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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni nové marketingové strategie Stipskych
farmatskych trhii. Diplomova prace je rozdélena do tfi Casti. Prvni teoreticka cCast
se zabyva poznatky z oblasti rozvoje a planovani strategického marketingu, marketingové-
ho mixu sluzeb a jeho souc¢asnymi trendy. Poté nasleduje analyticka ¢ast, ktera se vénuje
predstaveni Stipskych farmatskych trhil, analyze soudasné marketingové strategie, analyze
konkurence a vybranym metodam situa¢ni analyzy. Informace ziskané v analytické casti
diplomové¢ prace slouzi jako podklad pro vypracovani nové marketingové strategie, ktera

je na zaveér podrobena nakladové, Casové a rizikové analyze.

Klicova slova: Strategicky marketing, strategie, marketingové planovani, marketingovy

mix sluzeb, QSP matice, IFE a EFE matice, reklama.

ABSTRACT

The main objective of this master thesis is to create a new marketing strategy of farmer’s
markets in Stipa. The diploma thesis is divided into three parts. The first part deals with
the theoretical knowledges of the development and planning of strategic marketing,
marketing mix of services and its current trends. This is followed by an analytical section
that deals with the presentation farmer‘s markets in Stipa, analysis of the current
marketing strategy, competition analysis and selected methods of situational analysis.
Information obtained in the analytical part of the diploma thesis serves as a basis
for the development of new marketing strategy, which is at the end of subjected to cost,

time and risk analysis.

Keywords: Strategic marketing, strategy, marketing planning, marketing mix of services,

QSP matrix, IFE and EFE matrix, advertising.
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UvVOD

Farmatské trhy v soucasné dobé zazivaji svilj velky navrat. V mnoha méstech a obcich
dochazi k jejich obnoveé. Farmaiské trhy jsou nejenom skvélym mistem pro nékup
Cerstvych a kvalitnich potravin, ale 1 vybornym odbytistém pro mistni zeméd¢lce.
Farmaftské trhy podporuji mistni ekonomiku a dotvaii méstska prostranstvi, na kterych
se schazi mnoho navstévnikii pfichazejicich nejenom z diivodu dobrého nakupu,

ale 1 zazitkt, kterych mohou dosahnout prostiednictvim doprovodného programu.

Cilem diplomové prace je navrh nové marketingové strategie Stipskych farmaiskych trhi,
a to z toho dlvodu, Ze soucasnd strategie neni zcela vyhovujici a neodpovida soucasné

situaci.

Zacatek teoretické Casti je vénovan identifikaci strategického marketingu a jeho planovani.
Dochézi zde k podrobnému popisu tvorby marketingové strategie, kterd je urcena
na zadklad¢ strategické analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. Béhem strategické analyzy
je mozné vyuzit celé fady nastroji, kterymi jsou napiiklad IFE a EFE matice, SPACE

matice, QSP matice ¢i rizné formy marketingového vyzkumu, které jsou rovnéz popsany.

Soucasti teoretické Casti je 1 charakteristika marketingového mixu sluZeb, ktery se sklada
z produktu, tedy sluzby, dale z ceny, distribuce, komunika¢niho mixu, lidi, procest

a materialniho prostredi.

Ke konci teoretické ¢asti se seznamuje s novymi trendy v marketingu sluzeb a vyznamem

farmartskych trhi.

Praktickd cast diplomové prace je rozdélena na dveé C¢asti, na Céast analytickou
a projektovou. V analytické &asti jsou charakterizovany Stipské farmaiské trhy, jejich
souCasnd marketingova strategie a marketingovy mix. Nasledné je provedena analyza

konkurence a marketingovy vyzkum.
Na analytickou ¢éast navazuje cast projektova, v ramci niz jsou vytvofeny navrhy
marketingovych strategii. Ke konci prace je projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové

analyze.
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1 ROZVOJ A PLANOVANI STRATEGICKEHO MARKETINGU

Abychom se stali uspéSnym marketérem, je nutné si objasnit, co vlastné marketing je,
co vSechno zahrnuje a jaky ma vyznam pro nas business.

Kotler a Keller (2012, s. 35) ve své knize pisi, Ze marketing identifikuje a uspokojuje

‘

lidské a spolecenské potieby. Strucné feceno: ,, Marketing uspokojuje potreby ziskové. *

Naopak American Marketing Association (2007) uvadi mnohem rozsahlejsi definici, ktera
zni nasledovné: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery

a celou sirokou verejnost.

Osobné se spiSe priklanim k druhé definici, ktera vice objasiiuje, co marketing jako takovy

zahrnuje a ¢im v§im se zabyva.
Co je hlavnim ukolem marketingu?

Prvotfadym tkolem marketingu je pfedevsim vytvaret dlouhodobé a vzajemné vazby mezi
firmou a vefejnosti tak, aby byly pro vSechny zucastnéné strany vyhodné. Dnesni doba
je charakteristicka celou fadou zmén, se kterymi soucasni marketéti musi bojovat. Zmény,
se kterymi se setkavame, se tykaji nejen naSeho prostiedi, ale i zakaznikd, firem a lidi.
Dochézi ke globalizaci, prudkému rozmachu informacnich technologii, zkracovanim
vzdalenosti mezi vyrobci. Zakaznik ma lepsi zdroje informaci, je méné loajalni vuci
znacce, za stejnou cenu pozaduje vysSi kvalitu. Dale dochéazi ke zménam technologii,
organiza¢nich struktur podnikd, atd. To vSe vyrazné ovliviiuje rozhodovani marketéru.
DnesSni manazefi nemohou feSit pouze problémy kazdodenni, ale museji se zabyvat
dlouhodobymi, tedy strategickymi uvahami, které sméfuji daleko do budoucna
(Jakubikova, 2008, s. 58).

1.1 Strategicky marketing

Pohledy na strategicky marketing jsou rizné. Mzeme se setkat s celou fadou nazora, které

charakterizuji tento pojem. Je pouze na nas, se kterym z nich se ztotoznime.

Dle Hindlse (2003) hovotime o vyvojové fazi marketingu. Marketing nabyva strategického
charakteru az v okamziku, kdy se pii planovani budoucich ¢innosti zaméfuje na vymezeni

potenciondlnich zédkaznikt a specifikuje jejich potteby. Bere tedy v tivahu nejen soucasnou
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situaci naSeho okoli, ale pfipravuje své marketingové manazery na zmény,
u¢i je vyhledavat prilezitosti a rozpoznavat piipadna rizika pro podnik a reagovat

na né mnohem dfive nez konkurenti.

V knize Moderni marketing (Kotler et al., 2007, s. 66) se muzeme setkat s odliSnym
pohledem, ktery definuje strategicky marketing jako ,,proces sladeni silnych a slabych
stranek firmy se skupinami zdkaznikii, kterym firma muze slouzit. Jednd se o proces, ktery
ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost

«

makroprostredi, mikroprostredi a obsluhovanych trhi. *

Strategicky marketing miizeme rovnéz chapat jako ,,manazerské aktivity a operace, které
jsou orientovany dlouhodobé, pricemz vyuzivaji ndstroju marketingového mixu, jakoz
i specifické pristupy a metody, a to ve vsech fazich manazerského procesu, to je predevsim
ve fazi situacni analyzy, predikce, strategického rozhodovani, projektovani, realizace

a kontroly “ (Tomek, 2001, s. 22).

Jak si mizeme vSimnout, je doopravdy obtizné strategicky marketing ptesné definovat
a vymezit. AvSak na zdklad€ pfedchozich definic, mizeme odvodit alespon jeho zakladni
rysy. Mezi rysy strategického marketingu patfi zaméfeni na budoucnost a na budouci
zékazniky a jejich potieby, dale na poptavku a budouci ¢innosti firmy (Jakubikova, 2008,
s. 58).

1.2 Marketingové strategické planovani
Marketingové planovani je soucasti strategického planovani spole¢nosti.

Marketingové planovani povazujeme za systematické prosazovani trznich a podnikovych
ukolt, které vychazi ze zakladnich podnikovych a marketingovych cili. Reprezentuje
podstatnou cast podnikového planovani. Je nutné rozliSovat planovani strategické

od planovani operativniho (Tomek a Vavrova, 1999, s. 69).

Dulezitou soucasti marketingového strategického planovani je strategické mysleni.
Na pocatku kazdého procesu strategického fizeni, jak mizeme vidét na obrdzku cislo
jedna, je vhodné si zvolit, jaké bude poslani, vize, a cile podniku, které vychazeji z analyz

vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy.
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Obr. 1: Proces strategického rizeni (Mallya, 2007, s. 28)

1.2.1 Vize

Vizi rozumime soubor specifickych idealti a priorit firmy, které sméfuji do budoucna.
Vize vychazi z filozofie dané spolecnosti a z jejich zakladnich hodnot. Vizi a misi
v odborné literatufe oznaCujeme pojmem premise, jelikoz se nachdzeji na pocatku
strategického fidiciho procesu. Vize musi davat jasnou odpovéd’ na to, jak bude podnik
vypadat v budoucnu. Také musi byt realistickd a srozumitelna, musi byt spole¢na

a motivujici pro vSechny ¢leny podniku (Jakubikova, 2008, s. 20).

