplomovou praci ¢asto skloniovano, a proto bude definovano
jako prvni, je termin podnik. Podnikem rozumime v soucasné dobé ob¢anskym zakonikem
definovany obchodni zavod, coz znamena Organizovany soubor jmeni, ktery podnikatel
vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, Ze zavod tvori
vSe, co zpravidla slouzi k jeho provozu. (Novy obCansky zakonik, 2012)

Zakladnim kritériem pro posouzeni velikosti podniku a podnikatele je pocet zaméstnanci,
velikost ro&niho obratu a bilanéni suma roéni rozvahy. Udaje, které se pouziji pro stanoveni
poctu zaméstnancti a financnich faktord, jsou udaje k poslednimu uzavienému zdanovacimu

SN

obdobi vypoctené za obdobi jednoho kalendainiho roku. (Ministerstvo primyslu a obchodu,
2023)

Obrazek 1 - Déleni podnikii dle narizeni EU

Pocet
Kategorie |« zaméstnanci: Roenl bﬁml
podniku Ro¢nl pracovn( obrat ety S
Jednotka (RPJ)
o < 50 milionii € ™% 43 miliont £
(v 1906 (v 996
in ﬁﬁ.’;ﬁu € ;T rzﬁli:!u €
: < 10 miliond € ™% 10 miliond €
maly < 50 v roce 1996 (v roce 1996
7 miliond €) S miliona €)
2 miliony € "< 2 miliony €
< 2 milion! = 2 milion'
mlkropodnlk S 10 (dive r»:-defn:rvym! (dFive nedeﬁnavyann]

(Uzivatelska piiru¢ka Evropska komise k definici MSP, 2003)

Podnikani je samostatna vydelecna cinnost vykondvana na vlastni ucet a odpovédnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem zisku.
(Novy obcansky zakonik, 2013)

Podnikatel tedy sdm rozhoduje o tom, jakym zptisobem bude danou ¢innost vykonavat a kde.
Vyd¢le¢nosti rozumime, ze za Cinnost, kterou vykonavame jako podnikatel, dostavame

zaplaceno, pti¢emz slovni spojeni na vlastni ucet a odpovédnost deklaruje, Ze podnikatel
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podnikd pod vlastnim jménem a nese plnou zodpovédnost za jeji vysledek, a to vcetné
poruSeni svych zavazkd a pravnich predpisti. Soustavnost znamend, ze podnikéni neni
nahodila a obCasna ¢innost S tim, Ze dilezity je zdmér vykondvat danou ¢innost opakované
a za ucelem dosazeni zisku. DosazZeni zisku vSak neni jedinym cilem podnikatela.

Predstava, ze se clovek podnikatelem musi narodit, je ponékud mylnd. Neexistuje Zadny
podnikatelsky gen, ktery clovek ve své genetické vybave bud ma, nebo nema. Vse zavisi jen
na schopnostech clovéka ucit se, na jeho viili a zapaleni pro véc. Stejné tak nelze Fici, Ze se
podnikani neda naucit. Pro uspésné podnikani je diileZity jednak postoj clovéka k podnikani

a jednak jeho znalosti procesu, které v podnikani probihaji. (Srpova a kol., 2010, str. 21)

2.1.1 Spolecensky odpovédné podnikani

Jednim z faktord ovliviiujici tvofeni marketingové strategie je spoleCenskd odpovédnost.
Termin spoleCensky odpovédné podnikani se vyviji jiz desitky let. Toto slovni spojeni
vybornée vystihuje jeden z pritkopnikii tohoto mysleni J. D. Rockefeller jr. svym pamatnym
vyrokem: ,, Ulohou byznysu neni pouze tvorba bohatstvi. “ (Srpova a kol., 2010, str. 25)

Podnikatel se tedy nesoustiedi pouze na generovani zisku, ale na celkovou odpovédnost viici
svym zamgéstnanciim, zlepSovani prostiedi kolem sebe a vytvareni hodnot, které jsou pro
spolec¢nost zadouci. MiiZe se zde nabizet myslenka, ze spole¢ensky odpovédné podnikani je
néco jako udrZitelnost v regionalnim rozvoji. Spolecensky odpovédné podnikani by mélo
byt v souc¢asné dob¢ naprostou samoziejmosti a dle jeho zdsad by mély byt také tvoreny

marketingové strategie. Nasledujici obrazek ilustruje Ctyfi oblasti, které definoval dalsi

Z prikopniktl tohoto sméru podnikani Archie B. Caroll v roce 1979:

Obrazek 2 - Carrollova pyramida odpovédnosti

FILANTROPICKY

Povinnost délat to, co je %
spravedlivé a fér, vyvarovat se bezpravi.

Zakon je spole¢nosti kodifikovany pohled na spravné a nespravné;
Jhréat® v ramci pravidel

(Srpova a kol., 2010, str. 26)
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2.2 Cile podniku a pravidlo SMART

Jak jiz bylo zminéno vyse, podnikéni je soustavna ¢innost za ucelem dosazeni zisku. Je vSak

ziejmé, ze podnikatel a jeho podnik musi za Gcelem zisku plnit rozmanité dil¢i cile, aby

dosahl nejen momentalniho zisku, ale aby cely podnik udrzel do budoucna na trhu. Jakékoli

plany a cile by mély byt stanoveny na zaklad¢ pravidla SMART — jsou to cile, které jsou

n¢jakym zpisobem monitorovatelné a méfitelné a rovnéz chytie stanovené, coz napovida

pieklad terminu smart do CeStiny — chytry. Vyznam jednotlivych pismen pieklada i

s jednotlivymi piiklady Jakubikova (2013) v druhém rozSifeném vydani Strategického

marketingu takto:

Specific - specificky (v mnozZstvi, kvaliteé, case): Do kterého segmentu chceme proniknout?

Jaky by mél byt tento segment? Ceho chceme na trhu doséhnout?

Measurable — méritelny: O jak velky podil na trhu usilujeme, v jakém case?

Agreed - akceptovatelny.: Je cil akceptovatelny vsemi, kdo se na jeho dosazeni maji

podilet?

Realistic - redlny, dosazitelny: Je stanoveny cil dosazitelny? Jak narocné je jeho dosazeni?

Trackable - sledovatelny: Jsou urceny jednotlivé casové etapy pro sledovani jeho plnéni?
(Jakubikova, 2013, str.27)

a4

Pravidelné aktualizovani vytyceni cilii a planovani, je soucasti fizeni kazdého podniku, od

nejmensich firem, aZ po ty nejvetsi.

2.3 Strategické rizeni podniku

Rizeni podniku obecné piedstavuje velice sloZity a komplexni proces zabyvajici se riznymi
¢innostmi §irokého spektra, které nemohou ucinné fungovat bez urcité koordinace a
vzajemné propojenosti tak, aby vedlo ke splnéni v§ech pozadovanych cilt. Strategické fizeni
zajistuje optimalni vyuziti vSech dostupnych zdrojii a maximalni plnéni pozadovanych cila
podniku, v¢etné nasledné kontroly a ovéfovani, Ze tomu tak je.,, Ze strategického ridiciho
procesu vychazi strategicky marketingovy proces.”” (Hordkova, 2014, str. 11)

KaZzdy podnikatel fidi svilj podnik, své zaméstnance, a tak i své pracovni, ¢i podnikové cile.
Se strategickym fizenim se tedy setkavame na vSech urovnich velikosti podnikli. Obecné
plati, Ze ¢im mensi podnik a méné zaméstnanct, tim §irsi spektrum fizeni ¢innosti ma jeho

majitel, ktery vedle sebe nema celou fadu odbornikil, at” uz v oblasti pravni, ¢i danove, jako
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je tomu u vétSich spolecnosti. To stejné plati i z hlediska marketingu, ktery je jednim ze

stiipkd, jak plnit cile podniku, navysit zisky, a jesté si upevnit dobrou image.

2.4 Marketing — jeho definice a podstata

Ackoli pojem marketing slychame teprve n€kolik desitek let, mizeme fici, ze jeho podstata
nas jako lidstvo provazi daleko déle, stejné jako trh a sména vyrobkd, ¢i zbozi, ktera funguje
od nepaméti. Potiebou smény vznikd vSeobecné uznavané platidlo, kterym jsou penize.
Ochota za néco platit vSak musi byt opodstatnénd, to znamena, Ze musime byt za vybrany
produkt ochotni zaplatit uréitou sumu finan¢nich prostfedkii. Pravé abychom byli ochotni
kupni cenu uhradit, produkt ¢i sluzba se ndm musi zamlouvat, a to nejen cenou, ale
komplexn¢ kvalitou, vzhledem i jinymi faktory. K tomu, aby zdkazniky produkt ¢i sluzba
zaujala, slouzi spolecnosti pravé marketing, ktery se neustale vyviji. Mizeme jej chapat jako
soubor veskerych ¢innosti vedoucich K zajisténi tvorby vyrobki a sluzeb, jejich prezentace
a nasledného prodeje, komunikace s ucastniky trhu i budovani image a propagace
spole¢nosti. Usp&sny marketing zajistuje splnéni piani a potieb zékaznika, ale i naplnéni
cilli a postaveni spolecnosti na trhu. MiZzeme konstatovat, ze efektivni marketing vlastné
napliiuje obé strany, které pii sméné vyrobk ¢i sluZeb na trhu proti sobé€ stoji, a to ve smyslu
nakupujiciho a prodéavajiciho. Obsahla publikace a nejoblibenéjsi ucebnice Marketing
Management Phillipa Kotlera a Kevina Lane Kellera ve svém 14. vydani definuje marketing
21. stoleti takto:

Marketing je organizacni funkci a Fadou procesit pro vytvireni, komunikovani a
poskytovani hodnoty zakaznikim a pro vizeni vztahu se zakazniky zpusoby, které prinaseji
prospéch organizaci i vSem zainteresovanym stranam. Marketing management je umenim
a védou zvolit cilové trhy a ziskat, udrzet a rozvijet zakazniky prostrednictvim vytvarenti,

poskytovani a komunikovani nejvyssi hodnoty pro zakazniky. (Kotler, Keler, 2013, str. 59)

Marketing také obsahuje veskerou komunikaci podniku, ktera je zakladem nejen veskerych
vztahll mezi lidmi, ale i mezi spolecnostmi a jejich zakazniky. Komunikace pfedstavuje
proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznaml a hodnot zahrnujici v $irSim zdbéru nejen
oblast informaci, ale také dalSich projevl a vysledkt lidské ¢innosti, jako jsou nejriiznéjsi
nabizené produkty, stejn¢ jako reakce zakaznikli na né.

Marketingova komunikace je multidisciplinarni zalezitosti, ktera vedle zakladii ekonomie,

vyuziva také poznatki z psychologie a sociologie, zejména co se tyCe chovani zakaznika.
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Jakéakoli interakce mezi lidmi, at’ uz jsou to zékaznici, zaméstnanci, ptibuzni, ¢i pratelé
zac¢ind komunikaci. Marketingovd komunikace je tedy nesmirné dulezitym prvkem ze
zakladnich prvkt marketingového komunika¢niho mixu, ktery je jednim z marketingovych
nastrojl, kterym bude vénovana samostatna kapitola. Zminéné marketingové néstroje jsou

soucasti marketingové strategie.

2.5 Marketingové strategie

Ze strategického fidiciho procesu vychazi strategicky marketingovy proces, jehoz klicovym
prvkem jsou pravé marketingové strategie a plany. Strategii miizeme obecné definovat jako
schéma postupu vedouct k dosazeni vytycenych podnikovych cilii, smér k dosazent urcitého
zvoleného stavu v budoucnosti a také kurs, jak vytycenych podnikovych situaci dosahnout.

(Horéakova, 2014, str. 4)

2.5.1 Poslani a cile firmy jako vychozi body pro tvorbu strategii

Marketingovou strategii generujeme a sestavujeme na zakladé vypracovanych vybranych
analyz, a predevs§im také v souvislosti S poslanim a zvolenymi cili firmy, se kterymi musi jit
vzdy ruku v ruce. Poslani firmy vyjadfuje smysl jeji existence, vyjadiuje roli spolecnosti a
0 co usiluje. Vyjadrené poslini ma zasadni viiv na formulovani marketingovych strategii.
Stejné podstatné jsou vyjadiené firemni cile, kterymi jsou budouci Zadouci stavy, dosazené
V urcitem obdobi. (Hordkova, 2014, str. 13)

Pravidla pro stanoveni cilt jsou jiz uvedeny v kapitole 2.2 této diplomové prace a
marketingové strategie jsou uvazovany jako prostiedek ke splnéni téchto cild, proto jsou

nadfazenou a samostatnou kapitolou.

2.5.2 Kilicové dovednosti jako vyhoda v marketingové strategii

Klicové dovednosti tvoii podstatu firmy a také konkuren¢ni vyhodu a pro spolecnost je
velice piinosné si je definovat zejména z pohledu pldnovani zvolenych strategii. Klicova
dovednost ma tri charakteristiky: Je zdrojem konkurencni vyhody a vyrazné prispiva
K vyhoddam vnimanym zdkaznikem, dale najde uplatnéni na celé rade trhui a dale je pro

konkurenty tézké ji napodobit. (Kotler, Keller 2013, str. 67)
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2.5.3 Formulovani marketingovych strategii

-----

daném podniku, jak proménit stanovené cile podniku ve skutecnost. Ten, kdo marketingové
strategie formuluje, by mél maximalné chapat jiz zminéné poslani a cile podniku a stanovit,
jak za dostupnych a redlnych moznosti téchto cilit pomoci marketingové strategie dosahnout.
Je vsak tieba pocitat s celou fadou ovliviujicich faktorti a dostate¢né znat vn&j$i i vnitini
prostiedni podniku, k ¢emuz pomtze takzvana situacni analyza marketingového prostiedi.

(Horakova, 2014, str. 60)

2.5.4 Etapy marketingovych strategii

Marketingové strategie prochézi tfemi etapami, a to je planovani, realizace a kontrola. Prvni
etapa planovani zahrnuje volbu a formulovani strategii na zadklad¢ zjisténych
Sirokospektrych dat za pouziti analyz vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, a to vSe v souladu
S vnitinimi pravidly spolecnosti, vyslovenym poslanim a cili. Planovani zajisti lepsi
pfipravenost na rizné zmény a umozni na n¢ rychle reagovat. Druhou etapou je realizace
naplanovanych strategickych postupl, ve tfeti fazi hodnocenou z hlediska w¢innosti.
Muzeme konstatovat, ze neexistuje jedna jedina univerzalni marketingova strategie, ktera by
se dala napasovat na kazdy podnik, naopak efektivni marketingova strategie je slozena
Z n€kolika riznych strategii podniku na miru. Kontrola je v posledni etapé zaméfena na
efektivnost zvolené marketingové strategie, kdy hodnotime jeji u¢innost. (Horakova, 2014,

str. 19-21)

2.6 Marketingové prostiredi firmy

Prostredi, ve kterém existuje jakakoli spole€nost se d€li na vnéj$i a vnitini, pfesnéji na vnitini
prostiedi firmy, mikroprostiedi a dale makroprostfedi. Z tohoto hlediska také vychazi
analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi firmy, které budou ptedstaveny niZe a v druhé ¢asti

prace prakticky provedeny. Marketingové prostfedi vystizné zobrazuje nasledujici obrazek:
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Obrazek 3 - Marketingové prostredi firmy

Vnéjsi prostredi

Makroprostredi 7.

Mikroprostredi

Politicko-pravni

VnitFni prostiedi
Zdroje
Schopnosti
Technologické Kultura firmy zakaznici

Mezilidské vztahy
Organizacni model
distribucni Kvalita managementu

meziclnky \\ Kvalita pracovnikl

dodavatelé

verejnost

Ekonomické

konkurence

Socialné-kulturni

(Jakubikova, 2012, str. 118)

2.7 Marketingova situa¢ni analyza — stavebni kameny marketingové
strategie

Marketingova situacni analyza zahrnuje analyzu vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi firmy za
pomoci konkrétni analyz, pficemz mtize byt vyuzito i stanoveni soucasného business modelu
podniku. Konkrétni pouzité ptistupy budou v rdmci teoretické Casti nize definovany a
pozdéji pak v praktické ¢asti této diplomové prace provedeny jiz konkrétn€. Marketingova
situacni analyza predstavuje zkoumani prostredi firmy za ucelem identifikace pozitivnich
oblasti i oblasti znacné problémovych a doporuceni dalSich postupii. Jedna se o vnitini
situaci firmy s diirazem na marketingové cinnosti a dale postaveni podniku v daném vnéjsim

prostiedi s durazem na analyzu trhu a konkurence. (Horakova, 2014, str. 72)

2.7.1 Business model Canvas

Business model Canvas je u€innym nastrojem k vytyceni stézejnich deviti pilift spolenosti
Vv jedné piehledné tabulce, na jejichz zaklad¢ mize firma tvofit svou marketingovou strategii
na trhu. Vzhledem k omezené velikosti umozni soustfedit se pouze na ty nejdilezitéjsi a
nejpodstatnéjsi body. Business model Canvas nam ukazuje, jak firma vytvari hodnotu pro
sv¢ zakazniky, partnery i pro sebe. ,, Business model predstavuje zdakladni princip, jak firma

vytvari, predava a ziskava hodnotu* (Osterwalder a Pigneur, 2012).
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Model se skladé z deviti ¢asti, do kterych fadime tyto zasadni kategorie:

Obrazek 4 - Schéma Business model Canvas

Kli¢ovi partnefri Poskytovana

hodnota

Vztahy se zakazniky

Kli¢ové zdroje

Struktura nakladd Zdroje prijmu

Zdroj: viastni zpracovani
e Zikaznické segmenty — zde jsou rozc¢lenéni zdkaznici do jednotlivych segmentt
ze strategickych uhla pohledi
e Poskytovana hodnota — stézejni produkty a sluzby poskytované zakaznikiim
e Kilicové ¢innosti — vyroba, realizace sluzby, komunikace nebo koordinace
e Kilicové zdroje — fyzické zdroje, duSevni zdroje, lidské zdroje a finan¢ni zdroje
e Kilicova partnerstvi — mohou to byt naptiklad dodavatelé nebo jini partneti
e Vztahy se zakazniky — zplsob komunikace se zakazniky, ktery vytvari dobré vztahy
e Distribu¢ni kanaly — jakym zptisobem probihd kontakt a distribuce produkti, ¢i
sluzeb k zdkaznikovi
e Zdroje prijmi — platba za produkty, pronajem, predplatné
aktivitou
(Business Model Generation, 2023)
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2.7.2 SWOT analyza

SWOT analyza je nezbytnou soucasti situacni analyzy a provadi se na zaklad€ ziskani
informaci ze vSech provedenych analyz. Sestavenim SWOT analyzy pfipravime kostru, ze
které nasledné generujeme vhodnou komplexni strategii. SWOT analyza tvori logicky ramec
vedouct k systematickéemu a podrobnému zkoumani vnitinich silnych a slabych stranek a
vnéjsich prilezitosti a ohrozeni. Jednd se o analyticky proces. (Horakova, 2014, str. 77)
Vystihuje silné a slabé stranky ve vnitinim prostfedi podniku, dale hrozby a pfileZitosti ve
vnéjs$im prostiedi podniku.

Obrazek 5 - Schéma analyzy SWOT

POMOCNE SKODLIVE

dosaZeni cile dosaZeni cile
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threats

(Sun marketing, 2017)
Na zaklad¢ faktord, které prevazuji ve vn&jSim i vnitinim prostiedi rozliSujeme nasledujici
strategie:
Strategie SO — Jedna se o situaci, ktera je pro spolecnost velmi pfizniva, pficemz zde
prevazuji silné stranky ve vnitinim prostiedi a ptilezitosti v prostfedi vnéjSim. Prilezitosti je
tieba efektivné vyuzit a silné stranky spolecnosti rozhodné zachovat, ¢i posilit. Celkovou
situaci lze vyuzit pro ziskani novych zékaznikii, obecné rozsiteni produktového portfolia, ¢i
Vv pfipadé¢ malého zemédélského podniku navrh nové sluzby zdkaznikim, ¢i inovace
stavajiciho produktu.
Strategie ST — Jak zkratka napovida, tato strategie reaguje na situaci, kdy ve vnitinim
prostiedi prevazuji silné stranky, avSak ve vnéjSim prostiedi dominuji hrozby. Ackoli se

situace muze zdat nepfizniva, i tak se da pii spravném fizeni zvladnout a provedenymi
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opatfenimi hrozby eliminovat, ¢i Gpln€ odstranit. ,,Pro firmu to znamend potiebu zdiiraznit
vnitini stlu, jeji schopnosti a zdroje, pokud jsou v dobré kondici’” (Horakova, 2014, str. 81)
Strategie WT — pievazujici slabé stranky ve vnitinim prostiedi a hrozby ve vnéj$im
prostiedi jsou pro jakykoli podnik nejhorsi variantou vystupt vypracované SWOT analyzy.
Pro jakykoli podnik to znamena mobilizovat veskeré sily v managementu i marketingu,
provétit ucinnost vSech néstrojli a zhodnotit dalsi postupy a strategie.

