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Abstrakt

Bakalarskd prace ma& za cil predstavit navrhy, které povedou k posileni
konkurenceschopnosti farmaiského feznictvi a bistra Mikrofarma. Podnik je analyzovan
pomoci komunika¢niho mixu, hodnotového fetézce a hodnotové nabidky. Hodnotovy
fetézec analyzuje Cinnosti podniku, které tvoii vyslednou hodnotu pro zikaznika.
Hodnotovéa nabidka je sestavena na zakladé sekundarnich zdroji a zkouma hodnotu
vnimanou zakaznikem. Z vySe zminénych analyz vyplynou pfipadné slabé stranky a
prostor pro implementaci. Vyslednd navrhova cast uvadi névrhy, které maji posilit

konkurenceschopnost spole¢nosti Mikrofarma.

Klic¢ova slova

konkurenceschopnost, hodnota, hodnotova nabidka, marketingovd komunikace,

komunika¢ni mix, gastronomie

Abstract

The bachelor's thesis aims to present proposals that will strengthen the competitiveness
of the farm butcher and bistro Mikrofarma. The company is analyzed using a
communication mix, value chain and value proposition. The value chain analyzes the
company's activities, which create the resulting value for the customer. The value
proposition is compiled based on secondary sources and examines the value perceived by
the customer. The above-mentioned analyzes reveal possible weaknesses and space for
implementation. The resulting proposal section presents proposals to strengthen the

competitiveness of Mikrofarma.

Key words

competitiveness, value, value proposition, marketing communication, communication

mix, gastronomy
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UvVOD

Sou¢asnost umoziuje spotiebitelim nepieberné moznosti tykajici se stravovani. Ceské
spotiebitele zacala zajimat kvalita potravin, chtéji znat ptivod kazdé suroviny. Zdravi je
gastronomie. Vysoka konkurence na trhu gastronomie nuti firmy tyto naroky spotiebitelt
uspokojovat, aby dokazaly byt konkurenceschopné;jsi. Podniky musi stale sledovat nové
gastronomické trendy, a pfizplisobovat se jim. V opacném piipad¢ hrozi odliv zakaznikl
ke konkurenci. Pfibyvaji stale nové provozovny a prodejny, nabizejici dle jejich slov
kvalitu. Pro zakaznika je tak mnohdy tézké vybrat si podnik, ktery nabizi opravdu kvalitni

suroviny, potraviny a napoje.

Pokud bychom se zaméfili na 80. 1éta 20. stoleti, nasli bychom v obchodech vétSinu
potravin Ceské produkce, bohuzel pouze v omezeném mnozstvi. Soucasnost je spise
opacna. Nas trh je z vétsi ¢asti zaplnén zahrani¢ni produkei. Z toho diivodu je dnes pro
mnoho jedinct prioritou nakoupit lokalni suroviny a potraviny na nasem trhu, tak jak

tomu bylo v minulosti.

Aby mohly byt podniky (nejen v oblasti gastronomie) konkurenceschopné;jsi, stale ¢astéji
vyuzivaji marketingové néstroje. Marketing je v dneSni dobé& velice diilezitou soucésti
strategického fizeni podniku. Diky marketingovym nastrojim muize podnik ptilakat nové

zakazniky, rozvijet dale svoji znacku ¢i navySovat trzby.

Ve své bakalatské praci budu analyzovat maloobchodni spole¢nost Mikrofarma, ktera se
zam&fuje na prodej i vyrobu lokalnich produkti, a to zejména vyrobki z masa.
Mikrofarmu miizeme dle slov jejiho majitele definovat jako farmarskou prodejnu a bistro.
Tento ojedinély koncept vznikl v roce 2014 v Brng, druhém nejvétsim mésté Ceské
republiky, které je mimo jiné vyhlaSené nespocetnym mnozstvim kavaren, bar a mist
gastronomickych zazitk. S tim souvisi 1 vysoké4 konkurence v podob¢ prodejen potravin

zdravého Zivotniho stylu, bio prodejen ¢i feznictvi.

S vysokou konkurenci rostou i pozadavky zakazniku, které je nutné naplnit, aby podnik
mohl naddle fungovat. A z toho diivodu je zadouci posilit konkurenceschopnost podniku

Mikrofarma pomoci vhodnych marketingovych nastroja.



CIiLE A METODIKA PRACE

Konkurovat v dnesni dobé na gastronomickém trhu je velice obtizné, uvazime-li pocet
prodejen potravin a restauracnich zafizeni, které se stale rozviji a rostou. Brno, jako mésto
vyhlaSené gastronomickymi podniky, je pro spolecnosti podnikajici v daném odvétvi
velice rizikové v souvislosti s obrovskym pocétem konkurenti. Mikrofarma se snazi
odlisit od konkurence produkty, které jsou zdravé a predevsim kvalitni. Podnik svym

zakaznikiim nabizi suroviny i potraviny ¢eské produkce.

Z divodu vysoké koncentrace konkurence, ktera se na brnénském gastronomickém trhu

vyskytuje, je potfeba rozvinout a posilit konkurenceschopnost spolecnosti Mikrofarmy.

Cilem prace je pomoci nastrojit marketingové komunikace rozvoj konkurenceschopnosti

podniku Mikrofarma s.r.o.

Dil¢imi cili je zmapovani soucasného prostiedi podniku — ur¢eni hodnototvornych
¢innosti, identifikace hodnotové nabidky zdkaznikl, vyuziti ndstroji komunikac¢niho
mixu podniku, analyza pusobeni vngjsich faktor v okoli podniku, odhaleni trendd ve
vyzivé (zahraniéi vs. Cesko) a identifikace konkurence prostiednictvim komunikaéniho

mixu. Po zjisténi pottebnych poznatkl dojde k vytvoteni vhodnych navrhi.

Prace je rozdélena celkem na tii ¢asti — teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast.

rowr

Teoreticka Cast obsahuje poznatky z ¢eské 1 zahrani¢ni odborné literatury a internetovych

zdrojt, které slouZzi jako podklad pro vypracovani analytické ¢asti.

V analytické casti prace budou zvetejnény hlavni informace o spole¢nosti Mikrofarma,
dale se budu vénovat analyze obecného, vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Zamétim se také
na soucasné trendy ve stravovani — porovnavam aktudlni trendy v Cesku se zahrani¢im.

Posledni navrhova ¢ast prace vychazi z nize pouzitych metod analyz.

K vytvofeni navrhii na zlepSeni konkurenceschopnosti spolecnosti Mikrofarma jsou

pouzity nésledujici metody zpracovani:

e Analyza tvorby hodnoty, kdy se pomoci hodnotového fetézce hledaji aktivity,

které vytvati hodnotu pro zakaznika.



Komunikaéni mix, ktery slouzi kanalyze vSech nastroji propagace,

prostiednictvim kterych spole¢nost Mikrofarma komunikuje se zakazniky.

Analyza ob
je pouzita z

Z obecného

SWOT analyza bude slouzit pro shrnuti piedeslych metod a jako vychodisko pro

nasledné na

ecného prostfedi podniku neboli SLEPTE analyza, SLEPTE analyza
divodu zjisténi ptisobeni vnéjsich faktord, které ovliviuji chod bistra

pohledu. Analyza vyhodnocuje dopad jednotlivych faktorti na podnik.

vrhy feseni. Analyza informuje o silnych a slabych strankach podniku,

také o prilezitostech a hrozbach.

Tabulka 1: Harmonogram zpracovani bakalaiské prace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle instrukci vedouciho prace)

Etapa 1

Termin: 11/2019

Formalni podklady:

Téma, nazev, anotace, literatura, oponent, kontaktni tidaje
Harmonogram zpracovani

Etapa 2

Termin: 11/2019

Cile a metodika

Etapa 3

Termin: 12/2019

Teoreticka Cast a upfesnéni metodiky analyzy

Etapa 4 Termin: 1/2020
e Analyticka ¢ést
Etapa 5 Termin: 3/2020

e Navrhova ¢ast

Etapa 6

Termin: 4/2020

Zpracovani findlni verze diplomové/bakalarské prace

Etapa 7

Termin: 5/2020

Prezentace ke SZZ

Etapa 8

Termin: dle harmonogramu FP

Odevzdani prace
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Cilem teoretické Casti prace ma byt objasnéni zékladnich pojmt z odborné literatury,
které se tykaji témat konkurenceschopnosti podniku, konkurenéni vyhody, hodnotového
fetézce, hodnotové nabidky a marketingovych nastrojii, pomoci kterych ma dojit

k rozvoji konkurenceschopnosti spolec¢nosti.

1.1 Konkurenceschopnost

Hlavni vlastnost, kterou podnik musi disponovat, pokud usiluje o Gspéch a misto na
velkém poli konkurence, je konkurenceschopnost. Konkurenceschopnost nastdva ve
chvili, kdy spolec¢nost hledd, jaké konkuren¢ni vyhody vyuzit. V soucasné dobé je trh ve
vyspélych ekonomikach presycen tudiz nabidka prevysuje poptavku. Za ucelem dosazeni
zisku, musi podnik v takové situaci piebyt svoji konkurenci s né¢im, co oslovi zdkaznika.

Podnik tudiz hleda ptidanou hodnotu pro zdkaznika, ktera ho odlisi od konkurence (1, s.

21).

Konkurenceschopnost je zakladnim kamenem pro udrzeni firmy na trhu plném
konkurence. Firma ma za kol zkoumat, jak velkou silou disponuje konkuren¢ni podnik,
a jak velkou silu ma firma jako takova. Chce-li podnik zjistit, zda je konkurenceschopny,

m¢él by vychdzet z podstaty konkurencni vyhody (2, s. 16).

Pfi boji o pfizen zdkaznika musi podnik piekonat konkurenci tim, Ze bude mit
konkurenéni vyhodu. A to takovou, kterou konkurence nema. Strategicky trojuhelnik

zjednoduSené vyjadiuje spolecnost, ve vzajemném pusobeni s konkurenci a zakazniky (1,

s. 21).

Zékladni konkuren¢ni Cinitelé, ktetfi predstavuji tzv. magicky trojihelnik, jsou cena,
kvalita a €as. V ptipadé, Ze se podniku postésti excelovat bud’ v jednom nebo ve vice
z téchto Cinitell, ziska tim zakaznika na svoji stranu, ¢imz si vylepsi misto na trhu (1, s.

21).

11



1.2 Konkurenénost

~Konkurencnost (konkurencni schopnost, konkurencni zdatnost) se stala vychodiskem

strategickych zamyshi statii, odveétvi | podniki.” (3, s. 7)

Koncept konkuren¢nosti ma kotfeny v ekonomické politice, které prorustaly do
podnikatelské strategie (3, s. 86). Pojem ,,konkurencnost* se vyvinul trzniho soupefeni,
bez n¢hoz by tento pojem nemél vyznam. Konkurenéni schopnost znaci trzni schopnost
podniku, oblasti, zemi v souboji o misto na trh s ostatnimi podniky, oblastmi a zemémi.
~Konkurencnost je schopnost utkat se s prednimi konkurenty, obstat a zajistit si alespon

strednédobou prosperitu.” (3, s. 48)

Konkurenéni zdatnost spojuje potencial vést utok proti konkurenci a schopnost vzdorovat
tlaku konkurentii. Ofenzivni stranka konkurenc¢nosti je identicka s rozvojem a obnovenim
konkuren¢ni vyhody. Jestlize chce nejen podnik konkurovat, musi mit dostacujici

konkurenéni vyhody (3, s. 50).

Zakladni koncepce konkurence neobsahuje vSechny hlediska, které realné formuji
konkurenci. Dillezitym aspektem je kladeni diirazu nejen na soupeteni o zdkaznika, ale
také na soupeteni v oblasti vstupt, které jsou pro firmu potiebné. Druhym dutlezitym
hlediskem je nerespektovani pravidel hospodaiské soutéze ze strany firem. Poslednim
dilezitym prvkem je rozliSeni konkurentl v $ir§im pojeti, nejedna se pouze o rozdéleni

na velké a malé konkurenty ¢i domaci a zahrani¢ni (4, s. 49).
1.3 Konkurence

Koncepce konkurence je znama jiz z historie. Zabyvala se ji napfiklad Darwinova
evoluéni teorie, ktera popisuje spojeni evoluce s pfirozenym vybérem (5). Coz v kontextu

znamena, ze piirozeny vybér je projevem konkurence (4, s. 48).

V ekonomické pojeti konkurence vznika na trhu pfi stietu opaénych zajmia ekonomickych

subjektu (6).

Kazd4 firma ma svoji konkurenci, s pfibyvajicim uspéchem firmy logicky piibyva i

konkurentti. Podnik ¢i firma by neméla brat konkurenci na lehkou vahu. Z kratkodobého

12



ptiblizuji. V takovém piipadé zékaznik Casto nerozezna mezi podniky rozdil (7, s. 49).

wlabé firmy sveé konkurenty ignoruji; priumeérné firmy vyznamné konkurenty napodobuji;

vynikajici konkurenti své konkurenty predbihaji. (8, s. 219)

Rozbor, kazdého dulezitého dosavadniho a mozného budouciho konkurenta, muize

fungovat jako podstatny vstup pii piedpovédi budoucich podminek v oboru (9, s. 72).

Dusledkem konkurence na nesnadnych trzich muze byt ustup v minulosti velmi tspé$né

vvvvvv

objevuje se v soucasnosti a bude se objevovat i v budoucnosti (2, s. 7).

Pti ztotozniovani podniku s konkurenci je tfeba opfit se 0 zamér podniku, nutné zdroje a
vyrobky se kterymi chce podnik na trh vstoupit. Tyto hlediska jsou oznacovany jako tzv.

trojimperativ, trojimperativ je klicovy pfi identifikaci hlavnich konkurenti (4, s. 53).
1.4 Konkurenc¢ni vyhoda

~Konkurencni vwhoda popisuje zpiisob, jak si miize podnik vybrat a realizovat generickou

strategii, aby ziskal a udrzel konkurencni vyhodu.* (10, s. 48)

Porter dale definuje konkuren¢ni vyhodu takto: ,,Konkurencni vyhodu nemiizeme

pochopit a poznat, jestlize se divame na podnik jako celek.” (10, s. 55)

Z pohledu firmy lze konkuren¢ni vyhodu tvofit ve velkém mnoZstvi oblasti. Jedna se
naptiklad o vyjimecnou kvalitu, bezpecnost, designové prvky ¢i jistotu. Pro podnik je
nejlepsi volbou kombinace vySe uvedenych prvka naptiklad s nizkymi cenami nebo
naklady. V principu jde o nahromadéni jednotlivych vyhod, vétSinou se nejedna pouze o
vyhodu jedinou. Podnik, ktery chce v konkurenénim prostredi obstat, by mél disponovat

nékolika vyhodami, jez se navzajem podporuji a jsou spjaty se zakladni ideou (7, s. 51).

Hodnota hraje v hodnotovém fetézci vyznamnou roli. Luis J. De Rose hodnotu definuje

vvr

urovni nakladit spojenych se ziskanim, vlastnictvim a pouzivanim daného predmeétu. “ (7,

s. 34)
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Konkuren¢ni vyhoda cerpd zpoctu samostatnych cinnosti, které podnik déla pfi
navrhovani, vyrobé, dodani, podpofe a uvadéni vyrobku na trh. Kazda z uvedenych
aktivit je schopna vylepsit relativni postaveni podniku, co se tyka nakladd, a také mtze

zformovat zaklad pro diferenciaci neboli odliseni (10, s. 55).
Existuji dva typy konkuren¢ni vyhody, tj. nakladové a diferenciacni.

1.4.1 Vyhoda nizkych nakladua

»Podnik ma vyhodu nizkych nakladii, jestlize jeho souhrnné naklady na provozovani

vSech hodnototvornych cinnosti jsou nizsi nez naklady konkurentii.* (10, s. 126)

Udrzitelnost je dulezitym aspektem, na kterém zavisi klicova hodnota vyhody nizkych
nakladl. Zdroje hodnoty vyhody nizkych nékladii musi byt nejdiive téZce napodobitelné
konkurenci, aby hodnota mohla byt udrzitelnad. Nabidne-li podnik zdkaznikovi
akceptovatelnou miru hodnoty, znamena to vyssi vykonost podniku za podminky, ze

podnik nebude muset snizit cenu pod troven konkurence (10, s. 127).
Relativni pozice podniku vic¢i ndkladiim se odviji od:

e rozdili skladeb hodnotového fetézce daného podniku a konkurenta,
e relativniho postaveni podniku ve vztahu k taznym sildm nékladii konkrétnich

¢innosti (10, s. 127).

1.4.2 Diferencia¢ni vyhoda

Diferencia¢ni vyhoda je druhym typem konkurenéni vyhody. Proto, aby podnik mohl
tento typ vyhody vyuzit je diileZitych nasledujicich osm krok:

identifikace skute¢ného kupujiciho,

e urcit hodnotovy fetézec kupujiciho a vliv podniku na fetézec kupujiciho,

e identifikace nakupniho kritéria kupujiciho a nasledné sefazeni dle dileZitosti,

e identifikace soucasnych a mozZnych zdroji unikatnosti v podnikovém
hodnotovém fetézci,

e rozpoznat néklady soucasnych a moznych zdroju diferenciace,

e stanovit skladby hodnototvornych ¢innosti,
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e ov¢tit dlouhodobou udrzitelnost vybrané diferenciacni strategie,
e snizit ndklady v oblastech nemajicich ucinek na vybrané formy diferenciace (10,

5. 200).

1.5 Hodnotovy Fetézec

Zakladnim nastrojem pro zkoumani konkurenéni vyhody je tzv. hodnotovy Fetézec (10,

s. 55).

Hodnotovy fetézec slouzi také jako ndstroj pii zkoumani moznosti, jak vytvorit veétsi

hodnotu pro zakaznika (7, s. 542).

~Hodnotovy Fetézec rozclenuje podnik do jeho strategicky vyznamnych cinnosti, aby bylo
mozné porozumét chovani nakladii a poznat existujici i potencialni zdroje diferenciace.*

(10, s. 56)

PODPURNE RIZENT PRACOVRICH SiL
CINNOSTY

PRIMARN] CiNnOSTY

Obrazek 1: Hodnotovy Fetézec
(Zdroj: 10, s. 59)
Hodnotovy fetézec vyjadiuje celkovou hodnotu a je tvoien z hodnototvornych ¢innosti a
marze viz. obrazek ¢. 1. MarZze vyjadiuje rozdil mezi celkovou hodnotou a naklady,

kterych je tieba k provedeni potfebnych hodnototvornych ¢innosti (10, s. 60).
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Hodnototvorné ¢innosti se vyznacuji tim, ze maji pro kupujiciho urcitou hodnotu a jsou
zakladnimi kameny konkuren¢ni vyhody. Existuji dva typy hodnototvornych ¢innosti, tj.

primarni ¢innosti a podpurné ¢innosti (10, s. 61).
1.5.1 Primarni ¢innosti

Primarni ¢innosti souvisi s fyzickou tvorbou, prodejem, dodavkou a néslednym servisem

vyrobku (10, s. 61).

e fizeni vstupnich operaci — ¢innosti spojené s ptijimanim, skladovanim a délenim
vstupl na urcity produkt,

e vyroba a provoz — jedna se o finalizaci podob danych vyrobkd,

e fizeni vystupnich operaci — aktivity jako je napt. odbér, skladovani a distribuce
vyrobkd,

e marketing a odbyt — cCinnosti, diky kterym se firma snazi pfimét zakazniky
k nakupu vyrobku

e servisni sluzby — poskytnuti sluzeb k zachovani hodnoty vyrobku (10, s. 63).
1.5.2 Podpiirné ¢innosti

Podptrné ¢innosti pomahaji nejen sob¢ samym, ale také primarnim cinnostem tak, ze
zajist'uji zakoupené vstupy, technologii, pracovniky a rizné ukony v celém podniku (10,
s. 61).

e obstaravatelska ¢innost — ¢innosti spojené se zajisténim a nakupem vstupt (10, s.
64),

e fizeni pracovnich sil — zahrnuje ¢innosti tykajici se zaméstnancli — jejich nabor,
Skoleni, financovani a dalsi rozvoj (10, s. 65),

e technologicky rozvoj — osvojeni know how, snaha o zkvalitnéni vyrobkid a
vylepSeni procesu vyroby,

e infrastruktura podniku — zahrnuje generalni feditelstvi, planovani, ekonomické

oddéleni, Gi¢etnictvi, spravni oddé¢leni a jakost podniku (10, S. 66).

Aby podnik ziskal konkurencni vyhodu, mély by byt jeho strategické ¢innosti levnéjsi a

lepsi, nez je tomu u konkurence. Zisk konkuren¢ni vyhody zavisi nejen na porozuméni a
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poznani hodnotového fetézce, ale také je zavisly na tom, jak si podnik stoji v celkovém
hodnotovém systému. Zdroj konkurenéni vyhody plyne i z toho, jaké jsou odliSnosti mezi

hodnotovymi fetézci konkurenti (10, s. 60).
1.6 Hodnota pro zakaznika

V dne$ni dobé¢ mé zékaznik nespocet moznosti vybéru z riiznych nabidek vyrobka a

sluzeb, které mohou uspokojit jeho potiebu (11, s. 42).

Zakaznikovo nakupni rozhodnuti prameni ztoho, jak vnima hodnotu, ktera je
poskytovana konkrétnimi vyrobky a sluzbami (11, s. 42). Kupujici mnohdy konaji na

zaklad¢ pocitované hodnoty, kterou kvtili emocim nemusi posoudit objektivné (11, . 43).

Dle Kotlera (11, s. 536) zakaznici nakupuji u spole¢nosti ¢i firem, které jim dle jejich

nazoru poskytnou tu nejvyssi ziskanou hodnotu.