1.2.2 Poslani - mise

Poslani nebo také jinak feceno mise je pro podnik velmi dilezitd. Spravné¢ definované
poslani se mtize stat klicem k lepSimu prosazovani strategie. Poslani hraje vyznamnou roli
predev§im ztoho hlediska, ze sdéluje nejen zaméstnanclim, ale 1 Siroké vefejnosti,

¢eho chce dand spolecnost v budoucnosti dosahnout. Poslani se v pribéhu ¢asu muze
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ménit. Je to didno zménou trZznich podminek a vyuZivanim novych pfileZitosti

(Charvat, 2006, s. 148; Kotler a Keller, 2012, s. 70).
Dle Kotlera a Kellera (2012, s. 70) dobré poslani spliiuje tyto kritéria:

e Soustfed’'uje se na omezeny pocet cila.

e Zduraznuje hlavni pfistupy a hodnoty spolecnosti.

e Definuje hlavni konkurenc¢ni sféry, v ramci nichz bude spolecnost pisobit.
e Pracuje s dlouhodob¢jsim pohledem.

e Je co nejkrats$i, nejzapamatovatelnéjsi a nejsmysluplné;si.

1.2.3 Cile

Cile spolecnosti by mély spliiovat pét zakladnich charakteristik. Tyto charakteristiky
1ze jednoduse vyjadiit pojmem SMART. Cil by mél byt Specific (konkrétni), Measurable

(métitelny), Agreed (odsouhlaseny), Realistic (realisticky) a Timely (¢asové definovany).
Cile nesmé&ji byt v rozporu s poslanim spole¢nosti, museji byt motivujici a pfimét vSechny
¢leny spolecnosti k aktivité (Charvat, 2006, s. 149).

Firemni cile 1ze ¢lenit podle riznych kritérii (Synek, 2002, s. 64 — 65):

Poradi jejich vyznamu — vrcholové, podfazené a mezicile.

Rozsah cile — neomezené a omezené; maximalistické a minimalistické.

Casové hledisko — kratkodobé, stiednédobé, dlouhodobé; trvalé a prechodné; statické
a dynamické.

Vztah mezi cili - komplementarni, konkuren¢ni, protikladné, indiferentni.

Obsah cile — ekonomické (obrat, podil na trhu); finan¢ni (celkovy kapital, vlastni kapital,

cizi kapital, likvidita, vySe pohledavek); vysledkové (vynosy, naklady, zisk); technické;

socialni (vytvareni pracovnich pfilezitosti, ochrana Zivotniho prostiedi, placeni dani, atd.).

Firemni cile vSak nejsou jedinymi cili, o kterych se ve spolecnostech jednd. Vedle
firemnich cili mame jest¢ cile marketingové, které se od téch firemnich lisi tim,
ze se tykaji trhi a produktii, souviseji s marketingovym mixem a vychazeji z potieb
zakaznikt. Marketingové cile stanovuji, ¢eho musi dosdhnout utvar marketingu, aby byly

splnény celkové cile spole¢nosti (Zamazalova, 2010, s. 27).
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1.3 Strategie

Marketing za¢ina vyzkumem, popftipadé¢ studiem potieb zakaznikl a vytvafri tzv. strategie,
které¢ by nam mély fici, jakym zplisobem tyto potfeby uspokojit. Strategie stanovi nezbytné
¢innosti, na zakladé nichz dosdhneme poslani a cili spolecnosti. Kazdd podnikatelska
jednotka by si méla na zacatku svého podnikani urcit smér, kterym chce do budoucna
smétovat, avSak velmi casto dochdzi k mylnym ndzorim nékterych manazeru,
ze formulace strategie je docela zbyte¢na (Charvat, 2006, s. 16; Kotler a Trias, 2003, s. 36;
Kotler a Keller, 2012, s. 83; Zamazalova, 2010, s. 21).

Jak bychom tedy strategii definovali?

Strategie je povazovana za dlouhodoby ramec, diky némuZz je podnikatelskd jednotka
schopna sjednocovat své hlavni cile, priority a aktivity. Strategiec nam umozhuje
ptizplsobit zdroje podniku ménicim se podminkdm vnéjsiho i vnitiniho okoli, zejména

vsak zdkaznikim a dal$im zainteresovanym skupinam (Soucek, 2003, s. 25).
Proces tvorby strategie podle Zamazalové (2010, s. 22) zahrnuje tyto faze:

Strategické planovani a strategicka amalyza — zde hraje vyznamnou roli samotny
marketing. V tomto bod¢ definujeme jiz zminované poslani spole¢nosti, analyzujeme
vnéjsi a vnitini okoli, ujasiiujeme si cile, definujeme si produkty a sluzby, trhy, distribu¢ni

cesty, atd.

Formulace strategie — vychazime zvysledki strategické analyzy, na =zakladé
niz stanovime cile firmy. V rdmci této faze dochézi ke zpracovani riiznych strategickych

variant, ze kterych si ndsledné vybirame tu, ktera ndm nejvice vyhovuje.

Implementace strategie — vtomto okamziku dochazi k uvedeni vybrané strategie

do praxe.

Strategicka kontrola — hodnotime vysledky zvolené strategie. Dochazi ke zpétné vazbg,

kdy posuzujeme spravnost vSech ptedchozich fazi.

Pii tvorbé strategie je nutné identifikovat rozdily mezi firemni strategii, podnikatelskou

strategii a marketingovou strategii.
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Obr. 2: Rozdily mezi jednotlivymi strategiemi (Cravens, 2006)

1.3.1 Firemni strategie

Firemni strategic (corporate strategy) vymezuje rozsah spolecnosti, co se tyce odvétvi
a trht, ve kterych budeme pusobit. Strategické rozhodovani na této urovni zahrnuje
problematiku tykajici se diverzifikace, vertikdlni integrace, rozhodovéani o akvizicich,
zakladani ¢i prodeji stavajicich spolecnosti a v neposledni fadé rozhoduje o alokaci zdroju

mezi jednotlivé obory podnikatelského subjektu (Kislingerova a Novy, 2005, s. 106).

1.3.2 Podnikatelska strategie

Podnikatelska strategie (business strategy) se zamétuje na chod firmy uvnitt celého odvétvi
¢1 trhu. Pokud chce firma byti ispéSnou, musi se snazit o vybudovani konkurenéni vyhody,
na zakladé niz dosahne lepsiho postaveni ve srovnani se svymi konkurenty (Jakubikova,

2008, s. 29).

1.3.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie (marketing strategy) by méla byt zvolena tak, aby bylo dosazeno
marketingovych cill, které jsme si zvolili. Marketingova strategie rozhoduje o zakladnich
otazkach: jak, kdy a kde konkurovat. UrCuje, na které segmenty trhu bychom se méli
zam¢étit a jaké strategie marketingového mixu v zavislosti na vybrané segmenty a podporu

produktii ¢i sluzeb vytvofit (Jakubikova, 2008, s. 29; Zamazalova, 2010, s. 27).
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Marketingové strategie maji obvykle tfi zakladni faze, a to volbu cilovych trhi, volbu
zadouci pozice ve vnimani zakaznikt cilového trhu, ¢imZ rozumime positioning a posledni
fazi je volba marketingovych nastroji. Marketingovymi nastroji mame na mysli produkt
(sluzbu), cenu, distribuci, komunikaci a v ramci rozsiteného marketingového mixu lidi,

procesy a materialni prostfedi (Zamazalova, 2010, s. 27).
Segmentace a positioning

Zakaznici se od sebe 1181, maji rozdilné potieby a specifické pozadavky na urcitou skupinu
vyrobktll ¢i sluzeb. Spole¢nosti si uvédomuji, ze nejsou schopny uspokojit vSechny typy
zakaznikd, proto voli tzv. segmenty, diky nimZ si mezi sebou rozdé€luji jednotlivé skupiny

spotiebitelt (Kotler et al., 2007, s. 66).

Segmentaci trhu mtzeme chapat jako rozdéleni trhu na jednotlivé skupiny zakaznikd,
ktefi maji odliSné potfeby a chovani, které vyzaduji rozdilné produkty nebo marketingovy
mix. Se segmentaci je spojen vyraz targeting, ktery ptredstavuje proces vyhodnocovani

atraktivity danych segmentu a jejich vybér (Kotler et al., 2007, s. 66).

Positioning chapeme jako zptusob vnimani produktu ¢i sluzby zakaznikem. Jedna
se o umisténi produktu v predstavach cilovych zakaznikli. Vniméni probiha na jasném,
vyrazném a zadoucim misté, dochazi k porovndvani produktd ¢i sluzeb s konkurenci.
Snazime se o vymezeni produktu vic¢i konkurenci a vytvafime podrobny marketingovy

mix (Kotler et al., 2007, s. 66 - 67).
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2 MARKETINGOVE PROCESY PODNIKU

V ramci této kapitoly se budeme piedevsim zabyvat strategickou analyzou vnitiniho
a vnéjsiho prosti‘edi firmy, jelikoz vétSina ostatnich procest jiz byla zminéna v predeslé
kapitole. Strategicka analyza firmy je jednou z hlavnich soucasti marketingovych procest
podniku. Je nezbytna pro strategické planovani. Ugelem této analyzy je ziskat uceleny

pohled na trzni pozici firmy a smér, kterym by se méla ubirat (Vejdélek, 1999, s. 16).

Strategicka analyza zahrnuje rGzné metody vyuzivané pro identifikovani vztahi mezi
okolim firmy, které v sobé zahrnuje makroprostfedi, odveétvi a konkurenéni sily, trh,

konkurenty, atd. (Zamazalova, 2010, s. 16).

Vnitini prostiedi firmy predstavuje vSechny kontrolované prvky uvnitt firmy, které
vyrazné ovliviiuji jeji kvalitu a efektivitu. Analyza vnitiniho prostiedi se pfedevsim zabyva
analyzou firemnich zdroji. Jedn4 se o finanéni, lidské, materidlni a nematerialni zdroje
jako je znacka, logo, atd. Soucasti je i analyza struktury, prostfednictvim které nalézame
faktory vyrazné ovliviujici dané prostiedi. Dale analyza firemni kultury ¢i schopnosti.
Vysledkem analyzy vnitiniho prostiedi je urceni slabych a silnych stranek podnikatelské

jednotky (Zamazalova, 2010, s. 16).