Strategie WO — Tato strategic znaci pievazujici piiznivé faktory ve vnéjSim prostiedi a
zaroven neptiznivé v prostiedi vnitinim. Jedna se tedy o situaci celkove neptiznivou, jelikoz
slabé stranky spole¢nosti mnohdy nedovoli vyuziti piilezitosti. Podnik by se m¢l zaméFit na
stabilizaci vnitiniho prostiedi a eliminaci slabych stranek, aby byl schopen pfilezitosti
vyuzit. ,,Vnitini sila firmy je nedostatecna, jeji schopnosti jsou neuspokojivé (nizka kvalita
produktl, nedostatky v distribucnich cestach, neuspokojivd tdroven marketingového

managementu, produkty firmy nenasly vhodné uplatnéni)”” (Hordkova, 2014, str. 81)

2.7.3 PEST/PESTLE analyza

PEST analyza zkouma zasadni faktory v politické (politicko-pravni), ekonomické, socialni
I demografické a technologické sféfe makroprostiedi spolecnosti, z hlediska jejich vlivu na
konkrétni podnik. Jeji rozsifenou verzi je analyza PESTLE, ktera navic zahrnuje ekologické
a legislativni faktory. Cilem PEST i PESTLE analyzy je tedy identifikace faktord, které
podnik siln¢ ovliviiyji a je soucasti strategického managementu spolecnosti. Je tedy dal$im
stavebnim kamenem k naplanovani vhodné strategie.
Tvorbou této analyzy si odpovime na nasledujici otazky:
e Které z faktoru (politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych) maji
vliv na firmu?
o Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorii?
(Marke, 2015)
e Politické faktory
Mezi politické faktory fadime politické aspekty ovliviiujici ¢innost podniku, a to na trovni
mezinarodni, celostatni, regionalni i obecni. Jedna se 0 veskerou legislativu regulujici
podnikani, nebo napiiklad ochranu spotiebitele, danovou politiku statu, pracovni pravo,
predpisy pro mezinarodni obchod nebo jiné piedpisy Evropské unie tykajici se konkrétniho

podniku, které je tfeba brat v ivahu pii planovani.
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e Ekonomické faktory
K ekonomickym faktorim patii ekonomicky rust, HDP, nezaméstnanost ¢i inflace a dalsi
ekonomické faktory, které ovliviiuji jak podnik, tak spottebitele, a tedy piipadnou poptavku
po produktech podniku.

e Socialni faktory
K socialnim faktorim fadime napiiklad spotiebni zvyky kupujicich v dané oblasti i misté,
demografické faktory, zmény zivotniho stylu, vzdélani a dals$i aspekty pusobici v této
kategorii.

e Technologické faktory
Technologickymi faktory mohou byt napiiklad nezbytné potifebné technické vybaveni
spolec¢nosti, ¢i technologické vybaveni které natfizuje legislativa.

o Legislativni faktory
Legislativni faktory souvisi s politickymi a zahrnuji veskerou legislativu ovlivitujici ¢innost
spole¢nosti jak pfi jejim fungovanim, tak pti zavadéni nového vyrobku na trh.

e Ekologické faktory
Tato diplomové prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro ekofarmu, a proto je
zvolena analyza PESTLE, ktera zahrnuje i ekologické faktory, které ovliviiuji podnik a v

rdmci nichz musi hospodafit.

2.7.4 Analyza konkurence — Porteriv model péti sil

Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi bude vyuZito Porterova modelu péti sil, ktery jak jiz
nazev napovidd mapuje pét faktorti, které jsou nezbytné pro tvorbu strategii, a to i
marketingovych. Hodnotime zde silu jiz existujici konkurence, hrozbu vstupu nové
konkurence na trh, jaké jsou bariéry a moznosti vstupu nové konkurence na trh, smluvni silu
odbérateli, smluvni silu dodavatelti 1 jak je muzeme v piipad¢ potieby nahradit, a

V neposledni fadé hrozbu substituce naSeho produktu — viz obrazek.
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Obrazek 6- Schéma Porterova modelu péti sil

Hrozba
substituénich
vyrobku

Smluvni sila
dodavatelu

Stavajici
konkurence a
rivalita mezi
konkurenty

Riziko vstupu Smluvni sila
potencialnich odbératelu
konkurentu (zdkazniku)

(Evolution Marketing, 2023)

2.7.5 Analyza produktii pomoci BCG matice

Pouzivad se pro hodnoceni portfolia produkti organizace pfi marketingovém a prodejnim
planovani. Jeji podstatou je hodnoceni jednotlivych produktd, tedy vyrobka ¢i sluzeb podniku.
BCG matice, kterou vytvorila Boston Consulting Group bude konkrétné v této praci vyuzita pro
hodnoceni produktového portfolia 35 druhti hovéziho masa, a to za uc¢elem zhodnoceni jejich
prodejnosti a piipadné uvaze, zda tolik druhti ponechat. Nize v analytické ¢asti diplomové prace
bude provedena analyza prodejnosti jednotlivych druht masa za posledni kalendaini rok.
Analyza muze nabidnout feSeni redukci druhti masa, popiipad¢ jiné vyuziti nejméné
prodavanych druht, které na farmé zbyvaji, ¢imz by doslo ke snizeni nakladi za etiketovani a

baleni téchto druhu.
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Obrazek 7 - BCG matice

PODIL NA TRHU
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VYVOJ NATRHU

DOJNE KRAVY

(Cerveny, 2017)
Jednotlivé typy produkti roziradime na:

e Otazniky — nadé¢jné napady na inovace produktu

e Hvézdy — potiebuji vSestrannou podporu pro umisténi na trh. Je tfeba z nich udélat Dojné
kravy, investovat do reklamy a Sirokého povédomi — vybudovat silnou znacku.

e Dojné kravy — nepotiebuji vysoké investice ani vysoké provozni obsluzné naklady, pii
dobré produktivite jsou zakladem ziskovosti firmy.

e Bidni psi — vyrobek je na ustupu, dozniva. Doporucuje se utlumit jeho vyrobu, stdhnout

z trhu, vrhnout na trh jiny vyrobek.
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2.8 Marketingové nastroje

2.8.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix je souhrn nastrojt, ktery udava korektni, jasné, atraktivné
podané a vystizné informace zédkaznikovi o podniku a jeho produktech, ¢i sluzbach.
Komunikacni mix se sklada ze specifickeé smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje,
public relations a nastroju primeho marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cilii.” (Kotler, 2007)

Na obrazku ¢. 8 je evidentni, jaky vystup mé vychézet ze spravné nastaveného

komunikaéniho mixu.

Obrazek 8- Komunikacni mix a jeho vystup

[ peclivé koncipovany komunikaéni mix ]

osobni
prodej
podpora
prodeje

" : konzistentni, jasné
a presvedcivé informace
relations o firmé a jejich produktech

primy
marketing

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji nakup. Nejcastéji
se jedna o pobidky zaloZené na snizeni ceny, tedy zejména o ptimé slevy, kupony a vyhodna
baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina stimulovana k vyzkouseni produktu.

Podpora prodeje sestava kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy
nabizené vyrobkem ci sluzbou, povzbudit ndakup ¢i prodej vyrobku ci sluzby. Zatimco
reklama nabizi diivody, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi diivody,
proc je koupit pravé ted. Snazi se motivovat zakaznika k okamzitému nakupu. (Kotler, 2007)
Reklama je ur¢itou formou komunikace s obchodnim zamérem informovat o produktu nebo
sluzbé. Funkci reklamy je tedy informovat spotiebitele o nabidce, oslovovat jak nové
zékazniky, tak i ty stavajici a samoziejme prodat nabizené zbozi ¢i sluzby. Cilem reklamy je
presvedcit zakaznika o tom, Ze produkt potrebuje, zatim co podpora prodeje je kratkodoby

nastroj, ktery zakaznika ma donutit produkt koupit (Ptikrylova, 2019).
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Osobni prodej prosel velkymi zménami, a i kdyz cil je stale stejny — prodat zbozi, strategie
uz jsou zcela odlisné. Soucasny osobni prodej neni tak natlakovy az agresivni, ale je kladen
diraz na vztah se zdkaznikem a solidni prezentace produktu. V ptipad¢ této diplomové prace
bude vysvétlen pojem maloobchodni prodej, ktery souvisi s charakterem podniku Farma
Macha¢. Maloobchodni prodej je zaméten ptimo na cilového zédkaznika, ktery vétSinou sam
vyhleda prodejce. V tomto piipadé je nutna dokonala znalost prodavaného produktu. Dalsi
slozkou komunika¢niho mixu jsou public relations z anglického pickladu vztahy
s verejnosti. Jsou to jakékoli vztahy podniku s vefejnosti, at’ uz jsou to média, zakaznici,
obchodni partnefi, zaméstnanci ve firm¢ atd. Budovani takovychto kladnych vztahi je
predmétem managementu a v souc¢asné dob¢ nedilnou soucasti mnoha spole¢nosti pocinaje
témi nejmensimi.

Public relations mohou mit velky dopad na verejnost, ale to s nizsimi naklady nez reklama.
Stact, kdyz firma pusti do obéhu prislusné informace nebo zajimavy pribéh, rizna média si
je mohou prevzit, to ma vysledny efekt stejny jako v pripadé nakladné reklamy. Ackoli na PR
firmy odvadi jen malou cast z celkového marketingového rozpoctu, hraje stale vyznamnéjsi
roli, nebot public relations je ucinny ndstroj budovani znacek. (Kotler, 2007)

V soucasné online dobé se nabizi udrZzovani vztahl se zdkazniky pies socidlni sité, kde jim
muzeme dat nahlédnout do chodu podniku, nakladani s produkty, s vyrobou, zamé&stnanci i
prostfedim podniku. Spektrum je opravdu Siroké a vyuZiti socidlnich siti azZ nezbytné a
zaroven nendkladné. Spoustu menSich podnikateld vSak stile v socidlnich sitich tape a
neuvédomuje si moznou efektivitu tohoto nastroje k budovani své pozice na trhu a povésti.
Foret (2008) public relations definuje jako pldnovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem
Jje vytvaret a upeviiovat diiveru, porozumeéni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,
diilezitymi skupinami verejnosti.*

K zékladnim kategoriim klicovych skupin se pocitaji vlastni zaméstnanci organizace, jeji
mayjitelé, akcionafi, finan¢ni skupiny, ptredevSim investofi, sdélovaci prostiedky, mistni
obyvatelstvo, komunita, mistni piedstavitelé, zastupitelské organy a ufady. Public relations
neboli vztahy s vetejnosti jsou dilezitym prvkem, pomoci kterého miize podnik prezentovat
své dlouhodobé zaméry, informovat zakazniky o svych cilech a vysledcich a soucasné tim
prispivat k dobrému jménu své spole¢nosti (Karlicek, 2016).

Piimy marketing je forma komunikace, kdy firma oslovuje zakazniky na trhu, jak je zfejmé
Z ndzvu naptimo, tedy bez prostiednika. Pravé zprostiedkovatel je znakem typickym pro

klasickou reklamu neboli advertising. Pfimy marketing se nespoléha na reklamu v televizi,
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radiu, na plakaté nebo na internetu, ale podnik své zakazniky kontaktuje napiimo
s oslovenim konkrétniho zakaznika. Jako piiklad lze uvést email. Spole¢nost vSak musi
uvazit, jak a s ¢im potencidlni ¢i stalé zdkazniky oslovovat a v jaké casové frekvenci proto,

aby nebyl ptfimy marketing spiSe na Skodu.

2.8.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je souborem ndstroju, které jsou vyuzivany k efektivnimu dosazeni cilii
podniku od vyroby konkrétniho produktu, prezentace na trhu az po jeho prodej se zpétnou
vazbou zékaznika.

Piivodni marketingovy mix neboli 4P, ktery obsahoval produkt, price, promotion a place byl
postupné rozsifen na druhy nejznaméjsi mix takzvany 7P, ktery se pouZiva pii zatazeni
sluzeb do svého produktového portfolia. Pro ucely této diplomové prace bude z hlediska

zaméfeni zemédélského podniku Farma Machac¢ vyuzit marketingovy mix 4P.

Obrazek 9- Marketingovy mix 4P

4 P MARKETINGOVY
MIX

CiILOVY TRH

PRODUCT PLACE
(PRODUKT) (MISTO)

kvalita, velikost, zésoby, pokryti,

design, funkce, distribuce, lokalita,
balenf, zéruka doprava

PRICE
(CENA) PROAIEN

cenikova cena, Uvérové reklama, podpora
podminky, splatnost prodeje, PR, brand,
slevy, srazky, primy marketmg

(Evolution Marketing, 2023)
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Zakladem vseho je promysleny Produkt (Product) — uzitek vyrobku, znacka, baleni,
sortiment, kvalita, ptipadné zaruky, design, image vyrobce a jiné doplikové sluzby. Produkt
oznacuje v komunikacnim mixu to, co nabizime trhu, tedy potencialnim zakaznikiim. Jedna
se o materialni, ale 1 nemateridlni produkty, vcetné¢ jejich znacky, baleni i designu.
Materialnimi produkty jsou vyrobky a zbozi, nematerialnimi jsou sluzby jako napiiklad
poskytovani vedeni Gcetnictvi, ¢i femeslné prace.

Vyraz promotion, byl do ¢estiny pielozen jako propagace nebo podpora prodeje, ale Ize jej
také prelozit jako marketingovd komunikace, je totiz centralnim prvkem efektivniho
marketingu. Musi se soustied’ovat na podniceni prodeje a ten musi byt v souladu s cili
spolecnosti a jeho jednotného image. (Jakubikova, 2008, str. 190)

Distribuce neboli pozdé&ji place zahrnuje cestu produktu od vyrobce az k zakaznikovi ¢ili
prodejni kanaly, naptiklad zpiisoby dopravy, dostupnost, misto prodeje at’ uz v prodejné, ze
dvora v ptipad¢ farem, ¢i pies internet. Pismeno P od slova place tedy zahrnuje komplexni
zpusob feseni, jak se nas produkt dostane k zakaznikiim. Vyraz price vyjadiuje cenu a vse

S ni spojené.

2.8.3 Holisticky marketingovy koncept a aktualizace 4P

Nutnd zminka patii koncepci holistického marketingu, ktera je zalozena na pfistupu,
zabyvajicim se celym rozsahem a komplexnosti marketingovych aktivit a sleduje
marketingovou filozofii ve smyslu komplexniho pohledu na potieby zékaznikl, dale na
vSechny funkce firmy, které ovliviiuji spokojenost zakaznika, naptiklad i v€asnou a spravnou
fakturaci, sluzby zakazniktim a jiné. (Management Mania, 2016)
Holisticky marketingovy koncept je zaloZen na vyvoji, designu, implementaci a uznavd, Ze
V marketingu zalezi na vsem — a Ze Siroky a integrovany pohled je casto nezbytny. (Kotler,
Keller, 2013, str. 49) Z tohoto hlediska jiz nestacila pfedchozi 4P a byla definovana zcela
nova aktualizovana 4P:

e Lidé — reprezentuji interni marketing a skutecnost ze jako lidé jsou pro marketing

nepostradatelni

e Procesy — diraz na spravné nastaveni peclivé promyslenych a planovanych procest

e Programy — aktivity spole¢nosti smérem k zékaznikiim

e Vykon — ukazatelé, které maji finan¢ni 1 nefinanéni dopad, naptiklad ziskovost 1

hodnota znacky, to vSe v souladu se spole¢enskou zodpoveédnosti
(Kotler, Keller, 2013, str. 56)
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Jak vsak Philip Kotler, ktery ptvodni marketingovy mix 4P zpopularizoval zduraziuje,
marketingovému mixu musi zcela jisté¢ vzdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se
segmentace, zacileni a umisténi/pozicovani znamé pod zkratkou STP, které je predmétem

nasledujiciho odstavce.

2.8.4 Segmentace trhu, targeting, positioning

Segmentace trhu znamend rozdéleni celkového trhu s rozdilnymi potfebami do urcitych
mensich zédkaznickych skupin — segmentt, které maji stejné, nebo velmi podobné pozadavky
na vyrobky a reaguji velice podobné¢ na marketingové podnéty. (Hordkova, 2014, str. 7)
Témto skupinam je pak jednodussi se vénovat na zéklad¢ jejich potieb, coz lze aplikovat i
Vv mensi spolecnosti s menSim poctem zakaznikid a cilit pravé na jejich potfeby odliSnymi
zpusoby. Segmenty by mély byt méritelné, vyznamné, pristupné, diferencovatelné a akcni.
(Kotler, Keller, 2013, str. 270)

S pfedchozimi vétami Uzce souvisi pojem targeting, coz je védomé zacileni na urcity
segment zakaznikd. Jako ptiklad jiz nyni mohu na zaklad¢ studia primarnich dat z podniku
Farma Machac uvést, Ze by se Farma mohla soustfedit na zakazniky v misté, tedy v obci a
pobliz, pticemz by se jednalo o cileni marketingovych aktivit pfimo na tuto skupinu
zakaznikl za ucelem zvyseni podilu na celkovych trzbach za maso. Targeting v obecném
slova smyslu by mél byt eticky a spolecensky odpovédny. Posledni z pojmt positioning
predstavuje pozici jako ma podnik zaujmout v mysli zakaznikl, tedy jaky by mél délat
dojem. Positioning lze aplikovat nejen na cely podnik, ale i na samotny produkt, nebo fadu
produktt. (Hordkova, 2014, str. 7) Zminéné nastroje mohou ovlivnit motivaci zakazniki

produkt koupit.

2.9 Marketingovy vyzkum a jeho proces teoreticky

Marketingovy vyzkum miiZe byt provadén z riznych diivod a mize byt kvantitativni, nebo
kvalitativni. Kvantitativni vyzkum pracuje s ¢isly a zkouma napiiklad podily na trhu,
frekvence nakupu, miru povédomi o produktu, ¢i znacce. Naopak kvalitativni vyzkum je
zameien na porozumeni spottebiteliim, jejich chovani a ptipadnym pozadavkim na produkt.
Vramci této diplomové prace bude proveden kvalitativni marketingovy vyzkum
dotazovanim, za ucelem zjiSténi dalSich informaci ke stanoveni vhodné marketingové

strategie pro maly zemédé€lsky podnik Farma Machag, jak jiz bylo zminéno v samotném
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uvodu této prace. Naplni marketingového vyzkumu je zjistovani postoji a kupniho chovani
spotiebiteld a at’ uz je jakkoli rozsahly, jeho proces by se m¢l skladat ze Sesti krokti, pticemz

nasledujici kroky budou definovany s ohledem na charakter spolecnosti a jeji situace.

2.9.1 Definice problému a cili vyzkumu
Zadani by nemé¢lo byt ani piilis Siroké, ani pfilis Gzké. V této prvni fazi si uréime, co chceme

zkoumat a jaky by mél byt cil vyzkumu, tedy co pfesné¢ chceme zjistit.

2.9.2 Priprava planu vyzkumu

V ptipravach planu marketingového vyzkumu si vybereme zdroje dat, metodu vyzkumu,
nacasovani, zpusob sbéru a odhadneme ndklady. Data mohou byt bud’ sekundarni, to
znamend, 7e jiz nékde existuji anebo primdrni, tedy nov€ nasbirand. Pro ucely této
diplomové prace bude vyuzito metody dotazovanim, ktera je sbérem primarnich dat, a to
formou odkazu na dotaznik zaslaného mailem, nebo stejnym dotaznikem v papirové podobé

pro zakazniky s horsi orientaci na pocitaci a to vzdy po Ustni pfedchozi dohodé.

2.9.3 Metoda marketingového vyzkumu dotazovanim

VoW

Metoda dotazovani je jedna z nejbézné¢jSich metod marketingového vyzkumu, pti¢emz v této
praci budou vyuzity dotazniky, skladajici se zfady uzavienych i otevienych otdzek
prezentovanych respondentim. Uzaviené otazky nabizi vybér pfedem piipravenych
odpovédi, kdezto oteviené otazky davaji prostor k vyjadieni a formulovani vlastni odpovédi
dotazovanych.
Zde je vybrano nékolik nejdulezitéjSich pravidel pii pripravé dotaznikl, které je tieba
dodrzet:

e Nepokladame otazky predpojaté — nenavadime respondenty k urcité odpovédi

e Formulace otazek co nejjednoduseji tak, aby nebyly matouci

e Otazky musi byt konkrétni

e Nepouzivat slang a zkratky

e Vyhybat se pfili§ sofistikovanym a malo pouzivanym vyraziim

e Vyhybat se sloviim s nejasnym vyznamem

e Nepouzivat negativné formulované otazky

e Vyhybat se hypotetickym otdzkam

e Pouzivat slova, ktera neni mozné zaménit
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e Zmirnéni citlivosti otazek intervalem (naptiklad vék)
e Piedpiipravené odpovéedi na uzaviené otazky se neprekryvaji

(Kotler, Keller 2013, str. 139)

2.9.4 Sbér informaci

V druhé fazi planovani je jiz rozhodnuto, jakym zpisobem bude dochazet ke sbéru
informaci, v tomto pfipad¢ tedy metodou dotazovani pomoci dotaznikii. Sbér informaci je
velice nachylné ¢ast samotného procesu, kdy musime vhodné¢ nacasovat osloveni zékaznika
za ucelem vyplnéni dotazniku na miste, nebo zaslanim odkazu mailem. Pfi sbéru informaci
by mélo byt dbano na dobry pocit zdkaznika a to tak, aby se necitil pod tlakem a dotaznik

vyplnil absolutné dle svého svédomi a n4zoru, protoze ten je pro nas velmi dilezity.

2.9.5 Analyza informaci

Analyza informaci probihd podle druhu vyzkumu kvantitativniho nebo kvalitativniho na
zaklad¢ shroméazdénych dat. Vhodné je zpracovani dat do ptehledné tabulky s ndslednym

vyhodnocenim vysledkii.

2.9.6 Prezentace vysledku a rozhodnuti

V poslednim kroku marketingového vyzkumu prezentujeme relevantni vysledky do
srozumitelné a presvédCivé formy, které nasledné predkladame vedeni jako podklad pro
dals$i rozhodnuti. V této diplomové praci budou vysledky marketingového vyzkumu
dotazovanim jednim z podkladii ke stanoveni efektivni marketingové strategie Farmy

Machag, ale rovnéz budou piedany i vedeni farmy k dal$imu vyuziti.