Tabulka 2: Ziskana hodnota pro zakaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 11, s. 536)

Celkova hodnot y < o -
© ov,a ° n ota pro Hodnota produktu, sluzeb, zaméstnancii, image
zdkaznika
Celkové néklady pro e . . S
Jakaznika Finan¢ni, ¢asové, energetické, psychologické naklady
Ziskand hodnota pro Zisk pro zakaznika
zakaznika

1.6.1 Hodnotova nabidka Canvas

K pochopeni vnimané hodnoty zakaznikem byl vytvofen model Canvas Value
Proposition (Ize prelozit jako hodnotova nabidka). Hodnotova nabidka slouzi jako nastroj
pro pochopenti toho, jak se zakaznici rozhoduji, a poméaha firmém vytvaret nabidky, které
budou pfitazlivé. Model byl navrzen tak, aby pracoval ve spojeni s Business Model
Canvas, stejné jako s dal$imi nastroji obchodni a marketingové strategie. Tento model

umoznuje vytvorit hodnotu, kterou zakaznici chtéji (12, s. 29).
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Diagram je tvofen dvéma ¢astmi: prava cast se nazyva profil zakaznika a druha ¢ast -
mapa hodnot, se zabyva produktem ¢i sluzbou, které pomahaji zakaznikovi fesit jeho
potieby (12, s. 34).

Mapa hodnot Profil zakaznika

Tvorba piinosi

[~

Piinosy

Produkty a sluzby Ukoly zakaznikii

(@8)
—|
ReSeni obtiZi Obtize

®

Obrazek 2: Hodnotova nabidka Canvas
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 12)

Profil zakaznika:

e ukoly zédkaznikti — funk¢ni, socialni a emocionalni ukoly, které se zdkaznici snazi
plnit nebo problémy, které se snazi fesit a potieby, které chtéji uspokojit,

e piinosy — vyhody, benefity, které zakaznik ocekava a potiebuje, jedna se o véci,
které¢ zakaznika potéSi a mohou zvysit pravdépodobnost piijeti hodnotové

nabidky,

e Obtize — negativni zkuSenosti, obavy a rizika, ktera zakaznik zaZiva v procesu
plnéni svych potieb problémi ¢i ukold (12, s. 35).
Ukoly zdkaznikii
Ukoly zékazniki miizeme rozdélit na tfi druhy:
e funkcni ukoly — tikoly, pfi nichZ zdkaznici feSi konkrétni ulohy ¢i dany problém

(napf. koseni travy, snazit se stravovat zdravéji, psani zpravy),
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e spolecenské ukoly — tkoly, pii kterych se zdkaznici pokousi dobte vypadat nebo
ziskat moc ¢i postaveni, tyto ikoly demonstruji zpiisob, jakym chtéji byt zdkaznici
vnimani pied ostatnimi,

e osobni/emocionalni ukoly — tukoly, které vznikaji, kdyz zakaznici touzi po

konkrétni emoci (napft. citit se bezpecné, citit se dobie) (12, s. 38).

Hodnotova mapa:

e tvorba ptinost — definuji, jak konkrétni produkty nebo sluzby naplni oé¢ekavané
,,prinosy*,

e feSeni obtizi — popisuji zpusoby, kterymi lze odstranit zékaznikovi ,,obtize*
Z produktu ¢i sluzby,

e produkty a sluzby — produkty a sluzby, které vytvaieji zisk a zmirnuji ,,0koly

zakaznikl* a podporuji vytvareni hodnoty pro zékaznika (12, s. 34).
1.7 Marketing

Marketing 1ze chapat jako tvorbu, propagaci a poskytnuti vyrobkt a sluzeb spotiebitelim
a spolecnostem. V pravém slova smyslu se marketing zabyva: vyrobky, sluzbami,
souhrny znalosti, lidmi, akcemi, organy, drzbou majetku, informacemi a myslenkami (8,

s. 20).

Prostfednictvim marketingu vznikd propojeni mezi dvéma hlavnimi, avSak
protichtudnymi cili, tj. hodnota z pohledu firmy a hodnota vnimana zakaznikem. Zminény

vztah je vidét ve vazbeé 4P x 4C uvedené v tabulce ¢. 2. (11, s. 71)

~Marketing je uménim a védou o tom, jak vybirat cilové trhy a jak si prostrednictvim
vytvareni, komunikovani a dodavani mimordadné hodnoty ziskat a udriet zakazniky a

rozvijet s nimi vztahy.” (7, s. 12)

American Marketing Association popisuje formalni definici marketingu jako:
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~Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

verejnost.*

Nasledujici definice je zaméfena na marketing z pohledu managementu: ,,Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.*

(13, s. 35)

1.7.1 Marketingova komunikace

Prosttednictvim marketingové komunikace se podnik snazi pfimo ¢i nepfimo informovat
a upozornit spotiebitele na produkty nebo znacky, které podnik podava. Marketingova
komunikace napoméha k tvorbé hodnoty zdkaznika pomoci posilovani vérnosti
zakazniki, také napomaha k zvySeni hodnoty znacky prostfednictvim vytvoreni image
znaCky, a zasdhnutim do povédomi spotiebitel. DalSim kladem marketingové
komunikace je ptispéni k rlstu trzeb a ovlivnéni hodnoty pro akcionare. Riist trzeb byva
Casto spojovan s reklamou, v soucasnosti uz reklama nemusi byt nejpodstatnéj$im

prvkem marketingové komunikace (13, s. 516).

V ramci marketingové komunikace je dillezitym aspektem to, jak cilovéa skupina pohlizi
na propagovanou znacku, jak pohliZi na znacky konkuren¢ni, a pfistup cilové skupiny

k produktové kategorii (14, s. 12).

Podnik by se také mél vénovat tomu, jak komunikuje jeho konkurence. Musi sledovat
marketingové sdéleni konkurence a vybér komunikaénich prosttedkti k tomu vyuzitych,
jelikoZ u¢inna komunika¢ni kampan spociva ve spravné definovaném komunikaénim cili

(14, s. 12).

K nejvyznamnéj$§im komunika¢nim cilim patii zvySeni prodeje, zvysSeni povédomi 0
znacce, vliv na stanovisko ke konkrétni znacce, zvySeni oddanosti ke znacce, vytvareni

nebo rozsifeni trhu a podnécovani chovani, diky kterému se prodej uskutecni (14, s. 12).

Pro u¢innou marketingovou komunikaci plati, jaky bude mit dopad na cilovou skupinu.

,»Aby marketingové sdéleni vyvolalo zménu postojii ¢i chovani cilové skupiny (podle

20



stanovenych komunikacnich cilii), mélo by cilovou skupinu zaujmout, byt sprdavné

pochopeno a zaroven cilovou skupinu presvedcit.” (14, s. 23)

1.7.2 Marketingovy mix

V marketingové terminologii se muzeme setkat s pojmem 4P, které oznacuje Ctyfi

obsahl¢ kategorie nastrojti marketingové komunikace, tj.:

e product (vyrobek) — pojima vSechny produkty a sluzby, které firma trhu nabizi.
Jedna se o cokoliv, co je mozné prodavat, pouzivat a spotiebovavat k uspokojeni
potieby nebo ptani (11, s. 70),

e price (cena) — tthrn penéznich prostiedkti za vyrobek nebo sluzbu, které zakaznik
vymeéni za vlastnictvi ¢i uzivani konkrétniho vyrobku nebo sluzby,

e place (distribuce) — souhrn ¢innosti, diky kterym je produkt piistupny cilovym
zakazniktm,

e promotion (propagace) — aktivity, které maji za cil piesvédéit cilové zakazniky

k nakupu produktu ¢i sluzby (11, s. 71).

Zminéné 4P predstavuji pouze pohled spolecnosti nebo firmy na marketingové néstroje
slouzici k ovlivnéni zakaznikii. Pozdéji se ptislo s napadem tzv. 4C. Myslenka 4C spociva

V tom, aby spolecnosti ¢i firmy vnimali slozky 4P z pohledu zakaznika (11, s. 71).

Tabulka 3: Slozky marketingového mixu 4P x 4C

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 11, s. 71)
4P 4C

Customer needs and wants
Product (vyrobek) _
(zékaznikovi potieby a ptani)

) Cost to the customer (naklady
Price (cena)
na strané zakaznika)

Place (distribuce) Convenience (dostupnost)

) Communication
Promotion (propagace)

(komunikace)
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Vztah mezi 1P (propagace) a 1C (komunikace)

Vznik novych médii zvysil moznosti plnohodnotné komunikace mezi prodavajicim a
kupujicim a snizil vyznam propagace produkti. Prostor je zaplnén mnozstvim reklam,
které¢ vyskakuji z obrazovek nebo billboardi. Komunikace vyzaduje mezi firmou a
zakaznikem kompromisy. Zékaznici, ktefi skute¢né produkt potiebuji, vyzaduji
spolehlivé informace. Vytvofeni webové stranky spolecnosti, blog s navody, tipy a
novinky ¢i zfizeni online zdkaznického servisu jsou pouhymi ptiklady novych forem

komunikace mezi prodejcem a zakaznikem (15, s. 55).

1.7.3 Komunikaé¢ni mix

Jedna se o soucast marketingového mixu, tj. soubor prvki, diky nimz podnik komunikuje

se stavajicimi i potencialnimi zakazniky (13, s. 518).

Dle Kotlera (13, s. 518) komunika¢ni mix zahrnuje osm hlavnich prostiedkt

marketingové komunikace:

Reklama — ,Reklama je komunikacni disciplina, kterda dokaze cilovou skupinu
informovat, presvedcovat a marketingové sdéleni ji ucinné pripominat.© (14, s. 49) Tuto
formu marketingové komunikace zna v dne$nim svété snad kazdy. Reklama se jako
forma placené propagace vyskytuje v novinach, Casopisech, televizi, rddiu, na webovych
strankach, billboardech, plakatech atd. (13, s. 518). Reklama byva oznacovana jako
hlavni prvek marketingové komunikace, posledni dobou ale popularita reklamy klesa (14,

S. 49).

Mezi hlavni funkce reklamy patfi navazovani vztahi s potencidlnimi ¢i stavajicimi
zakazniky. Reklamni sdéleni miiZze pomoci posilit image konkrétni znacce. Diky reklamé
se da ucinné budovat trh. Vhodn€ zvolena reklama pouzZita v konkrétnich meédiich
piesvédéuje zakazniky, na které podnik cili, k zakoupeni danych produkti. Reklama

souvisi i se zvySovanim prodeje, predev$im u produktt rychloobratkovych (14, s. 49).

I reklama ma své stinné stranky, je to z diitvodu vysoké koncentrace konkurence, ktera ma
za disledek prehlceni médii pravé reklamami, na které lidé reaguji ve vysledku

poboufené, a na konkrétni reklamu se jiz tolik nekoncentruji (14, s. 50).
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Podpora prodeje — zahrnuje velké rozpéti kratkodobych podnéti, které pobizi k nakupu
¢i otestovani vyrobkl a sluzeb. Mezi podporu prodeje fadime napt. vzorky, darky,
kupony, soutéze atd. (13, s. 518). Soucasti podpory prodeje je i komunikace v misté

prodeje neboli in-store marketing nebo také POS/POP komunikace.

Hlavnim cilem podpory prodeje je podniceni konkrétniho chovani cilové skupiny.
Dals8imi cili je: predani informaci, tykajici se vlastnosti produktl, prezentace produktu
Vv dobé nakupu za ucelem vytvoreni povédomi o produktu, snizeni nebezpeci spojené
s koupi nového vyrobku (v tomto ptipad¢ lze vyuzit prodejnich vzorkli zdarma, diky
kterym si zadkaznik produkt pted koupi vyzkousi, timto zptisobem se dé ptedejit zklamani
z vyrobku, ktery by zakaznikovi pozdé€ji nevyhovoval), nadchnout zdkaznika diky

zajimavé prezentaci produktu, vytvotit produktu dobrou povést (14, s. 95).

Pfidana hodnota ptedstavuje v souvislosti s marketingovou komunikaci nastroj podpory
prodeje. Vyznam piidané hodnoty souvisi s odliSnostmi mezi vyrobky, jelikoz e ¢asto

tézké rozlisit vyrobky od konkurence (14, s. 96).

Sponzorované aktivity — spojeni znacky srlznymi sportovnimi, umeéleckymi,

zabavnymi akcemi, které firma sponzoruje (13, s. 518).

Public relations a publicita — jedna se o rizné dlouhodobé aktivity, které se soustiedi
na zaméstnance podniku, zdkazniky, vladni instituce ¢i média, za Gcelem budovani a

ochrany dobrého jména firmy (13, s. 518).

Public relations jsou schopny u¢inné podavat informace tykajici se novych vyrobkl a

jejich pouziti (14, s. 119).

Piimy marketing (také oznacovan jako direct marketing) - komunikuje s konkrétnimi ¢i
potencidlnimi zdkazniky prostfednictvim poSty, emailu, telefonu nebo internetu za

ucelem dosazeni zpétné vazby ¢i vyzvani k dialogu (13, s. 518).

Karli¢ek (14, s. 73) definuje direct marketing timto zptsobem: ,,Direct marketing je
mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterda umozZnuje 1. presné zacileni, 2.
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potreby a charakteristiky jedincii ze

zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamzité reakce danych jedincii.*

23



Interaktivni marketing (t¢Z oznacovan jako online marketing) — byl vytvofen za
ucelem: zlepSeni pohledu na znacku, rozsiteni znacky do povédomi zékazniki, osloveni

stalych ¢i novych zakazniki a podpofenim prodeje (13, s. 518).

V ostatnich typech komunika¢niho mixu vyjma osobniho prodeje se online marketing

vyskytuje zcela bézné€. Firmy si velice Casto plati za online reklamy (14, s. 183).

Naptiklad podpora prodeje se opira o internetové prostiedi, které umoziuje ptipravovat
ruzné soutéze nebo slevové udalosti. Své vlastni webové stranky maji v dnesni dob€ uz i
eventy. Diilezitym nastrojem online marketingu je i1 e-mailing. Direct marketing je tzce
spojen s piimym prodejem, jedna se predevSsim o nakupy pies internetové obchody
z pohodli domova, které v soucasnosti vyuzivd mnoho zakaznikl, pfedevSim diky

pohodlnosti a ¢asové nendro€nosti. V ramci online marketingu firmy ¢asto vyuzivaji:

e webové stranky,

e socialni sité¢ (Facebook, Instagram, Youtube, Twitter) (14, s. 183).

1) Webové stranky

Tvoii zéklad pro internetovou marketingovou komunikaci. Lidé by se na webovych
strankach firmy méli dozveédét informace tykajici se firmy, jejiho produktového portfolia

a mé¢li by zde nalézt dulezité kontakty a dalsi potiebné informace (16, s. 297).

Aby webové stranky zaujaly a bylo prostfednictvim nich dosazeno cile, musi se pfi jejich
tvorbé dodrzovat urcita pravidla a zvyklosti (16, s. 297). Jedna se naptiklad o atraktivni
a poutavy design, kvalitni copywriting a ptehlednou strukturu. Design je opravdu velice
dilezity, jelikoz az 94 % navstévniklti webu si na prvni pohled v§imnou pravé vzhledu

stranky (17).
Castou soudasti webovych stranek byvaji e-shopy (17).
2) Facebook

Celosvétove rozsifena socidlni sit, ktera je vyuzivana predevSim ke komunikaci mezi

uzivateli. Slouzi také ke sdileni fotografii a videi (18).
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Diky Facebooku mohou spole¢nosti komunikovat a udrzovat vztahy se svymi zékazniky
(16, s. 246). Facebook mize firmam napomoci k zvySeni navstévnosti jejich webovych

stranek (16, s. 247).

Tato socidlni sit’ umoznuje firmam vést se zakazniky konverzaci o produktech ci
znackéach. Firma tak zjiStuje pozadavky a pfani svych zékaznikli, coz muze vést

k budovani lepsich vztaht (16, s. 246).

Facebook patii mezi nejrozsifengjsi socialni sité i v Ceské republice. Facebook v Cesku

pouzivaji uzivatelé (zeny i muzi) ve véku 18-34 let (19).
3) Instagram

Mobilni socialni sit, ktera svym uzivatelim umoziuje chatovani, sdileni fotografii a

videozaznamu (20).

V soucasnosti je Instagram dulezitym prvkem online marketingu, jelikoz je pouzivan
spole¢nostmi i znackami pro propagaci a nasledné i prodej svych produktii. Firmy tuto

sit’ vyuzivaji také z dlivodu udrzeni kontaktu se zakaznikem (21).

Instagram v Ceské republice pouziva pfiblizné 2,3 milionu uzivatell. VEtSinu uzivatelll

dané sit& v Cesku tvofi Zeny a polovina eskych uZivateli je ve véku 13-25 let (22).
4) Youtube
Nejrozsahlejsi online platforma, slouzici k sdileni videi (23, s. 62).

V soucasné marketingové komunikaci je vytvofeni videa nejjednodussi zpusob, jak
oslovit velké mnozstvi uzivateld. Video je aktualné uptfednostiiovanym médiem pro

ptenos informaci (24).

Youtube je vyuzivano také jako vyhledava¢. Vyhodou toho je nelimitovany dosah

ptispévkl a zobrazeni videi u relevantniho vyhledavani na Googlu (24).

Moznost sledovat videa prostfednictvim stranky Youtube si v Cesku neneché ujit 5,6

miliénh uzivateld kazdy mésic. Tuto sit’ u nas navstévuje 94 % populace s internetovym

25



pfipojenim (25). Cesky Youtube vyuzivaji z velké &asti lidé ve véku 15-54 let, jedna se 0
80% dosah (26).

5) Twitter

Socialni sit’ umoziujici uzivatelim sdileni pifispevkil tzv. tweetl. Tweety jsou textové
pfispévky o maximalni délce 140 znakl. Prostiednictvim Twitteru probihd i tzv.
mikroblogovani — jedna se o kratké texty. (23, s. 61). Twitter je sit, kde se mohutné

tweetuje o oblastech jako je IT, marketing nebo finance (19).

Uzivatel¢ mohou omezit sdileni svych pfispévki jen na urCity okruh uzivatelt s nimiz

chtéji komunikovat (23, s. 61).

Twitter je populdrni funkénosti svych stranek a rozhranim pro programovani aplikaci (23,
s. 61).

Socialni sit’ Twitter méa ptiblizné¢ 300000 ceskych uZivateli. Nejcastéji ho vyuzZivaji

vékové kategorie od 25 do 34 let (19).

Ustni $ifeni — zahrnuje mezilidskou komunikaci v psané, ustni &i elektronické formé,

které si mezi sebou zékaznici poskytuji. Informuji se o zkuSenostech s ndkupem mezi

sebou (13, s. 518).

Osobni prodej — je spojen s prezentaci sluZeb ¢&i vyrobku. Ukolem osobniho prodeje je
prezentace vyrobku s cilem vysvétleni pfipadnych nejasnosti a ziskani novych zakazek
(13, s. 518).

Zasadni vyhody osobniho prodeje jsou: ptimy kontakt kupujiciho s prodavajicim, ktery
souvisi se ziskanim okamzité zpétné vazby od zékaznikli, komunikace s jednotlivymi
zakazniky a z toho plynouci vyssi vérnost kupujicich a budovani dlouhotrvajiciho vztahu
se zékazniky. Zpétnd vazba pomahd prodavajicimu vybrat spravnou komunikacni

strategii, jelikoZ zpétna vazba je postavena na reakcich a odpovédich nakupujicich (14, s.
159).
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Firmy vyuZzivajici osobni prodej, respektive ptimy kontakt se zdkaznikem mohou Iépe
pochopit individudlni pfani a potifeby kupujicich a prostfednictvim daného zjisténi

ptipravit nabidku zdkaznikovi pfimo na miru (14, s. 159).
1.8 Shrnuti teoretickych vychodisek

V teoretické Casti prace se vénuji zakladni pojmum z oblasti konkurenceschopnosti,
konkurence, konkuren¢ni vyhody a marketingu, zaméteného piredevsim na komunikacéni

mix.

Teoreticka ¢ast prace definuje zakladni pojmy tykajici se problematiky konkurence, jako
jsou konkurenceschopnost, konkurenc¢nost, konkurenéni vyhoda. Dalsi diilezité pojmy se
tykaji hodnotového fetézce, ktery bude pozdé&ji vyuzit k analyze Cinnosti v podniku,
tvoticich hodnotu pro zakaznika a modelu hodnotové nabidky Canvas, ktery bude dale
V praci pouzit pro pochopeni vnimané hodnoty zdkaznikem. V této Césti prace jsem
nejvice Cerpala od autora Michaela Portera a Alexandera Osterwaldera. Vyuzila jsem i

¢lanky publikované na internetu.

Teoretickd vychodiska uzaviraji marketingova témata. Zaméfila jsem se na slozky
marketingového mixu 4P a dale je porovnala s pohledem zakaznika tzv. 4C. Déle jsem se
vénovala prvkiim komunika¢niho mixu, pfedevS§im online marketingu, které pozdéji
vyuziji k analyze konkurence. VySe zminéné oblasti jsou velmi rozsahlé, a proto se tato
prace zamétuje predevsim na zékladni ¢ast danych oblasti. V marketingové problematice

jsem Cerpala pfedevsim od autora Philipa Kotlera.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Cilem analytické casti je urcit potencial pro rozvoj konkurenceschopnosti podniku

Mikrofarma pomoci metod uvedenych v kapitole Cile a metodika prace.

2.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Pro svoji bakalaiskou praci na téma Rozvoj konkurenceschopnosti podniku jsem si
vybrala spole¢nost Mikrofarma, ktera pusobi v oblasti gastronomie. Mikrofarma ptisobi
na Ceském trhu od 6. kvétna 2014, jednd se o ojedinély koncept zrarny a prodejny
farmarského masa, tento koncept miizeme také nazvat jako farmatské feznictvi a bistro.

Zamétim se predevSim na analyzu brnénské pobocky a bistra na Moravském ndmésti.
Predmét podnikani
Predmétem c¢innosti podnikénti je:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zékona,
e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin,
e Tfeznictvi a uzenarstvi,

e hostinska ¢innost (27).
Historie

Spole¢nost zalozili dva brnénsti podnikatelé Alan Munteanu a Martin Kuncek, Pan
Kuncek vlastni restauraci v centru Brna La Bouche¢, a dlouhou dobu hledal dodavatele
s kvalitnimi, regionalnimi surovinami. Z toho divodu vznikl podnét vytvofit v jejich
spolupraci projekt Mikrofarma, ktera je v soucasnosti vyhradnim dodavatelem restaurace.
Podnik Mikrofarma vyuZziva tradicni postupy piipravy bez lepku, bez chemickych
konzervantii — zpracovavaji pouze kvalitni maso z lokéalnich eko chovi a ptirodni koteni,

to vSe rucneé.