VnéjSi prostiedi firmy clenime na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi
je pro firmu Spatné kontrolovatelné. Soucasti makroprostfedi spole¢nosti jsou politické,
legislativni, ekonomické, socialni, kulturni, technické, technologické a ekologické faktory.
Naopak mikroprosttedi je tvofeno zdkazniky, dodavateli, odbérateli, konkurenci a dal§imi
organizacemi, které mtzeme také oznadit jako Sirokou vefejnost. Faktory mikroprostiedi
jsou lépe ovlivnitelné nez faktory makroprosttedi. Na zakladé této analyzy firma definuje

své piilezitosti a hrozby (Zamazalova, 2010, s. 16).

2.1.1 Matice hodnoceni faktori vnitiniho a vnéjsiho prostiedi (IFE/EFE)

Matice IFE/EFE umoziiuje konkretizovat jednotlivé faktory, které ovlivituji prostiedi
podnikatelského subjektu s ohledem na jejich dulezitost (David, 1991).

Tvorba matic IFE/EFE probiha v péti krocich (Posvar et al., 2004, s. 80 — 81):

Identifikace kritickych faktori uspéchu. Uvadime silné a slabé stranky ovliviujici firmu
(IFE), dale charakterizujeme piileZzitosti a hrozby, které mohou zménit chod firmy (EFE).

Je nutné rozliSovat G¢inky danych faktort vzhledem k obdobi.
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Z kratkodobého hlediska mizeme uréité faktory charakterizovat jako hrozby, naopak

z hlediska dlouhodobého mohou ptedstavovat piilezitost.

Piifazeni vahy v intervalu 0,0 az 1,0 kazdému faktoru. Vaha udavd jednotlivym
faktoram jejich dulezitost pro analyzovanou firmu (IFE), poptipadé diilezitost pro tspéch

v daném odvétvi (EFE). Soucet vah se musi rovnat 1,0.

Piifazeni znamky od jedné do ¢tyf kazdému faktoru. Znamky reaguji na efektivnost

stavajicich strategii spole¢nosti. (4 = velmi dobra reakce, 1 = velmi $patna reakce).

Vynasobeni vahy kazdého faktoru odpovidajici znamkou a urceni vazeného skore

pro jednotlivy faktor.

Secteni vSech vaZenych skére a urceni celkového vazeného skére pro danou spolecnost.
Nejvyssi mozné skore je 4,0 a nejnizsi 1,0. Praimérné celkové vazené skore je 2,5. Pokud
firma doséhne skore 4,0, znamena to, Ze dana spolecnost ma vybornou vnitini silu (IFE),
nebo také, ze vyborné reaguje na prileZitosti a hrozby dané okolim (EFE). Naopak skore
1,0 fika, ze spolecnost by méla 1épe vyuzivat svych silnych stranek pro zdokonalovani
svych slabin (IFE) a také, Ze strategie firmy nejsou zaméfeny na vyuzivani piileZitosti

a odbourédvani hrozeb (EFE).

2.1.2 Matice kvantitativniho strategického planovani (QSPM)

Krom¢ slovniho hodnoceni, je mozné také vyuzit hodnoceni kvantitativniho, jako
je napiiklad hodnoceni prostfednictvim matice QSP. Vstupnimi daty pro vyuziti této
matice jsou udaje, které jsme ziskali v ramci analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostiedi, tedy
diky maticim IFE a EFE. Na zakladé¢ matice QSP hodnotime alternativni Strategie
identifikované vnitinimi a vnéj§imi faktory uspéchu. Tento nastroj je vhodny pro malé,
sttedni 1 velké firmy, ale také pro firmy ziskové ¢i neziskové (Posvar et al., 2004,

5. 95 — 96).

Pied sestavenim QSP matice je vhodné si vytvofit i SPACE matici, coZ nim napomiize
v identifikaci alternativnich strategii. Nejdiive vSak zhodnotime, jaka je strategickd pozice
firmy, a to na zéklad¢ grafu, ktery se sklada ze Ctyi kvadrantti. Kvadranty nam tikaji, jaka
strategie je pro nas nejvhodnéj$i. Mame Ctyii druhy strategii: konzervativni, agresivni,
defenzivni a konkuren¢ni. Po zjisténi, ve kterém kvadrantu se nachazime, piejdeme

k samotné realizaci matice QSP.
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Postup pfi realizaci matice QSP (Posvar et al., 2004, s. 95):
Zaznamenani klicovych faktora vnitiniho a vnéjsiho prostiedi z matic IFE a EFE.

Piifazeni znamky kaZdému faktoru dle jejich postaveni vii¢i souCasnym strategiim

podniku.

Identifikace alternativnich strategii vhodnych pro danou spole¢nost. Srovnavame

jednotlivé strategie, které jsou protichtidné vuci sobé.

Uréeni atraktivity na zaklad¢ ciselné hodnoty od jedné do Ctyi (1 = neni atraktivni,

2 = vcelku atraktivni, 3 = atraktivni, 4 = velmi atraktivni).
Vypocet skore atraktivity, kter¢é muze byt identifikovdno jako rozdil atraktivity

a znamky, nebo prostfednictvim prostého souétu atraktivit jednotlivych faktor. Cim vyssi

je dané skore, tim atraktivnéjsi je dana strategie.

Vypocet celkového skére atraktivity. Suma jednotlivych atraktivit identifikuje

tu strategii, kterd je pro nds optimalni.

Alternative 1 - Alternative 2 -
Acquire Competitor Expand Internally
Weight Mraciveness | Total Abraciveness leight Biractiveness | Total Atractiveness
Key Factors Scores Score Scores Score
Strengths
Unigue product 011 z 0.22 n.0g 1 0.08
Location of yvour business 0.09 3 0.27 0.06 z 0.12
Warker's unique skill set 0.15 1 0.15 n0.13 4 0.52
Guality of product 011 4 0.44 0.15 4 0.60
Increasing work productivity 0.09 0 0.00 n.1z 3 0.36
Weaknesses
Lack of quality and customer service  0.10 4 0.40 0.13 3 0.39
Poor marketing and sales 0.15 z 0.30 0.10 1 0.10
Undifferentiated product 0.0g 3 0.24 n0.17 ] 0.00
Megatively sensitive to globalization n.1z 1 0.12 0.0a 1 0.06
Sum Weights Bl Teess:
Opportunities
& new emerging or developing marke  0.09 4 0.36 0.1z 1] 0.00
Possible acquisition of a competitor 0.14 4 0.56 0.08 z 0.16
Membership in trade alliance 0.16 ] 0.00 0.10 1 0.10
Threats
Increasing competition in the market  0.05 4 0.32 0.1z 1 0.12
Price war 0.10 3 0.30 0.14 0 0.00
Competitor oligopoly 0.13 z 0.36 0.09 1 0.09
U5 dollar exchange rate 0.09 1] 0.00 0.z0 1] 0.00
Infavorable taxes 0,16 1] 0.00 0,15 1] 0.00
sumn Weights IR el f
Sum Total Attractiveness Score I 4.04 I = I 2.70 I

Maxipedia
Obr. 3: Ukdzka QSP matice (MaxiPedia, © 2012)
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2.1.3 Marketingovy vyzkum

Na zékladé¢ marketingového vyzkumu ziskdvame informace potfebné pro marketingové
planovani a rozhodovani. Informace ziskané prostfednictvim vyzkumu charakterizuji

situaci na trhu, pfedevSim informace tykajici se zdkaznika.

Ukolem marketingového vyzkumu je rozpoznani marketingovych problémi. Existuji

dva typy marketingovych vyzkumi - kvalitativni a kvantitativni.

Kbvalitativni vyzkum patra po samotnych pfi¢inach. V ramci tohoto vyzkumu ziskavame
informace za pomoci riznych specialisti, jelikoZ pracujeme s védomim a podvédomim
kone¢nych spotiebitelli. Smyslem kvalitativniho vyzkumu je rozpoznat motivy, minéni

a postoje vedouci k ur¢itému chovani (Kozel, 2006, s. 120).

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udaji o tom, co jiz prob&éhlo nebo o tom,
co se pravé déje. V ramci kvantitativniho vyzkumu shromazd’'ujeme udaje, na zakladé
nichz ziskdvame spolehlivé statistické vysledky, pracujeme s rizné velkymi soubory
respondentli v procesu dotazovani, popiipadé pozorovanim ¢i analyzou sekundarnich dat

(Kozel, 2006, s. 120).

Nyni se zaméfime na samotné dotazovani, které je jednou z metod sbéru dat vyzkumu
kvantitativniho. Dotazovani spoc¢iva ve standardizaci otazek, které jsou kladeny zvolenému

vzorku respondentd.
Dotazovani probiha riiznymi zpisoby:
Osobni rozhovor, ktery vede Skoleny pracovnik na ur¢eném misté. Tento zplsob

vvvvvv

vvvvv

otazky, které 1ze nasledné podrobnéji vysvétlit.

v

Telefonické dotazovani je v soucasné dobé velmi rozsifené. Nevyhodou telefonického
dotazovani je, ze nemame vizualni kontakt s danym respondentem a nechut’ zna¢ného

procenta respondentil poskytovat jakékoliv informace timto zpisobem.

Klasicky dotaznik je charakteristicky tim, Ze respondenti odpovidaji na ptedem stanovené
otazky. Obvykle se jedna o anonymni sbér informaci, lidé jsou vice uvolnéni a odpovidaji
mnohem upfimnéji nez u osobniho dotazovani. Klasicky dotaznik mtize byt distribuovan

bud’to postou nebo internetem.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix sluzeb se od marketingového mixu produktu trochu lisi, a to tim,
7e neobsahuje pouze produkt, cenu, distribuci a propagaci, ale také dalsi tii prvky, kterymi

jsou lidé, procesy a materidlni prostiedi.