2.10 Konkrétni vyuzitelné marketingové strategie

V teoretické Casti této prace jiz byly doposud shrnuty pojmy jako marketing, marketingové
strategie, formulovani marketingovych strategii a jeji etapy, dale marketingové nastroje,
marketingové prostiedi a v neposledni fad¢ také marketingova situacni analyza, kterd se
provadi pravé pro stanoveni vhodné marketingové strategie. VySe uvedena teorie tedy
vypovida, co a jak, ale teprve zde se dostavame ke konkrétnim existujicim strategiim. Jak
jiz bylo zminéno, neexistuje jedna jedind marketingova strategie, kterd by byla natolik
komplexni a vyuzitelnd pro kazdy podnik. Naopak efektivni strategie miize byt

nakombinovana z n€kolika raznych strategii pravé kazdému podniku na miru a vlastni
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marketingovou strategii se tak stdva pravé kombinace riznych strategii. Abychom mohli
stanovit co mozna nejucinnéj$i marketingovou strategii na zakladé poslani, charakteru a cila
podniku, pfedchazi tomu fada procesi od provadéni vySe uvedenych analyz az po
dotaznikové Setieni — viz kapitola 2.9 Marketingovy vyzkum a jeho proces vySe. Nize si
predstavime konkrétni vyuzitelné marketingové strategie, na jejichz zédkladé bude v ramci
zjisténych dat z analyz a marketingového vyzkumu generovana marketingova strategie

Farmy Machac.

2.10.1 Obecné déleni strategii z hlediska investi¢nich cilu

e Rustové

e Stabiliza¢ni/obranné
e Zvratove

e Utlumové/sklizeni

e Strategie na ukon¢eni podnikani

Riistové strategie vyzaduji vyS$i miru investic a jsou vyuzivany firmami, které maji
Z hlediska stadia zivotniho cyklu produktu takovy produkt, ktery je spise na zacatku stadia.
Tato strategie se uskutecniuje bud’ vlastnimi silami, nebo tvotfenim strategickych alianci, ¢i
spolupraci. Stabiliza¢ni strategie maji dv¢ alternativy a jsou uzivany predevsim firmami,
které jsou spokojeny se svym vykonem a podilem na trhu a soustfedi se na plnéni ostatnich
stanovenych cild. Jednou z alternativ je Strategie udrZeni, ktera ma zachovat soucasny
podil na trhu s konstantnimi vstupnimi zdroji a druhou alternativou jsou Obranné strategie,
kdy je soustfedéni cileno na snizeni moznosti ohrozeni konkurenci. Zvratové strategie
predstavuji strategie pfi nutnosti zastaveni, ¢i minimalné Utlumu jakéhokoli propadu,
naptiklad poklesu miry zisku. Strategie utlumova je strategii pro firmy, které¢ budou muset
opustit néktery ze zralych a stagnujicich trhii, aby bylo dosazeno ke zlepSeni kratkodobych
finan¢nich tok.

(Jakubikova, 2013, str. 35-36)
2.10.2 Strategie trzni penetrace dle Ansoffa

Tato strategie vychdzi z principu, Ze se soucasnymi produkty chceme zvysit trzni obraty
rovnéz na soucasnych trzich. Podnik jej pouzije v piipadé, ze chce zlstat na soucasné urovni,
ale samoziejmé& pocita, ze 1 zde se musi pokouset 1 o urCity rast. Tato strategie se prezdiva

jako komfortni 1 kdyZz se snazi diraznéji piisobit na stavajici zakazniky se stavajicimi
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produkty. Strategie by byla net¢inna v ptipadé€, kdy neni trh stabilni. (Horakova, 2014, str.
44)

2.10.3 Strategie vyvoje produktu dle Ansoffa

Strategie se zamétuje na stavajici trh, tedy zakazniky, které podnik dobfe zna a ma s nimi
kvalitni dobré vztahy, ale naopak na novy produkt, ktery mize na stdvajicim trhu zvysit
obraty. Muze se jednat o inovaci produktu za ucelem zvySeni zdjmu stavajicich zakaznik,

nebo o tpln€ novy produkt se stejnym ucelem. (Hordkova, 2014, str. 45)

2.10.4 Strategie vyvoje trhu dle Ansoffa

Tato strategie pracuje s variantou, kdy se se stavajicimi produkty zaméfujeme na novy trh,
napiiklad na novy vznikly segment zdkaznikl. Mlze se jednat o prodej stavajicich vyrobkil

v nové geografické oblasti. (Horakova, 2014, str. 45)

2.10.5 Strategie diferenciace dle Portera

Porterova strategie diferenciace je zaloZena, jak jiz ndzev napovida, na zdsadnim se odliSeni
od konkurence. To znamena nabizet néco jedine¢ného, ¢eho si budou zakaznici vazit a budou
si uvédomovat, Ze to jinde nedostanou a kdyz, tak podstatné drazsi. (Horakova, 2014, str.
46) Firma usilujici o vedouci postaveni v kvalité, musi své vyrobky z téch nejkvalitnéjsich
komponent, peclivé je kontrolovat na vystupu a jejich kvalitu odpovidajicim zpiisobem

komunikovat. (Kotler, Keller, 2013, str. 83)

2.10.6 Strategie bo¢niho utoku dle Portera

Princip této strategie spoc¢iva ve vyuziti slabsich a tplné slabych stranek konkurence ve sviij
prospéch. Podnik tak soustfedi své marketingové Usili pravé na slabd mista svého
konkurenta. Jedna se naptiklad o lepSi zakaznicky servis a podporu. Lep$i napiiklad

ekologicté)si baleni. (Hordkova, 2014, str. 48)

2.10.7 Strategie penetrace trznich mezer

V ramci provadeéni vSech vyse zminénych analyz, a tedy komplexni marketingové situacni
analyzy mizZeme pii mapovani konkurence najit trzni mezery, kterych miiZzeme vyuZzit, coz
je principem strategie penetrace trznich mezer. Mens$i podniky by vSak mély zapliovat
mezery, kde nehrozi konkurencni stfet s velkymi firmami, ktery by mohl znamenat

neuspéch. (Hordkova, 2014, str. 52)
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211 Podnikatelska prilezitost

V ramci vyhodnoceni v§ech provedenych analyz i dotaznikového Setieni, viz teorie vyse je
vhodné a velmi praktické z téchto dostupnych informaci a poznatkii vygenerovat také
vhodnou podnikatelskou pftilezitost. Podnikatelska prileZitost je konkrétni napad na
realizaci nového podnikatelského projektu za ucelem zvyseni zisku, kterou mizeme diky
situa¢ni marketingové analyze jako celku objevit napiiklad jako mezeru na trhu, nebo
inovaci produktu vyplyvajici ze zjisténych informaci atd. Z ¢asového hlediska mize byt
podnikatelska ptilezitost kratkodoba, nebo dlouhodobd a z ekonomického hlediska je nutné
propocitat naklady a navratnost. Podnikatelska ptilezitost nemusi byt nutné€ soucéasti navrhu
marketingové strategie, piicemz je vSak Skoda ziskanych informaci k tomuto nevyuzit a

V ramci této diplomové praci bude navrzZena.

2.11.1 Navratnost investice ROI

Jako ukazatel ovéteni a posouzeni, zda je podnikatelska ptilezitost vhodna, bude vypocitana
navratnost investice ROI z anglického Return of investment v ro¢ni frekvenci (p.a. z

latinského per annum), pomoci nésledujiciho vzorce:

ROI v % = (Cisty zisk / investice) * 100

Cisty zisk budeme odhadovat na zakladé zjisténych skute¢nosti v objemu za jeden rok.
Investice vtomto ptipadé znamena finanéni castka, kterou planujeme investovat. Pro
vysledek v procentech podil téchto dvou ¢astek vynasobime 100 — viz vzorec. Vysledek v
procentech a bude znamenat, kolik z investice se za rok vratilo, z ¢ehoZz vyplyva, Ze ziskova

bude investice az v roce, kdy ROI bude vychazet ptes 100 %.

Obrazek 10 - Navratnost investice

(Cashbot, 2022)
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3 Analyticka ¢ast diplomové prace

3.1 Predstaveni spole¢nosti Farma Machac¢

3.1.1 O farmé

Tato diplomova prace se vénuje stanoveni vhodné marketingové strategie malému
zemédélskému podniku jménem Farma Machaé, ktery se nachazi v obci Chiibska
v Severnich Cechach. Sviij nazev nese farma po svém zakladateli Ing. Janu Machacovi,
ktery v roce 2000 za pomoci své rodiny farmu hospodatici v severnich Cechach na pomezi
Ceského Svycarska a Luzickych hor zalozil. Postupnym rozsifovanim obhospodafovanych
pozemku a chovného stada se farma stala stfedné velkou, zamétenou na chov masného skotu
plemene Hereford, ovci Zwartbless a okrajové i koni. V roce 2005 ziskala statut ekofarmy.
Ing. Machac¢ se intenzivné zabyva i plemenafinou, coZ znaci nejen vyborné¢ hodnoceni
plemeni byci, ale i jeho ptedsednictvi pro plemeno Hereford v Ceském svazu chovateld
masného skotu. Jako jednim z nékolika predsedi klubti plemen je tedy ¢lenem vyboru
Ceského svazu chovatelti masného skotu a aktivné se podili na vyvoji zemédélstvi, chovu, a
ptedevsim Herefordl jako takovych. Farma Macha¢ ma pét zaméstnanct, pfi¢emz do chodu
je zapojena cela rodina. Farma se sklada ze dvou stiedisek, a to stfedisko chovu masného
skotu a dale farmy, kde jsou ovce a koné. V soucasné dob& obhospodatuje farma cca 350 ha
pudy, z ¢ehoz je 310 ha vlastnich. Zakladni stddo masného skotu plemene Hereford tvoii
120 kust, z ¢ehoz je Sest plemennych bykli. Ro¢né se narodi okolo 85 telat. Krmivo na zimu
je obstaravano seci vlastnich pozemki a kvalitn€ ve sprdvném poméru michano pomoci
techniky krmného vozu. Po vétSinu roku jsou zvifata ve svych pfirozenych podminkach na

rozsahlych pastvinach, kde vSak maji sva pfistiesi.

ICO spolecnosti: 61558605

DIC: CZ6903192384

Sidlo spolecnosti: Chiibska 233, 407 44 Chtibska
Adresa kancelare: Chiibska 20, 407 44 Chiibska

Web: www.farmamachac.cz

Majitel farmy: Ing. Jan Machac
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Obrdazek 11 - Herefordi na pastvé — Chribska

Zdroj: vlastni foto

3.1.2 Informace v ramci sbéru primarnich dat

Administrativu zaji$tuje Ing. Machac a jedna ucetni. V sidle firmy, tedy v ¢p. 20 ve Chftibské
se nachazeji dvé kancelafe se standartni vypocetni technikou. Jak jizZ bylo zminéno, farma
se zabyva mimo chovu zvifat také prodejem plemenného materialu, chovnych zvifat a v
neposledni fadé prodejem kvalitniho hovéziho bio masa a domacich uzenin.

Farma Machac produkuje bio hovézi maso ptiblizné jednou za mésic a pil v objemu cca 550
kg. Podnik v soucasné dob€ nema potiebu navysovat produkci masa, protoze nema tolik
zvifat ur¢enych pravé pro tuto potiebu. Vyprodukované maso vzdy proda, nebo spotiebuje
do domacich uzenin, konkrétné klobas a salami. Tyto uvedené uzeniny se prodavaji velice
dobfe a jejich prode;j je stale na vzestupu, pfi¢emz cena byla méneéna naposledy v fijnu 2023
na 449,- K¢/kg z ptivodnich 399,- Ké/kg.

Maso se prodava ze dvora piimo na farmé v ¢p. 233 ve Chftibské, ve vakuovych obalech,
pricemz neexistuji reklamni pfedméty pro zdkazniky — naptiklad vhodné tasky misto

pouzivanych igelitovych, pokud si zdkaznik nedonese svou. V soucasné dob¢ existuje jeden
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informacni letak pro neuzivatele internetu, ktery vSak neni nikde pravidelné zvefejnovan ani
distribuovan naptiklad do schranek v obci. Nékolikrat za rok dochazi k prodeji plemennych
zvitat, pfedevs§im plemennych bykl na odchovnach v aukcich a také k prodeji jalovicek ¢i
bycki do chovi, to vSe na zéklad¢€ pozice spolecnosti Farma Macha¢ na trhu, pficemz
reklama, spiSe zminka je pouze na webovych strankach farmy. Nize v kapitole o pfijmech a
vydajich je zfejmé, Ze spolecnost nijak do reklamy neinvestuje.

Ing. Machac uvadi, ze farma nepotiebuje nijak expandovat, protoze pii jejim rozsifeni by
bylo potieba piijmout dalsi zaméstnance, které v soucasné dobé nema kdo koordinovat a
fidit. Od prvotni existence farmy se vyzkouseli rizné po¢ty zaméstnanct a kombinace jejich
¢innosti, pfi¢emz zastali nyni dva a zaroven dospél syn Ing. Machace a vSe funguje bez
problému. Jak jiz bylo zminéno, do chodu farmy je zapojena cel4 rodina. Soucasny stav co
do velikosti obhospodatovanych hektarti plidy, zédkladniho stdda zvifat tak, aby stacilo
kvalitni krmeni na zimu, je optimalni.

Dobrou pfilezitost vidi Ing. Machac v prodeji masa, ktery vzrostl za posledni tii roky. V
souCasné¢ dob& sice doSlo ke zdrazeni ekojatek Tanvald a porazka tii kush, vcetné
naporcovani a vakuovani stoji cca 56000,- K¢, ale stale se utrzi ptiblizné 180.000, - K¢. Ceny
masa naposledy vzrostly v roce 2021. Farma produkuje ptilezitostné také jehnéci maso, a to
ptiblizné tfikrat do roka.

Dle vypisu z katastru nemovitosti vlastni Ing. Machac¢ také n€kolik pozemkd, které by dle
uzemniho planu obce byly vhodné k vystavbé. Na agroturistiku ma kladny nazor, avSak ne
na masivni.

Otéazkou na Farmé Macha¢ zlstava, zda zvysit produkci masa, protoze obcCas se stava, ze
poptavka pievysuje nabidku. D4 se fici, Ze vétSinu zadkaznikd tvoii lidé mimo obec, ve které
se farma nachézi — viz evidence prodeje masa Farmy Machac.

Ing. Machac¢ dale uvedl, Ze se potyka s Casovymi problémy ohledné administrativnich praci,
ale zaroven si nepfeje piijmout pracovni silu a delegovat nékteré povinnosti na nékoho
dalsiho. Na rozvoj farmy podnik v roce 2023 nezadal o Zadnou z investi¢nich dotaci.

Dle informaci spole¢nost nema dosud nijak formulovano posléani, ani cile.
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3.1.3 Informace o hospodareni podniku z ucetnich sestav za rok 2023

Farma Macha¢ vede jednoduché tucetnictvi v Gcetnim softwaru Pohoda od spolecnosti
Stormware. Piehled o hospodaieni a zjisténi, kde se skryva mozny potencial bude jednim
Z pokladt pro vypracovani SWOT analyzy a nasledné generovani marketingové strategie.
Dle ucetnich sestav ptehled piijmua a vydaji, kde je nastaveno ¢lenéni piijmua a vydaji dle

potieb podniku, mizeme shrnout nasledujici tidaje k 31.12.2023 viz tabulka:

Tabulka 1 - Prijmy a vydaje za rok 2023

Piijmy Vydaje

Dotacni ptijmy

Prodej hospodatskych

zvirat
Pronajem pozemki
Prodej krmiva

Prodej zemédélskych
stroja
Prodej masa

Odvoz objemného
odpadu obcim
Ostatni sluzby

Likvidace bioodpadu
Vystavy

ostatni pfijmy
Celkem

3361 115,99 K&
3933 160,21 K¢&

40 433,00 K¢
345 000,00 K¢
886 365,00 K¢

914 411,00 K¢
269 751,00 K¢

45 781,00 K¢
35 720,00 K¢
69 900,00 K¢

239 525,80 K¢
10 141 163,00 K¢

Provozni naklady,
stroje
uveéry

uroky
mzdové naklady

Naklady vakuované
maso
Reklama

Dané z nemovitosti

Odchovna
pohonné hmoty
Najemné za
pozemky
doplnkova krmiva
Celkem

3245 612,00 K&
2 660 982,00 K¢

1225 519,00 K&
930 292,00 K&
279 412,00 K&

4 500,00 K¢
75 000,00 K¢

192 271,00 K¢
537 906,00 K&
236 329,00 K&

242 184,00 K¢
9630 007,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ sestav z ucetnictvi

Dle tabulky je zfejmé, ze Farma Macha¢ jako zemé&d¢€lsky podnik je zavisla na dotacich,
které tvoii 34 % celkovych piijmia. Nejvétsi podil na celkovych ptijmech ma vSak prode;j
hospodartskych zvitat ve vysi 39 %. Prodej zeméd¢lskych strojii v roce 2023 zajistil 9 %
z celkovych pfijmu, avSak neleze ho chapat jako piijem stabilni, ktery se bude opakovat.
Naopak stabilnimi pfijmy jsou pfijmy za prodej masa, které v roce 2023 Cinily 9 %. Zde je
otazka navySeni produkce a zacileni na nejslabsi segment zakazniki, coz jsou mistni ob¢ané.
Ti by se pii spravné marketingové komunikaci podniku mohli stat pravidelnymi zakazniky
a podnik by si tak zajistil dal§i cast stabilnich pfijmt, které by do budoucna mohly mit
mnohem vys§i podil na celkovych ptijmech. Z ostatnich ptijmi se jedna o odvoz objemného

odpadu faremnimi kontejnery, ktery Farma Macha¢ poskytuje sluzbou pro okolni obce. Zde
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je na misté¢ doporucit propocitani rentability pii souCasnych vysokych cenach paliva.
V ostatnich sluzbach se skryva naptiklad seceni luk soukromym osobdm. Dalsi ptijmy jako

naptiklad prodej krmiva jsou spiSe nahodilé.

Graf 1- Struktura zasadnich prijmit

Struktura zasadnich pFijma - Farma Machac¢

Likvidace bioodpadu
Ostatni
sluzby
1%

Odvoz objemného
odpadu
3%

Vystavy
1%

ostatni prijmy
2%

Prodej zemédélskych
stroj
9%

Pronajem
pozemkd

H Dotacni prijmy B Prodej hospodarskych zvirat B Pronajem pozemkd
1 Prodej krmiva M Prodej zemédélskych stroji B Prodej masa

B Odvoz objemného odpadu B Ostatni sluzby M Likvidace bioodpadu
B Vystavy H ostatni pFijmy

v oW

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ ucetnich sestav

Zamétime-li se na vydaje, v tabulce jsou samostatné vyc¢lenény i n€které provozni vydaje, 1
pres jejich samostatnou kolonku. Pro ucely této diplomové prace je tomu tak z diivodu vétsi
prehlednosti, protoze provozni vydaje je pojem velmi Siroky. S ohledem na zaméfeni
diplomové prace je vyclenén i vydaj na reklamu, ktery jak vidime je velmi zanedbatelny a
necini ani celé jedno procento. Nejvyssimi ndklady jsou provozni naklady na udrzbu stroja,

areall, které dosahuji 34 % z celkovych vydaji. Vysoky podil na celkovych vydajich maji
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uveéry ve vysi 28 % nékladii a samostatnym vyclenénym vydajem jsou uroky z té€chto avéri
ve vysi 13 %. Vtomto piipadé je nezbytné se zaméfit pravé na umoteni uvéri, c¢i
pfefinancovani na vyhodnégj$i produkty s nizS§imi uroky. Jelikoz farma vlastni nemovity
majetek v fadu desitek miliond korun, je na misté uvazovat, zda neni vhodné&jsi napiiklad

prodat né&jaké pozemky, ¢i nevyuzité budovy — viz informace z rozhovoru s majitelem

spole¢nosti.
Graf 2 - Struktura zdsadnich vydajit
4 réd L4 e O 4
Struktura zasadnich vydaju - Farma Machac 2023
Dane? z . pohongoé/hmoty N&jemné za doplrikovd krmiva
nemovitosti Odchovna pozemky 2%
1% 2% 2%
Reklama

Naklady 0%
vauované
maso
3%

mzdové naklady

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ ucetnich sestav

Znacnym podilech celkovych nékladech ve vysi 10 % jsou mzdové naklady, které jsou ale
nezbytné nutné pro fungovani a provoz farmy. Vysoké néklady ve vysi 5 % predstavuji také

pohonné hmoty, které vSak neni jednoduché snizit, protoZze cenu nelze ovlivnit, ani
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nakupovat do velkych zasob. Otazkou je, zda je pro farmu nutné pronajimat dalsi pozemky
i pres vlastnictvi 350 ha, které predstavuji ndklady 2 % z celkovych nékladii. Zde je vhodné
prehodnotit situaci v ramci sniZzeni nakladi. Dalsi 2 % nakladi jsou naklady na odchovny
plemennych byk, ktefi jsou zde odchovani a nasledné prodani v aukcich. Vyhodou je urcita
prestiz zvitat z odchoven, ale pfi stale klientele Farmy Machac, je mozné snizit pocet téchto
bykd, ktefi se rocné€ na odchovny svétuji. Dalsi naklady jako naptiklad dan z nemovitosti se
ovlivnit nedaji a Ize pocitat s jejich navySenim v roce 2024 na skoro dvojnasobek Castky.