Jako prvni vznikla prodejna na ulici Selska v brnénskych Maloméficich, prodejna je
rozsifena o vlastni zrarnu bio hovéziho masa a bourarnu. Rok po otevieni prvni prodejny,
firma rozsifila svoje stavy o druhou pobocku, tentokrat v brnénském centru na

Moravském namésti. Soucasti prodejny na Moravském namésti je i bistro. Druhy nazev
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bistra byl symbolicky nazvan ,,degusStace* — coz ma signalizovat degustacni zastavku.
Vyhodou prodejny, kde se nachézi i bistro, je spojeni se zdkaznikem, ktery si mlize sdm
vybrat jakékoliv maso a béhem nékolika minut mu ho zkusSeni kuchafi pfipravi piimo
pied jeho zrakem. I pies to, Ze vedeni firmy neplanovalo dale expandovat, oslovil je
majitel n€kolika ¢inzovnich domt v Praze s nabidkou otevieni dalsi pobocky. Pro vedeni
spolec¢nosti to byla velkd vyzva, nicméné se rozhodli oteviit na namésti Jitiho z Podébrad

svoje jiz tfeti feznictvi, jehoZ soucasti je také bistro, které se v Brné velmi osvédcilo (28).

V soucasné dobé spole¢nost zaméstnava cca. 16 zaméstnanct, z toho jsou to 4 feznici ve
vyrobé, 4 kuchaii, 2 vedouci prodejen a jejich zastupci, dale prodejci a nékolik

brigadnikd, ktefi se Casto stiidaji.
Cile a strategie podniku

Z rozhovoru s majitelem vyplynulo, Ze primarnim cilem podniku je zvySovani rozdilu

mezi nim a konkurenci, jedna se tedy o cil v ramci konkuren¢niho chovani.

Do budoucna si majitelé slibuji riist ziskovosti podniku. Zadné dal3i cile firma

neprezentuje.

Dal$im planem vedeni je postupné rozSifovani sortimentu smérem do uzenych vyrobk,
jejich prani je nabizet to nejlepsi, o se v soucasné dob¢ na trhu nachazi. Podnik se snazi
usnadnit kone¢nému spotiebiteli spoustu Casu, nabizi hovézi maso z nékolika farem na
Vyso€iné, vepiové maso dovazi z Dubnan, pro dribezZi jezdi do Velké BiteSe a husy
pochazi z Vi¢kova. To vSe si zakaznik mutze v Klidu nakoupit v centru mésta, popf.
Vv Maloméfticich na jednom misté s kompletnimi sluzbami, nemusi slozité objizdét lokalni

trhy ¢i farmy.

Finan¢ni situace podniku

Finan¢ni situace podniku je zohlednéna prostiednictvim vyvoje trzeb za predchozi 3 roky.
Vyvoj trzeb

Jsou sledovany trzby za prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb za roky 2017, 2018 a 2019.

Rostouci trend trzeb za sledované obdobi je odvozen od ridstu poptavky na trhu
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s lokalnimi a farmaiskymi potravinami (29). Firma chce jit i nadale smérem rostoucich

trzeb a ziskovosti.

Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb v
tis.
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Graf 1: Vyvoj trzeb Mikrofarmy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 27, 30)
Jak podnik definuje svoji konkurenceschopnost

Konkurence se v oblasti gastronomie a stravovani v soucasné dobé zvysuje, jelikoz ¢im
dal vice zakaznikl nasleduje trend zdravé vyzivy (také z divodu skandélnich udalosti
s potravinami viz kapitola Soucasné Trendy ve vyzivé v CR) — zakaznici vyzaduji
kvalitni, bio potraviny s ovéfenym ptivodem, chtéji jist zdrave. Rozdil spociva v tom, ze
konkurenéni prostfedi je orientovano spiSe na kvantitu, a fesi, jak dosdhnout co nejnizsich
cen. Zatimco Mikrofarma chce jit opaénym smérem, chce se zaméfit na 100 %
proveérenou kvalitu — na etiketich u masnych vyrobkd mize zakaznik najit BIO
certifikaty, QR kody, pres které si mize ovétit, odkud zvife pochazi, popt. jak bylo

krmeno a mnoho dal$ich informaci.

Podnik chce na rozdil od konkurence nabidnout svym zékaznikiim Sirokou paletu
kvalitnich a regionalnich surovin, které¢ vétSinou neni mozné sehnat na jednom misté,
slovy majitele: ,, Chce-li se ¢lovek dobre stravovat, je logisticky narocné sehnat kvalitni
suroviny ¢i specializované potraviny. Malokdo ma cas jezdit z jednoho konce mésta na

druhy; tu si koupit chutnou zeleninu, tamhle zase pecorino, jinde lahev dobrého vina a o
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kus dal zase vyzraly steak.... Rozmanitost Spickovych potravin pod jednou strechou — to

je Mikrofarma. “ (31)

Podnik Mikrofarma se zamé&fuje na uzky segment trhu, ktery je zaméfeny piedevsim na
farmatskou, feznickou a bio produkci. Spolecnost se snazi cilit na segment zdkaznikd,
kteti ocekavaji lokalni produkci, farmaiské a bio vyrobky, to vSe chtéji kvalitné

zpracované.

2.2 Analyza tvorby hodnoty pomoci hodnotového Fietézce z pohledu

podniku

Hodnotovy fetézec slouzi jako ndstroj pro nalezeni zpusobt, jak tvofit hodnotu pro
zakaznika. Pfi sestavovani hodnotového fetézce byly mymi primarnimi zdroji informaci

rozhovory se zaméstnanci a vedenim podniku.

2.2.1 Primarni ¢innosti

e Rizeni vstupnich operaci — do t&chto operaci fadime zasobovani, skladovani
surovin nutnych k vyrobé produkt. Zasobovani probihd dle stavu mnoZzstvi
surovin a masa, které¢ se dale zpracovava. Potiebné vstupni suroviny jsou
zajistovany vlastni dopravou a dopliiovany kazdy den — kvuli éerstvosti. Suroviny
se uskladnuji ve specidlnich teplotnich podminkach, pfedev§im maso je naro¢né
na uskladnéni, hovézi maso ma svoji specialni zraci komoru.

e Vyroba a provoz — V procesu vyroby je kladen velky diraz na ru¢ni vyrobu.
Spolecnost si sama vyrabi velkou fadu vyrobki (sekané, kriiti, vepifové a hovézi
Sunky, tlatenka, vepfové ve vlastni §tave, lanémit). Vyrobky jsou zpracovavany,
jak kvalifikovanymi a vyucenymi fezniky, tak kuchafi v oboru.

e Rizeni vystupnich operaci — faze mezi vyrobou a maloobchodnim prodejem na
pobocce. Rucné de€lané vyrobky jsou polepeny etiketami, zpracované maso
potiSténo QR kodem, na kterém si zdkaznik ovéii jeho plivod. VSechny produkty
jsou peclivé zabaleny a rozvezeny na ob€ poboc¢ky. Rozvoz opét probiha vlastni
chladici dodavkou.

e Marketing a odbyt — z hlediska marketingu spole¢nost komunikuje oboustranné

predevs§im ptes socidlni sit’ Facebook. Ptres facebookové ptispevky se podnik
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2.2.2

muze podélit se svymi fanousky o novinky, poledni menu apod., zdkaznik na to
muze ihned reagovat. Pokud neni zdkaznik s né¢im spokojen nebo naopak, miize
udélit jejich facebookovému profilu hodnoceni nebo se spojit s Mikrofarmou pies
facebookovou aplikaci Messenger ¢i okomentovat konkrétni prispévek.
Prodavané pokrmy, které si zdkaznik objedna v bistru jsou pfipravovany piimo
pfed nim. Zakaznik tak muze zachytit pestrou paletu vini a sledovat pouziti
konkrétnich surovin k ptipravé jeho jidla. Pii pultovém prodeji ma zakaznik
moznost zvolit si maso z pultu pro nasledujici konzumaci v bistru. Produkty
spole¢nosti jsou dostupné na dvou prodejnach — v Brné Malométicich a v centru
na Moravském namésti. Jakoukoli objednavku ze-shopu si zadkaznik miize
zdarma vyzvednout na obou prodejnéch.

Servisni sluzby — pfi ndkupu masnych vyrobki feznik nakupujicimu poradi, jak
maso pozdéji piipravit, také ma zakaznik moznost zvolit si od feznika zptisob
ptipravy — vykosténi, pomleti, v celku ¢i na platky. Na vybér je 1 zptisob baleni —
do vani¢ky nebo vakuové za ptiplatek 10 K¢&. Pokud si zédkaznik kupuje vino,
persondl mu pomlze vino snoubit. Pokrmy si zdkaznik muze odnést

v ekologickém obalu, a pomiize tim tak ochranit Zivotni prostiedi.
Podpiirné ¢innosti

Obstaravatelska ¢innost — pro to, aby spole¢nost plnila svoji farmarskou lokalni
vizi, je kazdy dodavatel vybiran velmi peclivé. Majitelé osobné nebo feznici si
pfimo na farmé nebo u chovatele kontroluji slozeni krmiv a podminky zvifat.
Mezi dodavatele Mikrofarmy patfi napiiklad Biofarma Sasov (certifikovana
ekofarma), pani Dagmar Komendova (péstuje ovoce a zeleninu bez hnojiv a
chemie), Farma Jifi a Petr KoCarovi (pouZivaji pro krmeni vyhradné ptirodni
krmiva), rodinnd Farma Rudimov, Farma Stépansko (specializuje se na chov
driibeze), Hornack4 farma (bio farma v Bilych Karpatech), mistr uzenai pan
Noviék z Pavlic. Vsichni dodavatelé pochazi pouze z Ceské republiky. Spole¢nost
Mikrofarma pouziva vlastni chladici auta pro piepravu masa za spravnych
skladovacich podminek. Tato specialni auta byla pofizena i z divodi odbéru

kvalitniho masa od menSich farmaru.
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e Rizeni pracovnich sil — Vedeni spole¢nosti nabira nové uchazeée pies pracovni
portaly jako je napf. Jobs.cz nebo vyhlasi volné misto na svém facebookovém
profilu. I pfes to se vSak spolecnosti potyka s ¢astym nedostatkem kvalifikované
pracovni sily jako je pozice kuchate ¢i feznik/uzendf. Kazdy uchaze¢ musi
absolvovat pohovor s vedoucim konkrétni prodejny. Do tGiseku prodeje a praci
s pokladnou podnik zaméstnava vétSinou brigadniky, zbytek zaméstnancii ma
hlavni pracovni pomeér. Spolecnost chce udrzovat na pracovisti piijemné a
ptatelské prostiedi, aby se zaméstnanci citili dobfe. Pro stmeleni kolektivu
mayjitelé poradaji pravidelné firemni vecirky.

e Technologicky rozvoj — Mikrofarma feSila s mnoha lokdlnimi (malymi)
dodavateli problém s mistem, kde by kvalitni maso mohlo zrat. Proto podnik
pfisel s napadem vybudovat i tzv. zrarnu, a nabidl mistnim dodavatelim moznost
zrani masa v jejich zrarn€é. Na tomto chladném misté je maso pod kontrolou
technologii, feznika a $éfkuchare.

e Infrastruktura podniku — v ¢ele spoleénosti jsou dva majitelé a zaroven
zakladatel¢. Brnénska Mikrofarma ma dvé prodejny, kazda prodejna mé svého
vedouciho a zastupce vedouciho, ktery se stard o jeji chod (na Moravském ndmésti
I 0 chod bistra). Vedenim marketingu, komunikaci a vybérem sortimentu je
povéiena jedna zodpovédnad osoba zaméstnana spolecnosti. Spole¢nost je dale
rozdélena na malovyrobu (ve vyrobé€ jsou feznici a v bistru §éfkuchati a kuchari)
a prodej, kde jsou zamé&stnani prodavaci na hlavni pracovni pomér, nebo se jedna

o brigadniky. O zajisténi dodavek, od dodavatelti a odbératelil, se staraji fidici.
2.2.3 Shrnuti
Hodnota pro zakaznika Mikrofarmy je zaloZena na vSech vySe zminénych ¢innostech.

Pozitivni vliv na zékaznika, ktery tolik nedivéfuje masu z dovozu, miize mit fakt, ze
spolecnost odebird maso pouze od lokalnich farmait. Maso je opatieno QR kody,

S moznosti ovéteni jeho ptivodu.

Ptinosné pro nakupujiciho miiZze byt moznost poradit se s feznikem ¢i kuchafem ohledné
postupu piipravy masa nebo pokrmu. Jako zdkaznik si také miizete nechat doporucit vino,

které se k vyslednému pokrmu z masa bude hodit nejlépe.
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Hodnotu pro zakaznika se Mikrofarma snazi zajistit pfipravou pokrmu piimo pted

zakaznikem, coZ v mnoha provozovnach neni mozné.

Ptidanou hodnotou muze byt pro osoby zajimajici se o ochranu Zivotniho prostiedi, vzit

si pokrm s sebou domt v ekologickém obalu.

Dobré vztahy s dodavateli, kteti sdileji podobné hodnoty jako Mikrofarma a pomahaji
dostat k zakaznikiim to nejlepsi z lokalni produkce, tvoii také dulezitou roli v procesu

tvorby hodnoty.

Nevyhodou se muze jevit vys$si cena prodavaného sortimentu. VysSSi cena souvisi
s vysokou kvalitou nejen masa. Pfesto si zékaznici, pro které je konzumace jidla pozitek,

a ktefi vyhledavaji kvalitu a Cerstvost, radi ptiplati.

Tabulka 4 piedstavuje ¢innosti v hodnotovém fetézci, které utvati kliCové atributy

hodnoty, na které se podnik zamétuje.

Tabulka 4: Kli¢ové atributy hodnoty Mikrofarmy

(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé rozhovoru s majitelem spolecnosti)

Kli¢ové atributy hodnoty

Rizeni . "
fzent VSt,up cerstvost doba zrani masa
o operaci
)
g hut’ vzhl X AXT o d
= Vyroba a cnut ed rucné délané vyrobky
= provoz pokrmu pokrmu
; —
= Rizeni VYSUP- 1 cerstvost vzhled pokrmu
= operaci
E Marketing a vune vzhled pokrmu
= odbyt pokrmu
Servisni sluzby ekologicke vzhled pokrmu
obaly
.- Obstaravatelska] . chut |lokalni rizné podpora
*gl - Cerstvost . -
¢innost pokrmu |suroviny | druhy masa | malych farem
= )
;E Rizeni prac. sil chut vzhled ruén¢ délané vyrobky
> pokrmu pokrmu
& Technologicky | doba zrani podpora malych farem
) rozvoj masa
Infrastruktura | . ,
podniku Cerstvost podpora malych farem
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2.3 Hodnota z pohledu zakaznika Mikrofarmy

Po rozhovoru s majitelem spolecnosti jsem sestavila model hodnotové nabidky, na jedné
stran¢ analyzuji tzv. profil zakaznika — jeho ocekavani, obavy a potieby, které se snazi
naplnit diky nabizenému produktu. Na strané¢ druhé jsou rozebrané produkty a sluzby,

které Mikrofarma nabizi a pomahaji zdkaznikovi fesit jeho potieby (mapa hodnot).
Profil zakaznika

Obsahuje zdkaznikovy ukoly, jeho ptinosy a obtize spojené s plnénim jednotlivych ukoli.
Zakaznikovy ukoly:

e hlad,

e chce se dobfe najist,

e chce presn¢ védeét co ji (obsah masa v %, ptivod masa),

e zdravy zivotni styl,

e moznost online nakupu,

e nevSedni produkty,

e chce mit moznost poradit se o pripravé masa/pokrmu s feznikem/kucharem,
e chce, aby pokrm dobfe vypadal (fotka na socidlni sit),

e podpora malych farem v Cesku,

e 7it ekologicky.
Piinosy:

e Dbistro spojené s prodejnou,

e chut jidla,

e vzhled jidla,

e vuné jidla,

e gastronomicky zazitek z jidla,

e moznost vidét ptipravu pokrmu v bistru.
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Obtize:

e vyssi cena,
e nedostatek ¢asu,
e 3Spatna zkuSenost s kvalitou masa,

e nedivéra v ptivod masa.
Mapa hodnot

Mapu hodnot dopliuji produkty a sluzby nabizené¢ podnikem, tvorba piinost a feSeni

obtizi spojené s pfinosy a obtizemi zékazniku.
Produkty a sluzby:

Spolecnost se zamétuje na lokalni produkci.
Lokalni produkty a suroviny:

e Maso a uzeniny,

e pecivo, zelenina a dopliky,

e biopotraviny,

e sezonni produkce,

e syry, mlécné vyrobky a vejce,
e Dbedynky z Mikrofarmy,

e napoje (31).

Sluzby:

e e-shop,
e moznosti riznych piiprav masa,
e navody na pfipravu masa od Séfkuchate/feznika,

e poradenstvi se snoubenim vina k pokrmiim.
Tvorba prFinosi:

¢ individualizace produkti,

36



e ckologické obaly,

e pozitivni ohlasy zékaznikii na facebookovém profilu,
e vycet ¢lankd o Mikrofarmé na jejich webu,

e popis konkrétnich dodavatelti (farem) na webu,

¢ QR kody pro ovéteni pivodu masa.
ReSeni obtizi:

e r0zvoz + e-shop,
e ochutnavky,

e Dio certifikace.
2.4 Analyza zakazniki

Z rozhovoru svedenim firmy a zaméstnanci vyplynulo, Zze vétSina zakaznikl jsou
zadkaznici stali. Typickymi zdkazniky jsou muzi i Zeny ve véku 18 az 65 let, dale lidé,
kterym zalezi na pivodu potravin a pfedev§im masa, které konzumuji, zajimaji se o

zpisob zivota zvitete, a také vyhledavaji dobr¢ jidlo.

Spotrebitelé, nakupujici v prodejnach Mikrofarmy, jsou nejcastéji individudlni kupujici,
dale pak domaécnosti. Pfi ndkupu vyrobkli se zdkaznici nejCastéji rozhoduji dle
predchozich zkuSenosti, dle chuti, také jim zalezi na slozeni jednotlivych produktl a

mistu ptivodu.

Primérnd utrata zakaznika, ktery navstivi bistro €ini v priméru 400 K¢, na prodejné

zakaznik primérné nakoupi za 350 K¢&.

Stalé zakazniky Mikrofarmy mizeme rozdélit na dveé skupiny. Prvni skupina zakazniki
navstévuje primarné bistro v dobé poledniho menu, déje se tomu tak ttikrat az Ctytikrat
tydné. Druha skupina stalych zakaznikd nakupuje primarné€ na prodejné, piiblizné jednou

tydné, bistro navstivi v primé&ru dvakrat za tyden.

V Mikrofarmé nakupuji 1 taci, ktefi nemaji pfili§ vysoké piijmy, ale na kvalitni potraviny
si radi naSetfi (napf. star§i lidé v dichodu). Vyrobky z Mikrofarmy jim pry chuti

pfipominaji vyrobky z dob jejich mladi. Kupujici jsou zvykli si maso dopfedu objednavat.
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Castymi zakazniky v prodejné a bistru na Moravském namésti jsou i cizinci, kterym je
ptizptisobena do anglického jazyka pouze nabidka v bistru, na zadné online platformé

neni nabidka v angli¢tin€ prezentovana.

Na zéklad¢ vysoké poptavky obcanli po vepfovém mase se podnik rozhodl ptidat do
nabidky i vepfové maso zokolnich farem. Casto musi byt zdkaznikim vysvétlena
sezonnost nékterych produktl, jako jsou naptiklad vajicka, které v lednu nebyvaji

k dispozici. Zakaznici tuto skute¢nost pochopili a ptizpisobili se nabidce.

Zékaznici maji moznost konzumace pokrmu pouze u venkovnich stolti a stolicek. Vevnitt

prodejny a bistra neni pro umisténi posezeni prostor.
24.1 Trendy v nakupnim chovani zakazniki pied koronavirem

Pti zpracovani kapitoly zédkaznici jsem méla v imyslu detailngji rozebrat jejich ndkupni
chovéni, zvyky, vnimani hodnoty, ale vzhledem k aktualni situaci v Ceské republice
zpusobené pandemii koronaviru, to bohuzel nebylo mozné. Nahrazuji to sekundarnimi

zdroji o trendech chovani ¢eskych spotiebitelii/zakaznikii.

Dnesni uspéchana doba ma vliv i na nase nakupni chovani. Pfichazi mensi ochota ménit
nakupni mista a postupné ubyva poctu zékaznikd, kteti jsou ochotni ménit ndkupni misto
kvili slevové akci. Aby spotiebitel usettil co nejvice casu, promysli nakup dopiedu a

vV misté nakupu se rozhoduje rychleji.
Cesky spotiebitel se v poslednich letech zajimal o:

e online nakupovani (32),

e nakup biopotravin (33),

o vlastnosti produktii (lokalni, kvalitni, Cerstvé),
e slozeni vyrobkd,

e slevové akce (34).
Online nakupovani

Z pruzkumu spoleénosti Acomware z roku 2019 vyplynulo, Ze 36 % Cechii nakupuje

potraviny online.
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Nasledujici tabulka znazoriiuje divody cCeskych spotiebitel pro (ne)nakupovani na

internetu.

Tabulka 5: Online nakup

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 35)

Diivody PRO Diivody PROTI
uspora casu obavy z Cerstvosti
pohodli preference kamenné prodejny

vysoka cena dopravy
nemoznost prohlédnout si produkt
nemoznost vlastniho vybéru velikosti
ovoce/zeleniny

dovoz zdarma

Prizkum se dale zabyval frekvenci ndkupi spotiebitelll v online prostiedi. Graf 2
demonstruje, ze vice nez polovina online zédkaznikli na internetu nakupuje jednou za
meésic ¢i méné (35). Tato frekvence se vSak miize, béhem i1 po skonceni aktualnich
opatieni kvili ndkaze koronaviru, mnohondsobné zvysit, spotfebitelé se stdle mohou

obavat ndkupu v obchodech, kde se vyskytuje vétsi koncentrace lidi.