3.1 Produkt jako sluzba

Vastikova (2008, s. 92) uvadi, ze sluzbu mtizeme chapat jako slozity produkt, ktery v sobé
obsahuje jak hmotn¢, tak i nehmotné prvky zahrnujici funk¢ni, socialni a psychologické
uzitky ¢i vyhody.

Zjednodusené feceno, sluzba je jakakoliv aktivita, kterou jedna strana nabizi stran¢ druhé

za ucelem uspokojeni jejich potieb (Kotler et al., 2007, str. 710).
Vlastnosti sluzeb

Musime si uvédomit, Ze sluzby se od typického produktu vyrazné 1isi. Tyto rozdilnosti

jsou dany péti zakladnimi vlastnostmi sluzeb, které si ndsledné podrobnéji popiseme.

Nehmotnost sluzby ma za nasledek to, Ze zakaznik ma velmi Casto zna¢né problémy
s hodnocenim kvality sluzby. Zakaznik, proto klade velky diraz na osobni zdroje
informaci, diky nimz dochazi ke snizovani obavy z mozného rizika. Vyznamnym

ukazatelem hodnoty sluzby je cena (Vastikova, 2008, s. 21).

Neoddélitelnost spociva v nemoznosti oddélit sluzbu od jejiho poskytovatele. Dal§im
rysem této vlastnosti je, Ze jsou zaroven piitomni dalSi zakaznici, zatimco jeden
z nich vyuziva danou sluzbu, coZ muze zna¢né€ ovlivnit spokojenost zdkaznika, kterému

je prave sluzba poskytovana (Kotler et al., 2007, s. 714).

Heterogenita nebo jinak feceno proménlivost souvisi s kvalitou poskytované sluzby.
Soucasti poskytovani sluzeb jsou lidé, zdkaznici a jejich poskytovatelé, ¢imz narazime
na jejich chovani, které vyrazné ovlivituje samotny vysledek. Nikdy nelze piesné stanovit,
jaké bude rozpolozeni lidi, ktefi se dané sluzby ucastni, a proto je tedy mozné¢, ze zpiisob
poskytnuti téZze sluzby je jiny i piesto, Ze je poskytovan v téze firm¢. Variabilita
vysledného efektu sluzby vyznamné ovliviluje postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci,

k obchodnimu jménu a znacce (Vastikova, 2008, s. 23).
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Pomijivost je dalSim faktorem, na zéklad¢ néhoz rozlisSujeme sluzbu od zbozi ¢i vyrobku.
Pomijivosti rozumime, ze dané sluzba se neda skladovat, uchovavat, znovu proddvat nebo
vracet. To vSak neznamend, Ze Spatn¢ poskytnuté sluzby nemiizeme reklamovat. Jako
nahradu $patn¢ provedené sluzby obvykle pozadujeme vraceni penéz, které jsme za danou

sluzbu zaplatili, nebo alespon slevu z ceny (Vastikova, 2008, s. 23).

Absence vlastnictvi je posledni vlastnosti, kterou se vramci charakteristiky sluzeb
budeme zabyvat. Jelikoz neni sluzba hmotna, je velmi obtizné ji mit ve fyzickém drZeni,

proto je tedy nemozné mluvit o jakémbkoliv vlastnictvi sluzby.

3.2 Cena

Cena byva velmi Casto definovana jako suma penéz pozadovana za produkt ¢i sluzbu,
nebo také jako suma hodnot, kterou jsou zdkaznici ochotni sménit, aby ziskali vyhody

z vlastnictvi a uzivani daného produktu ¢i sluzby (Kotler et al., 2007, s. 71).
Cenové prostiedi

Kotler a Keller (2012, s. 423) uvadi, jakym zptusobem se za poslednich par let zménilo

cenove prostiedi a jak se vyviji pricingové postupy.

Na prelomu 20. a 21. stoleti méli spotfebitel¢ snadny ptistup k tvérim, coz vedlo k tomu,
ze byli ochotni si pfiplatit za draz§i vyrobky ¢i sluzby. To vSak zménilo zati roku 2008,
kdy se dostavila Svétova finanéni krize, ktera zapfiCinila, Ze mnoho lidi ztratilo
své pracovni mista a firmy se dostaly do znacnych problému, diky kterym uz nebyly
schopny pokracovat ve své obchodni ¢innosti jako doposud. Na zaklad¢ téchto jevi doslo
K tomu, ze i spotiebitelé byli nuceni zménit své nakupni navyky, kterym se museli
ptizptisobit i samotni prodejci (Kotler a Keller, 2012, s. 422).

Prodejci tedy musi monitorovat, jaké je soucasné chovani zakazniki a svoji nabidku,
co nejlépe ptizpusobit jejich z4jmiim a potfebam, dale musi byt schopni nabidnout uréitym

zakazniktim pristup ke zvlastnim cenam (Kotler a Keller, 2012, s. 423).
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Pfi stanoveni ceny dle Kotlera a Kellera (2012, s. 427 — 440) bychom se méli fidit

nasledujicimi kroky:
Stanoveni cild pricingu

Pricingové cile mohou byt riizné. Nékteré firmy se zaméfuji na prestiz, navratnost investic,

na maximalizaci zisku ¢i prodeje, plné pokryti nakladi nebo chtéji pouze prezit.
Urceni poptavky

Na zéklad¢é ceny se odvijeji jednotlivé trovné poptavky, kterd ma dopad na plnéni
marketingovych cili spole¢nosti. Vyznamnou roli zde hraje citlivost poptavky na cenu.
Proto je nutné zvolit cenu tak, aby odpovidala vlastnostem nabizenych sluzeb a predevsim,

aby prfesvédcila nase zédkazniky, Ze je opravnéna.
Odhad nakladi

Kazda spole¢nost ma zajem, aby stanovena cena sluzby pokryla ndklady spojené s ni.
Hlavni naklady, které rozliSujeme, jsou naklady fixni a variabilni. Fixni néklady se s urovni
vyroby nebo trzeb neméni. Jednd se naptiklad o ndjem, uroky, mzdy, atd. Variabilni

naklady se vyviji pfimo s trovni vyroby.
Analyza nakladi, cen a nabidek konkurence

Krom poptavky musime brat v tivahu 1 nédklady, ceny a mozné cenové reakce konkurentt.
Jakdkoliv zména ceny miize vyvolat rizné reakce zdkaznikl, konkurentl, distributord,

dodavatelu, atd.
Zvoleni pricingové metody

V tomto bod¢ uz jsme schopni stanovit cenu s ptihlédnutim na vyvoj poptavky zakaznik,
naSich ndkladl a ceny konkurentti. Pii stanovovani ceny se ptdme, zda naklady piedstavu;ji
nejniz§i moznou hranici stanovené ceny, zda ceny konkurentii a substitutl pfedstavuji
orienta¢ni bod a zda hodnoceni jedinecnych vlastnosti nabidky spole¢nosti zakazniky
predstavuje strop ceny. Obvykle volime tu pricingovou metodu, kterd bere v uvahu jednu

nebo vice z té€chto tii avah.
Rozhodnuti o kone¢né cené

Rozhodnuti o kone¢né cené je poslednim krokem, ktery je nutné provést pro dokonceni

procesu tvorby ceny.
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3.3 Distribuce

V tradi¢nim marketingovém pojeti slovo distribuce znamend, Ze firmy distribuuji
svym zakaznikim urcitou hodnotu v podobé produktu. Produktem muize byt vyrobek,

zbozi ¢i sluzba (Storback a Lehtinen, 2002, s. 23).

V novém marketingovém pojeti se spolecnosti spiSe soustied’uji na samotné vztahy
se zékazniky, které jsou pro né velmi dilezit¢ a v ramci kterych hodnota distribuce
znamena mnohem vic nez samotnd tvorba hodnoty. Smyslem distribuce je spravné
doruc€eni toho, co firma nabizi zdkaznikovi na misto, které je pro néj nejvyhodnégjsi,
ve spravny Cas a v mnozstvi a v kvalité, kterou potiebuje a navic vyzaduje (Jakubikova,

2008, s. 188).

Distribuce je prvkem marketingového mixu, ktery nelze meénit operativné. Distribuce

vyZzaduje dlouhodobé;jsi planovani (Foret a Foretova, 2001, s. 71).
Tvorba a doruceni hodnoty

Zajisténi dodani zbozi nebo sluzeb je spojeno s riznymi cinnostmi, které by meélo
byt provadéno profesiondly. Soucésti distribuce je sbér informaci, navazovani vztahd,
hledani nejlepSiho mista pro prodej vyrobkl ¢i nabidku sluzeb, nacasovani prodeje
a dalsich logistickych a obchodnich ¢innosti. Vyrobci a producenti sluzeb rozmysleji,
jakym zptisobem budou své produkty distribuovat, kde je budou nabizet a jak je budou

prezentovat svym zakaznikiim (Jakubikova, 2008, s. 188).

Existuji dva zakladni principy distribuce, a to distribuce pfima, nebo neptima. Nepiimou
distribuci médme na mysli vyuziti tzv. mezi€lankl, coZ mohou byt obchodni zastupci,
zprostiedkovatelé, ¢i dodavatelé, ktetfi pracuji na zdkladé smlouvy. U distribuce sluzeb

se spiSe setkavame s pfimou formou.
Distribuci bychom neméli podcenovat, jelikoz ta jako jedind velmi cCasto vytvaii

konkurenéni vyhodu. Distribuce je duleZitym strategickym rozhodnutim (Jakubikova,

2008, s. 189).
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Na nasledujicim obrazku muzeme vidét, jak by mél cely proces tvorby a doruceni

hodnotové nabidky vypadat.