Tyto struc¢né informace o ptijmech a vydajich slouzi jako podklad pro SWOT analyzu v jiné

kapitole této diplomové prace.

3.14 Formulace poslani podniku Farma Machad

Na zaklad¢ rozhovoru s majitelem spolecnosti Ing. Janem Machacem, jeho rodinou a také
z nashromazdénych informaci o tomto podniku se jako poslani nabizi motto, které dava
najevo, ze majiteli velmi zalezi na kvalité, nikoli kvantité, a to jak v poctu
obhospodatovanych pozemkl, chovu zvifat i produkci masa. Majitel si uvédomuje, Ze pfi
odlisném pfistupu by mohl mit vyssi zisky, avSak bylo by to v nesouladu s jeho Zivotnim
stylem a piesvéd¢enim, kdy zastava heslo, rad&ji toho dé€lat, chovat i produkovat méng¢, ale
potadné. ,,Jsme ekofarma mensich rozméri, ale velkého presvédceni, Ze kvalita ma
piednost pred kvantitou. NasSim poslanim je kvalitni odchov zviiat a poctivé odvedend
prdce’’ - toto je navrh poslani Farmy Machac.

Pti¢emz produktem se rozumi nejen bio maso, ale 1 kvalitné obhospodafované pozemky.

3.1.5 Formulace cili podniku

S majitelem spolecnosti Ing. Janem Machafem byly stanoveny tyto zakladni podnikové cile,

které budou zohlediiovany pfi stanoveni vhodné strategie:

e SniZeni zalivérovanosti spole¢nosti
e SniZeni provoznich nakladi

e Oziveni marketingové komunikace
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3.2 Soucasny business model spole¢nosti

Tato kapitola diplomové prace je zaméfena na sestaveni soucasného business modelu
a je tak vyznamnym podkladem pro tvorbu vhodné marketingové strategie. Naplnénim

jednotlivych poli spolecnost ziska zakladni ptehled o soucasné situaci v téchto oblastech:

Obrazek 12 - Business model Canvas vyplnény

Klicovi partnefi Poskytovana Vztahy se zakazniky
Zetor hodnota osobni prode;j
New Holland kvalitni bio maso findividualni pristup
SZIF plemenny material
CSCHMS plemenna zvirata
IObce osobni pristup

Ekojatka Tanvald Kli¢ové zdroje vybudovana znacka
Natural s.r.o. lidsky kapital - rodina  [na trhu

vlastnictvi pady

vlastnictvi aredlu

technologie chovu

management chovu

Struktura nakladu Zdroje pFijmu

provozni naklady dotace
mzdové naklady prijmy z prodeje masa

prijmy z prodeje zvirat

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.1 Zikaznické segmenty

Podnik Farma Macha¢ muze Clenit své zakazniky z hlediska prodeje masa a z hlediska
prodeje zvitat. Ostatni zdkazniky, napiiklad jednorazového prodeje baleného sena, ¢i seceni
pozemku traktory nemd smysl segmentovat. V pifipadé zakaznikl, kteti si pravidelné
nakupuji maso vsak ano.

Zde je vhodné dle segmentace trzeb dle jednotlivych segmentii zakaznikd zjistit podil
a nasledn¢ se zaméfit na nejslabsi segment. V soucasné dobé by se farma méla jednoznacné
zaméfit na segment mistni rodiny, to znamena zékaznici z obce a nejbliz§iho okoli.
Vhodnym marketingovym tahem a vhodné€ zvolenou komunikacni strategii miiZze spole¢nost
prildkat zdkazniky, ktefi to maji nejblize — napiiklad distribuce vizualné piivétivych

informac¢nich letac¢kt do schranek.
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3.2.2 Vztahy se zakazniky

Farma vyuziva osobniho prodeje ze dvora, coz spoustu zdkaznikti vita. Prodava sam majitel
s pritelkyni, pficemz oba disponuji znalostmi a mohou zakaznikim efektivné poradit. Jak je
zminéno, ke kazdému zakaznikovi se pfistupuje individualné s ohledem na jeho potieby, a

pfedevsim finanéni moZznosti.

3.2.3 Nabizena hodnota

Nabizena hodnota je predeviim kvalitni bio hovézi maso, pivodem z Ceské republiky
z wellfare chovu, a to za pfiznivé ceny — viz cenik v pfiloze. Nabizenou hodnotou je také
osobni prodej ptimo na farmé, kde se ndvstévnici mohou 1 porozhlédnout, kde a jak zvitata
ziji a setkaji se s osobnim piistupem majitelti. Pro ostatni farmy a zeméd¢lce je nabizenou
hodnotou plemenny material vysoké urovné a rovnéz prodejnd plemenna zvitata dosahujici
vysokého hodnoceni na odchovnach. Vyznamnou polozkou je rovnéz vybudované jméno,

které je znamé 20 let na trhu masnych chovl pravé diky kvalitnimu odchovu zvifat.

3.2.4 Klicové ¢innosti

Mezi klicové aktivity farmy patii chov skotu plemene Hereford a s tim souvisejici produkce
plemenného materialu, plemennych byki a jalovic. V ptipadé chovu ovci se jedna o plemeno
Zwartbless s produkci plemennych berankt a bahnic. V obou piipadech dochazi k produkci
bio masa. Klicovou aktivitou je zpracovani krmiva letni seci a nasledného baleni do balikd,

které zajist'uji na pét mesictu dulezitou slozku krmeni.
3.2.5 Kilifovi partneri

Kli¢ovymi partnery farmy jsou Ekologické jatka Tanvald, servisni technici stroji — tedy
spolecnost Zetor, New Holland, Krone, Agrima a dodavatelé doplinkovych krmiv. Dal§im
partnerem je veterinarni lékat, ktery zajist'uje pravidelné prohlidky a jiné nélezitosti chovii.

Inseminacni stanice Natural, spol. s.r.o. pfijiméa a dodava inseminacni davky skotu Hereford.

3.2.6 Kli¢ové zdroje

Klicovymi zdroji farmy je bezpochyby technologie a management chovi, ktery je jiz
osvédéeny a zatim neni tieba ho ménit. Umrtnost narozenych telat &ini 1 %, coz svédéi
o vybornych podminkdch a kvalitnim managementu zdravého chovu. Ro¢né Farma

vyprodukuje 5-10 plemennych byki, ktefi jsou dale odchovani na odchovnych stanicich.
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Kli¢ovymi zdroji jsou také pozemky, které jsou ze 77 % vlastni. Pravidelnou a kvalitni

udrzbou tak zajist'uji i kvalitni krmeni na zimni mésice.

3.2.7 Distribu¢ni komunikacni kanaly

Distribucnimi kandly je v tomto pfipad€ prodej ze dvora, ktery zajistuje hlavni distribuci
masa, dale rozvoz masa zikaznickym segmentiim Litoméficko a Ustecko, dale webové

stranky a socialni sité, které poskytuji informace jak a kde nakoupit.

3.2.8 Struktura nakladu

Struktura nakladi je popséana tabulkou ¢. 1 a grafem v kapitole informace o hospodaieni
podniku 3.1.3, pficemZz pro vypracovani business modelu shrnujeme pouze nazvem

jednotlivych druht naklada.

3.2.9 Zdroje prijmi

Hlavnimi zdroji pfijmi jsou u malého zemédé€lského podniku Farma Macha¢ zejména
dotace, které tvoii 34 % vsech pifijml. Druhym nejvétsi zdrojem piijmu je prodej zvifat, a to
jak plemennych, tak ostatnich zvifat do chovu, jak jiz bylo v této diplomové praci zminéno
Vv kapitole Informace o hospodafeni podniku dle ucetnich sestav. Pro ucely sestaveni

business modelu vypsany pouze souhrnné nazvy zdroja piijm.

3.2.10 Prinosy sestaveni business modelu Canvas

Vypracovany business model Canvas poskytl majiteli podniku dosud neprovedené rozdéleni
na zékaznické segmenty, ktery umoZiluje zamysleni, jak témto segmentim zatraktivnit
nabidku, coz je vyhodou k upevnéni vztahi se zdkazniky do budoucna. Dé¢leni na segmenty
muze piinést 1 zvySeni pfijmi a ziskani novych zakaznikl. Konkrétn€ zde doslo k odhaleni
segmentu, na ktery by se méla farma zaméfit — jednd se o mistni rodiny. Dle podilu na
celkovych trzbach za maso, ma tento segment zakazniki nejmensi podil a jevi se tak jako
prilezitost na zacileni s ucelem tyto zdkazniky pfilakat. Dale byly definovany klicové
¢innosti a klicové zdroje, které davaji uceleny piehled o spolecnosti jako takové ruku v ruce
s hlavnimi vlivy na ekonomickou situaci, tedy zdsadni naklady a zasadni ptijmy, které vSak
konkrétn¢ definovala a popsala ptedchozi kapitola 3.1.3. V tomto rozdéleni lze vidét, jak je
farma zavisla na dotacich, ale také 1ze konstatovat, Ze pfijmy z prodeje zvifat jsou velmi
pfiznivé — viz tabulka €. 1. Tyto dva druhy pfijml tvoii ptiblizn€ 70 % veskerych piijmt

podniku. Poskytovand hodnota spole¢nosti dava na zfetel, co je hlavnim pfinosem podniku
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pro spolecnost a distribu¢ni kanaly, jakym zptsobem se tyto poskytované hodnoty lidské
spolecnosti dostavaji.

Vypracovany business model Canvas zobrazuje stru¢ny, avSak komplexni ndhled na zcela
zasadni informace o podniku Farma Machac, které budou velmi dilezité¢ pro provedeni
SWOT analyzy a nasledné generovani marketingové strategie v souladu s deviti pilifi

business modelu.

3.3 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti

V podniku Farma Machac¢ jsou vyuZivany nasledujici nastroje marketingové komunikace:

3.3.1 Webové stranky spole¢nosti Farma Machac¢

Webové stranky kazdé organizace by meély byt predevSim vizudlné pfijemné, mély by
obsahovat jasné a logicky uspofddané informace, aby efektivné vypovidaly o dané
spoleCnosti, jejim poslani a zaroven tvofily dobrou image. Farma Macha¢ obnovila své
webové stranky v roce 2021, pficemz informace o farmé byly aktualizovéany, byla jiz
zalozka aktuality, ktera avSak neplsobi zcela jednotnym dojmem — rGzné veliké bloky
¢lanki, obrazkl. Webové stranky maji proménlivy hlavni slide, ktery se méni v kazdém
ro¢nim obdobi, coz plsobi modern¢ a vizualné pekné. Informace jsou rozdéleny do
jednotlivych zalozek, které jsou pfevazné logicky uspofadané, po rozkliknuti se zobrazi
konkretizované, jsou kompletni a podavaji navstévnikim jasné pozadované informace.
Ptesto vSak jsou detaily, které nepiisobi zcela profesionalné, naptiklad duplicitni informace
o farm¢, nemoznost vratit se zpet na stranku ze stranky aktuality a jiné. Po konzultaci s Ing.
pfi¢emz se nékdy nepodaii obnovit plnou funkénost stranky po rliznych Gipravach. Zde je na
misté rozhodné doporuceni o napravu webovych stranek a jednodussi redakéni systém, ktery
zajisti bezproblémovou spravu a tim 1 efektivnéj$i podavani informaci a profesionalné;jsi

dojem.

3.3.2 Facebook

Socialni sit€ jsou v dnesni dobé nezbytnym ndastrojem prezentace spolecnosti a reklamy.
Profil spole¢nosti na socialnich sitich by mél ptijemnym zpiisobem vypovidat o charakteru

spolecnosti, naplni podnikani. Profil by m¢l obsahovat predevsim fotografie, které ptiblizi
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¢innost spolec¢nosti, maji informativni charakter a jsou vizualn¢ atraktivni se sjednocenym
filtrem, pokud jej uzivatel pouziva. Takzvanymi piib&hy, které se nemusi nutn¢ ukladat
trvale, se muze nechat navstévniky nahlédnout pod poklicku. Dobrou a libivou fotografii s
ucelnym hashtagem lze docilit efektivni prezentace a reklamy, piicemz pokud se nejedna o
profesiondlni ucet, je zcela zdarma. Kdyz se zamyslime, kolik uzivatelti se da pfi vyuziti
potencidlu socidlnich siti oslovit, dojdeme k vysokému ¢islu, které mize stale nartstat. To
vSe pii efektivnim vyuziti. Ing. Macha¢ vyuziva pod prezdivkou Farma Machac
Facebookovy profil, avSak zcela netfizené. V podstaté se da fici, Zze soukromy ucet misi s
uctem firemnim, coz v mnoha piipadech pro cizi navstévniky profilu neplisobi
profesionéln€. Jak bude v doporuceni navrzeno — bylo by vhodné ucty oddélit a zadit

pracovat na uctu, ktery se bude vénovat pouze farmeé a podnikani.

3.3.3 Instagram

Instagram spole¢nosti Farma Machac¢ existuje teprve necely rok. Z ¢asovych diivoda ho
obsluhuje pfitelkyn¢ Ing. Machace s tim, Ze profil neni shodny s Facebookovym profilem
Farma Machag, coz se jevi opét neprofesionalné. Tento ucet vSak plisobi svéze, obsahuje
pouze fotografie a prispévky tykajici se chodu farmy, pficemz ji atraktivnimi fotografiemi

vvvvv

farmeé.

3.3.4 Reklama v zemédélskych ¢asopisech

Farma Macha¢ vyuziva reklamy ohledné prodeje zvifat v mésiénim asopise Ceského svazu
chovateli masného skotu. Reklama ptisobi dobrym dojmem, grafické zpracovani vypada

dobfe, pfi¢emz jasné a efektivné informuje o nabidce.

3.3.5 Informaéni SMS — Prodej bio masa

Jak jiz bylo zminéno, Farma Machac se zabyva také prodejem vlastniho bio hovéziho masa.
Jedna se o maso vyzralé, z mladych bycku. Ing. Machac si zaklada pfedevsim na kvalité nez
kvantité, proto voli odliSny zplsob zpracovani a porcovani masa. V soucasné dob¢ je
nabidka roz$ifena a obsahuje celkem 35 poloZzek druhli masa. Obecnym trendem farem je
spiSe déleni na ptedni a zadni maso a prodej v baleni cca 5-10 kg. Timto se sice dostavaji

na niz$i cenu, avSak mnohem mén¢ pestiej$i nabidku a niz$i kvalitu zpracovani. Farma

Macha¢ ma maso vakuové balené po cca 1 — 1,5 kg, v prithlednych pevnych foliich, kde je
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vidét kvalitni ¢isté zpracovani. Kazdy kupujici tak ma na vybér z mnoha druht — viz cenik
dostupny online na www.farmamachac.cz, ktery kazdy nakupujici dostane i v listinné
podobé. Na farmé probihd takzvany prodej ze dvora a staly zakaznik je upozornén prave
informacni SMS zpravou, kterd dava na védomi kazdou Cerstvou varku masa a datum
zahajeni prodeje. SMS zprava je efektivni, dostatecné informujici, avSak kvuli velké
databazi se obcas stane, ze n€kterym lidem nedorazi. Ing. Macha¢ sdélil, ze pti kazdé

rozesilané davece SMS dojde k tomu, ze ¢ast lidi informaci viibec nedostane.

3.3.6 Osobni prodej — Prodej ze dvora

K osobnimu prodeji dochézi pfi vySe zminéném prodeji ze dvora, ktery Farma Machac
provozuje denné mezi 17:00 — 19:00 hodinou pifimo na farmé ve Chtibské. Stali zdkaznici
jsou tak zvykli na osobni ptistup Ing. Machace, ktery je dostatecné znaly vSech druhli a
schopny efektivniho doporuceni na zakladé pozadavkl zakaznika. Z casovych duvodu je
stanovena tato doba, pfiCemz u vSech informacnich sdé€leni je informace, ze po predchozi

telefonické domluvée je mozny prodej i1 v jinou denni dobu.

3.3.7 Pojizdny osobni prodej na zakladé objednavek — WhatsApp skupina

Farma Macha¢ poskytuje rozvoz objednavek vytvoiené dlouholeté skupin€ zdkaznikl v
Roudnici nad Labem, Litométicich, Lovosicich a Rovném. Komunikace zde probihé ptes
skupinu na Whatsapp, kde maji ¢lenové skupiny pfistup do tabulky v excelu, kde vytvori
objednavku zapsanim jména a do tabulky vyplni poZadovany pocet kg druhu masa. V ur¢ity
pfedem stanoveny den, Ing. MachaC rozveze jiZ zpracované a pfipravené objednavky v

chladicim zafizeni s kompletnim sortimentem, tudiz si zdkaznici mohou 1 dokoupit.
Obrazek 13 - Nahled na objednavaci systém

Objednavka FARMA MACHAZ CHRIBSKA - HOVEZI - objednat do stredy 20.03.24 do piinoci s rozvozem na patek 22.03.24 [cca 15:30h Rovné, 16.15h Roudnice, 17.15h Lavosice, Litoméfice 17:45h, dile se upfesni v priibéhu -]

1 2 3 4 5 [ 7 F] 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 15 k3

sdtra, | Predni- Predni- Predni-
Prjment Harfy '“w srdce, | hruds | Jabro | Mierd | Dritky | Ohdika m Kifko | Veverir | Oso bueo| SUlSo% "T;*"" m‘ phec. fol. m plec | Pupek | wa
jazyk | kosti kosthy svitkovd loupand

Kefig 51,- 51- 50~ 172- | 183 183- | 185~ | 198 | 208- | 262 282- | 200- | 282- | 282- | o8y | 356 | 396 | se- | 282- | 3k

Rowné
Sarbochovd 1 1 1

2 1 1 2
Lacinovi jazyk 2 3 2 2
Matyckovi 1] 2
Havidkovs 2 1

1

Bazinkovi 2 1 L 1
Fidlerovs 5 1 | 5 1 1 |1
Paborsky 2 2

volikovi 2 2 z 2 z
[Hisvaconi 2 2 5 2 1 1
Sipal-Lacinowi | 2 | Y 1
ydrovi 1
labirkovi 2 1

Roudnice n.t
Minalus Bernasovd | 1 1 | 1 1 | 2 1

(Farma Machac, 2024)
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3.3.8 Inzerce plemenného materiilu

K inzerci plemenného materialu dochazi prostfednictvim inseminacni stanice spolecnosti
Natural, spol. s.r.o., kde jsou inzerce Ctyf byki plemene Hereford, jejichz majitelem a
chovatelem je Ing. Jan Machag. Udaje jsou také prezentovany na strankach Ceského svazu
chovateli masného skotu. V doporuceni bude uvedeno — odkaz na inzerci na webovych

strankach farmy.

3.3.9 Vysledky analyzy marketingové komunikace

Silnou strankou je osobni prodej ze dvora, ktery je roky zazity a funguje stabilné dobfe.
Ptedpokladem, ze osobni prodej bude fungovat, je samoziejmé kvalitni produkt, ktery Farma
Macha¢ mé v podobé 35 druhii bio hovéziho masa. Déle je silnou strankou marketingové
komunikace bezpochyby vybudovana ,,znacka’” a kvalitni plemenny material, ktery souvisi
s postavenim na trhu ohledné plemene Hereford v Ceské Republice — tedy dobry existujici
positioning. JiZ existujici klientela, ktera je stald, zajiStuje zpravidla takovy odbyt, ktery je
potfeba. Farma Macha¢ v minulém roce osvézila nabidku o domadaci uzeniny, a to
Herefordsky salam a klobasky, které se staly nedilnou a velmi zddanou soucasti nabidky,
pficemz piivedly 1 nové zakazniky.

Jednou ze slabsich stranek marketingové komunikace spole¢nosti jsou webové stranky, které
nepusobi zcela profesionalné, protoZe nejsou na kazdé podstrance funkéni a jejich aktuality
pusobi riznorodé a neusporadané. Dale pak socidlni sité, kdy nejsou sjednocené ucty na
Facebook a Instagram, vedou je dvé osoby a obsah je odlisSny, coz plisobi opét
neprofesionalnim dojme. S timto bodem souvisi 1 obsah U¢tu na Facebooku, ktery je
vyuzivan napul soukromé a napil pro ucely farmy. Jako slabSi vyraz marketingové
komunikace 1ze chéapat také igelitové tastiCky, ve které zakaznici dostavaji svilj nakup. Pro
zakazniky ekofarmy jsou bohuzel ptezitkem a neptisobi dobfte i z celkového ekologického
hlediska. Dalsim bodem, ktery je nutné zminit, je time management, kdy mnohdy dochazi
k nevhodnému nacasovani kancelafskych praci pies noc a opominani mnohdy dilezitych
zalezitosti, coz nedéla dobry dojem z hlediska celé spoleCnosti a neni tedy pozitivnim
vystupem marketingové komunikace. Farma Machac¢ se nachézi na venkové, kde je stale
mnoho starSich obyvatel, kteti nejsou uzivateli internetu a mnohdy nevi o moZnosti ndkupu.
Z vyse uvedenych informaci bude navrzeno nejedno opatieni, véetné piilozeného rozpoctu

— viz ndvrhy opatfeni.
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3.4 PESTLE Analyza

PESTLE analyza identifikuje konkrétni vnéjsi politicko-legislativni, ekonomické, socialné
kulturni, technologické a také ekologické faktory, které na podnik ptisobi. Pomoci PESTLE
analyzy lze tedy urcit, na jaké ptisobici faktory se podnik ma pfipravit tak, aby na n¢ mohl
reagovat flexibilng. Jelikoz se jedna také o makroekonomické ukazatele, 1ze s nimi pouze
uvazovat ve svlij vlastni prospéch, a to v podobé vcasné ziskanych informaci a ptipravy na
situaci, nikoli na feSeni.