Frekvence nakupu ceskych
spotiebiteli na internetu

m Vicekrat v tydnu = 1x tydné ™ 1x za dva tydny B 1x za mésic M 1x za par mésict ¢i méné

Graf 2: Frekvence nakupu ¢eskych spotiebitelii na internetu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 35)

Z prizkumu déle vyplynulo, kde lidé na internetu nakupuji nejcastéji. Prvni tfi mista

obsadily internetové e-shopy iTesco, Rohlik.cz a Kosik.cz (35).
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Atributy produkti

Mezi hlavni faktory ptisobici na nakupni chovani zédkaznikl pii nakupu potravin jsou
vlastnosti jednotlivych potravin jako je: bio, lokalnost, Cerstvost a kvalita.

Tabulka 6 demonstruje divody pro, resp. proti nakupu bio produktt a lokalni produkce

Tabulka 6: Bio, lokalni produkce

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 36, 37, 38)

Biopotraviny
Diivody PRO Diivody PROTI
chut’ cena
zdravi nedlvéra V mnozstvi znacek
kvalita nedtvéra v certifikaéni systém
bezpecnost spokojenost se stdvajicimi stravovacimi
ochrana zivotniho prostiedi navyky
Lokalni produkty
zdravi nedostatek moznosti, kde je nakoupit
. nedostatek informaci, o tom, kde je
ekologie )
nakoupit
podpoteni vzniku pracovnich mist v s
. vyss$i cena
regionu

Smysleni Ceskych spotfebiteld a jejich ndkupni chovani jiz par let sméfuje cestou
cerstvého neboli ,,fresh* sortimentu. Na tento fenomén okamzité¢ zareagovaly velké
fetézcové prodejny a pfisly s nabidkou stale se rozsitujiciho portfolia erstvych produkti,
aby uspokojily poptavku (39).

Pro mnohé zakazniky je kvalita potravin to hlavni, pfesto ale nevi, jak ji spravné uchopit.
Rizné skupiny kupujicich mohou mit rizné piedstavy pod pojmem kvalita. Ceny jsou
V soucasnosti lehce porovnatelné, tudiZ je pro zdkaznika tézké orientovat se dle ceny.
Kvalita je pro konkrétni skupiny potravin také jinak definovana. Casto dochazi k tomu,

ze je zakaznik zmaten, a pochybuje o tom, jaky vyrobek je kvalitni a jaky jiz nikoliv (40).

SloZeni vyrobku je jednim z top kritérii, rozhodujicim pii ndkupu rychloobratkového
zbozi. Skutecnost, Ze Ceského zakaznika zajima slozeni potravin vede k nasledujicimu
fenoménu — zdrava strava. V mnoha Ceskych domacnostech totiz pfibylo ¢lend, ktefi trpi

riznymi alergiemi ¢i intolerancemi na konkrétni potraviny (celiatici, atp.) (34).
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Ptesto, ze lidé méni své nakupni chovani a nakupuji luxusnéjsi potraviny, stale se upinaji
na slevové akce. Vice nez 50 % trzeb obchodniki plyne ze slevovych akci. Lidé si sice

pofizuji luxusné&jsi produkty, i ty si ale Casto pofizuji ve slevé (41).

Misto nakupu
Nasledujici tabulka zobrazuje divody spotiebitell, které je vedou k nakupu v fetézcové

prodejné, respektive v malé specializované prodejné.

Tabulka 7: Misto nakupu spotiebiteli

(Zdroj: Vlastni zpracovéni dle: 42, 43, 44, 45)

Nakup v malé specializované prodejné
masné vyrobky

Nakup v Fetézcové prodejné
nizka cena

rychlost nakupu

bio potraviny

vzhled prodejny

cerstvost

slevy, soutéze

sezonni produkce

lokalni produkty

vérnostni program

lokalni produkty

konkrétni produkt

Typologie ¢eskych spotrebitelii dle jejich nakupniho chovani (o¢ekavana hodnota)

Kazdy clovék jiny a kazdy z nas chce odliSné véci, tato filozofie plati 1 pfi nakupu
potravin a zbozi. Firmy nemohou vyjit kazdému zakaznikovi individualné vsttic, proto je
tieba rozpéti zakazniki zredukovat. Nasledujici tabulka popisuje jednotlivé typologie
nakupniho chovani ¢eskych spotiebitell, které jsou rozdéleny do péti typi. Typologie ma

zduiraznit, co je pro konkrétni skupinu zékaznikii pfi nakupu dalezité.

Tabulka 8: Typologie ¢eskych spotiebiteli

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 46)

Co chce a jak nakupuje
kvalitu — naro¢ni na zbozi i prodejnu, méné citlivi na cenu

Typ spotiebitele
»Kvalitng pro

rodinu*
»Hodn¢ a levny velky ndkup — jezdi na ndkup autem a chtéji uSetfit
vyhodné*

konkrétni vyrobky za nizkou cenu — délaji malé nakupy, vybiraji

,,Levné a blizko* | .
si akce
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Ze zvvku® jistotu — nakupuji v prodejnach, kde jsou zvykli, vyzkousené
e ZVY vyrobky

« Setfit ¢as — nakoupi kdekoliv, ale musi to byt rychlé a v obchod¢
,Rychle L Y .
musi byt vSe co potiebuje koupit

Hodnotova nabidka dle segmentace zakazniku
1) Segmentace zakazniki dle nakupniho chovani

Tabulka 9: Spotfebitelé - nakup online

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 35)

Profil spotiebitele nakupujiciho ONLINE
hlad
Ukoly rychly ndkup odkudkoliv
jit s dobou
pohodli
uspora ¢asu
témei bezkontaktni nakup
obavy z Cerstvosti
nemoznost prohlédnout si produkt
nemoznost vlastniho vybéru ovoce/zeleniny

Prinosy

Obtize

Profil spotiebitele nakupujiciho BIO potraviny

Tabulka 10: Spotfebitelé - Bio potraviny

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 36, 37)

Profil spotiebitele nakupujiciho BIO potraviny

Ukol hiad
y ochrana Zivotniho prostfedi

chut’
Piinosy zdravi

kvalita

bezpecnost
Spatna orientace ve velkém mnozstvi BIO znacek
Obtize v souvislosti s velkym mnozstvim znacek
nediivéra v certifikacni systém
vysSi cena
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Profil spotiebitele nakupujiciho lokalni potraviny

Tabulka 11: Spotrebitelé - lokalni potraviny

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 38)

Profil spotiebitele nakupujiciho lokalni potraviny

hlad

Ukoly zajem o ekologii

podpora vzniku pracovnich mist v regionu

zdravi

Piinos -
y pocit vlastenectvi

nema moznost KDE zakoupit lokalni produkci

Obtize nema dostate¢né informace o tom, KDE zakoupit
produkty

vyS$Si cena

2) Segmentace zakazniku dle mista nakupu

Profil spotiebitele nakupujiciho v Fetézcové prodejné

Tabulka 12: Spotiebitelé — Fetézec

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 42, 43, 44, 45)

Profil spotiebitele nakupujiciho v Fetézcové prodejné
, hlad
Ukoly
udélat velky nakup
veérnostni programy
Piinosy slevy, soutéze
nizké ceny
Obtize velkd koncentrace lidi
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Profil spotiebitele nakupujiciho v malé specializované prodejné

Tabulka 13: Spotftebitelé - mala prodejna

(Zdroj: Vlastni zpracovéni dle: 42, 43, 44, 45)

Profil spotiebitele nakupujiciho v malé
specializované prodejné
hlad
Ukoly hleda ne zcela bézny produkt
ma specidlni dietu
Cerstvé produkty
Prinosy dobry vztah s prodejcem
mald koncentrace lidi
malo prodejen v okoli
vySS§i cena

Obtize

2.4.2 Nakupni chovani zakazniki po vypuknuti pandemie koronaviru

V soucasnosti maji kupujici vice nez kdy jindy motivaci vyuzit zptisob online
nakupovani. Mélo by se tomu tak stat i u téch jedinct, ktefi doposud nebyli ptiznivci

novych technologii, respektive online nakupovani.

Je téméf jisté, ze kvili soucasnému déni v souvislosti s nemoci Covid-19 budou online
nakupy kazdoro¢né silit a pro maloobchodniky budou dtlezitou soucasti jejich celkovych

obratu.

Z prizkumu dat spole¢nosti Nielson jiz nyni vyplyva, Ze po vypuknuti pandemie v 9. a
11. tydnu letoSniho roku vzrostl obrat celkovych trzeb za potraviny a drogerii az o 80 %

(47).

2.4.3 Shrnuti

Po udalostech s koronavirem lze rozdé€lit ndkupni chovani spottebitelit na dvé Casové
etapy — 1. etapa je nakupni chovani spotiebiteli pfed koronavirem a 2. etapa (spise

budouci) bude ndkupni chovani spotiebitelt po vypuknuti pandemie.

Jednim z nejvétsich trendli v ndkupnim chovéni spotiebitelil i pfed pandemii bylo online

nakupovani, 1idé si ho oblibili z diivodu nedostatku ¢asu, pohodlnosti a rychlosti.
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Mnoho spotiebiteli se zacalo vice zajimat o atributy kupovanych vyrobki, chtéji znat

sloZeni potravin a ¢im dal vice se zajimaji o lokalni a bio produkei.

Po zac¢atku karantény v Cesku se lidé jesté vice upnuli na online prostiedi, zejména pak
na online nakupovani potravin, proto by se podnik mél co nejvice adaptovat aktualnim

online trendum.

Hodnotova nabidka zadkaznika Mikrofarmy byla vytvofena po rozhovoru s majitelem
podniku, jsou definovany ukoly zdkazniki Mikrofarmy, jejich pfinosy a obtize. Na strané
druhé¢ je sestavena hodnotova mapa spolecnosti, ktera se snazi fesit ukoly zakaznika. Pro

podnik je dulezité, aby na kazdou zdkaznikovu obtiz mél tzv. ,,1¢k* (feSeni obtizi).

Stejné¢ tak byla vytvofena hodnotova nabidka dle segmentace jednotlivych skupin
zakazniki, kterd je zalozena na ndkupnim chovani a misté¢ nakupu. VSichni spotiebitelé
tesi stejnou potrebu (tikol) — hlad, dale se jejich ukoly li$i. Vysoké cena produktii je pro

vétsinu zékaznikl bez ohledu na segment obtizi.

2.5 Marketingova komunikace

V ramci marketingové komunikace analyzuji 1P = néstroje komunikace, spadajici pod

marketingovy mix 4P.
2.6 Komunikaéni mix
Spole¢nost pracuje s nasledujicimi komunika¢nimi prostredky:

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e online marketing,
e osobni prodej,

e event marketing.
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1) Reklama

V ramci kategorie reklamy, spolecnost Mikrofarma vyuziva reklamni letdky. Reklamni
letaky jsou rozdé€leny do dvou kategorii, tj. obecné a tematické letdky. Tematické letaky

jsou vyuzity v urcitych obdobich v roce napi. o Vanocich, Velikonocich.

Obrazek 3: Obecny letak Mikrofarma

(Zdroj: 48)

V prosinci roku 2018 a 2019 spole¢nost Mikrofarma vyuzila propagaci prosttednictvim
radia Krokodyl, vétsi podrobnosti jsou predstaveny v piiloze 2 a Tato forma spoluprace
byla zaloZena na sménném obchodu, radio Krokodyl poskytlo moznost propagace v radiu
vymeénou za obcerstveni a darkové balicky pro své zaméstnance. Spole¢nost se rozhodla
vyuzit propagaci v mésici prosinec, jelikoz prosinec je obdobi, kdy lidé shanéji vanocni
darky ¢i svate¢ni obCerstveni nejen ke stédrovecernimu stolu. Tudiz, maji tendenci, utratit

vice penéz.
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Finan¢ni naklady na reklamni upoutavky byly nulové. Spole¢nost Mikrofarma vénovala
za kazdou spolupraci radiu 15 kust darkovych balickli pro zaméstnance, balicek

obsahoval dva produkty v celkové hodnoté 259 K¢ (49).

Zvoleni pravé Radia Krokodyl nebylo ndhodou. Krokodyl je nejposlouchanéjSim radiem

na Jizni Moravé¢ (50).
Zakaznik si spole¢nosti miize povSimnout prostfednictvim polept na firemnich autech.

U prodejny jsou umistény dv¢ tabule, prvni tabule popisuje vybrany sortiment v feznictvi

a druha informuje o aktualni nabidce pokrmu v bistru.

Obrazek 4: Tabule pred prodejnou Mikrofarma

(Zdroj: Vlastni foto archiv)

Reklamu na internetu, v televizi nebo v ¢asopise a novinach spole¢nost zatim nikdy

nevyuzila.
1) Podpora prodeje

Spolec¢nost nabizi Clenstvi v tzv. Mikroklubu. Jednd se o vérnostni kartu, se kterou
zakaznik ziska slevu 3 % na nakup u spolecnosti Mikrofarma, a zaroven ziska slevu 5 %

na utratu ve spriznéné restauraci La Boucheé.
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Mikrofarma 14ka své zdkazniky také ve form¢ obCasnych ochutnavek sortimentu.

Spolecnost se snazi motivovat zakazniky ke koupi prostfednictvim slev. Informuje o tom
na svych facebookovych strankach a na e-shopu. Naposledy zakaznici mohli vyuzit v
listopadu slevu 25 % na vybrané farmarské hovézi maso. Na prodejnach byva na pultu

vystaveny kosik s véerejSim pecivem, na které je poskytnuta sleva 50 %.

Podpofit prodej se spole¢nost snazi i prostfednictvim darkovych poukazek. Hodnota
poukazu je libovolna, je omezena pouze minimalni hodnotou, ktera ¢ini 200 K¢ a hodnotu
poukazu je tfeba vyCerpat najednou. Poukaz plati na zbozi i lahtidky v bistru, délka

platnosti je 3 mésice od zakoupeni.

Potésit své blizké mohou zakaznici Mikrofarmy darkovymi balicky, které jsou dostupné
na jejich e-shopu. Darkové balicky jsou pojaty tematicky. Cena bali¢ku se pohybuje
v rozmezi od 400 do 700 K¢ (31).

Mikrofarma nabizi uspofddani firemnich vecirkti ¢i degustaci spojenou s ochutnavkou
vin nebo piv z mistnich pivovarii (v ramci ochutnavky je mozné usporadani prednasky o

zpracovani masa s tipy na vyrobu lahiidek atp.) v zdzemi spolecnosti.
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Obriazek 5: Darkovy poukaz Mikrofarma

(Zdroj: 31)
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V cervnu lofiského roku oslavila pobocka na Moravském namésti 5. narozeniny. V ramci
této udalosti probéhly na Moravském nameésti ochutnavky, zdkaznici méli moznost
ochutnat tzv. specialni menu (Club sandwich Royale, Gougerés, tatarsky biftek s

lanyzovou velluatatou). O hudebni program se postarala jazzova kapela Breeze band.
2) Public relations

Spole¢nost Mikrofarma se snazi udrzet si dobré jméno, a také vztahy se spole¢nosti i se
zakazniky. Vypovida o tom uspoiadani firemniho vecirku pro velkou mezinarodni

spolecnost Kiwi, vecirek se konal v roce 2018 ve spiiznéné restauraci La Boucheé.

Nejen zajemci o gastronomii se o konceptu Mikrofarmy mohli dozvédét prostiednictvim
¢lankd v tisku. V Casopise Dolce Vita jsou zvefejnény zakladni informace o bistru, ¢lanek
laka Ctenafe na nejoblibenéjsi pokrmy zékaznikli. Casopis Svét Zeny se o spoleénosti
zminil v ¢lanku s ndzvem ,,Nejlepsi feznici* — zminény jsou zde masa, ktera se hodi pro
ptipravu steakd. Mikrofarma se vyskytla v kampani ,,Za lepsi jidlo® spolecnosti

Rohlik.cz, ktera podporuje lokalni potraviny a ¢eské farmare (31).

Pobocka Mikrofarmy nachéazejici se na Moravském namésti vzajemné spolupracuje
s vedlejsi pivnici Taproom dohodou o vzajemném provazani nabidky. V pivnici si
kdokoliv z hosti mutze objednat jidlo z Mikrofarmy, konzumace a nasledna platba
probihd na uzemi pivnice. Naopak jakykoli host Mikrofarmy mé& moZnost objednat si
tocené pivo z vedlejsi pivnice a vypit ho v zazemi Mikrofarmy. Oba podniky si vSe
vzajemné fakturuji, provize si kazdy z podnikti necha
(51).

Spole¢nost Mikrofarma v minulosti vyuzila sluzeb kuchatt z jinych brnénskych podniki

(napt. spoluprace s kuchaifem z podniku 4 pokoje).
3) Interaktivni marketing (online marketing)
V ramci interaktivniho marketingu spole¢nost pouZziva:

e webové stranky,

e socialni sité (Facebook, Instagram, Youtube, Twitter).
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a) Webové stranky

Internetova stranka Mikrofarmy je dostupna na adrese: www.mikrofarma.cz, pouze

v ¢eském jazyce. Soucast hlavni strany tvoii sekce: skola labuznika, recepty, novinky, o

nas, e-shop, mikroklub, bistro, galerie, prodejny a kontakt (31).

Internetovy obchod spoleénosti tvoii jednu ze sekci na webovych strankach. E-shop je
rozdelen pro brnénské a prazské nakupujici. Na e-shopu je na vybér z velkého mnozstvi
produkti, které stejné tak mizeme nalézt i na prodejné. Jestlize si zakaznik vybere ke
koupi konkrétni druh masa, tak se se v detailu produktu mize seznamit s jeho ptuvodem,
pfesnym typu a podminkach skladovéni. Doprava po Brné a pftilehlém okoli je za

zpoplatnéna 90 K¢. Osobni odbér zbozi na prodejné je zdarma.

Stranky jsou opticky zajimaveé feseny. V dolni ¢asti webu si zakaznik muze pov§imnout
odkazu na sptfiznénou restauraci La Boucheé a nechybi ani link na facebookovy a
instagramovy profil (31). Malou nepiehlednost tvoii vypis oteviracich dob na hlavni
strance. Zakaznikovi muze trvat del$i dobu, nez se v dlouhém seznamu zorientuje. Jinak

jsou ale webové stranky ptehledné bez rusivych prvki.
b) Facebook

Brnénsky facebookovy profil s nazvem ,,Mikrofarma Brno: feznictvi & bistro® ma 4789
fanouskt a 4800 sledujicich. Frekvence ptidavani prispévki je kazdy den. Piispévky se
tykaji hlavné produktd a pokrmi pfipravovanych v bistru. VétSinou je k piispévku
pfipojena i fotka, tyto foto ptispévky maji u fanouski stranky vétsi uspéch, co se tyka
poctu ,,to se mi libi““. Spole¢nost tim upozoriiuje na prave pripravovany pokrm, ktery bude
Vv polednim menu ¢i na novy produkt (52). Jestlize se piispévek netyka pokrmu ci
produkt, mize se jednat o zmény oteviraci doby nebo jiné organizacni zalezitosti.

Typicky piispévek na facebookovém profilu vypada napft. takto:
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Obrazek 6: Typicky prispévek Mikrofarmy na FB

(Zdroj: 52)

Facebookova stranka spolecnosti kazdy meésic méni svoji Gvodni fotku. Jednd se

predevSim o tematické obrazky, které se poji s konkrétni rocni sezénou.

SR
. i/ﬁ & ./"."‘r
SVATY MARTINY PO

z

Obriazek 7: Uvodni fotka Mikrofarmy FB

(Zdroj: 52)

Pokud prozkoumame profil spole¢nosti detailnéji, mizeme si povSimnout i recenzi ze
stran zékaznikl (fanousku stranky). Spole¢nost hodnotilo 74 lidi, a primérmé hodnoceni

¢ini 4,6 hvézdicek z maximalnich 5, coz je velice pozitivni ukazatel (52).
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c) Instagram

Spole¢nost Mikrofarma je aktivni i prostfednictvim Instagramu pod prostym nazvem
@mikrofarma. Spole¢nost touto formou sleduje 1224 uzivateld. Tady frekvence
pridavani fotografii jiz neni tak Casta, jak je tomu u profilu na Facebooku. Pfispévky jsou
zde zvetejiiovany v nepravidelnych intervalech. Jsou zde zvefejiiovany predevsim
pokrmy pftipravované v bistru. V profilu jsou uvedeny obecné informace o spolecnosti a

odkaz na internetové stranky (53).
d) Youtube

Ackoliv je Mikrofarma soucasti této celosvétové sité od roku 2018, na jejim kanalu
uzivatel nalezne pouze jedno video. Jediné video s nazev ,,Sko¢im si... na burger do
Mikrofarmy*“ méa pouhych 24 zhlédnuti. Kampan, v hlavni roli s teenegerem
provozujicim parkour centrem Brna az do pobocky na Moravském namésti, laka
zakazniky na farmarské burgery (54). Video vzniklo ve spolupraci s In Motion Academy,
kteti maji na Facebooku 5500 fanousk. Toto video se objevilo samostatné (bez propojeni
s Youtube kanalem) i na facebookovém profilu Mikrofarmy. Na Facebooku mélo video
3100 zhlédnuti (55).

e) Twitter

Profil spole¢nosti Mikrofarma nebyl aktivni od ledna roku 2017, kdy se zde objevila
posledni fotka s pfispévkem. Profil sleduje 146 uzivatelii Twitteru. Soucasti profilu jsou

i struéné informace o spole¢nosti a odkaz na webové stranky (56).
4) Osobni prodej

Ukolem osobniho prodeje je uskuteénit prodej. Dochazi pti ném k osobnimu kontaktu
prodejce a kuchate ¢i feznika se zdkaznikem. Na Moravském namésti byli ve vytizené
hodin¢ v Case obéda pfitomni tfi zaméstnanci — kuchaf, feznik a prodavacka, kterad
pfijimala objednavky a platby. Veskerou praci s masnymi vyrobky zastaval zkuSeny
teznik. Velkou vyhodou Mikrofarmy je pfiprava pokrmi pfimo pifed zakaznikem.

Spolecnost ma tedy okamzitou zpétnou vazbu od kupujiciho.

5) Event marketing
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Pti Gcasti podniku na riznych akei, dochazi zaroven k osobnimu prodeji.