Raozhodnuti o marketingove hodnoté

'

Pochopeni hodnotovych potfeb spoltfebitele

.

Wytvofeni hodnotové nabidky

v

Sdélenl hodnotové nabidky

'

Doruteni hodnotove nabidky

Obr. 4: Tvorba a doruceni hodnotové nabidky (Solomon et. al., 2006)

3.4 Komunikaé¢ni mix

Jednim z prvkili marketingového mixu je mix komunikaéni, jehoZ soucasti jsou osobni
a neosobni formy komunikace. Do neosobni formy komunikace spadéd reklama, podpora
prodeje, ptimy marketing a public relations. Pro osobni formu komunikace je typicky

osobni prodej (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

Kazdy z téchto nastrojli ma na starost urcitou funkeci, které se vzajemné doplituji. Smyslem
komunikace je nalezeni ur€itého stfedu, ve kterém dosdhneme vzajemné synergie mezi
jednotlivymi prvky komunika¢niho mixu, v tomto piipad¢ hovofime o tzv. ,, Integrované

marketingové komunikaci** (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48).

Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces, ktery v sobé zahrnuje analyzu,
planovéni, implementaci, kontrolu osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni
a nastroji podpory prodeje, které ptisobi na vybranou cilovou skupinu. Tento proces musi
prenaSet sdéleni takovym zplisobem, aby bylo pro kone¢ného zikaznika jasné,
srozumitelné, konzistentni a pusobivé (Pickton a Broderick, 2004, s. 26; Prikrylova
a Jahodova, 2010, s. 48).
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Mezi vyhody integrované komunikace patii cilenost, ¢imz mame na mysli osloveni
kazdé cilové skupiny jinym zpusobem. Dale uspornost a ucinnost, tedy vhodna
kombinace komunikaénich nastrojii, vytvoreni jasného positioningu — jednotny obraz

v myslich zakaznikti a interaktivita — dialog a naslouchani nadzori piijemct sdéleni

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 49).

3.4.1 Reklama

W

Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy ftika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedent,
Ci jinda prezentace Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby,
K prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak. *

Stru¢né muzeme fici, ze se jedna o uréitou formu komunikace s obchodnim zamérem.
Reklamu pouZivame za tim Ucelem, abychom informovali o nabidce urc¢itého druhu
produktu nebo sluzby, ktera miize uspokojit potieby konkrétni cilové skupiny.
Prostfednictvim reklamy oslovujeme nejen stavajici, ale 1 nové zdkazniky, kterym

se snazime prodat nasi nabidku (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16 - 17).

V ramci reklamy je velmi dilezité si zvolit odpovidajici média, kterd tvoii medialni mix.
Zvolena média musi optimdlnim zplsobem oslovit cilovou skupinu, na kterou
se zaméiujeme tak, aby prenaSela informace a vzbuzovala emoce. Pii vybéru média
obvykle postupujeme ve dvou zakladnich krocich. Za prvé stanovime typy médii
v medidlnim mixu podle cilit kampané a za druhé stanovime jejich optimélni kombinaci.
Nyni si popiSeme jednotlivd média, ktera mliZeme vyuzit vramci reklamni kampané
(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 37).

Tiskova média

Mezi tiskovd média fadime noviny a Casopisy. Dale sem patii neperiodické publikace,
jako jsou katalogy, ro¢enky, nebo také interni publikace, kterymi rozumime firemni noviny
a Casopisy, klubové zpravodaje, atd. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 38).

Noviny oznacujeme jako statické a vizualni médium, diky némuz jsme schopni ¢tenaiim
predavat obsdhla a podrobnéjsi sdéleni. Podle charakteru ¢lenime noviny na ndrodni,

regionalni ¢i lokalni (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 75).
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Casopisy naopak ¢lenime podle jejich frekvence vydavani na tydeniky, ¢trnactideniky,
mési¢niky. Nékteré z nich jsou vydavany &tvrtletné nebo jako rodenka. Casopisy miizeme
Clenit také podle jejich zaméfeni. Podle zaméteni rozliSujeme tfi zdkladni kategorie

Casopisu, a to spotiebitelské, zabavné a odborné (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 75 — 76).
Televize

Co se tyCe televize a televizni reklamy, tak tu ¢lenime dle jejich pfenosovych moznosti
na mezinarodni sit, narodni televizi, lokalni, kabelovou a satelitni televizi, nebo také
na internetovou televizi. Bud'to nalezneme vsechny typy, nebo jen nékteré z nich v ramci
jednotlivych statll, poptipadé pouze jednu podobu. Vse se odviji od ekonomické vyspélosti
zemé. Pro malé zemé& jsou charakteristické mezinarodni sit€ oproti vyspélym zemim,

kde je bézné, Ze si buduji své vlastni sité (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71).

V ptipad€, Ze si zvolime televizi jako reklamni médium, je vhodné si nejdiive zjistit
typ vysilaci struktury, charakter stanic a divaki, vysilaci ¢asy a jejich naklady (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 73).

Rozhlas

Rozhlasové stanice stejné jako u televize mohou byt narodni, lokalni, kabelové nebo
internetové. Rozhlas je tzv. médium doplikové, které poslucha¢ vniméd svym sluchem.
Radio povazujeme za pfijemnou zvukovou kulisu pii ostatnich cinnostech. Rédio
poslouchame ptedevsim v dopravnich prostfedcich, v kancelafi, pti vafeni, nebo domacim
uklidu. Rozhlas vyuzivame pro sdéleni slevovych akci, dni otevienych dvefi, riznych
ak¢nich nabidek, ¢i kulturnich udalosti. Spravnym vybérem rozhlasového média mizeme

piesné zasahnout cilovou skupinu posluchac¢i (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 73 — 74).
Venkovni reklama

V soucasné dobé se misto vyrazu venkovni reklama vyuziva spiSe nazvu outdoorova
reklama, popiipadé se muZzeme setkat s pojmem ,,out-of-home . Reklama tohoto typu
slouzi k rychlému ptedani mySlenek (logo, slogan, nova informace), Kk opakovani
a pfipominani. Za poslednich par let doSlo v oblasti outdoorové reklamy k celé¢ tadé
inovativnich feSeni, diky nimZ chceme upoutat pozornost spotiebiteld. Venkovni reklama
je vysoce kritizovana, nebot’ z hlediska estetického narusuje venkovni prostfedi. Nastroji

venkovni reklamy jsou reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni Stity,
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reklama na dopravnich prostfedcich a méstskych mobiliafich, citylighty, svételné reklamni

panely, reklamni teploméry, hodiny, atd. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 66 — 77).
Internet

Internet povazujeme za jedno z nejmladSich a nejvice se rozvijejicich médii. Internet
vstupuje do nagich Zivotd vice, nez si viibec sami uvédomujeme. Zadné jiné médium
se nemuze chlubit tak rychlou a masivni expanzi. Ur€itou vyhodou internetu je to, Ze mize
nasi praci vyrazné zrychlit a zefektivnit. Na konci minulého stoleti se internet stal
nezbytnou soucasti masové komunikace, na zdklad¢ nizZ kombinujeme dfive neslucitelné
vlastnosti, kterymi jsou globalni dosah s vysokou hustotou lokalnich pfijemcii a moznost
masového elektronického nasazeni s levnym pfistupem k vysilani. Pocet uzivatell
internetu v Ceské republice neustale stoupa, v soucasné dobé je pfipojeno okolo &tyfech
miliont ob¢ant. Lidé travi mnohem vice €asu na internetu. Tato skutecnost je ddna i tim,
ze internet prebira jak funkce klasického tisku, tak rozhlasu i televize. Internet povazujeme
za levné, rychlé a flexibilni médium, které se stava soucasti medidlniho mixu spolecnosti
a prestdva byt povazovan za nastroj doplitkkovy (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 74;
Svoboda, 2009, s. 166; Vysekalova a Mikes, 2010, s. 136 — 138).

Socialni sité

Socialni sit¢ se stavaji velmi oblibenymi nejen mezi béznymi uzivateli, ale i podnikateli,
kteti hledaji novy zpisob komunikace. Tvoii zde profily, prostfednictvim kterych nabizeji
své produkty ¢i sluzby. Smyslem pasobnosti na sitich tohoto typu je urcitd snaha
vybudovat si respekt v dané komunité, coz byva mnohdy velmi naroéné a jedna
se o dlouhodoby proces, ktery nemusi skoncit vzdy tspéchem. Mezi nejzndméjsi socialni

sité¢ patfi Facebook.com, Twitter.com, Myspace.com, atd. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
S. 246 — 247).

3.4.2 Podpora prodeje

Karli¢ek a Kral (2011, s. 97) definuji podporu prodeje jako soubor pobidek stimulujici
okamzity nakup. Mezi nastroje podpory prodeje zahrnujeme piimé slevy, kupony, rabaty,
vyhodna baleni, ale také techniky, kdy je cilovd skupina stimulovana k vyzkouSeni
produktu ¢i sluzby. Déle mizeme hovofit o prémiich, reklamnich darcich, poptipadé

o soutézich, nebo jinych druzich doprovodnych programd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Soucasti podpory prodeje je i samotna komunikace v misté¢ prodeje, kterou oznacujeme
jako POP komunikaci a POS komunikaci. Zkratka POP wvychazi zanglickych
slov ,,Point of Sales”, POS znamena ,,Point of Purchase”. Mezi nastroje POP patii
naptiklad stojany, tiSténé materialy, vykladni skiing, darkové a propagacni materidly, atd.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 97).