Pro ptehlednost jsou analyzovana data sefazena do tabulky:

Tabulka 2 - PESTLE analyza v tabulce

Politické faktory Ekonomické faktory Legislativni faktory
Ptiprava na dalsi obdobi
Nedostupnost dalsi pudy Inflace SZP
Zména terminu dotacnich
Zdrazovani pachtovného Zvyseni prumérné hrubé mzdy prijmi
Zdrazovani najemného ZvysSeni minimalni mzdy

Socialné-kulturni

faktory Technologické faktory Ekologické faktory
pozadavky na eko
veganstvi technologické pozadavky na stroje hospodarstvi
pozadavky na kvalitni
potraviny zdrazovani technologie naklady na eko hospodafstvi

wevr

Zdroj: vlastni zpracovani

Politicko-legislativni faktory

Jelikoz se jednd o zemé&délsky podnik, prvnim z faktorli jsou legislativni zmény v
rdmci nového programovém obdobi spolecné zemédé€lské politiky, které nastane v roce
2028, coz je za Ctyti roky. Ackoli se to mize zdat predCasné, je tieba uvazovat s moznymi
restrikcemi v podob¢ snizeni objemu prostiedkti do zeméd¢lstvi z Evropské Unie a tim i
v CR. Zde je vhodné uvazovat o generovéani piijmi jinym nez dotaénim zptisobem, pfi¢emz
Ctyfi roky, jsou na takova opatieni jesté¢ piijatelnym cCasem. Tento faktor se prolina 1

S ekonomickym.
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Ekonomické faktory

Makroekonomicky ukazatel inflace, ktera ovliviiuje cenovou hladinu a snizovani platebni
sily penéz, mize ovliviiovat konecného spotiebitele smérem ke snizovani uskutecnénych
nakupll masa i presto, ze samotnd Farma Machac prozatim nezdrazila. BohuZzel se vSak
cenova hladina zvysila napfi¢ nejen potravinovym trhem, a to ma na spotiebitele vliv, jelikoz
jeho realna mzda je nizsi. Hovézi biomaso muze byt tedy statkem, u které¢ho si spotiebitel
bude hledat levnéjsi substituty. Opaénym dojmem pusobi faktor zvysSeni pramérné hrubé
mzdy, ktera za rok 2023, konkrétn¢ ve druhém ctvrtleti 2023 vzrostla proti stejnému obdobi
minulého roku o 7,7 % na 43 193 K¢ Po zapocéteni vlivu inflace se v§ak mzda realné snizila
0 3,1 %. Toto muze mit opét negativni Vliv na spotiebitele pfi nakupu masa a stejné tak
pozitivné vypadajici zvySeni minimalni mzdy, které v§ak po zuctovani s inflaci dopadne
stejn€. Posledni dva zminéné faktory mohou vsak dopad mirnit, nez kdyby k jejich zvyseni
nedoslo viibec.

(Cesky statisticky Giad, 2024)

Socialné-kulturni faktory

Soucasnym trendem je bezpochyby veganstvi a nahrazovani jidla zivoc¢isného ptivodu praveé
rostlinnym. ,,Ackoliv stale patiime k ndarodiim, které do svého jidelnicku pravidelné zahrnuji
maso, podle loniského pruzkumu agentury Ipsos preferuje stravu s vyloucenim nebo omezenim
masa uz kazdy desaty Cech,,

(Forbes, 2021)

Tento faktor miZe rovnéZ ovlivnit ty spotiebitele, ktefi se pravé pro tento zivotni styl
rozhodnout ke sniZeni poptavky po mase, a to 1 konkrétné poptavky po mase Farmy Machac
ve Chiibské. Je vSak nutné konstatovat, Ze rostlinna strava je pomérné financné nékladna a
urcité by k ni spotiebitel nepfechazel z diivodu finan¢niho. Pozitivnim trendem je pozadavek
na kvalitu potravin, kterd u spotiebitelt neustéle roste. V tomto piipadé€ je mensi ekofarma
ve vyhodé¢ se svou nabidkou bio hovéziho masa mladych zvirat, které na farme ziji s diirazem
chovatele na kvalitni odchov. Tato vyhoda se mliZze projevit i v trendu preferenci lokalnich
surovin — napiiklad poptavkou restaurace, ¢i zvySenim zajmu spotiebiteld v regionu — oboji

pfi efektivni marketingové strategii.
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Technologické faktory

Technologie jde stale doptfedu a v zemédélstvi rozhodné neni vyvoj pozadu. Sama Farma
Machac vyuziva produktti fazenych do precizniho zemédélstvi v podobé obojkti detekujicich
fiji s upozornénim zpravou SMS kviili v€asné inseminaci. V nasledujicich letech vSak neni
nic zasadniho, co by bylo z hlediska technologii ve sledovaném podniku obnovit. Farma ma
dva roky stary traktor New Holland TS5, ktery je vyuzivan z hlediska technologii na
maximum. Dal$i dva starsi traktory zatim na bézné tikony spojené s udrzbou a seci pozemkil
sta¢i. Casovym horizontem pro pofizeni nového traktoru je nejdiive za 5-7 let. Pro ostatni
stroje a prislusenstvi plati totéz. I s touto ekonomickou zatézi je vSak potifeba do budoucna
pocitat, zejména z diivodu nejistého financovani sektoru zemedélstvi. Momentalné je tieba
brat v uvahu zdrazujici se sluzby a servis spojeny s udrzbou vSech zemédélskych stroji, kdy
momentalni sazba technika spole¢nosti Agrima, s.r.o. stoji 1000,- Kc¢/hodina, navic
s dopravou 4000,- K¢& ze Zatce do Chiibské — viz servis 18.3.2024.

(Gcetni dokumenty Farma Machac, 2024)
Do budoucna lze s vyvojem a potizovanim novych technologii pocitat s umérnym naristem

cen za servis a udrzbu téchto nezbytné nutnych stroju.

Ekologické faktory

Farma Macha¢ hospodaii od roku 2005 v reZimu ekologického hospodarstvi. Dle informaci
majitele farmy Ing. Machace vSak rostou néklady na udrZeni se v reZimu eko, ktery je navic

mnohem nékladnéj$i neZ rezim b&zny.
3.5 Portertiiv model péti sil — analyza konkurence

Tento model analyzuje stavajici konkurenci, mozny vznik nové konkurence, smluvni silu
dodavatelti, smluvni silu odbératelti a hrozbu substitu¢nich vyrobkt — viz teorie v prvni ¢asti
této diplomové prace. Ziskané informace podnik vyuzivda za ucelem analyzy své

konkurenceschopnosti a zvazeni zavedeni rtiznych opatieni, dle situace.

Stavajici konkurence

V regionu existuje n€kolik hospodafstvi, avSak vétsina jsou zaméfena na mlééné zemeédélstvi
a mlécné vyrobky, €i jiné masné produkty. VéEtSina konkurence je tedy nepiima. Nejblizsi

farma, ktera se zabyva masnou produkci se nachdzi ve FrantiSkové nad Ploucnici a je
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pfimym konkurentem, jelikoZz nabizi maso stejného plemene Hereford s certifikaitem BIO.
FrantiSkov nad Plou¢nici je od Farmy Machac¢ vzdaleny 19 km.
Po analyze nabidky pifimé konkurence miZeme konstatovat tyto vyhody ve prospéch
Biofarmy Frantiskov:

e Sortiment masa déli na hovézi a teleci — Farma Machac teleci nenabizi

e Blizkost méstu Décin vyhodou

e Vlastni bourdrna — zasadni vyhoda — niz§i nédklady na zpracovani masa
A tyto vyhody ve prospéch Farmy Macha¢:

e Nabidka jehnéciho, nabidka domécich uzenin

e Zhruba o0 10-15 % nizsi ceny nez ptima konkurence Biofarma Frantiskov

Vice druhu masa v nabidce

Moznost vyuziti penetrace na blizky Némecky ptihrani¢ni trh

Plemenny material
e Vsoucasné chvili jiz ptehlednéjsi webové stranky (spustény v unoru 2024 jako
opatieni v rdmci tvofeni marketingov¢ strategie)

(Biofarma Frantiskov, 2024)

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Ostatni konkurenti v okoli jsou nepiimi a miZou tak ovlivnit poptavku po mase Farmy
Macha¢ pouze svymi produkty, které by spotiebitel volil jako substitut. Jedna se naptiklad
o hovézi maso jinych masnych plemen, délenych Siroce pouze na ptedni a zadni proddvané
po bedynkach cca 10 kg. V nékterych ptipadech 1ze uvazovat jako substitut i maso veprové
— veprova panenka/hovezi valecek, ale to jiz zalezi na pristupu konkrétniho zédkaznika.

Nepiimymi konkurenty jsou bézné fetézce, které v§ak mnohdy dovazi maso riizného ptivodu
a zaleZi tak na poZadavcich spotiebitele. Niz§im cendm fetézcl a jejich dovazeného masa
s niz8i kvalitou vSak neni mozné cenové konkurovat a ani to neni a nebude cilem Farmy

Machac.

Vznik nové konkurence

Neni zde pfedpoklad, ze by v nejbliz§im okoli vznikl novy zemé&délsky podnik podobného,
nebo stejného charakteru jako Farma Machac, a to predev§im z diivodu nedostatku ptdy,
ktera je jiz fadu let rozebrana mistnimi zeméd¢lci. Tato bariéra vstupu do odvétvi je pro takto

zalesnény region obklopeny Narodnim parkem Ceského Svycarska velmi zisadni. Pii
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analyze objektll v okoli se momentalné¢ neda dohledat statek ¢i farma na prodej, ani
pozemky. Vznik nové konkurence by mohl nastat v ptipad¢€, ze nékterd z mlécnych farem
by pfesla na masnou produkci. Z mlé¢nych farem se jedna naptiklad o Biofarmu Markvartice
a Biofarmu Riizova, pficemz momentalné se prechod k masné produkci neptedpoklada,

z diivodu rozsifovani sortimentu — viz navstiveny web obou farem.

Smluvni sila dodavateli

Hlavnimi dodavateli Farmy Machag¢ jsou spole¢nost Agrima ze Zatce, ktera zafizuje veskery
servis zemédélskych stroji. S touto spolecnosti spolupracuje majitel Farmy Machac jiz ptes
20 let, avsak nyni spoleénost podrazila a dojizdéni ze Zatce je pomémé nékladna soucast
servisi — viz zminka v pfedchozi kapitole PESTLE analyza ohledné¢ sazeb Agrimy
k 18.3.2024. V ramci snizovani nakladu je vhodné doporucit blizsi spoleénost — coz bude
podrobnéji rozepsano v navrzenych opatienich. Druhym vyraznym dodavatelem Farmy
Macha¢ jsou Ekojatka Tanvald, ktera zajiStuji porazku a nabalickovani vyzralého masa.
V soucasné dobé Ekojatka Tanvald také navysila své ceny za sluzby, ale blizsi pfijatelna
jatka podobného typu s volnou kapacitou se nenabizi. Je v§ak vhodné prozkoumat trh, zda
jsou Ekojatka Tanvald aktualné stale tim nejvyhodnéjSim dodavatelem této sluzby — vice

V navrzich opatieni.

Smluvni sila odbératela

Farma Macha¢ ma stalé¢ zakazniky, co se tyCe jak prodeje masa, tak prodeje plemenného
materidlu a plemennych zvifat. V soucasnych chvilich nelze pfedpokladat, Ze by z téchto
odbérateldt svlij odbér ukoncil. Ohledné zakaznikli v rdmci prodeje masa, je zdsadnim
segmentem skupina Litoméficka, kam Ing. Macha¢ nabalickované maso na zakladé
objednavek rozvazi — viz kapitola 3.3.7. Tento segment zakaznikt je velmi dulezity.
Posledni nejaktualnéjsi informaci je odbér masa tohoto segmentu ze dne 22. bfezna 2024 za
88.324, - K¢, na predem planované trase Rovné-Roudnice-Lovosice-Litoméfice a piedem
vyplnénych objednavkach ve sdilené tabulce pies Google — viz kapitola 3.3.7. Pii analyze
podkladi v ucetnim systém Pohoda za rok 2023, byl priimérny odbér masa tohoto segmentu
V hodnoté 67.290, - K¢ na jeden rozvoz, ptiCemz bylo uskute¢néno 7 rozvozl. Je tedy
zfejmé, Ze tento segment zakaznikl je pro Farmu Machac velice dileZity a je tfeba ho udrzet,

otazkou je, zda rozsifit. Pravidelnym odbératelem masa je Restaurace Radnice ve Chfibské,

kterd je také zasadnim obchodnim partnerem, pficemz za rok 2023 byl primérny mési¢ni
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odbér masa za 24.655, - K¢ — restaurace neceka na Cerstvé varky, ale odebird prabézné i
zmrazené maso.

(Farma Machac, 2024)

Sila jednotlivych odbératelti ve Chiibské je slab$i a v navrzenych opatieni bude vhodné
zacileni nabidky na tyto zakazniky, pfiCemz je tfeba opéct pocitat s nutnosti navySeni
produkce v piipadé potieby a pfizptisobit management chovu. Tato otazka ale bude mimo
jiné feSena v marketingovém prizkumu dotaznikovym Setfenim, které je predmétem dalsi
kapitoly této prace. Dalsi zasadni silou jsou odbératelé plemennych zvitat a plemenného
materialu, avSak méné¢ predvidatelnou. V tomto ptipadé jsou pravidelné spiSe odbéry
plemenného materialu na inseminac¢ni stanice, kam jsou kazdoro¢né& ptijimany plemeni byci
z Farmy Machac, na zakladé¢ jejich kvalitniho bodového ohodnoceni z odchovny. Odbératelé
plemennych zvifat maji nizsi frekvence nakupti z divodu obmény plemennych bykt ve stadé
Vv zavislosti na aktualni pottebé. V roce 2023 doslo k jednorazovému obchodu s Farmou
Vv Liberci, kterd si nakoupila 22 biezich jalovic — viz narlst piijma za prodej zvitat v roce
2023. K témto obchodiim vSak nedochazi pravidelné kazdy rok a letos naptiklad neni ani
zadouci z hlediska chovu, takto velky prodej pravé biezich jalovic uskute¢nit. Hybna sila
odbératelti tedy neni nijak vysoka, protoze se fesi prubézn¢ s ohledem na aktualni situaci a
potieby. Zde vyuziva Farma Machac sviij jiz dobry positionig ve svété masnych chovi a
dosud nebyly vyrazné problémy s nedostatkem odbératelti.

(0cetni dokumenty Farma Machac, 2024)

3.6 Marketingovy vyzkum dotaznikovym Setif‘enim

V obdobi od 6. fijna 2023 do 22. biezna 2024 probihal marketingovy vyzkum dotaznikovym
Setfenim s ucelem zjistit, zda je vhodné uvaZovat o navyseni produkce hovéziho masa a jak
jsou zakaznici spokojeni s kvalitou a sortimentem. Za tuto dobu byly uskuteénény celkem
Ctyfi rozvozy masa vyse zminéné skupiné zakaznikl z Litoméficka a také probihal prodej ze
dvora farmy. Toto obdobi bylo vybrano ze strategickych diivodu tak, aby dotaznik, ktery byl
pfedavan osobné stihli vyplnit i zakaznici, kteti nakupuji méné ¢asto. Volba, zda zakaznik
dotaznik vyplni pfi ¢ekani, kdyz se mu ptipravovalo maso, nebo zda-li ho piinese ptiste, ¢i
naskenuje a poSle mailem z domova, bylo ¢isté na zakaznikovi. VSichni zékaznici byli
seznameni s U€elem dotazovani, moznostmi odevzdani a jelikoZ vétSina téchto obchodnich

vztahl je na ptatelské bazi, dotazniky Casto vyplnili na mist€¢ — coZ pomohlo navratnosti.
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Kompletné vlozeny dotaznik je ptilohou této diplomové prace a jeho otazky byly tvofeny
spole¢né s majitelem farmy tak, aby se zjistily pozadované informace a splnil se cil tohoto

Setfeni.
3.6.1 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Vyplnény dotaznik vrétilo celkem 52 oslovenych zédkazniki. 33 zakaznikd dotaznik vyplnilo
ptimo pii prodeji za dvora, pfi¢emz jej vlozili do sbérné schranky. 12 zakaznikid dotaznik
vratilo pfi pfistim nakupu a 7 zakaznikl zaslalo dotaznik zpét mailem.

Celkovy pocet rozdanych dotaznikii byl 60, pricemz vyplyva, ze 8 dotaznikii se nevratilo.
Navratnosti dotazniki je tedy 86,66 %. Pro hodnoceni odpovédi, bude pocet 52 vracenych
dotaznikl, povazovan za vychozi celek, tedy pocet dotazovanych a odpovédi budou déleny

na pomerné ¢asti z tohoto celku.

3.6.2 Vyhodnoceni vyplnénych dotaznikii dle otdzek

Graf 3 - Otazka ¢. 1 dotaznikového Setieni

Jak ¢asto u nas nakupujete?

M Pravidelné kazdy mésic, Cerstveé i
mrazené maso

m Cekam vidy pouze na Cerstvé
chlazené maso

H Pfiblizné jednou za Ctvrtleti ¢erstvé i
mrazené maso

Jsem pouze sezdénnim zakaznikem

Zdroj: vlastni zpracovani
Prvni otdzkou dotaznikového Setfeni byla otdzka na frekvenci ndkupu, pfic¢emz nejcastéjsi
odpovéd’ byla kazdy mésic pravidelnég, a to Cerstvé i mrazené maso. Ptiblizn€ jedna pétina
z celkového poctu dotazovanych, piesné tedy 19 % nakupuje pouze chlazené maso a ¢eka
tedy na varku chlazeného — ta byva zhruba za 1,5 mésice, v letni sezon€ vSak viibec. Tito
zakaznici tedy reaguji podle momentalni nabidky a cekaji na Cerstvé maso. 10 % z

dotazanych nakupuje pfiblizné€ jednou za ctvrtleti a zbylych 11 % sezénné, dvakrat az trikrat
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do roka. Nabizi se ivaha, zda 19 % cekajicich na Cerstvé maso by navysili sviij odbér

Vv pripad¢, ze by farma navysila produkci. Odpovéd’ pomohu najit dalsi otazky v dotazniku.

Dalsi otazka se tykala spokojenosti zdkaznikil s kvalitou masa Farmy Machac. Otazka na
kvalitu masa méla jednozna¢nou odpoveéd’, ktera fika, ze s kvalitou masa je spokojeno 100
% dotazovanych zdkaznikl. Zde je vhodné analyzovat pro¢ tomu tak je a udrzet tuto
tendenci. S ohledem na charakter farmy se nepiedpoklada, Ze by se tato situace néjak ménila.
Nizsi, ale kvalitni produkce souhlasi s poslanim farmy, avSak navySeni produkce by za
ur¢itych okolnosti vedlo k navyseni ziskd, coz si zadd kompromis s diirazem na udrZeni

kvality.

Graf 4- Otdazka ¢.2 dotaznikového Setrent

Jste spokojeni s kvalitou masa?

H Jsem naprosto spokojen/a

m Jsem spokojen, ale obéas mam
vyhrady

Nejsem spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
Dalsi graf nize zobrazuje, jak se konecni spotiebitelé stavi k velikosti baleni a jak jsou

S balenim spokojeni:
Graf 5-Otdzka ¢.3 dotaznikového Setieni

Jak Vam vyhovuiji velikosti balicka?

B Balicky jsou v idealni velikosti
B Radéji bych mensi balicky

Uvital/a bych vétsi balicky

Toto neresim, koukam celkové na
pocet kg, ne balickd

Zdroj: vlastni zpracovani
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Maso je vakuovée baleni po cca 1-2,5 kg bali¢cich. Nékteti zakaznici preferuji mensi baleni
po vice kusech, jinym na tom nezélezi — viz graf. VétSina dotdzanych zékaznikd, v tomto
ptipadé 71 % velikost baleni nefesi, ale pfi ndkupu sleduje celkovy pocet poZzadovanych kg
masa. 6 % z dotazovanych zakazniki by preferovalo mensi bali¢ky a 23 % z dotazovanych
osob shledava velikost baleni jako idealni. Nikdo z dotazovanych nevyuzil moznost
zaSkrtnuti pozadavku na vétsi baleni masa. Celych 94 % dotazovanych by nepozadovalo
zménu baleni. Se zbylymi 6 % dotazovanych se Ize individualné domluvit, Ze ta nejmensi
baleni budou pfi objednavce pfedem rezervovana, pokud by na pozadavku tito zdkaznici

trvali — jedna se o tfi zakazniky.

Graf 6 - Otdzka ¢. 4 dotaznikového Setirent

Jak jste spokojeni s frekvenci varky cerstvého
masa?

m Uvital/a bych, pokud by bylo ¢astéji,
pravidelné kazdy mésic

Necitim potrebu nakupovat castéji,
takto mi to staci

| Uvital/a bych éerstvou varku masa i
pres letni sezonu

B Na Cerstvou varku chlazeného
nehledim, kupuji i mrazené

Zdroj: vlastni zpracovani
Ctvrta otdzka zji§tovala, jak jsou zakaznici spokojeni s frekvenci varky &erstvého, tedy
chlazeného masa. Celych 50 % dotazovanych odpovédelo, ze by uvitali Castéjsi varku,
pravidelné kazdy mésic. 11 % z dotazovanych nehledi na ¢erstvou varku a kupuji dle potieby
i maso mrazené. 29 % tazanych zakaznikl vyslovilo z4jem o navySeni produkce v letni
sezoné. Naopak 10 % tadzanych neciti potfebu nakupovat castéji. Zde se nabizi jednoznacny
zaveér — zvéazeni navySeni produkce minimalné v letni sezoné. Pii spravné marketingoveé
komunikaci by se dalo uvazovat, ze nepfijdou jen tito zdkaznici, ale i dals$i — viz navrhy a

opatfeni informacnich plakatu.
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Nasledujici otazka mifi k situaci, zda n€kdy zékaznici nedostali, co pozadovali, presnéji
otazka v tomto znéni:

Graf 7 - Otdzka ¢&. 5 dotaznikového Setieni

Stalo se Vam nékdy, ze jste nedostali druh
masa, protoze byl vyprodan?