V lednu 2020 byl stanek Mikrofarmy soucasti akce s nazvem Go to foodpark. Udalost se
konala od patku do nedéle na brnénském vystavisti. Na akci se predstavili brnénské
kavarny, bary, bistra, food trucky, nechybél ani potravinovy trh. V souctu se akce
zucastnilo 60 takovych podnikii. Jednodenni vstupné vyslo navstévniky na 130 K¢, pokud
by se rozhodli pfijit v sobotu a nedéli v ¢asech od 14 hodin, bylo vstupné za 80 K¢, po
21. hodiné bylo vstupné zdarma (57).

Spolecnost se o Gcasti na této akci zminila pouze jednou na svém facebookovém profilu.

Dne 26. kvétna minulého roku se milovnici jidla mohli tésit na gurmanskou akci pfi
prilezitosti kiestu knihy Gastromapa LukaSe Hejlika. Kiest se konal v okoli kavarny
Piknik box, ktera se na nachazi v brnénském Bjornsonové sadu. Soucasti kitu byl brunch

pofadan brnénskymi gastro podniky, jejichz soucasti byla i spole¢nost Mikrofarma.

Dalsi akce v roce 2019, kterou spole¢nost uspotadala, aby zdkaznika naldkala k nakupu,
byla akce, ktera se uskutecnila v prostorach spiiznéné restaurace La Boucheé. Akce
snazvem ,,Reznickd velefe s Mikrofarmou Vol. 1° byla uréena pro ty, ktefi se o
spole€nosti chtéji dozveédét vice a zaroven si u toho chtéji pochutnat na luxusni vecefi.
Ten, kdo se chtél zicastnit, zakoupil si vstupenku za 880 K¢. Beéhem této akce probéhla i

prednéska, ktera méla za tkol informovat o produktech spole¢nosti.

V roce 2018 se spolecnost zlcastnila akce Fasank v Oteviené zahradé. Na akci se
podéavala masopustni zabijacka. Spolu s Mikrofarmou se FaSanku ztcastnily ¢tyfi dalsi
podniky. Byl zajistén 1 doprovodny program ve formé tvorby masek pro déti a hudebniho

doprovodu pro dospélé.

V letech 2016 a 2017 se spole¢nost ticastnila brnénskych vanocnich trhlt na Moravském
namesti. Stanek byl umistén v okoli dalSich stanki s obCerstvenim a pokrmy. Diky této
akci se dle zaméstnancti zvySilo povédomi o spolecnosti, pfedev§im na pobocce na
Moravském namésti. Nevyhodou byl nedostatek vlastnich zaméstnancti, coz vedlo

Kk najimani brigadnika, kteti nebyli tak kvalifikovani.
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2.6.1 Shrnuti

Nasledujici tabulka stru¢né popisuje jednotlivé prvky komunika¢niho mixu Mikrofarmy

Vv ramci jednotlivych let.

Tabulka 14: Shrnuti komunikaéniho mixu Mikrofarmy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 31, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57)
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2.7 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Podnik je ovlivnén mnoha vnéjsimi faktory. Pokud nebude v souladu s témito faktory,

muze to ovlivnit ¢innost podniku a dosahovani dobrych vysledkt. Aby bylo zjisténo, jak
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konkrétni faktory v okoli podnik ovliviiuji, provedu tzv. SLEPTE analyzu neboli

analyzou vn¢jsiho prostfedi podniku.
2.7.1 Socialni faktory

Kdatu 1. ledna 2020 mél Jihomoravsky kraj 1191989 obyvatel. Pocet obyvatel
v Jihomoravském kraji ma stoupajici trend — a to od roku 2013 (58).

Primeérnad hruba mési¢ni mzda v Jihomoravském kraji za tieti Ctvrtleti roku 2019 cCinila
32547 K¢. Mzda tedy vzrostla o 2096 K¢ oproti srovnatelnému obdobi roku 2018, coz

ukazuje, ze tento ukazatel ma také rostouci trend (59).

Lokace jedné z pobocek Mikrofarmy v centru mésta, miize znamenat priliv zakaznikl
s vétsi kupni silou. Potencidlnimi zékazniky jsou 1 lidé, kteii se zajimaji o kvalitni

potraviny, potraviny s ovéfenym puvodem ¢i biopotraviny.
2.7.2 Legislativni faktory

Kazdy podnik se musi fidit konkrétnimi zadkony a piedpisy dané zemé¢, bez ohledu na to,
Vv jakém odvétvi se pohybuje. Podnikatel musi byt stale ve stiechu, sledovat politické

udalosti a zajimat se o vznik novych zdkont a jejich pfipadné novelizace.

Konkrétni zakony, které maji vliv na spole¢nost podnikajici v oboru pohostinstvi, jsou

naptiklad: Zakon ¢. 258/2000 Sb, tykajici se hygienickych opatfeni ¢i zakon o
potravinach 110/1997 Sb. a zakon 166/2004 Sb. o zivo¢isnych produktech (60).

Dalsim konkrétnim zakonem, ktery od roku 2017 ovliviiuje spole¢nost Mikrofarma, je
zakon €. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb (61). Spole¢nost musela vynalozit naklady spojené
s koupi pokladen a zafizeni. Dal§i nédklady jsou spojeny s pravidelnou udrzbou,
provozem, servisem a spotfebnim materidlem. Pokud by podnik vynalozil v priib&hu

kazdého mésice ¢astku 500 K¢ na tyto tikony, ro¢ni néklad bude ¢init 6000 K¢.

Pti otevirani prodejny a bistra na Moravském namésti byly problémy v souvislosti s tim,
ze se prodejna nachazi VvV pamatkové zoné. Veskeré stavebni kroky se musely feSit

S pamatkafi. S tim souvisi zakon ¢. 20/1987 Sb. o statni pamatkové péci (62).
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Obecné se spolecnost musi fidit dle platného Zakoniku prace, Zakonu o obchodnich

korporacich, Obcanského zdkoniku, a také Zakonu o danich z ptijmu.
2.7.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiujici cinnost podniku jsou pifedev§im mira inflace,

nezaméstnanost.
e Mira inflace

Meziro¢ni mira inflace vystoupala v lednu 2020 na hodnotu 3,6 % (63). Tato skute¢nost
znamena zvysSovani cenové hladiny zbozi a sluzeb. Vysoka inflace zapticinuje zvySovani
cen potravin a vyrobkt nejen u spoleénosti Mikrofarma. Muize dojit k tomu, ze zakaznici

nebudou ochotni za danou cenu produkt poridit.
e Nezaméstnanost

Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu v Jihomoravském kraji ¢ini k 31. 3. 2020
3,61 %. Tato hodnota pievySuje celorepublikovy primér o 0,65 p. b. V ramci
celorepublikového srovnani je nezaméstnanost v Jihomoravském kraji tfeti nejvyssi (64).
| pfes to je nezaméstnanost na Jizni Moravé nizka. Nasledkem toho je nedostatek
pracovnich sil. Aby podnik prildkal nové zaméstnance musi potencidlnim uchaze¢iim

nabidnout vy$$i mzdu ¢i jiné bonusy, které zvysuji ndklady podniku.

Tabulka 15: Ekonomické ukazatele

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 63, 64)

Ukazatel Inflace Nezaméstnanost
Obdobi leden 2020 leden 2020
Hodnota 13,6 % 3,61 %

Vliv na podnik negativni negativni

Aktualni déni: Koronavirus

Dne 12. bfezna 2020 byl na uzemi celé Ceské republiky vyhlasen nouzovy stav, stalo se
tak z davodu ohroZeni zdravi v souvislosti s prokazanim vyskytu nového typu koronaviru.

Soucasné déni zpisobené nemoci Covid-19 ma nejhorsi dopady pravé na gastronomicky
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primysl. Tato situace vyustila v fadu vladnich opatfeni, mezi které patii i docasné
uzavieni nejen gastro podnikli ¢i omezend oteviraci doba. Oteviené zlstaly mimo jiné

prodejny s potravinami (65).

Jelikoz se na pobocéce na Moravském namésti krom¢ bistra provozuje i prodej potravin,
spole¢nost musela upravit oteviraci dobu prodejny a bistro nechat zaviené. Aby bistro
mohlo fungovat alespon z¢asti, zacal podnik spolupracovat s firmami poskytujici dovoz

jidel az domu.

Mikrofarma nyni spolupracuje s dovazkovou firmou Wolt. Dalsi novinkou je Mikrofarma
v aplikaci Pingl. Pies tuto aplikaci si zédkaznici mohou objednat konkrétni pokrm z
Mikrofarmy, nasledné jej ptes aplikaci zaplatit a vyckat na oznameni o stavu objednavky.
Kdyz je pokrm hotov, mohou si jej zdkaznici vyzvednout osobné ptes ,,vydejové okénko*

na pobocce.

Restaura¢nim provozovnam v tuzemsku hrozi obrovské ekonomické ztraty, které mohou
ochromit cely tento sektor. Dle nékolikatého aktualizovaného harmonogramu se uvolnéni
restauracni zafizenich planuje na 11. kvétna 2020, oteviou se pouze restauracni zahradky

¢i vydejni okénka (67).

Nutno dodat, Ze i po znovu otevieni gastronomickych podnikli se budou provozovatelé
potykat s mnoha ptekdzkami. Dle vladnich natizeni restaurace budou moci otevtit pouze
venkovni zahradky za piisnych hygienickych podminek. Neznamou ziistava, jaky bude

strach lidi po znovuotevieni restauraci, a zda budou mit viibec ¢im zaplatit (68).

Ptesto, ze se pifimo nejednd o ekonomicky faktor, bude mit tato situace negativni

ekonomické dopady.

2.7.4 Politické faktory

Jelikoz jsou politické a legislativni faktory velice izce spjaty je tato oblast vice popsana
Vv Casti legislativni faktory. Podnik je ovliviiovan politickym prostfedim a rozhodnutim
vlady. Tyka se to naptiklad zavedeni EET, zvySeni spotiebni dan¢ z alkoholu v roce 2020

¢i planovaném zruseni superhrubé mzdy (61).
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2.7.5 Technologické faktory

Technologie jdou stale doptfedu a velice ovliviiuji kazdodenni zivot Clovéka. Proto by
spolecnost méla stale sledovat vyvoj technologii a inovace, a nezaostavat za svymi
konkurenty. Podnik je viceméné zavisly na svych technickych pfistrojich a zafizenich.
Jelikoz je ke zrani hovéziho masa potieba sucho, vyuziva podnik svoji vlastni specialni
zrarnu, kde je maso pod dohledem technologii, které udrzuji konstantni teplotu a vihkost.
V dalsi mistnosti, ktera je pfimo na prodejn¢€ se maso zpracovava, a to pii teploté Ctyt

stupiii Celsia, ktera je regulovdna pomoci specializovaného piistroje.
2.7.6 Ekologické faktory

Soucasné déni ve svété¢ vypovidd o tom, ze lidé produkuji velké mnozstvi odpadi,
pfedevsim plastl. Proto se mnoho obchodnich fetézct a firem rozhodlo zakazat plasty na
dobro. Podnik Mikrofarma je zastdncem ekologie a nabizi pokrmy v ekologickych,

kompostovatelnych obalech.

Velkou ¢ast dodavateli Mikrofarmy jsou biofarmy, ¢i dodavatelé, kterym zélezi na
zpiisobu Zivota zvifat a jejich krmeni bez chemie. Data z roku 2018 uvadi, ze v Ceské
republice je ekologické zeméd¢€lstvi pomérné dobie rozvinuté. To vystihuje podil plochy
obhospodarené ekologickym zeméd¢lstvim z veskeré obdélavané pudy, ktery jest 14,8 %,

tzn. téméf 520000 ha (69).

2.7.7 Shrnuti SLEPTE analyzy

Podnik mize ptiznivé ovlivnit stale stoupajici pocet obyvatel na Jizni Moravé, pro podnik
to miize znamenat, jak pfiliv novych potencialnich zékaznik, tak ptirdstek pracovni sily.
ZvySovani prumémé mzdy mize ovlivnit Cinnost Mikrofarmy jak pozitivne, tak
negativné. Vyssi primérnd mzda mize vést k vétsi koupéschopnosti zakazniki, ale na

druhou stranu to pro podnik zna¢i vy$$i mzdové naklady.

Z pohledu legislativniho prostfedi méa na spolecnost negativni dopad zavedeni
elektronické evidence trzeb, jelikoZ jsou s tim spojené dal$i naklady navic. (pofizeni

pokladny, spotfebni material, provoz pokladny)
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Z ekonomického hlediska je podnik v soucasnosti nejvice ohrozen souc¢asnou pandemii
koronaviru, kterd se vyskytla i na nasSem tizemi. Podnik se snazi nové a nezndmé situaci

prizpisobit, aby si udrzel co nejvice zakaznikl a ekonomickou stabilitu.

Politické prostiedi je pro spole¢nost rizikové z pohledu zvySovani spotiebnich dani ¢i

planované zruSeni superhrubé mzdy.

Jelikoz musi podnik drzet krok s konkurenci, jsou nutné investice do technologii, které

jsou napiiklad pouzity v tzv. zrarn¢ masa.

Rozvoj ekologického zemédélstvi v Cesku méa pozitivni dopad na podnik z hlediska

novych potencidlnich dodavateld v podob¢ ekologickych farem.

2.8 Svétové trendy v gastronomii

Spotiebitelé chtéji védet co nejvice o potravinach, které konzumuji. Ve svété se tento
vztah vuéi potravinam nazyva ,,mindfulness®. Mindfulness v anglickém jazyce znamena
stav Uplného védomi. Tato podminka ma za nasledek nové postoje spotiebitell, kteii se
chtéji stale vice dozvédét o potravinach, které konzumuji. Znat jejich ptivod a zptsob,
jakym jsou pfipraveny, to jim usnadni zjistit jejich skute¢nou hodnotu. Pro vyrobce a

marketingové manaZery je to tedy nova vyzva (70).

prodavat 1 fetézce rychlého obcerstveni. Burgery zrostlinného masa byly
nejvyhledavanégjsim jidlem roku 2019 na internetu. K Gspéchu téchto pokrmu ptispéla

predevsim Setrnost k Zivotnimu prostiedi a zvifatim (71).

Trh s potravinami a napoji obsahujici CBD rapidné roste. CBD je chemicka slou¢enina
s nazvem kanabidiol, kterd se v pfirod€ nachazi v rostlinach konopi. Zakaznici si oblibili
pfedevsim perlivé napoje s obsahem CBD. Studie ukézaly, ze kanabidiol zabrafuje
kiecim, zdnétliim a uzkostem. Také ma piiznivé u€inky pii zamezeni rlistu karcinogennich

bunek (71).

V soucasné dob¢ uméla inteligence zaujima dulezité misto na trhu. Tento trend souvisi

spiSe s procesem nakupu potravin. Inteligentni zafizeni jako Alexa, Google Home a
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Sonos pomaéhaji spotiebiteli v procesu ndkupu potravin. Odhaduje se, Ze v ptistich letech
pocet inteligentnich spotfebici v domécnostech exponencialné poroste, coz zpusobi

revoluci stavajici koncepce supermarketu (70).

2.9 Soutasné trendy ve vyZzivé v CR

Lidé v Cesku zadala zajimat kvalita potravin, které si mohou zakoupit v obchodech, a je
to piedevsim z diivodu velkého mnozstvi nekvalitnich potravin, které nam obchodnici

nabizeji.

Casto se spojeni nekvalitni potravina poji s pojmem ,,dovazena potravina“. Do Ceska mifi
pfedev§im potraviny z Polska ¢i Némecka napt. ovoce, zelenina, mlééné a masné
vyrobky, brambory, a to i pies to, ze tyto potraviny produkuji i mistni vyrobci (72). Tato
skute¢nost znaci nasi obrovskou zavislost na zahrani¢nim exportu. Dal§im divodem, pro¢

se lidé v Cesku zacaly vice zajimat o to, co ji, je kauza s dvoji kvalitou potravin (73).

Zakaznici uptednostiuji lokalni gastronomii — lidé si nechtéji kupovat potraviny, které
do Ceské republiky putuji pes ptil svéta, prestoze se daji péstovat i v nasich podminkach
napt. ovoce, zelenina a produkce masa. Lidé castéji nakupuji v obchodnich fetézcich
potraviny z ¢eské produkce ¢i navstévuji trhy za Gcelem koupi lokalnich vyrobku a

setkani se ptimo s vyrobcei a dodavateli, jako tomu bylo v minulosti (74).

Ceska populace dava ¢im dal vice pfednost farma¥skym potravindm a farmaiské
produkci. Farmarské potraviny jsou kvalitni a vyrabéné lokalnimi farmafi. Zakaznici
vnimaji farmarské potraviny jako kvalitni a zdravé. Na naSem tGzemi se tak pravidelné
konaji farmatské trhy, kde si zédkaznici mohou zakoupit kvalitni potraviny piimo od

vyrobce (75).

O velky boom ve stravovani se zaslouzily biopotraviny (bioprodukty). Biopotraviny jsou
zadané z mnoha divodd napt. neobsahuji chemické pridavky, obsahuji vétsi mnozstvi
vitaminu C a E, maji vétsi obsah mineralnich latek, neobsahuji pesticidy, jsou chutné;si
(bio ovoce a zelenina rostou pomaleji — obsahuji nizs§i mnozstvi vody), zvitata se mohou
voln¢ pohybovat (nejsou stresovany jako v ptipadé klecovych chovi, jejich potrava je

ptirozena) (76).
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Dal§im trendem, ktery se dostal i do Ceské republiky je konzumace vyrobki rostlinného
pivodu. Témto typlim produktl davaji pfednost predevSim vegani a vegetariani.
Ptrevlada konzumace rostlinnych jogurt, syrii, a také alternativni masné vyrobky.

Nejcastéjsimi konzumenty vyrobkt rostlinného ptivodu jsou mladi lidé.

V Ceské republice se nyni nachazi piiblizné 450 veganskych a vegetarianskych restauraci

(7).

Raw strava je dalsim z modernich trendi ve vyzivé, které se objevuji i u nas v Cesku.
Myslenka raw stravy spociva v konzumaci syrové stravy, ktera ma dle védeckych
poznatkli obsahovat vé$i mnozstvi zivin nez strava tepelné¢ upravend. Raw strava se
dostala do povédomi piedev§im diky socialnim sitim (78). V Ceské republice se nachazi

zhruba 45 restauraci, které zakaznikovi raw stravu nabizi (79).

2.9.1 Shrnuti

Piestoze se mnohé svétové trendy dostaly uz i do Ceské republiky, stalé u nas jesté
nenasly dostate¢nou zakladnu ,,fanousk‘. Ackoliv si na internetovych obchodech miize
Cesky spotiebitel zakoupit zafizeni jako je Google home, v souc¢asnosti neni ¢estina jeho
jazykovou schopnosti (70). Na ¢eském trhu se aktualné daji sehnat vybrané potraviny ¢i
napoje s obsahem CBD, ale jedna se piedevsim o internetové obchody. S alternativami
masnych vyrobki se v Cesku zakaznik muize setkat v obchodnich fetézcich i v
konkrétnich gastro provozovnach zamétenych na zdravou vyzivu. Teprve od listopadu
roku 2019 se u nas nabizi moznost zakoupit si burger s masem rostlinného ptivodu
Vv fetézcich rychlého obcerstveni Burger King (80). Ani ¢esti kupujici nejsou lhostejni
K tomu, co nakupuji a konzumuji, a zajimaji se o potraviny co se tyce postupu vyroby a
jejich pivodu. Zajem o ptivod potravin roste, piedevsim i z divodu nekvalitnich potravin,

které se dostavaji na nas trh.

2.10 Analyza konkurence

Mezi hlavni konkurenty prodejny a bistra na Moravském namésti, patii podniky
zobrazené na map€ pomoci Cervenych puntikli. Pfesto musime pfipustit urcité rozpéti
trhu, zahrnujici i velké obchodni fetézce, které svoji nabidku v souvislosti s nakupnim

chovanim zékaznikl ptizplsobuji. Spolecnost Mikrofarma vSak chce jit cestou uzkého
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segmentu trhu zamétujiciho se na lokalni, farméfskou a bio produkci. Musi se vSak také
pfizpisobovat nakupnimu chovani zdkaznikli a snaZzit se stale zlepSovat co se tyce

nabizeného sortimentu.

Soucasti kapitoly bude analyza jednotlivych konkurentti pomoci komunika¢niho mixu.

Kolonial @ Iverzit

o
Steinhauser s.r.o.
{ 1 Spilber ‘;}
. Farma Zelenka Brno
Dobre| Spajz Q - farmérska prodejna

Q

Obrazek 8: Mapa konkurencnich podnikii

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 81)

2.10.1 Steinhauser s.r.o.

Obrazek 9: Logo Steinhauser

(zdroj: 82)

Steinhauser se zabyva vyrobou a zpracovanim masnych vyrobki. Reznictvi Steinhauser
se zam¢étuje na prodej svych vyrobki i do fady fetézcovych prodejen, tim padem jde spise

cestou kvantity. Cena vyrobki v feznictvi se pfili§ neodchyluje od cen masnych vyrobk
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prodavanych v super ¢i hypermarketech. Hovézi a vepfové maso pochazi vyhradné

z ¢eskych chovi (82).
Komunikaéni mix Steinhausera

Spolecnost Steinhauser vyuziva nasledujici

komunikacni prostiedky.

Tabulka 16: Komunika¢ni mix Steinhauser

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 82)

Podpora Public Online Osobni Event
Reklama . . . - .
prodeje relations | marketing | prodej | marketing
TV spot se Webova
znamym Slevy pro stranka .
¢eskym | velkoobchod Se- Gulas fest
hercem Online shopem
M¢sicni firemni ano
Polepy na akee na Magazit | Facebook Gastro
autech vybrané festival v
produkty Praze
Ochutnavky Instagram

Socialni sité

Ze socialnich siti je podnik registrovan pouze na Facebooku a Instagramu.

Tabulka 17: Socialni sité Steinhauser

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 83, 84)

Facebook
Pocet fanousku 1301
Pocet sledujicich 1330

Forma ptispévki

fotografie, obrazky

Frekvence pfidavani ptispévki

nepravidelnost, cca 1x za tyden

Obsah piispévku

spoluprace s riiznymi restauracemi a bistry,
vlastni vyrobky, udalosti a déni ve firmé

Hodnoceni spolecnosti (max. 5 hvézdicek)

4 hvézdicky

Instagram
Pocet sledujicich 186
Forma ptispévki fotografie
Frekvence pfidavani ptispévki nepravidelnost, cca. 1x za tfi mésice
Obsah piispévki propagace produktl
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2.10.2 Sklizeno

Obrazek 10: Logo Sklizeno

(zdroj: 85)

Sklizeno funguje na principu franchisingu. Nyni ma spole¢nost Sklizeno celkem 26

prodejen, z toho 8 prodejen v Brné (85).