Smyslem podpory prodeje je vyvolani urc¢itého chovani cilové skupiny. Vyznamnou roli
hraji nastroje podpory prodeje, které predstavuji pifidanou hodnotu. Jsou dllezité
predevsim v okamzicich, kdy jsou rozdily mezi produkty ¢i nabizenymi sluzbami tak malé,

ze je lze velmi obtizné rozlisit od konkurence (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97 — 99).

3.4.3 Primy marketing

Piimy marketing nebo také , Direct marketing“ vychazi z osobniho prodeje jako jeho
levnéjsi a pohodlngjsi alternativa. Za zakladatele této formy komunikace je povaZzovan
pan Lester Wunderman, ktery na toto téma sepsal mnoho knih. (Karli¢ek a Kral, 2011,
S. 79).

Direct marketing ptfedstavuje komunikacni disciplinu, kterd umoziiuje pfesné zacileni,
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na potieby jedincti dané cilové skupiny a vyvolani
okamzité¢ reakce. Direct marketing je ovSem také mozné chdpat jako pifimy prodej
zakaznikovi prostfednictvim katalogli, internetu, prodejnich automati, atd. (Karlicek

a Krél, 2011, s. 79).

Nastroje pfimého marketingu ¢lenime do tfi skupin. Prvni skupinu tvofi marketingova
sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy, neadresna roznaska).
Déale sdéleni ptredavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdé€leni

vyuzivajici internet (e-maily, newslettery), (Karlicek a Kral, 2011, s. 79).

3.4.4 Public relations

Public relations miZeme volné pielozit jako vztahy s vefejnosti. Pokud bychom chtéli
piesné definovat tento termin, tak je to velmi slozité, jelikoz soucasti PR jsou rtzné cile,
aktivity, formy a dalsi prvky, které¢ je velmi obtizné shrnout do jedné definice. Obecné
vSak mizZeme fici, ze PR zahrnuje socidlné¢ komunikacni aktivity, které slouzi k budovani

povédomi o dané spolecnosti. Tyto aktivity plisobi na vnitini i vnéj$i vefejnost s cilem
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vytvafet, udrzovat pozitivni vztahy a dosdhnout mezi obéma stranami, jak vefejnosti,

tak i spolecnosti vzajemného porozuméni a divéry (Svoboda, 2009, s. 16 — 17).

Mezi hlavni aktivity PR patii publicita, organizovani akci, interni komunikace, aktivity

krizového managementu, lobovani a sponzoring.

3.4.5 Osobni prodej

Keller (2007, s. 347) popisuje osobni prodej jako formu komunikace tvaii tvar,
z anglického ptvodu , Face to Face”. Jednd se 0 osobni jednani sjednim ¢i vice

zakazniky, ktefi jsou ochotni si za ur¢itych podminek zakoupit nas produkt ¢i sluzbu.

Hlavni vyhoda osobniho prodeje spociva ve zpétné vazbé, diky niz mizeme okamzité
reagovat na pripadné dotazy naSeho klienta. Osobni prodej napomaha k identifikaci
potenciondlnich  zdkazniki a zaroven knalezeni optimalni nabidky, ktera
by korespondovala s poZadavky zvoleného segmentu spotiebiteli. Mezi hlavni nevyhody
osobniho prodeje bychom zafadili vysoké naklady a ¢asovou naro¢nost (Keller, 2007,
s. 347).

3.5 Lidé

Lidé ve sluzbach hraji dtlezitou roli. Konkurenceschopnost kazdého podniku zavisi
predevsim na urovni lidského faktoru. Vedouci pracovnici maji na starost vybér, Skolent,
motivaci, fizeni a pfedevSim udrzeni schopnych a kvalitnich pracovnikii, ktefi musi
brat v potaz potieby zakaznikt a jejich uspokojovani (Kiest'an a Vasicek, 2005).

vvvvvv

a vzdélavani, vyvoj kariéry, odménovani a motivace, monitorovani a kontrola (Vastikova,

2008, s. 159).

3.6 Procesy

Cetlova (2007) popisuje procesy jako ,,souhrn postupi a cinnosti, s nimiz se pracovnici
museji  ztotoznit, které museji respektovat a dodriovat. Jsou jednim z nastroju
marketingového mixu uzivanym zejména v oblasti sluzeb.” Procesy muzeme clenit
zn¢kolika hledisek. Z hlediska jejich obsahu je d¢lime na procesy rozhodovaci

a na procesy poskytujici sluzby (Kiestan a Vasicek, 2005).
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Dle pani Vastikové (2008, s. 180 - 181) je mozné sluzby clenit i podle miry kontaktu
prodavajiciho se zakaznikem. V ramci tohoto ¢lenéni hovoiime o Ctyfech hlavnich

modelech:

Vysoka mira kontaktu - zakaznik je fyzicky ptfitomen po celou dobu poskytovani sluzby.

(Kadetnickeé ¢i kosmetické sluzby)

Zaikaznik je prijemcem sluzby, nemusi byt nutné fyzicky piitomen — u tohoto typu
je nutné vyuzit zhmotnénych prvki sluzby, jako jsou naptiklad televizory, u¢ebnice, DVD,

atd. (Vzdélani na dalku, cviceni prostiednictvi DVD)

K vétsi ¢asti poskytovani sluZeb dojde bez pritomnosti zakaznika — zdkaznik si sluzbu
pouze objednd a pozoruje az kone¢ny vysledek. Vyznamnou roli zde hraji technické
podminky objednéavani, placeni a mozné reklamace. (Stavebni prace, uklid domécnosti,

malitské sluzby)

Stiredni aZ nizka mira kontaktu — zédkaznik nebyva pfitomen po celou dobu poskytovani
sluzby, opét zalezi na konec¢ném vysledku. Poskytovatel musi nabizet kvalitni sluzby, musi

byt diveéryhodny a kvalifikovany. (Finan¢ni sluzby)

3.7 Materialni prostiedi

Materialni prostifedi sluzby je tzce spojeno s prvnim dojmem, ktery zakaznik ziska
v okamziku, kdy se dostavi na misto, kde je dand sluzba poskytovdna. Toto prostiedi
vyvold bud’ pfiznivé, nebo nepfiznivé ocekavani. Pro navozeni piijemné atmosféry
vyuzivame ruznych aspektl jako je hudba, vinég, barvy, teplota, zrakové vjemy, atd.

(Vastikova, 2008, s. 167 — 172).

Soucasti materialniho prostiedi jsou tedy materidlni prvky, které vytvareji celkovy dojem
zakaznika. Mezi tyto prvky patii exteriér (rozvrzeni prodejniho prostoru, moznosti
parkovani, bezbariérovy pfistup, atd.), interiér (nabytek, vyzdoba, posezeni v ¢ekarnach,
moznost pfipojeni k internetu, k elektiin€, atd.), osvétleni (barva osvétleni, intenzita,
svételné efekty, atd.), znaeni (symboly, forma pisma, grafika, znaky, informacni tabule,
atd.), vhodné barvy (interiér a exteriér, logo, webové stranky, propagacni materialy, atd.),

vuné a hudba dokreslujici atmosféru (Vastikova, 2008, s. 167 — 172).
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4 NOVE TRENDY V MAREKTINGU SLUZEB

Sluzby se za poslednich par let staly béZznou soucasti naseho Zivota. Podle aktudlnich
statistik pracuje Vv sektoru sluzeb okolo Sedesati procent Cechi. Toto &islo kazdym dnem

¢im dal vice narusta (Hazdra, 2013, s. 12).

| presto, Ze se sluzby nachazeji vSude kolem nas, dochdzi k tomu, ze se méalo mluvi o jejich
vylepSovani a piripadnych inovacich, ptedevsim, co se tyce Ceské republiky. V zahranici

na toto téma pfichazi a postupné se zacina rozsifovat mezi §irsi vetejnost.

To, ze sluzby zazivaji sviij boom, je dano predevsim tim, Ze se méni poptavka spotiebiteld.
Koneény zdkaznik uz nestoji o pouhy produkt, ale ma zajem 1 o dalsi sluzby, které mohou,
ale také nemusi byt jeho soucasti. Poptfipadé chce prozit néjaky zazitek, ¢imz hovotime
0 takzvané ,,zdzitkové ekonomice*. Avsak dulezité je si uvédomit, Ze ne vSechny sluzby,

mohou poskytovat zazitek (Hazdra, 2013, s. 20).

Hlavni trend marketingu sluzeb spociva vtak zvaném ,,vzestupu moci zakaznik*.
K tomuto jevu dochazi na zdkladé toho, ze konecny spotiebitel je méné loajalni vici
znac¢kam, je mnohem Iépe informovan, a to diky internetu. Pomoci internetu jsme schopni
zjistit celou fadu informaci tykajici se kvality sluzeb, spolehlivosti a diavéryhodnosti
dodavateli a hlavné ceny. Prostfednictvim internetu se poskytovatelé sluzeb mohou
dozvédét, jak jsou doopravdy vnimany sluzby, které nabizi na zaklad¢ diskuznim foram,
profilu na socialnich sitich jako je napiiklad Facebook nebo Twitter, které jsou v dnesni
dob¢é velmi oblibené, ¢i na zaklad¢ elektronickych piipominek nebo stiznosti, které
jim zakaznici posilaji. Déle je pro n¢&j typicky vétsi individualismus, ktery se projevuje
nejen v osobnim zivoté, ale i v praci. V neposledni fad¢ je i pfi¢inou tohoto jevu zvysujici

se nabidka riznych druht sluzeb (Hazdra, 2013, s. 21).