M Ano, ale nestdva se to pravidelné

Ano bohuZel se mi to stava
pravidelné

B Ne, nestalo se mi to

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina zakazniki, tedy 65 % dotazovanych tuto situaci jiz zazila, ale tvrdi, Ze se to nestava
pravidelné. 8 % ale bohuzel tvrdi, Ze se to pravideln¢ stava a nemaji tedy moznost si koupit
konkrétni druh masa. 27 % z tazanych se nikdy nestalo, Ze by farma momentaln€ neméla ten
druh masa, ktery tito zakaznici poZadovali. Tato otdzka nabizi bliz8i rozvinuti a pokud by se
jednalo naptiklad o druh masa gulasové kostky, 1ze jiny druh stdhnout z prodeje a navysit
pocet gulaSovych kostek. Tuto analyzu provede samostatna kapitola analyzy produkta, ktera
bude provedena s ohledem na charakter spole¢nosti a zamé#i se na nabidku druh masnych

produktli a hodnocenti jejich prodejnosti.
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Otazka €. 6 zjistovala, zda se zdkaznikiim né¢kdy ptihodilo, Ze by si chtéli koupit maso, ale
nebylo dostupné ani v chlazeném, ani mrazeném stavu. Na tuto otdzku odpovédélo 77 %
respondenti, Ze se jim nikdy nestalo, aby nebylo viibec Zadné maso. Zadny z dotazovanych
nezvolil moZnost, Ze by se to stavalo pravidelné, ale 23 % tdzanych ma tuto zkuSenost.
Jelikoz je 23 % vice jak kazdy paty dotazovany, jevi se zde pievis poptavky nad nabidkou a
op¢t otazka navysSeni produkce masa.

Graf 8 - Otdzka ¢&. 6 dotaznikového Setieni

Stalo se Vam nékdy, ze Farma Machac neméla
ani chlazené, ale ani mrazené maso?

M Stalo se mi to
Stava se mi to pravidelné

B Nikdy se mi nestalo, Ze by nebylo
vibec zadné maso

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici sedma otazka se zabyvala velikosti sortimentu a jak toto vnimaji zakaznici:

Graf 9 - Otdzka ¢. 7 dotaznikového Setieni

Jste spokojeni s vybérem 35 druhti masa?

M Vybér je dostatecné Siroky
B Zda se mi, Ze vybér je az pfrilis Siroky
Jsem spokojen/a a oceriuji to

M Je mi to jedno, nakupuji stale to
stejné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Farma Machac¢ nabizi 35 druhti hovéziho masa, od kosti na polévku, po jednotlivé steaky.
Praveé svym sirokym sortimentem se 1i$i od ostatnich prodejcti, véetné pfimych konkurentii
— viz analyza konkurence kapitoly 3.5.

Z tazanych zakaznikl toto pfimo oceniuje 48 % a dalSich 25 % z nich uznava vybér jako
dostate¢n¢ Siroky. Dokonce 15 % z dotazovanych zékaznikl shledava vybér jako pfilis
Siroky a zbylych 12 % z celkovych 52 dotdzanych vybér netesi a kupuje stalé stejné druhy.
S poctem druhii masa tedy netieba hybat, pouze se zaméfit na ty nejméné a nejvice

prodavané — viz samostatna kapitola analyza produkti.

Otazka osma v potadi zjistuje, zda jsou zakaznici spokojeni s podanymi informacemi pfi
prodeji masa:

Graf 10 - Otdzka ¢. 8 dotaznikového Setieni

Dostali jste pri nakupu masa vzdy vSechny
informace, co jste potrebovali?

M Ano vZdy dostanu vSechny
informace

M Ano, ale nékdy jsem si postup
pfipravy konkrétniho masa
dohledal/a sam na internetu

Ne, nikdy se nedozvim vse, co
potrebuji védét ohledné masa

Zdroj Vlastni zpracovani

Pti prodeji ze dvora je k dispozici veliky plakat s jednotlivymi druhy masa, kde je popsano,
Z jaké casti skotu maso pochéazi a na jakou ptipravu se hodi. Se zdkazniky je vétSinou
konzultovano, na co pfesn¢ maso chtéji proto, aby jim bylo doporuceno to spravné dle jejich
ocekavani. Je vSak naprosto v potadku, aby si zdkaznik vyhledal inspiraci pfipravy na

internetu.
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Graf 11- Otdzka ¢. 9 dotaznikového Setieni

Vite jisté, Ze jste néjaky druh masa jesté nikdy
nekoupili?

| Vite jisté, Ze jste néjaky druh masa
jesté nikdy nekoupili?

Ano (prosime napiste jaky, klidné i
vice)

M Ne, jiZz jsem ochutnal/a vse

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla sestavena proto, aby se zjistilo, jestli je né¢jaky druh masa, ktery z néjakych
diivodt zékazniky jesté nepiilakal. Dvanact z dotazovanych zakaznikd napsalo, Ze se jedna
o0 Osso Buco, tfinact zakaznik si nikdy nekoupilo pravou svi¢kovou. Jedna se o dva druhy
masa s cenovym kontrastem. Podrobnosti o prodejich téchto druhit masa bude bliZe rozebirat

analyza produktového portfolia jednotlivych druhti masa.

Graf 12 - Otazka ¢. 10 dotaznikového Setieni

Jste spokojeni s celkovym pristupem a
komunikaci Farmy Machac?

B Ano jsem zcela spokojen/a

B Ano jsem, ale nékdy mi chybi
informace na webu, ¢i sitich

B Pfevainé spokojen/a, ale vzdy je co
zlepSovat

H Nejsem spokojen/a (prosim napiste
email, at to mdZeme vyresit)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spokojenost s celkovym pristupem a komunikaci Farmy Macha¢ tesi v poradi jedenacta
otazka dotaznikového Setfeni a vyplyva zni, ze 90 % z dotdzanych zdkaznikd je zcela
spokojeno. Zbylych 10 % volilo odpovéd’, kde jsou spokojeni, avSak obcas jim néco chybi
na webovych strankach nebo socialnich sitich. Tato odpovéd’ uzce souvisi s provedenou
analyzou marketingové komunikace Farmy Macha¢, kde jiz bylo avizovano navrhované
opatieni, které bude blize rozvedeno v konecné ¢asti této prace. Zde je jen potvrzeni, ze je
tomu tak spravné a webové stranky musi projit zménou uspotfddani a zménou nasledné

spravy.

Graf 13 - Otdzka ¢. 11 dotaznikového Setieni

Pokud bychom navysili produkci, je
pravdépodobné, Ze by jste navysili svtij odbér,
Ci informovali o tom své znamé a rodinu?

m Urcité ano

H Informoval bych své znamé, protoze
vim, Ze by maji zdjem

Je mito jedno
B Ne, odbér bych nenavysil a nevim o

nikom zndmém komu by se toto
informace hodila

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka pfimo narazi na zvyseni produkce masa a nasledné chovani zékaznika, pticemz
67 % dotazovanych by navysilo odbér a informovali své znamé o kterych védi, Ze by se radi
zatadili mezi odbératele masa. 23 % dotazovanych by odbér nenavysilo, ale doporucilo by
tuto moznost svym znamym, coz miize ptivést nové zakazniky. 10 % rovnou sdélilo, ze by

neprovedlo ani jednu zvolenou moznost — viz graf.
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Graf 14 - Otazka ¢. 12 dotaznikového Setieni

Uvitali byste placenou sluzbu jako rozvoz
masa domu?

M Ano urcité
Ano, ale jsem zdaleka vice jak 20 km
B Rozvoz mame — jsme z Litoméficka

B Ne, radéji si prijedu sam/sama

Zdroj: vlastni zpracovani
Diskutovanou otdzkou na Farmé Machac je nabidka rozvozu masa, kterd je oblibenou
sluZzbou a konkurence jak ptima, tak neptima tuto sluzbu nabizi. Z ¢asového hlediska vSak
zatim Farma Macha¢ tuto sluzbu nenabizi, pouze pro skupinu Litométicka, kde se rozvoz
ekonomicky vyplati — viz kapitola 3.5 Portertiv model péti sil, konkrétné sila odbérateltl.
62 % dotazovanych tedy rozvoz ma, protoze v tomto piipad¢ to bylo 32 dotazovanych
zakazniki Litoméficka. 10 % z dotazovanych by sluzbu i za poplatek uvitali, ale jsou
vzdaleni vice jak 20 km. 11 % z dotazovanych by tuto sluzbu uvitalo a jsou z okoli do 20
km. 17 % ze vSech dotazovanych odpovédélo, ze si radi ptfijedou sami piimo na farmu.
Tato sluzba je na zvazeni majitele farmy, avSak muize znamenat jak navyseni produkce,

zvySeni ziskd, tak ¢asové zatiZeni a pracovni silu pro rozvoz znamenajici zvySené naklady.

Ttinactd otazka sméfovala k vnimani cen zakazniky, pficemz 86 % zékaznikli farmy
hodnotili ceny jako odpovidajici kvalité. 10 % hodnoti ceny jako nizsi proti poskytované
kvalité a 4 % z tdzanych volilo odpovéd, Ze ceny jsou pro né jiz vyssi. Z uvedeného vyplyva,
ze cenova hladina Farmy Machac¢ a sortimentu masa je zakazniky vniména kladné, a to 1
piesto, ze 32 zdkaznikii odevzdavalo dotaznik po zdrazeni 5-10 %, které jiz probé&hlo
vV pribéhu psani této diplomové prace jako navrzené opatieni. Vzhledem k rostoucim

nakladlim nebylo na co ¢ekat.
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Vysledky odpovédi na tuto otazku v grafu ¢. 15:

Graf 15 - Otdzka ¢. 13 dotaznikového Setieni

Jaky pocit mate z cen masa Farmy Machac?

B Ceny odpovidaji kvalité
B Ceny jsou prekvapivé nizsi oproti
poskytované kvalité

Ceny jsou pro mé jiz vyssi

B Ceny jsou neakceptovatelné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16 - Otdzka ¢. 14 dotaznikového Setieni

Méli byste zajem o textilni pratelné tasky
s logem farmy z ekologickych materialt
k nakupu masa?

B Ano

B Ne, nosim si své tasky, Ci kosik

Zdroj: vlastni zpracovani
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Predposledni otdzka sméfovala, k jiz planovanému opatfeni v ramci zlepSeni marketingové
komunikace v ramci reklamy, a to nahrazenim igelitovych tasticek. 81 % z dotazovanych
zakazniki by tuto zménu pftivitalo a o tasky by mélo zajem. Zbylych 19 % volilo odpovéd’,
ze maji své tasky, ¢i kosiky. Z vyse uveden¢ho miizeme konstatovat, ze planované navrzené
opatfeni budou zdkaznici vnimat kladng.

Posledni patnactou otdzkou byla volna odpovéd’ v ptipadé, ze zdkaznik chce néco sdélit.

V ramci obdrZenych dotaznika nebylo sd€leno nic zasadniho pro tuto diplomovou préci.

Vysledky provedeného marketingového vyzkumu dotaznikovym Setfenim budou vyuzity
jako jeden z podkladi pro tvorbu SWOT analyzy a nasledného generovani marketingové

strategie, v¢etné podnikatelské ptileZitosti.

3.7 Analyza prodeje jednotlivych druht hovéziho masa

Farma Macha¢ nabizi 35 druhti hovéziho masa, které budou analyzovany z hlediska prodeje.
Ucelem této analyzy je potvrzeni a nasledné feseni toho, Ze n&které druhy masa jdou na
odbyt vzdy, ale predevsim, Ze n¢které zbyvaji Casto nejdéle a zamysleni, jak je pfeménit na
zaddané. Smyslem této analyzy je také kontrola podkladi, jak Casto se opakuje situace, kdy
jsou nékteré druhy masa rychle vyprodané. JelikoZz se zakaznici sami v dotaznikovém Setieni
vyslovili, Ze Casto schdzi gulaSové kostky, je tieba tuto situaci v rdmci moznosti fesit,
protoze v opaéném piipadé€ to neni z marketingového hlediska pro podnik dobré. Druh masa
jako jsou gulaSové kostky se prakticky muze skladat z jakychkoli odfezkli masa, které jsou
vhodné minimalné k duseni. Je to jeden z levnéjSich druhi masa, avSak velmi oblibenym.
Jeho opakujici se nedostatek muze odradit i pravidelné zakazniky a z hlediska celé
spolecnosti to netvofi dobry dojem. Podkladem pro tuto analyzu budou nésledujici tabulky
tvofené na zdkladé evidence prodeje masa farmy. V tabulkich je sefazeno prvnich pét
nejrychleji vyprodanych druhil a zaroven posledni pét ptebyvajicich druhti dle jednotlivych
porazek v roce. Kvili upfesnéni, pro¢ dany druh mize zbyvat, ¢i je naopak rychle vyprodan

je podkladem také rozhovor s majitelem farmy Ing. Janem Machacem.

Nasledujici tabulka zobrazuje pét nejrychleji prodanych druhit masa po jednotlivych varkach

éerstvého masa v obdobi leden az ¢erven roku 2023:
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Tabulka 3 - Nejrychleji a nejpomaleji prodavané druhy masa Cerstvych varek 1-4

I 2 3 4
Vyprodané 1 vélecek mork, kosti gul. kostky svickova
Vyprodané2 gul. kostky gul. kostky svickova gul. kostky
[Vyprodané3 | roiténa svickova rump steak vélegek

' Vyprodané4 | svickovd vélesek rosténd kvét. spicka
[Vyprodané5 | mork. kosti ro$téna flank steak flank steak
]

‘Mrazené 1 harfa 0550 buso harfa harfa
_ 0SS0 buco vrchni §al mleta vrchni §al
[Mrazené3 | hrud s kosti harfa predni krk klizka
_ spodni §al mleta velka plec pupek
_ ofech spodni §al 0ss0 buco predni krk

Zdroj: vlastni zpracovani, evidence prodeje masa Farma Machac

Nasledujici tabulka zobrazuje pét nejrychleji prodanych druhit masa po jednotlivych varkach

Jo 4

éerstvého masa v obdobi zafi az

prosinec roku 2023:

Tabulka 4 - Nejrychleji a nejpomaleji prodavané druhy masa cerstvych varek 5-7

I 7
[Vyprodané 1 |  kvét. 3picka gul. kostky svickové
Vyprodané2 mork. kosti spodni 84l
Vyprodané3 svickova mork. kosti
Vyprodané4 ~  gul. kostky gul. kostky
_ kvét. spicka ro$téna
[ ]

_ hrud’ s kosti zebra
Mrazené2 0ss0 buco
‘Mrazené3 | rump steak ebra harfa
‘Mrazené4  spodni $al tatardk vrehni 34l
Mrazené5 mleta 0ss0 buco predni krk

Zdroj: vlastni zpracovani, Evidence prodeje masa Farma Macha¢
V obou tabulkach je patrné, ze mezi nejrychleji prodané druhy masa pravidelné€ patii prava
svickova, coz je logické z hlediska omezeného poctu z jednoho zvitete. Mezi prvnich pét
vyprodanych pravidelné patii také rosténa, kvétova Spicka a morkové kosti. Morkové kosti
jsou vyprodané rovnéZz z divodu omezeného poctu. Zminované guldSové kostky patii
K nejrychleji prodavanym a také ¢asto vyprodanym druhtim masa. Vyskytuji se v tabulce
jako jediné v plné kazdém obdobi Cerstvé varky masa. Pokud nahlédneme do tabulek a
podivame se na druhy, které se prodavaji nejdéle, tedy jiz zamrazené zjistime, Ze se v tabulce

naopak casto vyskytuje druh masa Osso buco. ,,Tento druh je vhodny k duseni, jednd se o
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platek masa s morkovou kosti uprostied. Na upravu je méné znamy a nékteri zakaznici to u

rrrrrr

(Machac, 2024)
V dotaznikovém Setfeni vyplynulo, Ze to je druh masa, ktery zatim vyzkouSelo nejméné
zakaznikl. Nabizi se feSeni zadani pozadavku na bourani masa, kde by doslo ke zruSeni
tohoto druhu masa ve prospéch navyseni guldaSovych kostek a morkovych kosti — vice
V navrhovanych opatfenich.
Zbylé druhy masa, které se do tabulky za cely rok 2023 nedostaly ani z hlediska nejrychleji
prodavanych, ale ani nejpomaleji proddvanych miizeme zatadit do stabilné prodavanych
oblibenych druhii masa, coz potvrzuje i majitel farmy, Ing. Jan Macha¢. Na zakladé

ziskanych informaci miZeme sestavit nasledujici tabulku:

Tabulka 5 — Tabulka clenéni sortimentu hovéziho masa podle prodejnosti v roce 2023

Nejrychleji vyprodané
gulasové kostky
morkové kosti
rosténa
svickova
kvétova Spicka
zebra
herefordsky salam
herefordské klobasy
zadni valeCek faleSna svickova
veverka
ohanka

Stabilni prodej

mleta

rib eye steak, flank steak, rump steak
Karabacek

zadni ofech

klizka

predni krk, pfedni hrud’
herefordské susené chipsy
jatra/srdce/jazyk

Ptedni plec velka/loupana
licka

vrchni/spodni $al

tatarak

drstky

predni plec faleSna svickova

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejrychleji vyprodané druhy piedstavuji ty druhy masa, které jsou nejvice zadané,
nejrychleji vyprodané a v tabulkéach se fadily do péti nejrychleji prodanych druhti masa po
cely rok 2023. Dle analyzy podkladi poskytnutych Farmou Macha¢ jsou zde zatazeny i1
ostatni druhy, které se vyprodavaji hned poté. Tabulka obsahuje také stabilné stejné
prodavané druhy masa, které se ve vétsiné nedostaly do ani jedné ¢asti tabulky. K feseni jsou
zde analyzované druhy masa, u kterych je mozné zvazit snizeni jejich produkce ve prospéch
jiného druhu masa, které v tomto ptipad¢ ptredstavuji harfu, ptfedni hrud’ s kosti a pupek.
Ukolem je tyto druhy pfeménit v zadané druhy, &i sniZit jejich produkei. Nastrojem k lepsi
prodejnosti mize byt sleva. Efektivnéj$Sim feSenim je vSak vyuziti na gulasové kostky.
V casti tabulky, ktera predstavuje sortiment, u kterého je vhodné zvazit vytazeni, je jiz
zmifované Osso Buco. Smyslem této analyzy produktti Farmy Machac¢ je jednak ucelena
informace o tom, jak se prodéavaji jednotlivé druhy masa, tak navrh opatfeni na zaklade
zjisténych informaci pro zachovani soucasného positioningu, kterému by mohla uskodit
negativni reklama v podobé ubytku zakaznikii — viz zminka o opakovaném nedostatku
gulaSovych kostek. V tomto piipad€ s témito druhy masa ma situace feSeni — viz navrh

opatieni Vv tabulce na konci této diplomové prace.
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3.8 SWOT analyza

Na zakladé vSech zjisténych informaci pomoci provedenych analyz, dotaznikového Setfeni
a ziskanych primarnich dat z podniku Farma Macha¢ je sestavena analyza SWOT, ktera
zobrazuje silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a ohrozeni, které jsou nasledné

komentovany nize:

Tabulka 6 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
kvalitni bio maso webové stranky
plemenna zvirata socialni sité
dostatek vlastni pudy reklama pro neuzivatele internetu
vlastni zemédélsky aredl Zavislost na externich jatkach
osobni prodej igelitové tasky pro ndkup masa

existujici klientela
existujici positioning
volna kapacita budov

PrileZitosti OhrozZeni
navysSeni poctu zakazniki Zivotni styl veganstvi obecné
vyuziti cestovniho ruchu legislativa pro ekofarmy
upevnéni znacky niz$i dotace
dlouhodoby ptevis poptavky stavajicich
sobéstaCnost ve zpracovani masa zakazniki

vyuziti dotacnich programil

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednim z bodi silnych stranek je vlastnictvi dostateéného mnoZzstvi obhospodatované pudy
a vlastni zeméd¢lsky areal. Zminény jsou zde také volné budovy, které je mozno vyuzit —
viz navrhy opatfeni. Silnou strdnkou je také osobni prodej ze dvora, ktery je roky zazity a
funguje stabiln¢ dobfe. Pfedpokladem, Ze osobni prodej bude fungovat, je samoziejmé
kvalitni produkt, ktery Farma Macha¢ mé v podobé 35 druht bio hovéziho masa z mladych
byk, jehoz kvalitu potvrdily i vysledky dotaznikového Setfeni v samostatné kapitole. Déle
je silnou strankou bezpochyby vybudovana ,,znacka’” a kvalitni plemenny material, ktery
spole¢nosti pomohl vybudovat postaveni na trhu ohledné plemene Hereford v Ceské
Republice — tedy dobry existujici positioning. Jiz existujici klientela, ktera je stala, zajistuje

zpravidla takovy odbyt, ktery je potfeba. Farma Macha¢ v minulém roce osvézila nabidku o
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domaéci uzeniny, a to Herefordsky salam a klobasky, kter¢ se staly nedilnou a velmi zadanou
soucasti nabidky, pfi¢emz pfivedly i nové zakazniky.