Sklizeno se specializuje na prodej farmaiskych produktii predeviim z Ceské republiky,
ale uskuteCtiuje prodej vyrobkl i ze zahrani¢i. Spole¢nost také apeluje na kvalitu
prodavaného sortimentu a ptivod potravin. Sklizeno preferuje odbér vyrobkti od malé

lokalni produkce. Ceny produktt v prodejnach Sklizeno jsou vyssi neZ v béZzném fetézci

(85).
Komunikaéni mix Sklizena

Sklizeno vyuziva vSechny formy propagace vyjma event marketingu.

Tabulka 18: Komunikaéni mix Sklizeno

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 85)

Podpora Public Online Osobni Event
Reklama . . . - .
prodeje relations | marketing | prodej | marketing
Reklamni Webova
panely na | Vérnostni , stranka
L1 Catering
zastavkach | program se-
MHD shopem*
Celoplosna , . . ,
reklamana | Darkove Firemni | eoconook ano i
" balicky obcerstveni
tramvaji
, Darkové Zminka na
Liﬁ(gfr?éa poukazy webech Instagram
prode] Ochutnavky | dodavateli | Twitter

64




*pozn. e-shop byl zfizen aZ po vyhlaSeni nouzového stavu na tizemi Ceské republiky

kvuli pandemii koronaviru
Socialni sité
Sklizeno ptsobi na Facebooku, Instagramu a Twitteru.

Tabulka 19: Socialni sité Sklizeno

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 86, 87, 88)

Facebook
Pocet fanouski 65000
Pocet sledujicich 64217
Forma ptispévku fotografie, obrazky
Frekvence ptidavani piispévka nepravidelnost, kazdy tfeti den
Obsah prispévkil propagace prodavanych znacek
Hodnoceni spole¢nosti (max. 5 hvézdicek) | nedostupné
Instagram
Pocet sledujicich 24500
Forma prispévku fotografie
Frekvence ptidavani ptispévku nepravidelnost
Obsah ptispévkil Identické jako facebookové prispévky
Twitter
Pocet sledujicich 1800
Aktivita neaktivni

2.10.3 Farma Zelenka

Zelenka

Obrazek 11: Logo Farma Zelenka

(zdroj: 89)

Farma Zelenka se zaméfuje na chov, vykrm a dal$i zpracovani krut, také na prodej kratiho

a kufeciho masa (89).
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Farma Zelenka se zamétuje pouze na prodej svého krutiho ¢i kufeciho masa a vyrobka
z n¢j. Firma chova zvifata na vlastnich farmach. Ceny produktti jsou vyssi nez v bézném
fetézci. Spole¢nost dodava své vyrobky i do maloobchodnich prodejen jako je napft. sit’

Coop nebo Sklizeno (89).
Komunika¢ni mix Farmy Zelenka

Spole¢nost Farma Zelenka vyuziva vSechny prvky komunika¢niho mixu.

Tabulka 20: Komunikaéni mix Farma Zelenka

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 89)

Podpora Public Online Osobni Event
Reklama . . . : .
prodeje relations | marketing | prodej | marketing
Reklamni Webova
tabule stranka Farmasky
pred Darkovy | Internetové S e- ano trh y
prodejnou poukaz ¢lanky shopem "y
Hetfmanek
Polepy na Facebook
autech

Socialni sit’
Farma Zelenka komunikuje pouze ptes facebookovy profil.

Tabulka 21: Socialni sit’ Farma Zelenka

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 90)

Facebook
Podet fanouska 924
Pocet sledujicich 951

fotografie, obrazky
pravidelnost, kazdy druhy den
tipy na zdravé recepty z kratitho masa,

Forma ptispévki
Frekvence ptidavani ptispévki

Obsah prispévki informace o pozitivnich u¢incich kritiho
masa na lidsky organismus

Hodnoceni  spole¢nosti  (max. 5| 5 hvézdicek

hvézdicek)
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2.10.4 Kolonial

Kolonial

Obriazek 12: Logo Kolonial

(Zdroj: 91)

Prodejna kolonial se zamétuje na prodej tradi¢nich potravin vyprodukovanych pouze
v Ceské republice. Tato spoleénost ma snahu navazat na dobu Prvni republiky, kdy byly

zakaznikiim nabizeny pievazné regionalni a kvalitni produkty (91).
Komunika¢ni mix Kolonialu

Spolecnost Kolonidl vyuziva vSechny prvky komunika¢niho mixu kromé event

marketingu.
Tabulka 22: Komunika¢ni mix Kolonial
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 91)
Podpora Public Online Osobni Event
Reklama . . . . .
prodeje relations | marketing | prodej | marketing
Reklamni Slounek
tabule IPEX 1 Webova
ted L Vv lokalnich stréanka
% . Specialni novinach
prodegjnou sezonni ano -
balicky Hodnoceni | Facebook
Polepy na b
autech ~ webu Instagram
biomapka.cz | Twitter
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Socialni sité
Kolonial ma profil na nasledujicich socialnich sitich: Facebook, Instagram, Twitter.

Tabulka 23: Socialni sité Kolonial

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 92, 93, 94)

Facebook
Pocet fanouskt 1729
Pocet sledujicich 1759
Forma ptispévki fotografie
Frekvence ptidavani piispévka pravidelnost, kazdy druhy den
Obsah piispévki nabizeny sortiment
Hodnoceni spole¢nosti (max. 5 hvézdic¢ek) | 5 hvézdicek
Instagram
Pocet sledujicich 95
Forma ptispévki fotografie
Frekvence pridavani piispévki pravidelnost, kazdy druhy den
Obsah piispévkl identické jako facebookové piispévky
Twitter
Pocet sledujicich 9
Aktivita neaktivni

2.10.5 Dobrej Spajz

Obrizek 13: Logo Dobrej Spajz

(zdroj: 95)

Spole¢nost Dobrej Spajz se prezentuje jako prodejna s farmaiskymi potravinami.
Prioritou spole¢nosti je prodej kvalitnich produkti a osobni pfistup k zdkazniklim.

Heslem spolec¢nosti je boj proti globalizaci v potravinatstvi (95).
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Komunikaéni mix Dobryho Spajzu

Dobrej Spajz vyuziva viechny formy komunikaéniho mixu.

Tabulka 24: Komunikaéni mix Dobrej Spajz

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 95)

Podpora Public Online Osobni Event
Reklama . . . - .
prodeje relations | marketing | prodej | marketing
Reklamni
bannery Darkové Webova Otevirame
pred balicky stranka Minskou
prodejnou
Letaky na Weby ano Minska
. dodavatelu
prodejné open 3
Reklram’a Ochutnavky Facebook Pekaiské
Vv lokalnim fost
zpravodaji

Socialni sit’

Spoleénost Dobrej Spajz vyuzivéa ke komunikaci pouze socialni sit’ Facebook.

Tabulka 25: Socialni sit’ Dobrej Spajz

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 96)

Facebook
Podet fanouska 1300
Pocet sledujicich 1364

Forma ptispévki

fotografie, obrazky

Frekvence ptidavani ptispévki

nepravidelnost, cca 3x za mésic

Obsah prispévki novinky, organizacni zaleZitosti,
objednavky

Hodnoceni  spoleCnosti  (max. 5 | 4,6 hvézdicek

hvézdicek)
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2.11 Shrnuti komunikaénich mixu konkurence

VSechny analyzované konkuren¢ni podniky vyuzili néjaky typ reklamy, prostfedky pro
podporu prodeje a potencialni zédkaznici se o nich mohou dozveédét pies riizné kanaly.

Webovou stranku vlastni kazdy konkurent.

Tabulka 26: Komunikaéni mix konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 82, 85, 89, 91, 95)

Reklama Podpora Public Online Event
prodeje relations | marketing | marketing
. slevy i pro : s
Steinhauser televize, velkoobchod, onImer web, FB, ucastn} se
auta ochutnivky magazin | Instagram akci
. veérnostni
tramvaj, roqram
zastavka P g ' web, FB,
dark.
Sklizeno | MHAD 1 alieky weby - Instagram, i
pred oukaz ’ dodavatelti | Youtube,
prodejnou, P , Y Twitter
; ochutnavky,
letaky
slevy
pred , , restaurace, e
ZFeaIlgnmlfa prodejnou, daorb{igg letaky, web, FB uczsl?;} 3¢
auta P noviny
e pred sezonni . web, FB,
Kolonial rodeinou balick noviny Instagram, -
prode] Y Twitter
pred
Dobrej prodejnou, . weby ucastni se
Spajz letaky, ochutndvky dodavatela web, FB akci
noviny
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Facebookovy profil ma kazdy konkurenéni podnik. Kromé Dobryho Spajzu maji vichni
konkurenti ti€et na siti Instagram. Twitterovy profil vyuziva pouze Sklizeno, Kolonial.

Kanal na Youtube ma pouze Sklizeno.

Tabulka 27: Socialni sité konkurence

(Vlastni zpracovani dle: 52, 53, 54, 56, 83, 84, 86, 87, 88, 90, 92, 93, 94)

Socialni sité (pocet fanouski/sledujicich)
Youtube
Facebook | Instagram (pocet Twitter
shlédnuti)
Mikrofarma 4800 1224 24 146
Steinhauser 1330 186 - -
Sklizeno 65000 24500 1800 1764
Farma 951 - - -
Zelenka
Kolonial 1759 95 - 9
Dobrej 1326 - - -
Spajz

Kli¢ové atributy hodnoty, na které se konkurence zaméiuje

Kazdy podnik se snazi vytvafet nejen pomoci marketingu hodnotu, kterou nésledné

dodava zakaznikovi.

Tabulka 28: Kli¢ové atributy hodnoty konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konkurent Atribut
Steinhauser cenova dostupnost, zavedend znacka,
kvantita
sklizeno podpora malych farmait, marketing,
design
Farma Zelenka rodinna tradice, vlastni chov
. atmosféra Prvni republiky, lokéalni
Kolonidl potraviny, vztah se zdkazniky
o boj proti globalizaci v potravinaftstvi,
Dobrej Spajz lokalni potraviny
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2.12 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi ze souhrnu analyz praktické Casti prace. Soucasti SWOT analyzy
je vycet silnych a slabych stranek (vnitini prostiedi) dale ptilezitosti a hrozeb (vné&jsi
prostiedi). Tabulka zobrazuje seznam vnitinich a vnéjSich faktort, které jsou hodnoceny
prostiednictvim parového srovnani. Pomoci plus minus matice je zjiSténa dulezitost

jednotlivych faktorii pomoci daného potadi.
Silné stranky

e Sl: kvalitni suroviny

e S2:sifka sortimentu

e S3: ekologické obaly

e S4: poloha bistra a prodejny v centru Brna

e S5: ovéfeny plivod masa prostfednictvim QR kodu
Slabé stranky

e  WI: vyssi ceny vyrobkl

e W2: nedostatek kvalifikovaného personalu
e W3: nedostateCna propagace

e \W4: maly prostor bistra

e WS5: nedusledné informovani zakaznika o (¢asti na akcich
Prilezitosti

e Ol: stoupajici poCet obyvatel Jizni Moravy

e 0O2: poptavka mezinarodni klientely v ramci Jizni Moravy
e O3 rlst poptavky po online nakupech

e O4: pfetrvavajici popularita slevovych akei

e O5: rist poptavky po vyrobcich
Hrozby

e T1: rostouci pocet konkurentli
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e T2: rozsifujici se nabidka farmatskych, bio vyrobki obchodnich fetézcti
e T3: zvySeni cen vstupnich surovin
e T4: zvySeni cen ngjemného

e T5: dopady koronavirové krize

Vzijemny vztah mezi polozkami vnitintho a wvnéjSiho prostfedi byl ohodnocen

nasledujicim zpiisobem:

e silna oboustranné pozitivni vazba: ,,+ +,
e silné oboustranné negativni vazba: ,,- -,
e slabd pozitivni vazba: ,,+,
e slaba negativni vazba: ,,—,

e zadny vzdjemny vztah: ,,0“.

Tabulka 29: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

S-silné stranky W-slabé stranky
S1]S2|S3]S4([S5|W1| W2 |W3| W4 [WS5|suma |poradi
'z Ol |++ | ++ | + [ ++ | ++] - - - - - 4 4
2 Q2 |++|++| 0| +]|]OfJO] O |- 0] - 3 5
S [o3 [++[++[+]o|++[o[ o[ -]To|-]51]23
2 [oa [+ [++|o[++[+]0] o0 o] -Jo][5 23
©) O5 |++|++|[++|++|++]| O 0 0 0 0| 10 1
T1 - -0 -fO0]-- 0 - 0 0 -7 1-2
2 T2fo]-JoJo[-]-Jo]-JTofJo|]-7]12
_g T3 -l -10f0fO0] - 0 0 0 0 -4 4
= T4 OJj]o|JO|-|[O] - 0 0 0 0 -3 5
T5 -{o0o1O0f-101]- - - 0 0 -6 3
suma | 6 [ 6 | 42 |5 |-10f -2 |6 -2 | -3
poradi|1-2(1-2]| 4 | 5 | 3 | 1 |45 2 [45] 3

2.12.1 Shrnuti SWOT analyzy

Z Plus minus matice plyne dulezitost jednotlivych faktori, kterou zjistime pomoci sumy
— vysoké ¢islo znamena vys$i vyznam a naopak. U silnych stranek maji nejvétsi vyznam

vvvvvv

kvalitni suroviny a Sitka sortimentu. Co se tyka slabych stranek byly nejduleZité;si
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faktory vyssi cena vyrobka (suma -10) a nedostate¢na propagace (suma -6). U hrozeb
mél velky vyznam rostouci pocet konkurentd, a rozsitujici se nabidka farmarskych, bio
vyrobkti obchodnich fetézct (suma -7). Velky vyznam u pFileZitosti mél rust poptavky
po vyrobcich (suma 10) dale pak pietrvavajici popularita slevovych akci a rist poptavky

po online nédkupech (suma 5).
Shrnuti konkurenceschopnosti Mikrofarmy vs. konkurence

V ramci konkurenceschopnosti jsou hlavni konkuren¢ni vyhody analyzovaného podniku
Mikrofarma kvalitni suroviny a Siroky sortiment. Hlavni nevyhody podniku, které

vyplynuly ze SWOT analyzy, jsou vyssi cena a nedostatecna propagace.

Konkurenéni vyhodu v podobé¢ kvalitnich a lokalnich surovin uvadi svym zakaznikiim
vSechny analyzované spolecnosti. VSechny podniky spojuje vyssi cena produkti,

vyjimku tvoii spolecnost Steinhauser.

Spolec¢nost Steinhauser vytvari konkurenéni vyhodu piedevsim cenovou dostupnosti,
zavedenou znackou a pobockami po celé republice. Nevyhodou v rdmci konkuren¢niho
boje je zaméfeni na kvantitu (prodej do fetézcovych prodejen) a nefunkéni internetovy

magazin.

U spolecnosti Sklizeno je hlavni vyhoda v silném marketingu, dalsi vyhodou je velka
fanouSkovskd zdkladna na socidlni siti Facebook a pobocky po celé republice. Po
vypuknuti pandemie Covid-19 se Sklizeno rychle adaptovalo na soucasnou situaci a
zavedlo internetovy obchod. Mezi konkuren¢ni nevyhody Sklizena fadim netcast na
akcich v poslednich letech v ramci event marketingu, nekvalifikovany personal a min.

hodnotu nakupu na e-shopu 500 K¢.

Konkuren¢ni vyhody Farmy Zelenka jsou rodinna tradice, vlastni chov krit a pojizdna
prodejna. Za hlavni nevyhodu povazuji polohu prodejny v brnénské trznici — velice
»zapadla® oblast vné trznice. Aktudlné je tato pobocka znevyhodnéna — kvili vladnim

opatfenim je do 11. kvétna uzaviena.
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Spole¢nost Kolonial ma konkurencni vyhodu diky ptatelské obsluze a vyhradné
regionalnimi potravinami. Zasadni nevyhody Kolonialu jsou absence e-shopu, zadny

event marketing a nepiehledny web.

Hlavni vyhodou Dobryho Spajzu je vyuZiti viech prvkt komunikadniho mixu. Mezi
nevyhody vybiram chybé¢jici internetovy obchod, nepfehledné webové stranky a dosud

nezalozeny profil na Instagramu.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhova ¢ast prace se soustiedi na konkrétni navrhy, postup jejich realizace, nakladovou

stranku a o¢ekavané piinosy, respektive rizika.

Nedavné propuknuti koronaviru silné¢ ovlivnilo vSechny stranky zivota a pfineslo
vyznamné zmény v zivotnim stylu lidi. Mnoho podnika se uzavird, ztraci své klienty a
zisky v disledku této situace. Proto bych v navrhové ¢asti prace apelovala na spole¢nost
Mikrofarma, aby se v budoucnu zamétila na online aspekt podnikani a spravnou digitalni
strategii, ktera se v soucasnosti stala zivotné dileZitou taktikou pro dosaZeni zisku a pro

prilakani novych a udrzeni stavajicich zékaznikd.

Pted realizaci navrhli doporucuji podniku stanoveni kli¢ového kanalu, ktery bude pro
komunikaci Mikrofarmy stézejni. Doporucuji zvolit socialni sit’” Facebook pro
kazdodenni komunikaci se zdkazniky, dale doporucuji zvysit aktivitu na Instagramu,

ktery je také dillezitym prvkem v komunikaci se zdkazniky.

V préci jsem se zaméefovala na komunikaéni mix jakoZzto 1P z marketingového mixu.
V priibéhu analyzovéani podniku vSak vyplynulo, Ze je tfeba udé€lat zmény 1 v jinych

Castech 4P.
Navrhy se obsahové tykaji:

e (pravy komunikace podniku na Facebooku,
e pravidelnych videoblog,

e slevovych akci ptes aplikaci Nesnézeno,

e kurzu pro studenty v oboru feznik,

e rozvozu polednich menu do blizkych podnikd.
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3.1 Uprava komunikace podniku na Facebooku

Zvolit sit’ Facebook jakozto zasadni komunikacni kanal podniku vyplynulo z toho, kolik
Ceskych uzivateld vyuzivd tuto sit, a také z divodu velkého poctu fanouskd na

facebookovém profilu spole¢nosti.

Cilem navrhu je vylepsit aktudlni komunikaci na socidlni siti Facebook, ktera by pro

spole¢nost méla byt kli¢ovou.
Sdilené prispévky

Ptes to, Ze se na profilu Mikrofarmy objevuji ptispévky pravidelné kazdy den, ne vSechny

dokazou uzivatele zaujmout, viz. obrazek.

Mikrofarma Brno: feznictvi & bistro e
15. kvétna v 1417 -

Vikend vola po dobrém jidle! Co tieba jehnéci i teleci? Wyzrale hovézi?
Mebo je libo néjakou poctivou uzeninu?:)

1 komentaf

o To se mi libi () Okomentovat A Sdilet

Obrazek 14: Textovy prispévek na FB

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 52)
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Mikrofarma Brno: feznictvi & bistro sae
22 dubnav 10:43 - §

Pékné a Cerstvé masicko. No neni to parada? & Krasny slunny den
prejeme

o To se mi libi (D okomentovat ¢ Sdilet

Obrazek 15: Foto prispévek na FB

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 52)

Obrazek 14 demonstruje Casty typ prispévku na profilu Mikrofarmy. Spole¢nost se snazi
kratkym statusem s otazkou navéazat oboustrannou komunikaci se zdkazniky. Z obrazku
je patrné, ze ptispévek zaujal pouze jednoho ¢lov€ka. Na statusu neptibylo ani zadné ,.to
se mi libi“, Facebook takovy piispévek vyhodnoti jako fadni a dosah pfispévku muize

klesnout az na 5% (97).

Doporucuji piispévky, které neobsahuji vizudlni prvky zcela vypustit. Pro zakaznika
ptispévek z obr. 14 nepusobi nijak zajimave a neni zcela jasné jeho poselstvi. Ve velkém
mnozstvim dat objevujicich se na siti, se takovy prispévek zcela ztrati. Pro srovnani je

pouzit piispévek s fotkou na obrazku 15.

Sdileni fotky na facebookovém profilu spole¢nosti ma mnohem vétsi tispéch neZ pouhy
textovy status. Uzivatel by mél na prvni pohled poznat, jaké sdéleni ptispévek prezentuje.
K docileni vétsiho dosahu v okruhu uzivatelt, se doporucuje sdilet ptispévky, které
pobizeji ke komentaii. Cim vice komentat, tim vétsi dosah Facebook piispévku umozni.
Uspé&sné mohou byt piispévky s otazkou, na kterou je jednoduché odpovédét ¢i néjaké

hlasovani, které se bude tykat naptiklad gastronomie (97).
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Dal8im tipem pro vétsi dosah piispévku je sdileni. Uzivatelé radi sdileji citaty ¢i motta.
Doporuceni pro tento typ ptispévku je najit vhodny citat se kterym se mnoho lidi ztotozni

a doplnit ho o zajimavou fotografii — bud’ vlastni nebo volné dostupnou na internetu.

Pokud by se stranka Mikrofarmy na Facebooku stala pro podnik stéZejnim kandlem, mym
dal$im doporucenim je odkazovat se na internetovy obchod, nejlépe kazdy den. Cilem
ptispévku s odkazem je nalakat zdkazniky na internetovy obchod podniku. Mikrofarma

se na svij e-shop odkazuje velmi malo.

Adresa URL pusobi vizualné€ 1épe pokud se vlozi k piispévku hned na zacatku editace a
poté se vymaze, zustane tak jen odkaz bez ,,modré*“ URL adresy. Po prokliku dané¢ho

piispévku se uzivatel dostane na internetovy obchod podniku (97).