Potencionalniho klienta jakékoliv sluzby piedev§im zajima, jaky pfinos mu tato sluzba
piinese. Poskytovatel sluzby musi vytvofit takovou sluzbu, ktera bude pro jeho klienty
nééim ndpomocnd. Pokud nedocilime sluzby, ktera bude n€komu prospésnd, muizeme
okamzité zapomenout na to, Ze nam n¢kdo bude vénovat sviij €as, pozornost a své penize

(Hazdra, 2013, s. 42).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

5 VYZNAM FARMARSKYCH TRHU

Farmaiské trhy v Ceské republice zaGinaji znovu ozivat. V mnoha méstech a obcich
dochazi k obnovovani této tradice, ktera pied nékolika desetiletimi byla povaZovana
za normalni souc¢dst bézné¢ho zivota. V minulosti byl trh jedinym mistem, kde se lidé
stfetavali a sménovali své zboZi za zbozi druhych. Jednalo se o zplsob obzivy, ktery

si dnes mnozi z nas nedokdzi ani predstavit.

Na farmaftskych trzich si mizeme zakoupit mléko ¢i mlécné vyrobky, maso a uzeniny,

Cerstvé ryby, pecivo, vino, med, houby, Cerstvé ovoce a zeleninu, femesiné vyrobky a dalsi.

Farmaiské trhy maji svij vyznam hned znékolika hledisek, které se Vam pokusim

podrobnéji vysvétlit v nasledujicich odstavcich.

Prvni pozitivum, o kterém bych se chtéla zminit je ekonomicky vyznam pro mésta i okolni
obce. Pokud obyvatel¢ daného mésta nakupuji produkty od mistnich zemédélct
a zpracovatell, dochazi k tomu, Ze penize zistavaji mnohem déle v pfislusném regionu.
V piipadé, ze se stane trh doopravdy uspéSnym, muize nabidnout nova pracovni mista,
zvySuji se pfijmy a tim paddem i danové odvody, z nichz urcitou ¢ast mize ptislusny organ
pouzit na obnovu mésta ¢i obce.

Druhym kladem v pofadi je to, ze trh vytvaii z center mést a obci atraktivni misto,
kde se lidé radi potkavaji a travi svlij volny ¢as. Soucasti jarmarku by mél byt i program,

ktery navozuje ptijemnou atmosféru, zabavi Gcastniky a ptilaka dalsi zajemce.

Dale trhy umoziuji zemédélcim vydé€lat si vice penéz. Je to dano tim, ze zemédélci
prodavaji pfimo kone¢nym spotiebitelim a nevyuZzivaji zbytecnych prostfednikii. Naopak
zakaznici si mohou koupit kvalitni zbozi za lepsi cenu nez ve farmaiskych obchidcich,
které prodavaji tyto suroviny s docela vysokou marzi, nebo supermarkett, které jesté
k tomu prodavaji méné kvalitni a méné chutné suroviny, u nichz si velmi ¢asto nejsme jisti

zemi pavodu a vyrobcem.

Dalsi vyhoda, o které¢ budu hovotit, tkvi v Cerstvosti mistnich surovin. Zbozi
v supermarketech, které je velmi Casto dovdzeno ze zemi nam velmi vzdalenych, neni
tak chutné, coz je samoziejmé zpisobeno tim, Ze se potraviny sklizi nedozralé a nechévaji
se dozravat vumélych podminkach. Rajée od mistnich zemédélci chutnd a voni

uplné jinak nez rajc¢e ze Spané€lska nebo jiné zemé pivodu.
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Farmatské trhy podporuji drobnéjsi zemédé€lce, ktefi navraceji zelen do na$i krajiny
a obnovuji mistni zemé&dé@lstvi, které je v troskach. V soucasné dobé jsme zavisly
na dovozu nejriznéjSich druhd potravin, ptedevSim ovoce a zeleniny, ktery tvoii 90 %,

z ¢ehoz je jasné, Ze pouhych 10 % tvoti naSe mistni produkce.

Posledni bod, o kterém se zminim, jsou exhalace sklenikovych plynu, které jsou zptisobeny
ptepravou potravin z jednoho kontinentu na druhy. Pokud bychom se stali stabilnéjsimi
v oblasti zeméd¢lstvi, ur€ité by to pomohlo i z mensi ¢asti zivotnimu prostiedi, nebot’

by se snizila frekvence dovozu a tim i unik nezadoucich skodlivin v naSem okoli.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V ramci prvni kapitoly jsme si definovali strategicky marketing jako dlouhodobé
manazerské aktivity a operace, které vyuzivaji ndstroji marketingového mixu b&hem
situacni analyzy, predikce, strategického rozhodovani, projektovani, realizace a nasledné
kontroly. Dale jsme si fekli, ze soucasti strategického marketingu je strategické planovani,
na jehoz pocatku si volime poslani, vizi a cile podniku. Také jsme si definovali pojem
strategie, kterou chapeme jako dlouhodoby ramec, na zékladé néhoz jsme schopni
sjednocovat své cile, priority a aktivity tak, abychom se pfizpusobili ménicim
se podminkam vnitiniho a vnéjsiho okoli a nakonec jsme si uvedli rozdily mezi firemni,

podnikatelskou a marketingovou strategii.

V druhé kapitole jsme se zabyvali strategickou analyzou vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi
firmy. Uvedli jsme si, Ze analyza vnitiniho prostiedi se zabyva analyzou firemnich zdroji,
jako jsou finan¢ni, lidské, materidlni a nemateridlni zdroje. Naopak analyza vnégjSiho
prostiedi se zabyva analyzou makroprostiedi, tedy analyzou politickych, legislativnich,
ekonomickych, socialnich, kulturnich, technickych, technologickych a ekologickych
faktori a analyzou mikroprostiedi, béhem které zkoumdme zakazniky, dodavatele,
odbératele a konkurenci. Jako nastroje strategické analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi

firmy jsme si vybrali IFE/EFE matici, QSP matici, SPACE matici a marketingovy vyzkum.

Tteti kapitola popisovala jednotlivé body marketingového mixu. Hovofili jsme o sluZzbach,
cené, distribuci, komunika¢nim mixu, ktery se sklada z reklamy, pfimého marketingu,
podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje. A nakonec jsme si probrali lidi,

procesy a materialni prostredi.

Ctvrtou kapitolu jsme vénovali novym trendim v marketingu sluzeb. Dozvédéli jsme se,
ze dle aktualnich statistik pracuje v sektoru sluzeb okolo 60 % lidi, coZ je dano ménici
se poptavkou spotiebiteld, ktefi maji zajem vramci poskytovani sluzby zazit néjaky
zazitek = , zdzZitkova ekonomika®. Dale jsme zjistili, Ze dochazi k vzestupu moci
zakaznikli, coz se projevuje snizenou loajalitou vici znackam, vyssi informovanosti

a vétsim individualismem. Klienta pfedevsim zajima4, jaky pfinos mu dana sluzba ptinese.

Pata kapitola hovoti o vyznamu farmarskych trhii pro dany region a jeho obyvatele.
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V ramci vypracovani teoretické Casti jsme predpokladali, Ze organizatoti Stipskych
farmarskych trhti maji stanovené urcité body, o kterych jsme se zminovali béhem dané
problematiky. Témito body mame naptiklad na mysli zakladni ¢asti marketingového mixu,
jako je sluzba, cena, distribuce a komunikacni mix, na ktery se vaze segmentace,

positioning, atd.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 STIPSKE FARMARSKE TRHY

7.1 Historie Stipskych trhi

Stipské farmaiské trhy se zacaly opét potfadat v zaii roku 2012 za Gi€elem navazani a znovu
oziveni zapocaté tradice farmatskych trhl, které se jiz v minulosti pofadaly na tzemi

Zékladni $koly ve Stipé (O nas, © 2012).

Farmarské trhy konané v ptedchozich letech byly velmi oblibené a sklidily velky tspéch.
Zajem o nakup lokalnich produktii nejevili pouze mistni obcCané, ale i1 obyvatelé
sousednich obci a také byla zaregistrovana navstévnost z krajského mésta Zlina (O nas,

© 2012).

Diky zajmu obyvatel o prodej regiondlnich potravin v misté jejich bydlisté se rozhodla
skupina tii lidi, Bohdan Vlasatik, Eva Vlasatikova a Lubomir Klatil, znovu obnovit tuto
tradici. Organizatoti se rozhodli pojmenovat tyto farmaiské trhy podle mista jejich konani,

tedy na - STIPSKE TRHY.

V tijnu roku 2013 byly trhy pfevedeny na mou osobu, tedy na Janu Ambrtizovou. Bohdan
Vlasatik se i v sou¢asné dobé ¢aste¢n& podili na nékterych aktivitach tykajici se Stipskych

farmarskych trha.
7.2 Profil Stipskych trhi

7.2.1 Pravni forma podnikani

Stipské trhy jsou potadany na zaklad€ zivnostenského opravnéni, které je napsano na Janu
Ambriizovou provozujici zivnost volnou. Jedna se o provozovani zivnosti, kterd je chdpana

jako ¢innost vedlejsi, tedy neptfedstavuje hlavni piijmy.

Predmét podnikani

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zékona.
Obor ¢innosti

Provozovani kulturnich, kulturné vzdélavacich a zdbavnych zafizeni, pofadani kulturnich

produkci, zdbav, vystav, veletrha, prehlidek, prodejnich a obdobnych akei.
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7.2.2 Logo Stipskych trhi

Logo Stipskych trhit bylo navrhnuto samotnymi pofadateli. Jednd se o ,trakai“
coz je jednoduchy z pravidla dfevény dopravni prosttedek, ktery se velmi Casto vyuzival
K piepravé nakladu na kratké vzdalenosti. Trakaf nechybél ve vétSin€ hospodaistvi,
venkované vyuzivali tento dopravni prostfedek naptiklad k pfepravé sena pro dobytek,

nebo ¢ehokoliv jiného.