Jednou ze slabSich stranek spoleCnosti jsou webové stranky, které neplisobi zcela
profesionaln€, protoze nejsou na kazdé podstrance funkéni a jejich aktuality plsobi
ruznorodé a neusporddane. Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze nékteré informace
zde zakaznikiim chybi. Slabsi strankou jsou i socidlni sité, kdy nejsou sjednocené Uty na
Facebooku a Instagramu, tyto uéty vedou dvé osoby a obsah je odlisny, coz pusobi opét
neprofesionalnim dojmem. S timto bodem souvisi i obsah u¢tu na Facebooku, ktery je
vyuzivan napul soukromé a napil pro ucely farmy. Igelitové tasticky pro zakazniky
ekofarmy jsou bohuzel piezitkem a neptisobi dobfe. Slabou strankou je také bod nedostupné
informace pro neuzivatele internetu, jelikoz na venkové, kde se Farma Machac nachézi, je
stale mnoho starSich obyvatel, kteti ackoli je farma v blizkosti, nevi o moZznostech nakupu
Cerstvého masa, ¢i uzenin.

Jako prilezitost se bezpochyby jevi navyseni poctu zdkaznikd, a to jak z pohledu vytvotreni
segmentu mistnich zdkazniki, tak vytvotfeni segmentu s vyuzitim blizkého ptihrani¢niho
trhu — vice v navrzich a doporuéeni vV ramci navrZzené marketingové strategie. JelikoZ se na
farma nachazi v atraktivni turistické oblasti Narodniho parku Ceské Svycarsko, nabizi se zde
moznost vyuziti cestovniho ruchu. Dalsi ptilezitosti je upevnéni znacky, naptiklad certifikaci
masa jako regionalniho produktu, pficemz tato certifikace by zajistila podporu prodeje a
reklamu, kterd by byla zanesena i1 do regionalnich broZurek. Jako pfileZitost se jevi jiz
zminéné malo vyuzivané dotacni programy, ze kterych by se mohla napiiklad dobudovat
vlastni bourarna masa, ktera by uSetfila ndklady na porazky a zpracovani masa do balickl
sluzbou a Farma Machac¢ by tak vyuzila sobé&stacnosti v této oblasti. Ohrozeni konkrétné
produkce masa mize spocivat v soucasnému svétovému trendu veganstvi, kdy mize dojit
ke zmenSeni poptavky po mase. JelikoZ je ale vétSina trznich segmentl zdkaznikli farmy
konzervativni a stala, je zde nizky piredpoklad. Do budoucna s tim vSak pocitat 1ze. Druhym
bodem je legislativa, kterd spo¢iva v natizenich ohledné eko hospodafeni, které je stale
nakladnéjsi a striktnéjsi. Vzhledem k novému nadchézejicimu obdobi spolecné zemédélské
politiky jsou v bodu ohrozeni zminény nizsi dotace, pficemz by bylo vhodné uvazovat o

jiném generovani piijmi — napiiklad z agroturistiky, ¢i zminéné vyssi produkce masa.
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3.8.1 Rozsifena SWOT analyza

Na zakladé predchozi SWOT analyzy miizeme sestavit tuto rozsifenou verzi, ktera zobrazuje

konkrétni strategie v kombinaci pievazujicich stranek:

Silné stranky

Tabulka 7- Rozsirend SWOT analyza

Prilezitosti

Ohrozeni

OPPORTUNITIES

THREATS

navysSeni poctu zakaznikil

Zivotni styl veganstvi obecné

vyuziti cestovniho ruchu

legislativa pro ekofarmy

upevnéni znacky

niz$i dotace

sobéstacnost ve zpracovani
masa

dlouhodoby ptevis poptavky

vyuziti dotacnich programi

SO STRATEGIE

STRENGHTS

navysSeni poctu zakazniki

kvalitni bio maso

sobéstacnost ve zpracovani
masa

plemenna zvitata

monitoring dotaci

dostatek vlastni ptidy

vyuziti cestovniho ruchu

vlastni zemédélsky areél

posileni pozice na trhu

osobni prode;j

existujici klientela

existujici positioning

volna kapacita budov

ST STRATEGIE

zvySeni produkce masa

zvyseni ziski

udrzeni pozice na trhu

Slabé stranky

WO STRATEGIE

WEAKNESSES

ZlepSeni marketingové
komunikace

webové stranky

navysSeni poctu zakaznikii

socialni sité

sobéstacnost ve zpracovani
masa

reklama pro neuZzivatele
internetu

vyuZiti cestovniho ruchu

Zavislost na externich
jatkach

igelitové tasky pro nakup
masa

WT STRATEGIE

zlepSeni marketingové
komunikace

generovani nedota¢nich pfijmt

prodej nezemédélskych
pozemki
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4 Navrhy reSeni a diskuse

4.1 Navrh marketingové strategie

Z ptedchozi SWOT analyzy vyplyva, ze Farma Macha¢ disponuje pifevazné silnymi
strankami a pfilezitostmi. RozSifend SWOT analyza na pfedchozi stran¢ zobrazuje
vyuzitelné strategie na zakladé kombinace ptevazujicich stranek. V piipadé spolecnosti
Farma Macha¢ je vhodné wvyuzit strategii SO, kterda muze zteoretického hlediska
predstavovat ziskani novych zakaznikd, rozsiteni své nabidky, ¢i prostor pro inovace — Viz
kapitola 2.7.2. Strategie SO znamena pfiznivou situaci pro spole¢nost, protoze nejsou nutna
opatfeni, ktera jsou nezbytnd u strategii WO a WT a spole€nost se tak miiZze soustfedit na
svlj rozvoj, zaroceni silnych stranek a efektivni vyuziti prilezitosti. Souc¢asné vSak nesmi
opominat i hrozby a slabé stranky, které je vhodné eliminovat. V ramci strategie SO jsou
navrzeny opatfeni niZe, avSak s diirazem na zminénou eliminaci slabych stranek, jako
napiiklad zlepSeni webovych stranek, odstranéni neekologickych oball, sjednoceni
socialnich siti, a to vse tak, aby se zlepsila marketingova komunikace spole¢nosti V ramci
nové marketingové strategie a také v souladu se stanovenymi cili spole¢nosti. Navrhem tedy
neni pouze realizace jedné strategie, ale je to kombinace strategie SO i se Strategii vyvoje
trhu podle Ansoffa a Strategii diferenciace podle Portera. Tyto zminéné strategie v praxi
predstavuji odliseni se od konkurence, coz u Farmy Macha¢ predstavuje 35 druhd bio
hovéziho masa na rozdil od konkurence a podle vysledki dotaznikového Setfeni toto
zakaznici ocefiuji. Tuto strategii je vhodné doporucit i do budoucna. Strategii riistu trhu
V tomto ptipad¢ predstavuje prodej masa v nové geografické oblasti, ktera zde predstavuje
oblast, v niz by se umistil automat na maso, nebo oblast, kde by vznikl novy segment
zakaznikd naptiklad nabidkou rozvozu. Strategie je vSak nutné realizovat s ohledem na
stanovené cile, které byly definovany spole¢né¢ s majitelem spolecnosti v rdmei této
diplomové prace, stejné jako poslani.

Pro rekapitulaci zminéné cile pfedstavovaly sniZeni zatvérovanosti, oZiveni marketingoveé
komunikace a sniZzeni provoznich ndkladl. Navrhovana opatfeni jsou volena s maximalnim
ohledem na tyto cile, a proto jsou stanoveny opatfeni nejen vydajového typu, tak i
ptfijmového typu — viz tabulky niZe.

Pro navySeni poctu zakazniki, které uvadi jako pfilezitost ptedchozi SWOT analyza, je
vhodné umisténi prodejniho automatu na maso napiiklad do mésta Varnsdorf, které je

vzdalené 10 km a lezi na hranicich s Némeckem. Pti efektivni marketingové propagaci by
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tak mohl vzniknout novy segment zakazniki tohoto automatu. K navySeni poc¢tu zdkaznikt
je mozné vyuzit zavedeni sluzby rozvozu masa v okoli farmy, coz by pomohlo i k posileni
segmentu mistnich zakaznikt pfimo ze Chiibské.

JelikoZ se farma nachazi v atraktivni turistické oblasti Narodniho parku Ceské Svycarsko,
nabizi se zde moznost vyuziti cestovniho ruchu formou agroturistiky. Farma vlastni vhodné
pozemky i pro vystavbu. Prilezitost upevnéni znacky certifikaci masa jako regionalniho
produktu, by zajistila podporu prodeje a reklamu, ktera by byla zanesena i do regionalnich
brozurek, které se poskytuji na informacnich centrech zdarma. Certifikace regionalni
produkt navic vytvati solidni dojem a ma ur€itou prestiz.

Dalsi prilezitosti, ktera je uvedena ve SWOT analyze ptedchozi kapitoly 3.8, je sobéstacnost
ve zpracovani masa. Strategii pro vyuZiti této ptilezitosti je dobudovani vlastni bourarny
masa. K dosazeni tohoto dil¢iho cile, je mozné vyuzit dotacni pfilezitosti, které¢ budou
definovany nize v ndvrzich opatfeni.

Soucasti navrhované marketingové strategie je celkové zlepSeni vizudlni marketingové
komunikace spolecnosti, které piedstavuje restrukturalizaci webovych stranek, sjednoceni
profilli na socidlnich sitich a zhotoveni informacnich letdkl o prodeji masa pro neuzivatele
internetu — viz konkrétni navrhy opatieni.

Nektera zminéna opatieni piedstavuji pouze ¢asovou zatéz, jako napiiklad vlastni prizkum
trhu za ucelem posouzeni aktualni vyhodnosti dodavatelti. Tabulky ptredstavuji navrh
opatfeni, Casovy horizont realizace, rozpocet, piipadné zminku, zda je nabidka v pfiloze této

prace a také zminku u pribéhu realizace.

4.1.1 Shrnuti zasadnich bodi marketingové strategie pred navrZenim opatfeni:

e Navysit produkci masa a ziskat nové zakazniky

e Vizudlné zlepSit marketingovou komunikaci spole¢nosti — web, sité
e Upevnit positioning spolecnosti

e Zlepsit orientaci v dotaCnich programech a vyuzivat je

e Navysit zisky za ucelem snizeni zativérovanosti
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4.1.2 Navrhovana opatfeni véetné rozpoctu

Tabulka 8- Navrhy opatieni vydajového nebo bezplatného typu

_ listopad 2023 0 K& dokongeno VyuZito pii
tvorbé www
_ zati 2023—Gnor 34 000 K¢ ano dokonceno spusténo unor
2024 2024
_ leden 2024 1 999 K& zakoupeno Vyuzivano
Canva.com
_ v pribéhu 2024 0 K& pred
realizaci
_ leden 2024 0KE  ano dokon&eno
_ v priibéhu 2024 0 K& realizuje se  rozesilani z www
_ biezen 2024 0 K¢ dokonc¢eno viz cenik na
WWW
_ 1éto 2024 120 000 K& pred zvy§i pifjem o
realizaci cca 360000,- K¢
_ duben 2024 0 K& pred eliminuje
realizaci nedostatek
_ v priibéhu 2024 0 K¢ pred cca 3 hodiny
realizaci Casu
_ kvéten 2024 7 800 K& realizuje se 100ks
_ Cerven 2024 0 K¢ pred 2,5 hodiny ¢asu
realizaci
_ brezen 2024 0KE  ano dokongeno
_ v pribéhu 2025 380 000 KE  ano pred v piipadé vlastni
realizaci bourarny
_ 2024-2026 2 700 000 K& v pribéhu odhadovana cena
realizace dle PD a
soucasného stavu

Zdroj: vlastni zpracovani

Farma ma zajisténou stalou klientelu, kterou si, co se tyka prodeje hovéziho bio masa,

udrzuje pravé osobnim prodejem, ve kterém by meéla rozhodné pokracovat. Systém

v

databazi, protoze v piipad¢ nedoruceni emailu, se o tom odesilatel dozvi. Emailem navic

wewrs

Ize vytvorit efektivnéjsi pobidku pomoci vytvofeného obrazku s tématem prodeje masa, ¢i

v v [ %

uzenin, pfi¢emz text emailu se da sestavit privetiveéji nez pomoci SMS, kterd je strucnéjsi.
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Obrazek 14 - Nahled na navrh emailové komunikace nahrazujici strohé SMS

M ing.machac@sfim.cz ing.machac@sfim.cz ~ 20. 3. 2024, 12:10

Komu: mariedmcova@email.cz

= SLEVA 10% na jehné&i maso W

Vazeni zakaznici, mame pro vas Velikono¢ni slevu ve vysi 10% na veskeré jehnéci maso! Informace o cenach
(pred slevou) najdete v sekci prodej - jehnéci maso

PRODEJ

Tésime se na vasi navstévu.

Prodej ze dvora denné od 17:00 do 19:00 hodin.

Zdroj: vlastni navrh

V emailu lze také uvést vSechny ¢ty na socidlnich sitich a webové stranky. S timto ndvrhem
ptimo souvisi restrukturalizace webovych stranek, ¢i potizeni novych webovych stranek
S jednodussim redakénim systémem. V ramci této prace a diplomové prace je jiz oslovena
spole¢nost Antee, kterd vytvortila nabidky na nové webové stranky, a to za 34.000, - K¢ —
viz nabidka v pfiloze. Systém je jednodussi, aktuality ptehledné;si, a navic se daji rozesilat
emaily odbératelim. Navrh webovych stranek pro spole¢nost Farma Macha¢ koordinovala
autorka této diplomové prace se spolecnosti Antee s.r.o. a majitelem spolecnosti Farma
Machac, pticemz byly pouzity vlastni fotografie 1 vlastni motta na uvodnich strankach.
Weboveé stranky byly tvofeny pfiblizné od zati 2023 a byly spustény v tinoru 2024. Nize jsou
nadhledy na tvodni strany, kde jsou vidét i aktuality, které jsou rozesilany mailem

registrovanym odbératelim:
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Obrazek 15 - Nahled na nové webové stranky Farma Machac

@ Farma Machaé R +420 602 407 817 4 ing.machac@sfim.cz

FM HEREFORD CZ
FARMA MACHAC CHRIBSKA /ﬁ‘ O farmé Prodej Fotogalerie Kontakty

PRODEJ
Drzime ceny na uzdé

(Farma Machac, 2024)

Nahledy na aktuality a uvod stranky, kde je zfejmé vyuziti definovaného poslani v ramci

této diplomové prace:

Obrdazek 16 - Nahled na novy web — definované poslani

Aktuality

Vitejte na
\\ Veselé Velikonoce nasi rodinné farmé
SR

Krasné a veselé proziti svatkd jara vam vsem..

~Jsme ekofarma mensich rozmérd, ale velkého presvédéeni, Ze
kvalita m& prednost pfed kvantitou. Nasim poslanim je kvalitnf

w SLEVA 10% na jehné&éi maso odchov zvifat a poctivé odvedend prace”

Vitejte na strankach nasi rodinné farmy, hospodarici na pomezi
Ceského Svycarska, Luzickych hor a CHKO Labské piskovce v
malebné krajiné méstecka Chfibskd. Hospodafime ve dvou

ﬂ SLEVA 50% nujétra,srdceaja_zy! stfediscich. Jednim z nich je stfedisko chovu ovci, koni a

0d 23. biezna 2024 sleva 50% na jatra, srdce a.. drobnych hospodarskych zvifat, kde si také muZete koupit nase
hovézi i jehnéci maso - viz nase ceniky a informace o prodeji.

Nriihé stfediskn ie 7amafenn na chov masnéhn ckotil nfedevdim

(Farma Machac, 2024)
Dalsim opatfenim je bezpochyby sjednoceni uéti na socialnich sitich Facebook a
Instagram, pfi¢emz by je méla spravovat jedna osoba. V dnesni dob€ je mozné obsluhovat

pouze Instagram, ptiCemz piispévky i piibéhy se objevuji 1 na Facebooku, ¢i naopak. Dale
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absolutné oddé¢lit soukromy a podnikatelsky ucet za ticelem lepsiho ptsobeni celého profilu
na Facebooku. Kdyz dojde na realizaci vySe uvedenych bodil, je mozné se zaméfit na
vizualni stranku socialnich siti, jako je tomu na Instagramu Farmy Machac a tim i celkové
efektivnéjsi prezentaci celé farmy, ktera je soucasné i1 reklamou, kterd oslovuje uzivatele
téchto siti.

DalSim doporucenim je zhotoveni informa¢nich letaki, piijemného a atraktivniho vzhledu,
které by byly umistény do informacnich desek obci v okoli, jejich infocenter a informovaly
by tak neuzivatele internetu. Dal§i moZnosti je zvefejnit tento letdk ve zpravodajich obci,
pfi¢emz vizualné by mél korespondovat se socidlnimi sit€émi a designem webovych stranek.

Vizualni navrh plakatu pro neuzivatele internetu:
Obrazek 17 - Vlastni graficky navrh letaku na prodej masa

FM HEREFORD Cz

FARMA MACHAC CHRIBSKA

ASA

Prodej probiha primo ze dvora na farmeé
denné od 17:00 - 19:00h
Prijdte si pro Cerstvé hovézii jehnéci!

@ +420 602 407 817

PRODE|

Zdroj: vlastni tvorba v Canva.com
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V ramci marketingové strategie i dobré image spolecnosti autorka doporucuje certifikaci
masa jako regionalniho produktu, kterou zajistuje MAS Cesky Sever. Farma Machag by
se tak dostala na seznam regionalnich produktii, ktery je popularni zejména v turistické
sezon¢. V pripad¢ pozadavku na generovani vysSich pfijmt by bylo vhodné zaméfit se na
vétsi produkci masa a zvazit umisténi automatu na maso. Pro Ucely této prace byla
vyzadana nabidka spolecnosti Automaty Sixta, s.r.o., kterd vytvofila nabidku na automat
v cen¢ 380.000, - K¢ s DPH. Zbyvalo by tedy zajisténi vhodného mista s minimalnimi
stavebnimi tpravami do cca 20.000, - K¢. Muze vSak pfinést novy segment zakazniki i1 ze
sousedniho Némecka. Farmé Macha¢ Ize doporucit targeting, tedy zacileni na segment
zakaznikli ze Chtibské a podpofit je naptiklad drobnou uvitaci slevou a jiz zminénym
rozvozem masa.

Dalsim navrhem opatieni, je nechat zhotovit ekologické, napiiklad papirové tasky, avsak
S vétsi nosnosti, namisto igelitovych sacka. Je vSak mozné nechat usit i latkové taSky na
opakované pouziti, které by nesly logo farmy a zdkaznici by si jej mohli zakoupit pii nakupu
masa, pfi¢emz na piisté by si je vzali S sebou. Nabidku na uSiti této latkové tasky ptipravil
Obchidek Elias ze Chiibské na castku 78,- K&/1 taska. Oboji by plsobilo ekologictéji a
modernéji.

Samostatnym bodem navrhu feseni je vyuZiti potencialu agroturistiky, ktera se nabizi diky
atraktivnimu okoli Narodniho parku Ceské Svycarsko, ale také samotné farmy. Lze
vytipovat pozemky, kde je moZzné nechat postavit naptiklad chalupu venkovského stylu,
ktera zapada do krajinné oblasti a jejiho razu. Pfi tydennich prondjmech celého objektu by
tak dochézelo k zasadnimu zvySeni pifijmu. JelikoZ majitel farmy neni agroturistice zcela
naklonén, autorka préce toto respektuje a v navrzich opatieni ji prozatim nebude blize
definovat, pouze je zminéna jako moznost, o které se da obecn& uvazovat. Zvyseni piijma
za UCelem plnéni cile snizeni zativ€rovanosti spolecnosti jsou navrzeny navysenim produkce
masa se zménou v managementu chovu. Navyseni produkce masa podpofilo i dotaznikové
Setfeni v kapitole 3.6 a jeho vysledky v samostatné kapitole. V soucasné dob¢ se také nabizi
moznost vyuZiti dotace Mlady farmaf, jelikoz syn Ing. Machace farmu jiz prakticky druhym
rokem po svém otci prebira. Pokud by spolecnost byla pievedena i v evidenci SZIF a jinych
potiebnych registrech, nabizi se zde moznost dotace az 78000 euro s cilem udrzet mladé lidi
v zemédélstvi. Podminky syn Ing. Machace spliiuje — je mu 22 let a ma stfedni zeméd¢€lskou
Skolu a ve vedeni farmy dosud nebyl. V navrzich opatfeni je prodej nevyuZzivané stodoly a

nevyuzivanych pozemkii mimo katastr hospodateni farmy, které nejsou k zemédélskym
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ucelim. Tato opatfeni plni cile sniZit zauvérovanost spole¢nost umorovanim dluhu — viz
struktura vydaji a vysoké uroky v kapitole 3.1.3. Navrhem opatieni je také podani
Projektového zaméru na MAS Cesky Sever, ohledné podpory chytrého podnikani, kde by
se dalo zadat na technologické vybaveni v ramci bourarny masa. Samotna bourarna masa by
mohla byt podpotena v ramci Podpory rozvoje venkova v oblasti Investice do zeméd¢€lskych
podnikd, dle Strategického planu spolecné zemédelské politiky 2023—-2027, nebo v ptipade
investice na zaiizeni agroturistiky z oblasti Investice do nezemédélskych cCinnosti —
podminky na eagri.cz.