Mikrofarma Brno: feznictvi & bistro
Vierav 1322 -G

Cas Holzfalleri nadedel ) & &
https:/iwww.mikrofarma.cz/eshop/brno/veprove/

OO0 2 komentafe 1 sdileni

g To se mi libi () Okomentovat /> Sdilet

Obrazek 16: Piispévek s URL adresou

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 52)
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Uckast na akcich

Na Facebooku by také nemély chybét informace o ucastni na akcich, kterych se podnik
ucastni. Vhodné by bylo vytvofit pro kazdou akci udalost na facebookovém profilu nebo

sdilet udalosti vytvotrené jinou organizaci.

Na akce by spolecnost méla upozoriiovat pravidelné: prvni ptispévek o ucastni na akei —
mésic pred akei, druhy ptispévek — 2 tydny pied akei, tieti ptispévek — tyden pred akci,

ctvrty prispevek — den pred akei a posledni piispévek v den konani akce.
Propagace prispévki

Propagaci konkrétnich piispévkt spolecnost docili vyssiho dosahu. Dosah u ptispévku,

ktery neni propagovany zalezi pouze na poctu ,,to se mi libi*, komentaii a sdileni (97).
Naklady na uskute¢néni navrhu

Néklady na tpravu komunikace na Facebooku se budou tykat pouze ¢astky za propagaci
konkrétniho ptispévku, ostatni ¢asti navrhu spadaji do pracovni naplné marketingového
pracovnika podniku. Pfed samotnym propagovanim piispévku, je tieba nastavit potifebné

podrobnosti: okruh uzivatell, celkovy rozpocet, trvani propagace.
Okruh uzivatelt:

e v&k: 23-60 let
e lokalita: Brno

e zajmy: gastronomie, péce o zdravi, maso, farma, bistro, steak
Celkovy rozpocet: 3000 K¢
Trvani propagace: 4 dny (1.- 4.8.2020)

Pti specifikaci cilového okruhu uzivateld, celkového rozpoctu, zajmi cilovych uzivatelt
a trvani propagace bude mit konkrétni propagovany piispévek dosah 7,2 tis. az 20,7 tis.

lidi, ktefi uvidi propagovany ptispévek (52).
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Piinosy:

Zdokonaleni komunikace na profilu spole¢nosti.
V¢étsi dosah facebookovych prispévk.

Dopad na prodej.

3.2 Pravidelné videoblogy

Po vypuknuti pandemie koronaviru zacalo jesté vice dominovat online prostfedi. Podniky
se na tuto skutecnost snazi adaptovat a co nejvice se prizptisobovat aktudlnimu chovani

zakaznik.

Navrhuji spoleénosti V ramci posileni komunikace vytvaiet pravidelné videoblogy (tzv.
,»vlogy®), které budou umistény na socialni siti Facebook, Youtube kandlu a na webovych

strankach.

Cilem navrhu je prostfednictvim online kanall pfedstavit zdkaznikiim kvalitni suroviny
Mikrofarmy, jako jednu z nejsilnéjsich stranek podniku a posilit komunikaci podniku

se zékazniky.

Primarné budou vlogy ptidavany na Facebook, jakozto kli¢ovy komunikacéni kanal, dale
budou sdileny i na nejrozséhlejsi online platformé Youtube, slouzici ke sdileni videi, a

také na webovych strankach spole¢nosti, pro pokryti dalSich online kanali.

Ve video piispévku bude vystupovat silnd osobnost z tymu kuchaili, ktery se bude

pravideln€ objevovat na socialnich sitich a webovych strankach.

Podstatou videa s kuchafem v roli ,,ambasadora“ bude predstavit sledujicim piipravu
pestré palety pokrmii (pfedevSim z masa) a kvalitnich surovin, které lze zakoupit
vV podniku Mikrofarma. Dal$i naplni budou tipy na obéd ¢i vecefi nebo oblibené
celosveétove zndmé recepty. Kuchat bude za tuto nad rdmcovou ¢innost pobirat za kazdé

video 300 K¢.
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Vyhodou Facebooku piipadné i sité Youtube je okamzita zpétna vazba od divaki. Divaci
mohou pod video zhodnotit dany dil, rozpoutat debatu, klast otazky nebo ptidat tipy na

nameét dalSiho dilu.

Video bude nataCeno kazdou nedéli v zazemi bistra (v nedéli je bistro zaviené),
zvefejiiovano bude kazdou stiedu ve 13 hodin, z divodu vysoké aktivity uzivateli na
socialnich sitich v dob& poledni pauzy (98). Celkem se tedy nato¢i 20 videi za obdobi
1.8.-16.12. 2020.

Délka vlogu by neméla byt pfili§ dlouha, aby divaky od sledovéani neodradila, doporucila
bych optimalni délku pfiblizn¢ 15 minut. Vateni ur¢itych pokrmti mize zabrat i vice nez

dvé hodiny, po natoceni dilu se tedy celé video sestfiha do optimalni délky.

JelikoZ uprava videa neni naplni prace kuchafe Mikrofarmy, zajisténi Gpravy by mél mit
na starosti marketingovy specialista Mikrofarmy, ktery bude mit dvé moznosti. Moznost
prvni je uprava videa svépomoci (existuje mnoho online programu slouzici k Gpravé
videi, které jsou dostupné zcela zdarma, na internetu jsou také dostupné navody, jak na
upravu videa, krok za krokem). V piipad¢, ze by zaméstnanec, ktery se o marketing stara,
nezvladl editovani videa, je zde moznost druh4, tj. osloveni externiho specialisty, ktery si

uctuje za Gpravu jednoho videa ptiblizné 450 K¢ (99).

Sdileni videa na Facebooku mé vétsi tendenci uzivatele zaujmout, diky jeho
automatickému spousténi (97). Mikrofarma by také méla na svém facebookovém profilu

upozoriiovat na bliZici se video ptispévky a lakat fanousky ke shlédnuti.

Pro podniceni k vyssi sledovanosti, budou ptedstaveno 10 specialnich dilt, které se budou
zabyvat konkrétni tématikou — napt. svatek, obdobi v roce, specialni udalost, atd. Na
konci specialniho vlogu bude vyhlasena soutéz o poukazy v hodnoté 300 K¢ na nakup do
Mikrofarmy. Podminkou zafazeni do soutéze je sdileni daného vlogu na svém osobnim
profilu a originalni komentai pod videem na profilu Mikrofarmy, pro¢ by mél poukazku

konkrétni uzivatel vyhrat.

Piispévek bude mit sdilenim a komentovani mnohem vétsi dosah v okruhu

facebookovych uzivatell, a nemusi byt ani propagovan.
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Nasledujici tyden po odvysilani specidlniho dilu, t€inkujici kuchat vylosuje z komentati

pod videem jednoho vyherce. Vyherce obdrzi darkovy poukaz.

Pokud by o nataceni videa nemél nikdo z tymu kuchaitt Mikrofarmy zéjem, video blogy

muze vést 1 kuchat z jiného podniku, ktery by vafil vyhradné ze surovin Mikrofarmy.

V minulosti jiz ur¢itd vymeéna kuchaiti v bistru probéhla a spolecnost si tuto spolupraci

pochvalovala.

Harmonogram video blogu

Tabulka 30: Harmonogram viogu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3-5minut | e Rozbor zpétné vazby k minulému dilu, pfipadné odpovédi k dotaziim
8 —10 minut | ¢ Pfedstaveni ptipravovaného jidla,

e Samotné vafeni, popis jednotlivych krokt ptipravy jidla

e Ochutnavka hotového pokrmu, zhodnoceni
3-5minut |e VyhlaSeni vitéze (ve specialnim dilu)

Hodnotova nabidka

Tabulka 31: Hodnotova nabidka videoblogy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ziakaznikovy tkoly Piinosy Obtize
hlad znalost novych receptt neznalost p f),stupu pripravy
jidla
naucit se varit zabava nedostatek pqtrebnych
surovin
inspirace
online prostiedi
0> Tvorba prFinosiu ReSeni obtizi
(@2 .
£ 0 . kuchaf trujici
£ tipy na recepty uc arvc}emons rujici
59 postup ptipravy pokrmu
°o . pouzité suroviny, dostupné
a's soutez C
na prodejné
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Niéklady na uskute¢néni navrhu

Tabulka 32: Naklady na vlogy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 99)

Suroviny 5000 K¢

Odmeéna kuchar 7500 K¢

Poukazy 3000 K¢
Uprava videa (20 ks) 0 K& (9000 K¢)
Celkem 15500 K& (24500 K&)

Prinosy:

Zvyseni poctu nakupti na prodejné.

Rozsifeni povédomi o spolecnosti na Facebooku.
Rizika:

Video blogy budou mit nizkou sledovanost.

Kuchat nebude mit potencial pro nataceni videi.

3.3 Slevové akce — Nesnézeno

Spole¢nost Mikrofarma obcas nabizi slevové akce zejména na vcerejsi pe€ivo ¢i na
produkty s blizicim se datem spotfeby. O takovych slevach se zakaznik mize dozveédét
pouze na prodejné — sleva je napsana pfimo u vyrobku. Mikrofarmé navrhuji spolupraci
s brnénskym projektem Nesnézeno, ktery zachraiiuje zbylé jidlo v restauracich pies

mobilni aplikaci.

Cilem navrhu je zachrana zbylého jidla na prodejné€ i v bistru a soucasné zviditelnéni se
v internetovém prostfedi a budovani dobrého jména spolecnosti. Navrh také ptispiva

k podpofie prodeje.

Mikrofarma by do projektu mohla zapojit, jak vyrobky a potraviny, tak zbylé pokrmy
Vv bistru. Aplikace ma zabranit plytvani jidla a pomaha restauracim doprodat zbylé
vyrobky ¢i pokrmy. V soucasnosti aplikaci vyuziva 119785 uzivatela (100). Po stazeni
aplikace ma uZzivatel moznost zakoupit konkrétni produkt, pokrm ¢i potravinu

S minimalné 30 % slevou.
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Nesnézeno funguje na principu ,,0bjednej a vyzvedni“. Zakaznik si vybere konkrétni
pokrm, zaplati ptes aplikaci a poté si jej vyzvedne ve vybrané restauraci. Podnik se tak

nemusi starat o zbytecnou likvidaci zbylych potravin a pokrmd.

Zakaznici mohou toto gesto vnimat velice pozitivné, Mikrofarma si mtize vylepsit svoji

Image v ocich zakaznik, jelikoz mysli ekologicky, coz je v dnesni dob¢ jeden z trend.

Za vyuzivani sluzeb projektu Nesnézeno je uctovana provize ve vysi 30 %, tzn. ve vysi
dané slevy (100). Pro ilustraci: pokud se spole¢nosti nepodaii prodat produkt v cené 100
K¢, v mobilni aplikaci si ji zdkaznik mize zakoupit za zvyhodnénou cenu 70 K¢ a vyse
slevy (30 K¢) patii Nesnézenu. Mikrofarma tak utrzi za zachranu 70 K¢. Pro spole¢nost

je to mnohem lepsi moznost neZ produkty zlikvidovat a neutrzit nic.

V piipadé postihnuti Ceské republiky dalsi vinou pandemie, ktera se o¢ekava na podzim,
se muze spoluprace s projektem hodit. Pfes aplikaci lze objedndvat a nasledné

vyzvednout jidla i v nouzovém rezimu, beze slev.

Hodnotova nabidka

Tabulka 33: Hodnotova nabidka Nesnézeno

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakaznikovy ukoly Piinosy Obtize
hlad nizsi cena obava z proslych potravin
ekologie
mit dobry pocit

online prostredi

Tvorba prinosu ReSeni obtizi

potraviny s blizicim se
30 % sleva na jidlo datem spotieby/potraviny
neprodané tentyz den

Sluzba
slevové
akce

Niaklady na uskuteénéni navrhu

Spolecnost nemusi platit zadné dalsi ndklady za vyuzivani sluZeb aplikace navic, odvede

pouze 30% provizi.

e Za podminek zachraneni jidla, potravin a vyrobkii v cené 5000 K¢ mésicné.
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Tabulka 34: Provize Nesnézeno

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 100)

Provize Nesnézeno 30% 5000 * 0,3 = 1500 K¢
Celkem 1500 K¢

Naklady celkem = 0 K¢.

Ptinosy:

Zvyseni podpory prodeje.

Zachrana neprodaného sortimentu.
Ekologické smysleni.

Budovani dobrého jména spolecnosti.
Rizika:

Nezéjem ze strany uzivatelt aplikace.

3.4 Kurz pro studenty v oboru ieznik

Ze SWOT analyzy vyplynul jako jedna ze slabych stranek nedostatek kvalifikovaného

persondlu. Obory jako jsou kuchaf ¢i feznik nejsou v dnesni dob¢ pfili§ navstévovany.

Cilem navrhu je posileni slabych stranek (nedostatek kvalifikovaného personalu) a

podpoteni public relations.

V Bmé se obor feznik — uzendf vyucuje pouze na jediné stiedni Skole, na ulici
Charbulova. Pro naldkani uchazecli je pro tento obor poskytovano i prospéchové

stipendium.

Navrhuji spole¢nosti Mikrofarma navazat spolupraci se Stfedni skolou Charbulova ve

formé praxe pro studenty 3. ro¢niku oboru feznik — uzenaf.

Mikrofarma by studentim nabidla moznost ucastnit se péti denniho kurzu, na jehoZz konci
se uskutecni soutéz o nejlepsi tlacenku. Vyherci bude po ukonceni studia, nabidnuta

pracovni pozice V tymu feznikt Mikrofarmy.
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Kurz by byl pro studenty zdarma s kapacitou max. péti zakt. Vycvik by probihal v dubnu
roku 2021, tésné pred ukoncenim jejich studia. Kurz se bude konat od pondéli do patku,
kazdy den zhruba 3 az 4 hodiny V zadnich prostorach prodejny na Selské ulici
Vv Maloméficich. V zadni ¢asti prodejny se nachédzi bourarna, zrarna a specialni mistnosti

pro pfipravu a zpracovani masa. Kurz povede zkuseny feznik Mikrofarmy.

Studenti se na kurzu dozvédi hlavni filozofii spole¢nosti, tzn. Mikrofarma jde cestou
kvality, nikoliv kvantity, dale budou rozvijet své dosavadni znalosti z oboru. Dliraz bude
kladen ptfedevsim na praktickou ¢ast — studenti budou mit moznost zkouset rizné postupy
zpracovani masa ¢ masnych vyrobkt. Reznik, ktery cely vycvik poveden, by mél klast

daraz na pratelsky kolektiv, ptijemné prostiedi v celé spolecnosti a firemni benefity.

Posledniho dne kurzu se navic z(€astni jeden z majitelt a vedouci prodejny na Selské.
Majitel vyhlasi na zacatku kurzu soutéz o nejlepsi tlacenku. Posuzovat jeji chut’ bude
pravé majitel, vedouci prodejny a ,,trenér* feznik. Spole¢n¢ by méli vyhlasit vyherce

celého kurzu, kterému bude nasledné nabidnuta pracovni pozice v podniku.

Harmonogram kurzu

Tabulka 35: Harmonogram kurzu Fezniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Seznameni uciiti se zazemim podniku, pfedstaveni
Pondéli | spolecnosti majitelem, prohlidka prostoru bourarny,
zrarny, vyrobny, teoretickd piiprava.

Prace s masem — porcovani, rizné zptusoby piipravy

Utery masa (namleti, v celku, platky, nudlicky,..).

Stieda Vyroba Sunky (veptové, kuteci).

Navstéva farmy, dodavajici do podniku maso.

Ctvrtek Nasleduje vyroba husi a kachni pastiky.

VyhlaSeni soutéZe o nejlepsi tlacenku kurzu. Vyroba
tlaenky. Porota (majitel, feznik vedouci kurz, vedouci
prodejny) degustace vyrobenych tlacenek. Vyhlaseni
vitéze.

Patek

87



Niéklady na uskuteénéni navrhu

Tabulka 36: Naklady na kurz Fezniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zajisténi surovin pro studenty 10000 K¢
Odmeéna vedouciho kurzu 3000 K¢
Celkem 13000 K¢

Piinosy:

Podpora public relations.
Ptiliv nové pracovni sily.
Rizika:

O kurz nebude zajem.

3.5 Vérnostni systém

Pro zlepSeni nastroje podpory prodeje jakozto soucast komunika¢niho mixu, Mikrofarmé

doporucuji rozsifeni stavajici zékaznické platformy Mikroklubu.

Drzitelé zékaznické kartiCky jsou zéaroven cleny tzv. Mikroklubu. Sleva, kterd je
poskytnuta pii piedlozeni karticky v bistru ¢i na prodejné €ini pouze 3 %, pii vyuZziti
zakaznické karty ve spfiznéné restauraci La Boucheé ziska zakaznik slevu 5 % na

konzumaci.

Aby podnik co nejvice stimuloval své stalé zakazniky k CastéjsSim nakupim, navrhuji
zavést v ramci Mikroklubu vérnostni systém. Zakaznik by za ndkup (kamenna prodejna,
e-shop) od ¢astky 200 K¢ a vyse sbiral body na jiz zavedenou karticku. Za konkrétni pocet
nasbiranych bodll je ziskdna odmeéna, viz tabulka ¢.38. Dalsi vyhodou rozsifeni
Mikroklubu by byl ptehled o ttraté z minulych nakupi a stavu bodl. Zakaznik by se pies
webové stranky mohl pifihlasit do zakaznické zony pomoci emailu a vytvofeného hesla.
Pti dosazeni konkrétnich milnikli v poctu nasbiranych bodt, pfijde zdkaznikovi email

s ozndmenim o dosazeni konkrétniho poctu bodti s ndrokem na odpovidajici odménu.

Cilem navrhu je pfimét zakazniky k opakovanym nakuptim a posileni podpory prodeje

spolecnosti.

88



Aby se zakaznici dozvédéli o této nové moznosti, doporucuji informovat zakazniky
pfedevsim prostiednictvim Facebooku, ostatnich socidlnich siti, webovych stranek a také

na prodejné.
Systém odménovani v Mikroklubu

Nasledujici tabulka demonstruje pocet nasbiranych boda dle utracené ¢astky za nakup.

Tabulka 37: Systém odméfovani

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Utracena ¢astka Pocet bodu

200 az 500 K¢ 1

501 az 1000 K¢ 5

nad 1000 K¢ 10

Pocet nasbiranych bodi Odména

50 50 K¢ na dal$i ndkup
100 100 K¢ na dalsi nédkup
150 150 K¢ na dalsi ndkup

Hodnotova nabidka

Tabulka 38: Hodnotova nabidka vérnostni systém

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakaznikovy tkoly Prinosy Obtize
, . neznalost aktualniho pocet
hlad vyhodny nékup bodi

nakup

i = Tvorba piinosi ReSeni obtiZi

=% E

;E s 2 odmény za niku piehled o stavu bod{i na
Z8 & Y P webu podniku

Prinosy:

Zvyseni poctu ndkupi stalych zakaznikd.
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Rizika:
Technické problémy V souvislosti se spusténim nového programu.
Niéklady na uskuteénéni navrhu

Nasledujici tabulka zobrazuje mési¢ni naklady na software typu STANDARD od firmy
Neobonus.  Software kromé vérnostniho programu navic obsahuje aplikaci pro
provozovnu, nastroj na navrh a spravu kampani, zpravy do mobilu, statistiky, ptehled o

zakaznicich. Pii ptedplaceni softwaru na cely rok, ziska spole¢nost 10% slevu (101).

Tabulka 39: Vérnostni program

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 101)

Ukon Niklad
Zavedeni vérnostniho 5394 K¢/pil rok
programu na webovych
strankach 9710 K¢&/rok
Celkem 9710 K¢

3.6 Rozvoz polednich menu do blizkych podnikii

wrwe

zmény nakupniho chovani ¢eskych spotiebitell. Jiz pred vypuknutim koronavirové krize
lidé neméli v dneSni uspéchané dobé¢ dostatek Casu na bézné véci jako je ndkup potravin
¢1 zajit si na obéd do restaurace. Poté, co vladni opatfeni zapficinily zavieni veskerych
restauracnich provozoven, vzrostla poptavka po rozvozu jidel.

vvvvvv

souvislosti navrhuji spole€nosti nabidnout rozvoz polednich menu podnikim sidlicim

blizko Moravského namésti (nizké naklady na dopravu).

Tento ndvrh neni standardnim nastrojem marketingové komunikace, nicméné se jedné o
jedno ze 4P marketingového mixu — distribuci, které je tfeba rozsifit, aby byl podnik

konkurenceschopné;jsi.

Pokud by spolecnost uzaviela spolupraci s konkrétnim podnikem, ktery disponuje

stovkami pracovnikti, mohla by do svého podniku pfildkat dalSi spokojené zakazniky,
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ktefi by spolecnost po zkusenosti s polednim menu, mohli nav§tévovat i v rdmci jiné

denni doby, ptipadné objednévat si pokrmy pfimo domti.

Cilem navrhu je rozsiteni distribuce a stavajici zakladny zédkaznika, dale piizptisobeni se

chovani ceskych spotiebitelil po koronovirové krizi.

Spolecnost by rozvoz obédti mohla nabidnout institucim jako jsou napi. Nejvyssi spravni

soud CR ¢i Katastralni urad, se sidlem na Moravském nameésti.

Po telefonické konzultaci s nabidkou by spole¢nost méla vytvofit konkrétni formu
nabidky obé&dii. V nabidce by mél byt kladen dlraz predevSim na kvalitni suroviny, které
pochézi z lokalnich farem. Nabidka menu by méla byt graficky zajimava, aby potencialni

odbératele zaujala.

Pokrmy budou doru¢ovany v papirovych taskach takovych rozméra (32x22x24 cm), aby
se pokrm v krabiéce vné tasky neprevratil. Papirové tasky je mozno potisknout logem
Mikrofarmy, aby se spole¢nost vice zviditelnila. Pfi odbéru 2000 ks tasek (pul ro¢ni
spoluprace s blizkym podnikem), vychazi cena 1 ks na 4,71 K¢ v¢. DPH. S dopravou
vyjde ndkup 2000 ks papirovych taSek na 8170K¢. Pii ndkupu 4000 ks taSek (ro¢ni
spoluprace) vychazi celkové naklady i s dopravou na 15500 K¢ (102).

Spoluprace by méla zacit od zac¢atku roku 2021, zkusebné¢ na pul roku, pfi spokojenosti

stravnikd se spoluprace prodlouzi min. na jeden rok.