Tabulka €. 11 jiz poskytuje jen souhrn vySe zminénych piijmovych a dota¢nich opatieni:

Tabulka 9 - Navrhy opatient piijmového typu

do 2.4.2024 800 000 K¢  ptiprava podpora
chytrého
podnikani
bourarna

Zdroj: Vlastni zpracovani
V navrzich opatteni bylo jiz zmiflovano zavedeni automatu na maso, které je zde i

propocitano z hlediska navratnosti investice v piipadé neobdrzeni dotace:

Tabulka 10- Model navratnosti investice Automat na maso

pocatek a  predpoklidany  provozni disty zisk finané¢ni Finan¢ni
nasledné prodej v kg naklady kazdého vyVvoj vyvoj Vv
ro¢ni kazdého roku kazdého roku investice pripadé
ocekavané roku navyseni
trzby v K¢ ceno 10 %
Vv kazdém ve tiretim
roce roce
-400 000 K¢ -400 000 K¢
1. rok 99 750 K¢ 285 31 065KE 68 685 Ke -331 315 K¢
2.rok 122 500 K¢ 350 38500 Ke 84 000 K¢ -247 315 K¢
3.rok 129 500 K¢ 370 40330 K¢ 89170 K¢ -158 145 K¢ -149 228 K¢
4.rok 147 000 K¢ 420 45780 K¢ | 101 220 K¢ -56 925 K¢ -37 886 K¢&
5.rok 175 000 K& 500 54 500 K¢ 120 500 K¢ 63 575 K& 83 819 K¢
6. rok 210 000 K& 600 48 000 K¢ = 162 000 K¢é 225575 KE 262019 K¢
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Pocatek uvazuje s investici ve vysi 400.000, - K¢, coz predstavuje néklad na potizeni
automatu na maso a na nezbytné stavebni Upravy. V dalSich letech jsou modelovany
predpokladané trzby, které jsou nasledné¢ snizovany o predpoklddané naklady. Model je
tvoren se snahou o realny pohled a pomaly riist trzeb z divodu nezndmé reakce némeckého
nedalekého trhu. Patym rokem by i tak méla byt investice navracena se ziskem 63.575, - K¢
a pokud by dos$lo ke zdrazeni masa o 10 % muzeme piedpokladat, Ze investice by byla
navracena se ziskem 83.819, - K¢&. Sesty rok je modelovén pro ptipad, Ze by farma dokon¢ila
svou bourarnu masa a snizily by se tak naklady na zpracovani masa sluzbou. Nutno
podotknout, Ze tento model nezahrnuje obdrzeni dotace, které je vSak velmi pravdépodobné
za pomoci MAS Cesky Sever z oblasti Podpory chytrého podnikani a automatizovanych
systémii — viz podminky MAS Cesky Sever s podanim projektového zaméru do 2. dubna
2024.

Tabulka 11 - Model navratnosti investice s obdrzenim dotace

pocatek a  predpokladany predpokladané piedpokladany finan¢ni finan¢ni
nasledné prodej v kg provozni disty zisk VyVoj vyvoj Vv
roc¢ni kaZdého roku naklady kaZdého roku pripadé
ocekavané kazdého roku navysSeni
trzby v K¢ cen o010 %
ve tiretim
roce
-77 000 K¢ =77 000 K¢
1. rok 99 750 K¢ 285 31 065 K¢ 68 685 K¢ -8 315 K¢
2.rok 122 500 K¢& 350 38 500 K¢ 84 000 K¢ 75 685 K¢
3.rok 129 500 K¢& 370 40 330 K¢ 89170 K¢ 164 855KE 173 772 K&
4.rok 147 000 K¢& 420 45 780 K¢ 101220 K¢ | 266075 KE | 285114 K¢
5.rok 175 000 K¢ 500 54 500 K¢ 120 500 K¢ 386575 K¢ 406 819 K¢
6. rok 210 000 K¢ 600 48 000 K¢ 162 000 K¢ = 548 575K¢ 585019 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Oproti pfedchozimu zpracovanému modelu névratnosti investice je tento model ptiznivéjsi
a kalkuluje s obdrzenou dotaci ve vysi 85 % a naklady na pofizeni automatu by tak Cinily
57.000, - K¢ a 20.000, - K¢ stavebni upravy, dohromady tedy 77.000, - K¢. Zde mtizeme
pozorovat financni vyvoj, ktery je ziskovy jiz po druhém roce provozu. Po tfetim roce je
investice navracena se ziskem 164.855, - K¢ a pfi navysSeni cen ve tietim roce je zisk v tomto
modelu 173.772, - K¢. V ptipad¢, ze by Farma Machac do Sesti let dokoncila svoji bourarnu
masa a snizily by se tak naklady na zpracovani masa sluzbou, navrZené opatfeni investic do

automatu na maso by byla navracena se ziskem 585.019, - K¢. Spole¢nost méa zde dvé

varianty a piipadny propocet, jak by situace mohla vypadat v ptipadé€, Ze dotaci neziska.
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V soucasné dobé¢ by vSak bylo logické nejprve soustiedit vSechny prostfedky na dokonceni
vlastni bourarny masa a poté uvazovat o navyseni produkce jakymkoli zpiisobem.

S5 Zavér

. Jsme ekofarma mensich rozmeru, ale velkého presvédceni, Ze kvalita ma prednost pred
kvantitou. Nasim poslanim je kvalitni odchov zvirat a poctivé odvedena prace’ Takto zni
stanovené poslani, které bylo definovano v ramci této diplomové prace, stejné jako cile
spolecnosti Farma Macha¢. Hlavnim cilem bylo vygenerovat marketingovou strategii
S ohledem na charakter spolecnosti i oblast, kde hospodafi, a to na zékladé provedenych
jednotlivych dil€ich cili, kterymi byly pfedevsim analyzy PESTLE, Business model Canvas,
Portertiv model péti sil, analyza prodeje masa a v neposledni fadé SWOT analyza. Posledni
zminéna metoda analyzovala veskeré poznatky ziskané v ramci této diplomové prace, tedy
primarni data z Farmy Machac ziskanych rozhovorem s majitelem firmy, analyzou ucetnich
dokladd, 1 vysledky marketingového vyzkumu dotaznikovym Setfenim a soucasné ziskana
data ze vSech provedenych vyse zminénych analyz.

V ramci této prace dosSlo také k analyze piijmi a vydaji a byla navrzena i opatfeni
ekonomického typu s moznosti generovani piijmui nedotacnim zptisobem. V jednom z téchto
pfipadt jsou modelovany dvé situace navratnosti finan¢ni investice v tabulce ¢. 9 a tabulce
¢. 10, a to konkrétné u pofizeni prodejniho automatu na maso s umisténim v nedalekém
pohrani¢i. Oba modely kalkuluji s pfepokladanymi trzbami, provoznimi nédklady a jejich
rozdilem v podobé Cistych ziskd, ktery pak zohlednuji ve finan¢nim vyvoji — viz obé tabulky.
V tabulce €. 9 je modelovéna situace, kdy podnik neobdrzi dotaci a v ptipadé tabulky €. 10
je tomu naopak s tim, ze v navrzich je jiz zminény konkrétni program, kde by se o dotaci
dalo zadat.

V kapitole pét této prace je navrzena vhodna kombinace marketingovych strategii tak, aby
davala dohromady ucelenou efektivni strategii pro spolecnost Farma Machac — viz kapitola
4. V ramci navrhovanych opatfeni dostal majitel firmy navrhy vcéetné rozpoctu, a to
opatfenich nejen vydajového typu, tak 1 ptijmového, jejichz souhrny nabizi tabulky ¢.7 a €.
8. Byla vSak navrzena i ta opatieni, kterd jsou vhodné aplikovat a jejich hodnota neni
vyjadiena finan¢ni naro¢nosti, nybrz casovou. Jedna se naptiklad o vlastni prizkum trhu za
ucelem zjisténi aktualni vyhodnosti nékterych dodavatelt. V ramci marketingové strategie
byla navrzena i drobné opatieni, ktera vSak maji velky vliv na celkové vnimani spole¢nosti

zakazniky — napftiklad zruSeni neekologickych oballi a nahrazeni je ekologickymi latkovymi,
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¢1 papirovymi — viz ndvrhy opatieni a jejich rozpocet. Pro Farmu Machac¢ byly vytvoreny
grafické navrhy plakat autorkou této prace — viz obrazek ¢. 17 na stran¢ 77 a pfiloha ¢. 2
této prace. V souCasnych chvilich jiz dochazi k castecné implementaci strategie, coz je
ziejmé napriklad uskute¢nénou realizaci webovych stranek, kterou koordinovala autorka
této prace v obdobi od zafi 2023 do unora 2024, zavedenim informacniho letdku pro
neuzivatele internetu, sjednoceni uc¢tl na socialnich sitich, ptipravou projektového zaméru
pro MAS Cesky Sever, piipravou na ziskani dotace Mlady farmaf a dalsi. Majitel spole¢nosti
vSak musi reagovat dostatecné flexibilng€ a strategii aplikovat s ohledem na aktudlni situaci
na trhu, nebo aktudlni situaci v podniku samotném a priibézné si ovéfovat, zda je funkéni.
Na zavér nutno podotknout, ze by bylo vhodné uptednostnit umoteni uvért, které farmu
zatézuji vysokymi troky — viz kapitola 3.1.3 a stru¢na analyza hospodaieni a nadale se
soustfedit na dobudovéani vlastni bourdrny masa s naslednym uvazZovanim o navySeni
produkce a ziskavani novych zakaznickych segmentl at’ uz prodejni automatem, nebo

nabidnutou sluZzbou rozvozu masa.

Jak Siroky je pojem marketingu, tak Siroka byla snaha ptistupovat k vygenerovani komplexni
a zaroven efektivni marketingové strategie, ktera neopomina sebemensi detaily, je
udrzitelna, etickd i dostatecné estetickd a zahrnuje bohaté spektrum aspektt, které
zohlednuje. Navrhovana opatfeni byla definovana s ohledem na charakter a stanovené cile

spole¢nosti.
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Polo strukturovany rozhovor — Ing. Jan Machac, majitel spole¢nosti (2023) — otazky:

V ¢em vnimate silu Vaseho podniku? Co je prednosti?

Co vnimate naopak jako slabsi stranky?

Co si piejete, aby vyjadiovalo poslani Vaseho podniku?
Prodejnost masa — informace z prodejni praxe

Jak se Vam hospodati v rezimu ekologického zeméd¢lstvi?

Prodej plemenného materialu a bykt — informace z prodejni praxe

Co bude hlavni otdzkou, na kterou mé odpovédét cely marketingovy vyzkum?

© N o o &~ w D E

Ceho byste chtél novou marketingovou strategii, kterou ma tato prace

vygenerovat dosdhnout?
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7 Piilohy

Pfiloha &. 1 - Dotaznik

1
@
P HEREPORD CT . .- - a W
Sk i ek Dotaznikove Setieni — Farma Mechac 2023-2024

Vazeni zekaznici, dovolte nam poloZit par otazek smérem kVam tak, abychom mohli zjistit, zda délame vie
spravné a rds mame uvaiovat o navyieni produkce nedeho masa. Tento dotsznik bude slouzit nejen pro
zhodnoceni wyplyvajicich informaci pro Farmu Machaé, ale take do diplomove prace &

U kazde ze dtrmact otazek vyberte prosim vidy jednu odpoved, ktera je Wam zmoznost nejblizsi, pficemz
u patnactéd nam moZete mapsat, oo mate na srdei.

Pokud jste se rozhodli dotaznik vyplnit doma, zaglete ho prosim zpét na mail mariedmcova@email.cz

Pokud mate jakékoli otazky, nevéhejte se ozvat:

Be. Marie Drneova +420 725 8983213

Srdecne Vam vsem deékujiza spolupraci - za Farmu Machac

Maruska

1. Jak casto u nas nakupujete?
&) Pravidalna kazdy mésic, derstvé i mraiene maso
b) Cekam vidy pouze na éerstvé chlazens maso
c) Piiblizne jednou ze ctvrtlet cerstve i mrazens maso
d] Jsem pouze sezonnim zakaznikem

2. Jste spokojeni s kvalitou masa?
&) lsamnaprosto spokojenda
b) Jsem spokojen, ale cbéas mam vyhrady
c) MNejsem spckojenda [v tomto pfipadé prosim napigte, at to mdZeme vyhesit)

3. lak Vam vyhovujivelikosti balicka?
&) Balicky jsou v idaalni valikosti
b) Radaji bych mensi balicky
c) Uwitalia bych watsi balicky
dl Totonefedim, koukam celkevé na podet kg, ne baliéki

4. Jste spokojeni s frekvenci Gerstva varky masa?
&) Uwitalfa byoh, pokud by bylo Sastéji, pravidelng kazdy masic
bl Mecitim potrebu nakupovat &astaji, takto mi to stadi
c) Uwitalfa bych Serstvow varku masa i pres letni sezonu
dl Ma éerstwou varku chlazeného nehledim, kupuji i mrazena

5. Stalo se Vam nékdy, e jste nedostali druh masa, protoze byl vyprodan?
&) Ano, ale nestava sa to pravidelna
bl Anobohuzel se mito stava pravidelna (v tomto pripada prosime o kontakt mailam, abychom to
spolu vyresili)
¢l Me, nestslo se mito

6. Stalo se Vam nékdy, e Farma neméla ani chlazené, ale ani mrazené maso?
&) Stalose mito
b) Stava s mito pravidelna
c) Nikdy =& mi nestalo, & by nebylo vibec 2adné masao
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7.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Dotaznikowe setfeni - Farma Machad 2023-2024
Jste spokojeni s vybérem 35ti druhi masa¥®
&) Wybarje dostatedna siroky
bl Zda se mi, Ie vybér je Bz prlid sircky
c) Jsem spokejenda B ccenuji to
dl Je mito jedno, nekupuji stale to stajné

Dostali jste pri nakupu masa vidy viechny informace, co jste potiebovali?
&)  Ano vidy dostanu viachny informace

bl Ano, ale nékdy jsemn si postup pripravy konkrétnifie masa dohledalfa sam neinternatu
¢l Me, nikdy e nedozvim vie, co potrebuji védét chledné masa

Vite jistd, e jsta néjaky druh masa jesté nikdy nekoupili?
&) Ano (prosime napigéte jaky, klidné i vica)
bl Me,jiz jsem ochutnalis vée

Iste spokojeni s celkovym pfistupem a komunikaci Farmy Machaé?
&) Anojsem zcela spokojenda

bl Anojsem, ale nékdy michybiinformace na webu, &i sitich

¢l Prevazneé spokojenfa, sle vzdy je co zlepsovat

dl Mejsem spokojanda [prosim napista email, f to mdZema vyTesit)

Pokud bychom navysili produkci, je pravdépodobné, ze by jste navysili svaj odbér, &i informovali o
tom své znamé a rodinu?

=) Urdité anc

bl Informoval bych své znamé, protoZe vim, 2e by maji zejem

¢l Jemitojedno

d] Me, cdbér bych nenawysil a nevim o nikom znamem komu by sa toto informace hodila

Uvitali byste placenou sluzbu jako rozvez masa doma?
2] Ano urcité

bl Ano, ale jsem zdaleks vice jak 20 km

c) HRozvoz mame - jsme z Litoméaricks

dl Me, rad&ji si pfijedu sam/sama

laky pocitmate z cen masa Farmy Macha&?

&8) Ceny odpowidaji kvalité

bl Cenyjsou piekvapivé niz&i oprot poskytovans kvalitg

c) Ceny jsou pro me iz vyasi

d] Ceny jsou neakceptovatelna

Méli byste zajem o textilni pratelné tasky s logem farmy z ekologickych materiéld k nakupu masa?
8] Ano

bl Me, nosim si sva tasky, Gi kodik

Mate néco, co byste nam chtéli vzkazat?
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Ptiloha ¢. 2 — Nabidka Antee s.r.0. — tvorba webovych stranek

>< Navrh feSeni - Farma Machac Chfibska, FM Hereford CZ

/]\
PDF - 198 kB o

Predstaveni pro:

ANTEE FM HEREFORD CZ

FARMA MACHAC CHRIBSKA

RESENi TVORBY
WEBOVYCH STRANEK

Michaela Berkiova
725 544 955
Michaela.berkiova@seznam.cz V Déciné dne 10. 8. 2023

Véazena pani Drncova, v navaznosti nasi online schiuzku chceme upfesnit cile, které chceme, aby web
spliioval. Pro shrnuti jsou to:

1. Kvalitni propagace Vasi ¢innosti v prostredi internetu.

. Jednoducha editace webu vcetné podpory z nasi strany pii vétsich Gpravach.
. Jednoduchy a pfrehledny web,

. Carousel na Uvodni strance,

. Casova osa - stranky vystavy,

. Aktuality pro lepsi komunikaci s vefejnosti,

N o g A W N

. Zabezpeceni webovych stranek.

Po analyze téchto cilu jsem pro Vas pripravila nasledujici reseni.

‘ﬁ \ Vés partner ve svété interne
ANTEE IR RSP

1. Varianta

Tato varianta spliiuje vSechny cile.

Vizitkovy web- 3 NS 19 500 K&
Editace webu Vcené
Aktuality s moznosti rozesiléni e-mailts Vcené
Kontaktni formularf V cené
Carousel Vcené
Zabezpeceni V cené
Responzivni design V cené
CELKEM 19 500 Ké

Provozni naklady

Sprava webu 400 K& / més E 0

‘ﬂ \ Vés partner ve svété interetu
ANTEE 4
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Navrh FeSeni - Farma Machac Chtibska, FM Hereford CZ

1. Varianta

Tato varianta splfiuje vSechny cile.

Vizitkovy web- 3 NS 19 500 K&
Editace webu Vcené
Aktuality s moznosti rozesilani e-mail V cené
Kontaktni formul&i Vcené
Carousel V cené
Zabezpeéeni V cené
Responzivni design Vcené
CELKEM 19 500 Ké
Provozni naklady
Sprava webu 400 KE / mésic
‘ﬂn‘\ = Vas partner ve svété intemetu
-
2. Varianta
Tato varianta splfiuje vSechny stanovené cile.
Zakladni varianta - 5 NS 30 000 K&
Carousel - animace na Uvodni strance 2000Ke
Casova osa 2000 K&
Editace webu V cené
Aktuality s moznosti rozesilani e-maill V cené
Kontaktni formulaf V cené
Zabezpeceni V cené
CELKEM 34 000 K&
Provozni naklady
Sprava webu 400 K¢ / mésic
“‘m‘ - Vas partner ve svété intemetu
-
3. Varianta
Zdkladni varianta - 5 NS 30 000 K&
Editace webu V cené
Aktuality s moznosti rozesilani e-maill V. cené
Kontaktni formulaf Vcené
Zabezpeceni V cené
CELKEM 30 000 Ké

Provozni naklady
Sprava webu

‘ﬁ \ Vi partner ve svété intemetu
ANTEE 8

400 K& / més,

&8
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Ptiloha €. 3 — Vlastni graficky navrh inzerce

®

FM HEREFORD Cz

PRODEJ] PLEMENNYCH BYCKU
FARMA MACHAC CHRIBSKA

‘ V| £ //..‘J‘ L B
V soucasné chvili mame na prodej dva mladé bycky po otci
HRF-572 - Sky High 1 Take a Chance ET P z Velké Britanie!
Cislo registru: HRP 789 a HRF 629, oba narozeni prosinec 2022
Vice na telefonu nebo mailem!

Tel: +420 602 407 817
ing.machac@sfim.cz

www.farmamachac.cz
Ing. Jan Macha¢
Chribska 233, 407 44 CHRIBSKA
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Ptiloha ¢. 4 Zaznam komunikace — Nabidka spolec¢nosti Sixta — automat na maso

Dobry den pani Drncova,

dékuji Vam za poptdvku. Posilam zakladni informace k automatu.
Automat je moZné provozovat celoroéné venku. Prikladam i par fotek z realizaci ...
Na Masomat jdou ziskat také né&jaké prostiedky z rdznych projekt podanych na — SZIF, MAS apod.

Masomat (automat pro prodej vakuové baleného masa, klobds, parkf, pastk ve sklenitkéch apod.):

- velka prodejni kapacita, tzn. minimalné 6 vydejnich pater

- jednoduse upravitelné vydejni pozice na jednotlivych patrech

- vydejni pozice uzplsobené pro prodej vétiich a t&Z3ich balitkl masa (do 1kg)

- vytah vyrobkd

- chlazeni, které zaruéi teplotu 0°C aZ 3°C v celém prostoru automatu pii okolnich klimatickych podminkach (-20°C aZ +35°C)
- osvétleni vnitfniho prostoru specialnim svétlem uréenym pro prodej masa (,,rliZové”, tzv. masné svétlo)
- celoroéni venkovni pou#iti (outdoorova verze)

- antivandal ochrana telniho skla tvrzenym plexi, petlice

- wyh¥ivané éelni sklo proti roseni

- UV félie na celnim skle

- 6-ti tubovy mincovnik, ¢tetka platebnich karet, ¢tetka bankovek

- sledovéani prodejl on-line

- sledovani teploty on-line vé. elektronického vystupu do exe/pdf a zasilani varovnych SMS

- termin dodéni : automaty jsou skladem, potfebujeme pouze néjaky €as na individualni piipravu a nastaveni, zaloha 20%
- cena se pohybuje v rozmezi 300-350 tis. KE bez DPH, zde zale?i hodné na vybavé (platebni metody, telemetrie atd.)

Pokud budete potfebovat cokoliv doplnit, tak mé prosim zavolejte. Rad za Vami také pfijedu a vie vysvétlim osobné.
Dékuiji, preji Vam hezky den

Daniel Sixta

- Aut Sixta
Automaty €2 NESCAFE, | Avematvsita

L ]
[ @y B 17 P | PR tel: 603 512 447 | www. automatv -sixta.c7
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