Pti objednédvce vice nez 5 ob&dl na jedno rozvozové misto by bylo vyuZito firemniho
auta — vyhodou vyuziti firemniho auta je reklamni polep na auté = zviditelnéni se. Pfi
mensi objednévce navrhuji dovézt obéd na kole ¢i pésky, pro redukci nakladii za pohonné

hmoty.

Navrh prospektu poledniho menu pro konkrétni podnik je umistén v ptiloze 10.
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Hodnotova nabidka

Tabulka 40: Hodnotova nabidka rozvoz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakaznikovy ukoly Prinosy Obtize
hlad chutné jidlo vzhled jidla po cesté
prace rychlost dovozu nedostatek ¢asu
pohodli
oS Tvorba piinosi ReSeni obtizi
= 5
SSEC i . .
CRERERS pouziti kvalitnich surovin malé papirova taska
_— e
i au dovoz v piesny Cas rozvoz do prace

Naklady na uskute¢néni navrhu
Za danych podminek:

e pii primérném poctu 70 objedndvek menu za tyden,

e rocni/pul roc¢ni spoluprace,

e hodinova sazba pro rozvozového zaméstnance: 110 K¢,
e 251 pracovnich dnti v roce 2021,

e prumérna ujeta vzdalenost za tyden: 35 km.

Tabulka 41: Naklady na rozvoz poledniho menu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 102)

Naklady Pil ro¢ni spoluprace Ro¢ni spoluprace
Suroviny 122990 K¢ 245980 K¢
Mzdové néaklady 41580 K¢ 82830 K¢
Pohonné hmoty 2457 K¢ 4914 K¢
Papirové tasky 8170 K¢ 15500 K¢
Celkem 175197 K¢& 349224 K¢

Piinosy:

Rozsifeni distribuce.
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Rozsifeni stavajici zdkladny zdkazniki.

Nizké naklady na dopravu.

Rizika:

Podniky nebudou mit o nabidku rozvozu obédii zaméstnanciim zajem.

Nizky pocet objednavek.

3.7 Zhodnoceni navrhu

Navrhy, které jsou v praci pfedstaveny jsou zaméfeny zejména na posilovani a rozvoj
nastroji komunika¢niho mixu. V pribc¢hu analyzy podniku byly zjiStény 1 nedostatky

Vv jiné ¢asti marketingového mixu — distribuci, které je tieba vylepsit.

Realizace navrhi by méla byt postupna. Nejdiive doporucuji zacit se vénovat upravé
komunikace na kli¢ovém kanélu podniku, tento navrh nepfinese nijak veliké finanéni
zatizeni, naklady budou jednorazové a budou se odvijet od financi, které podnik bude
ochoten vlozit do propagace piispévku. Spolupraci s Nesnézeno v ramci podpory prodeje
bych zahjjila také co nejdiive, jelikoz zde nevznikaji nad rdmcové néklady. Pravidelné
vlogy by mély byt tvoteny od zacatku srpna az do prosince. Pokud se vlogy osvéd¢i,
doporucuji pokracovat v jejich tvorbé i v dal§im obdobi. Zavedeni vérnostniho systému
je naplanovano na posledni ¢ast roku, naklady se zde budou odvijet od pllro¢ni nebo
z toho divodu je planovana na zafatek dal$iho roku, néklady se zde odviji od délky
spoluprace s danym podnikem. Poslednim realizovanym navrhem by mél byt kurz pro
studenty oboru feznik. Jednd se o koncici rocnik, jehoz studenti, by méli mit v daném

terminu jiZ absolvované veskeré piedméty a bude je cekat pouze zavérecna zkouska.

Dale je navrhova cast rozdélena na finan¢ni hledisko navrhovanych opatteni, posouzeni

prinosti navrhii a casovy plan implementace navrh.
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3.7.1 Finan¢ni zhodnoceni navrhu

Tabulka 42 zobrazuje 1. variantu celkovych nakladi na jednotliva opatieni. Varianta
pocita s ptl rocni spolupraci pfi rozvozu polednich menu, pill ro¢ni dobou uZzivani
vérnostniho programu a zajisténim uprav video blogii marketingovym zaméstnancem

spole¢nosti.

Tabulka 42: Finanéni zhodnoceni navrhi 1. varianta

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Naklady

Uprava komunikace podniku na Facebooku 3000 K¢
Rozvoz polednich menu 175197 K¢
Pravidelné video blogy 15500 K¢

Spoluprace s Nesnézeno 0 K¢

Kurz pro studenty 13000 K¢

Vérnostni systém 5394 K¢
Celkem 212091 K¢

Naésledujici tabulka zohlediiuje variantu 2., u které se ptfedpoklada s ro¢ni spolupraci pii
rozvozu polednich menu, roénim vyuzivani vérnostniho programu a zaji§ténim Uprav

video piispévkl externim odbornikem.

Tabulka 43: Finanéni zhodnoceni navrhi 2. varianta

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Naklady

Uprava komunikace podniku na Facebooku 3000 K¢
Rozvoz polednich menu 349224 K¢
Pravidelné video blogy 24500 K¢

Spoluprace s Nesnézeno 0 K¢

Kurz pro studenty 13000 K¢

Vérnostni systém 9710 K¢
Celkem 399434 K¢

Finanéné nejnarocnéji vyjde navrh na rozvoz poledniho menu do konkrétnich podnikl
v okoli Moravského namésti. Financni naro€nost Upravy facebookové komunikace si
muze podnik zvolit sam, ¢astka 3000 K¢, kterd je v praci navrZena je Cisté orientacni.

Celkové ndklady na pravidelné video blogy se budou odvijet od zpracovani videa, pokud
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by video upravoval zaméstnanec marketingu, vyrazn€ by spolecnosti uSetiil dalsi
naklady. Pfi spolupraci s projektem Nesnézeno nevzniknou podniku zddné dalsi finan¢ni
naklady, spolecnost si Uctuje pouze 30 % provizi. U vérnostniho systému navrhuji zvolit
rocni variantu, kdy vychazi ndklady na jeden mésic pouzivani programu levnéji nez pul
rocni uzivani.

Celkové naklady za prvni variantu zhodnoceni ¢ini 212091 K¢ a druhé varianty 399434
K¢.

3.7.2 Zhodnoceni prinosi navrhu

Navrh ve formé upravy komunikace podniku na socialni siti Facebook ma docilit posileni
komunikace se zdkazniky, zviditelnéni se v internetovém prostiedi, a také zvysit pocet

nakup, jak na prodejné, tak na e-shopu spolecnosti.

Pravidelné vlogy maji spoleCnosti piinést vétSi popularitu v online prostiedi.
Zakaznikovi, brouzdajicim na webu, ktery ma za cil naucit se vafit ¢i se nechat inspirovat,
podnik nabidne pravidelné video blogy, které pro zdkaznika tvofi piinosy ve formé

znalosti novych receptl a zabavou.

Diky spojeni se s aplikaci Nesnézeno podnik zachrani potraviny nebo pokrmy, které by
se jinak zbyte¢né vyhodily, a to bez dalSich finan¢nich nakladd. Mikrofarma si timto
gestem buduje dobré jméno diky ekologickému smysleni, které je v takovém typu
podnikéni potfeba. Zakaznikovi v online prostiedi, ktery smysli ekologicky a chce ze sebe

mit lepsi pocit zdchranou jidla, spolecnost nabidne piinosy ve formé niZsi ceny.

Kurz pro studenty konc¢iciho ro¢niku v oboru feznik by mél zaplnit nové pracovni misto

na pozici feznika, kterych je v podniku nedostatek.

Zavedeni vérnostniho systému by mélo pfinést zvysSeni poctu nakupl zédkaznik?, ktefi

budou odménovani na zakladé nasbiraného poctu bodu.

Rozvoz polednich menu do blizkych podnikd, je jind ¢ast marketingového mixu, nez
ostatni vySe zminéné navrhy. V disledku zjisténi rezerv v této oblasti, jsem se pro tento
navrh rozhodla. Realizace rozvozu by méla rozsifit distribuci a zvysit pocet novych

zakaznik.
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3.7.3 Harmonogram realizace navrhi
Realizace navrht bude probihat tak, aby se celkové ndklady vice rozprostiely a nedoslo
k vyraznému finan¢nimu zatizeni béhem kratkého obdobi.

Tabulka 44: Harmonogram realizace navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Datum realizace Navrh

Propagace
1.-4.8.2020 prispévku (v ramei
upravy komunikace
na FB)
1.8.2020-1.8.2021 Spoluprace s
Nesnézeno
5.8.-16.12 2020 Pravidelné video
blogy

1.11. 2020-1.11. 2021 Vérnostni systém

Rozvoz polednich

4.1.-4.6.2021 (4.1. 2022) menu
Kurz pro studenty

5.4.-9.4. 2021
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ZAVER

Tématem bakaléaiské prace byl rozvoj konkurenceschopnosti spole¢nosti Mikrofarma

pomoci vhodnych néstrojit marketingové komunikace.

Teoreticka ¢ast prace se zamétovala na objasnéni zakladnich literarnich pojmu, slouzicich

k pochopeni nésledujici analytické Casti prace.

Cast analyticka se soustiedila na analyzu fungovani spole¢nosti Mikrofarma, zohlediiuje
vnitini 1 vn&jsi faktory, které spolecnost Mikrofarmu ovlivituji. Interni prostfedi bylo
analyzovano pomoci hodnotového fetézce, slouziciho k pochopeni aktivit v podniku,
které tvoii hodnotu pro zdkaznika a komunika¢niho mixu, analyzujiciho vyuZiti nastroji
propagace podniku. Vnéjsi faktory byly zkoumany prostfednictvim analyzy SLEPTE.
Analyza zékaznikti prob¢hla na zdklad¢ sekundarnich zdrojii, nésledné byla sestavena
hodnotové nabidka ke konkrétnim typim segmentii zdkaznikli. Konkurenéni podniky
byly analyzovany pomoci komunikaénich mixd. V zavéru analytické ¢asti prace je
porovnavana konkurenceschopnost podniku Mikrofarma a konkurence na zakladé

konkurenénich (ne)vyhod, které vytvati hodnotu pro zakaznika.

V navrhové ¢asti jsou piedstaveny navrhy, které by mély posilit komunikaci podniku se
zakazniky. Navrhy se soustfedi i na posilovani silnych stranek podniku a eliminaci téch
slabych. Byly ptedstaveny 1 navrhy tykajici se oblasti podpory prodeje a public relations.
Jeden z navrhti byla i zména Vv jiné oblasti 4P nez je propagace = v oblasti distribuce, ve
které byly béhem psani prace zjiStény urcité rezervy. Prostfednictvim vSech zminénych
navrhi by mélo dojit k rozvoji a posileni konkurenceschopnosti analyzovaného podniku

a vytvareni hodnoty pro zakaznika.
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Priloha 1: Sortiment Mikrofarma

Nasledujici tabulka demonstruje sortiment spolecnosti.

Tabulka 45: Sortiment Mikrofarma

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 31)
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Piiloha 2: Detail reklamy v radiu Krokodyl z roku 2018 a 2019
(zdroj: 49)
Rok 2018
Délka upoutavky: 20 sekund
Obdobi vysilani reklamy: 12. — 16. 12.
Konkrétni dny vysilani: stteda az ned¢le
Pocet vyskytu upoutavky béhem 1 dne: 5x
Rok 2019
1) upoutavka propagujici spole¢nost Mikrofarma
Délka upoutavky: 20 sekund
Obdobi vysilani reklamy: 11. — 15. 12.
Konkrétni dny vysilani: stteda az ned¢le
Pocet vyskytu upoutavky celkem: 22x
2) upoutavka formou rozhovoru s majitelem
Délka upoutavky: 60 sekund
Obdobi vysilani reklamy: 14. — 15. 12,
Konkrétni dny vysilani: sobota, nedé¢le (10. hodina dopoledni)

Pocet vyskytu upoutavky celkem: 4X



Piiloha 3: Rozhovor z reklamni kampané v Radiu Krokodyl 2019
(Zdroj: 49)
SOBOTA

O brnénském feznictvi Mikrofarma a co je jeho nejvétsim hitem si budeme povidat

s jeho majitelem, panem Alanem Munteanu.
Otazka ¢.1
Mikrofarma je feznictvi, do néhoz se sjizdéji Briiaci z celého mésta, proc?

Mame nejsirsi vybér Cerstvého moravského masa z malych farem, jednim z naSich hesel
je, ze mrazék jsme neméli, nemame a mit nebudeme. Najdete u nas stiidavé veptové ze
tii plemen, momentalné mame piestické prase, ale i bio jehnééi a teleci, dribez, mimo
kufata slepice, ale i kohoutky, béZn€ mame i kachny, husy a kriity, v sezon€ zvéfinu. Vse

z jizni Moravy ¢i Vysoc€iny.
Otazka ¢.2
Vasim nejvét§im hitem je pry stafené hovézi, co to je?

Hovézi maso je libovéjsi, ale 1 tuzsi, proto se vyveéSovaly hovezi ¢tvrté na mésic v chladu,
aby plusobenim enzymt doslo k zmé&knuti masa. Masokombinaty potiebuji obratku, proto
se od toho upustilo. My jsme tradici obnovili a v§echno hovézi maso u nas zraje za sucha

a steaky jsou z n¢j fantastické, navic je mame na pulté kazdy den, je to nasSe specialita.

NEDELE

O tom, jak rychle dostanete kachnu z BiteSe na svate¢ni stil, pro¢ musi hovézi ¢tyri
tydny zrat nebo jak objednat teleci na Fizky si budeme povidat s majitelem

zazitkového Feznictvi Mikrofarma, panem Alanem Munteanu.
Otézka ¢.1

KdyzZ chci na Stédrovecerni stil teleci Fizek, na Stépana kachnu, co pro to miizu

udélat?



Jestli cheete skutecné erstvou kachnu, objednejte si ji v naSem feznictvi Mikrofarma. Na
farmu k Bitesi pojedeme az ve &tvrtek pred Stédrym dnem pro &erstvé porazené. Bio teleci
z Vysociny budeme mit taky, jen je tfeba si je stejné jako kachnu pro jistotu objednat,

vetsinou se po ném jen zaprasi.
Otazka ¢.2

TakzZe kdyZ jako Brinak zajdu do Mikrofarmy, skvéle nakoupim ¢erstvé i vyzralé

maso

Nejen to. Ru¢né vyradbime vlastni vyrobky, napiiklad tii druhy Sunky, klobasky vcéetné
vano¢ni vinné, v sezoné jitrnice, tlacenku. VSe bez chemie, poctivé, v malé vyrob¢ na
Selské v Malomeéficich. A kdyz nevéfite, ddme vam 1 ochutnat, jak se to délalo dfiv. Na
Moravéaku vam dokonce pfed vasima o¢ima ufizneme steak z feznického pultu a udélame

jej na grilu v naSem bistru, abyste védél, co kupujete.



Piiloha 4: Porovnani potravin v ramci EU

Priizkum VSCHT porovnaval vybrané potraviny z CR, Slovenska, Rakouska, Némecka

a Rakouska. Z prizkumu vyplynulo, ze se velké mnozstvi vyrobku 1isi (103).

Tabulka 46: Porovnani potravin EU

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 103)

Mira odli$nosti vyrobki Pocet vyrobkii
odli$né vyrobky 13

mirné odlisné vyrobky 5

stejné vyrobky 3

rozdilny objem vyrobkl 5




Piiloha 5: Pocet prodanych biopotravin v jednotlivych mésicich roku 2017

Tabulka 47: Prodané bio potraviny 2017

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 104)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12

Praha 191 | 197 | 200 | 215 | 199 | 187 | 168 | 204 | 207 | 196 | 204 | 201
44| 53| 69| 39| 13| 31| 50| 49| 06| 55| 04| 45

Stiedni 755 | 924 | 711 | 847 | 880 | 732 | 833 | 789 | 725 | 732 | 779 | 774
Cechy 8 8 2 4 5 3 7 9 7 2 5 6
Severni 779 | 834 | 652 | 717 | 707 | 669 | 659 | 614 | 764 | 642 | 691 | 741
Cechy 0 5 3 3 8 1 5 5 4 9 0 2
Jizni Cechy | 440 | 572 | 409 | 545 | 447 | 411 | 433 | 603 | 408 | 538 | 414 | 453
4 2 6 6 6 8 0 4 8 1 7 4

Vychodni 660 | 660 | 580 | 596 | 998 | 580 | 602 | 545 | 693 | 639 | 659 | 631
Cechy 5 5 5 4 6 7 4 0 4 3 3
Zapadni 449 | 521 | 601 | 591 | 483 | 514 | 441 | 517 | 429 | 429 | 466 | 434
Cechy 2 4 8 3 7 4 8 3 8 6 5 8
Severni 120 | 140 | 125| 120 130 | 100 | 109 | 112 | 110 | 110 | 111 | 116
Morava 66| 67| 50| 55| 54| 55| 61| 78| 74| 06| 79| 00
Jizni 131 | 142 | 135| 133 | 130 | 130 | 117 | 133 | 136 | 123 | 129 | 139
Morava 46| 14| 80| 94| 34| 65| 00| 41| 84| 47| 63| 79
Celkem 752 | 831 | 757 | 800 | 771 | 709 | 692 | 758 | 756 | 728 | 746 | 760
05| 68| 54| 22| 94| 33| 19| 25| 80| 29| 56| 75

VI




Priloha 6: Produkce a dovoz masa v tunach v roce 2019

Tabulka 48: Produkce a dovoz masa 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 105)

Ctvrtleti 1. 2. 3. 4,
Produkce masa | 108674 114015 112320 115706
Dovoz masa 102907 102232 102422 112278

Vil




Priloha 7: Sortiment Steinhauser a Sklizeno

Steinhauser:

drobné masné vyrobky,
salamy a Sunky,

uzené maso,

trvanlivé vyrobky,
hovézi, vepfové maso
hovézi vyzralé maso,
fresh produkty,
grilovaci vyrobky (82).

Sklizeno:

mlécné vyrobky v BIO kvalité,
lusténinové 1 klasické chipsy,
maso a uzeniny,

vejce z volného chovu,
hotova jidla,

pecivo,

napoje,

ruéné délané téstoviny,
ovoce a zelenina,

zdravé dezerty,

darkové kose,

fresh bedynky atd (85).

VIl



Priloha 8: Sortiment Farma Zelenka a Kolonial
Farma Zelenka:

e jednodenni kritata,

e rozkrmena krat’ata,

e chlazena kriti prsa, stehna, kiidla, letky, krky, biskup,
e uzeniny,

e mlécné vyrobky,

e pecivo,

e Maso pro psy,

e veterinarni 1é¢iva,

e vino (89).

Kolonial:

e Dbezlepkové pecivo,

e sladkeé pecivo,

e slepici i kiepelCi vajicka z volného vybéhu,

e Cerstvé hoveézi a vepfové maso,

o farmaiska kufata, slepice, perlicky, kachny a husy,
e uzeniny,

e sezonni zelenina a ovoce (prevazné s BIO certifikaci),
e mlécné vyrobky,

e pastiky,

e nefiltrované a nepasterovana piva z minipivovart,
e vina z Jizni Moravy,

e dZemy atd (91).



Piiloha 9: Sortiment Dobrej Spajz
Dobrej Spajz:

e mlécné vyrobky,

e  Maso,
e uzeniny,
e pecivo,

e sezOnni ovoce a zelenina,
e (Cerstva vejce,
* piva,

e mosty atp (95).



Piiloha 10: Navrh prospektu pro rozvoz menu

BISTRO
MIKROFARMA

Varime pouze z kvalitnich a lokalnich surovin.
Regionalni farmari. Spokojena zvirata.

\yjimeéné maso.

Nabizime Vam rozvoz polednich menu
pro Vase zaméstnance

Mikrofarma
Moravské namésti 4
Brno

Obrazek 17: Navrh prospektu pro rozvoz

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 106)
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PONDELI NABiDKA

POLEVKA: BRAMBORACKA

MENU 1: FARMARSKE HOVEZI S M E N u Z
BASMATI RYZI

MENU 2:PECENA KYTA S

2AMPIONOVYM SOTE M | K R [] F A R M Y

UTERY

POLEVKA: HOVEZI VYVAR S
CHILLI N

MENU 1:HOVEZI NA VINE 8
BRAMBOR JU KASI

MENU 2:FARMARSKE KURECI NA
SMETANE SE ZELENINOU

= POLEVKA: KREM Z MASLOVE
STREDA DYNE
MENU 1: DUSENE VEPROVE S
POLEVKA: DRSTKOVA MRKVI A CHLEBEM
MENU 1: STEAK Z HOVEZI MENU 2: BOLONSKE RAGU S
VEVERKY S BRAMBORAMI CUKETOVYMI TAGLIATELLE
MENU 2: KANCI GULAS 8
KNEDLIKY
MENU 1
149 K¢
MENU 2
CTVRTEK 139 Ke
POLEVKA: RAJCATOVA S
CIZRNOU
MENU 1: TRHANE VEPROVE 8 DENNI MENU
MARINOVANYM ZELIM V
i 11-14 HOD

MASLOVE BRIOSCE 3
MENU 2: HOVEZI KRK NA PO-PA
RAJCATECH A BAZALCE

Obrazek 18: Navrh prospektu pro rozvoz 2.str.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 106)
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Néapoje

0,33 | Bio limonady BIOZISCH (NaturCola, NaturOrange,
NaturRebarbora)
48 K&

0,33 | ULTICHA MATE (maté classic, maté melone, maté mix)
48 K¢

0,33 | BOHEMSKA zahradni limonada (okurka&mata,
hruska&hrebicek)
48 K¢
0,33 | ZAZRACNA berlinsky piti z Brna ( Jakoze tonic, Ibiskovy
sladous, Safranova, Woody soda, Cokola)
65 Ké
Prilohy

200 g Pecené brambory
59 K¢

150 g Prilohovy salat
59 K¢

Podminky rozvozu:

Minimalni objednavka 3 obédy na jedno rozvozové misto
30 Ké
Pti objednavce 5-ti obédi na jedno rozvozové misto
ZDARMA

www.mikrofarma.cz
&, +420777 100595

Obrazek 19: Navrh prospektu pro rozvoz 3.str.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 106)
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