Osobné si myslim, Ze logo bylo zvoleno spravné, protoZe je nam jasné, Ze se jedna

o symbol, ktery nam pfipomina venkov, tudiz i samotné farmare a jejich praci.

Obr. 5: Logo (Vlasatik, © 2012)

7.2.3 Poslani Stipskych trhi

Poslani Stipskych trhéi dle mého nazoru vyplyva ze sloganu: ,,Dej prednost kvalit&!«,
na zakladé n¢hoz je zfejma snaha upozornit obCany na nekvalitni suroviny prodavané

ve velkych obchodnich fetézcich a podpofit produkci mistnich farmari.

7.2.4 Vize Stipskych trhi

»Stat se uspeSnym organizatorem a rozsifit okruh farmaid, ktefi by méli zajem ucastnit
se Stipskych trhi spole¢né s rozsifujicim se poctem zakaznikii v Casovém horizontu

dvou let.

Vize spoleénosti se odviji od snahy znovu ozivit tradici farmaiskych trhii ve Stipé.

7.25 Cile Stipskych trhi

e Nabizet kvalitni sluzby farmartim.
e Spokojenost prodavajicich (farmari) i kupujicich.
e Poskytnout lidem kvalitni produkty.

e Podpora regionalnich producentt.
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7.2.6 Segmentace

Pokud hovoiime o segmentaci zékaznikii farmatskych trhii konanych ve Stip& mohli
bychom rozlisit dvé zakladni skupiny, a to samotné farmare nabizejici své produkty

a konec¢né spotiebitele, tedy navstévniky ucastnici se trhii.

Toto rozliseni jednotlivych skupin klienti mi pfipad4d nedostacujici. Poradatelé si ptilis
nelamali hlavu s touto problematikou, i kdyz je dle mého nazoru zasadni védét, na koho
cilime a vytvaiime pfipadnou marketingovou strategii. Bylo by vhodné zjistit, kdo ptresné

se skryva za jednotlivymi segmenty a vytvofit si podrobnéjsi profily skupin zakaznika.

7.3 Soulasna strategie Stipskych trhi

Piedchozi organizatofi Stipskych trhii si jasné nedefinovali, jaké je jejich marketingova
strategie, ale je ziejmé, ze jadrem strategie bylo zaujmout, co nejvetsi mnozstvi vhodnych
farmart a poskytnout prodejcim (farmaitim) ochotnych se ucastnit farmaiskych trha
konanych ve Stipé, co nejlepsi sluzby takovym zpisobem a Vtakovém rozsahu,
aby se k nim i nadale vraceli s tim, ze kone¢nym spotiebiteliim zajisti producenty s Sirokou

nabidkou kvalitnich potravin a jinych produkti regionalniho ptivodu.

Zamgér této strategie se vSak po urcitém cCase prestal plnit a to z toho diivodu, Ze potradatelé
zacali mit vice jinych aktivit, které jim zabraly mnoho ¢asu, coz zplsobilo, Ze se nestacili
uz nadale tak pln¢ vénovat tomuto projektu, jak na jeho zacatku. Tim padem doslo
ke Spatnému nacasovani jednotlivych cCinnosti, Kk nedostate¢né aktualizaci databazi
potenciondlnich farmait a neuplnosti jejich udaji. Rozhodujici chybou bylo pfedevsim to,
ze se poradatelé¢ zaméfili spiSe na segment farmait a zapominali zajistit dostatecny pocet
navstévnikl na farmarskych trzich prostfednictvim medidlni kampang.

Vsechny tyto aspekty maji vliv na to, ze pocet prodejct a i celkova spokojenost kone¢nych
spotiebitelti zacala postupné klesat, coz zapficinilo, ze sou¢asna marketingova strategie

piestala byti zcela funkcni.
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8 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

V této kapitole si popiseme marketingovy mix Stipskych farmaiskych trhi, ktery se sklada
ze sedmi Casti, jimiz mame na mysli sluzbu, cenu, distribuci, komunikacni mix, lidi,
procesy a v neposledni fad¢ materialni prostiedi.

vvvvv

jelikoz se nejedna o typickou sluzbu, jako je naptiklad kadeinik, mobilni operator

¢1 restauraéni zafizeni, atd.

8.1 Sluzba

Sluzba v tomto piipadé spociva v zajisténi podminek pro prodavajici na farmarskych

trzich.
Provozovatel farmarskych trhi ma na starost:

e zajisténi mista konani trhii (pfipojeni elektiiny, vody),

e potadatelskou sluzbu (poskytovani informaci o arealu a organiza¢nim fadu trhd,
zajisténi parkingu),

e vytvareni doprovodného programu,

e  zajisténi prezentace Stipskych farmaiskych trhi,

e ohléaseni konani akce na mistni policejni stanici,

e Kkontrolu ,,Desatera stdtni veterindrni spravy k prodeji na farmarskych trzich*.

Tab. 1: Balicky sluzeb (Vlastni zpracovani, 2014)

Balicek 200,- Balicek 400,-
Pronajem mista. Pronajem mista.
X Piivod elektiiny; vody.
Potadatelska sluZba. Potadatelska sluZba.
Doprovodny program. Doprovodny program.
Prezentace Stipskych farméaiskych trhii. | Prezentace Stipskych farmatskych trhi.

Organizatoii si vytvorili dva balicky sluzeb. ,Balicek 200,-“ je urCeny piedev§im
pro prodejce, kteti zde nabizeji rukodélné vyrobky v podobé kosikt, patchwork vyrobki,
Sperkd, atd. Naopak ,,Bali¢ek 400,-“ je urCeny pro farmare nabizejici masné vyrobky, syry,
ryby, alkoholické napoje a podobny sortiment, ktefi se pfipojuji na ptivod elektiiny

¢1 vody, coz se musi projevit v konecné cen¢ za poskytované sluzby.
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Vycet sluzeb, které pivodni organizatoii nabizeli je docela dostacujici, i kdyz k jeho
plnéni bych méla uréité vyhrady, predevsim oblasti medialni kampané a doprovodného
programu. Co se tyce celkové koncepce doprovodného programu, tak si myslim, ze zde
byly 1 dobré néapady, jako napiiklad projizd’ka déti na ponikovi, nebo také vystoupeni
Valasku. V kone¢ném celku vSak musim fici, ze piedstaveni se opakovala a piestala
mit ten spravny vyznam doprovodného programu, ktery plni ptedev§im funkci podpory
prodeje, tudiz ma stimulovat mistni obcany K navstévé a naslednému nakupu produktii
od zdejSich farmaid. Navic program nebyl pravidelnou soucasti trhd, ale konal
se jen v nekterych mésicich a chybélo mu tematické zaméteni, coz by se do budoucna

mélo zménit.

8.2 Cena

Cenova politika farmaiskych trhéi konanych ve Stipé je nastavena v rozmezi od 200,- K¢
do 400,- K¢ za poskytované sluzby jako celkovy bali¢ek, tedy Zadna sluzba neni uctovana
zvlast. Nehraje zde roli ani velikost zabrané prodejni plochy. Prodejce (farmar) zaplati
zhruba 10 procent z trzby, které dosahl béhem prodejni doby farmaiského trhu. Minuli
organizatofi zde zavedli urcité pravidlo podpory prodejct, které spociva v tom, ze prodejci
dosahujici mnohem lepsich ekonomickych vysledkli se slozi na ty méné ziskové,
coz je pochopitelné. Musi nam byt jasné, ze farmai nabizejici masné ¢i mlééné vyrobky
utrzi vice nez prodejci pletenych nebo jinych rukodélnych vyrobkd. Tento princip
se ujal i z divodu atraktivity trhii. Cim rozmanitéjsi bude sortiment, tim vice navitévniki

dorazi, tim se podpofi image trhi a samotné zisky prodejci a v kone¢né fazi i samotnych

potadateli.

Prodejci, kteti dosdhnou doopravdy vysoké trzby, plati i castku presahujici 400,- K&,
ale to zalezi 1 na poctu konecnych spotiebitelii, ktefi navstivi tyto trhy. Mezi farmaii
a poradateli existuje urCity vztah ,férovosti“, jelikoz ob¢ strany maji zajem na tom,
aby se trhy vydafily. Prodejci maji zajem prodat, mit moZnost nabidnout své produkty
a rozSifit si svlj okruh zdkaznikd a pofadatelé maji zdjem na tom, aby méli dostatek
spokojenych farmaia prodavajicich na mistnich trzich.

Samoziejmé, ze je mozné vybrat si ¢astku hned okamzité¢ na misté pii piijezdu prodejci
na trh, coz preferuje vétSina organizatoru téchto spoleCenskych akci, ale pfiSla jsem

1 na zdkladé své vlastni zkuSenosti, Ze zpusob platby vytvoieny mymi pfedchidci neni
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v konecné fazi tak Spatny, jelikoz vytvafi mnohem lepsi vztahy s klienty a zacina
se péstovat vztah zalozeny na divéfe, coz je také jeden z dulezitych faktord, ktery vytvari

fungujici business.

Samoziejmé, ze v disledku pfijeti takto vytvofeného systému platby, musime pocitat
I sptipadnym rizikem, jako je napiiklad piedbéZny odjezd nékterého =z farmaru
bez kone¢ného vyuctovani, nebo neochoty néckterého znich zaplatit s vymluvou,
ze nic neutrzil, 1 kdyZ vzdy se na néjaké castce nakonec domluvite. V tomto piipadé

alespon vime, ze s takovou osobou uz v budoucnu spolupracovat nebudeme.

8.3 Distribuce

Farméiské trhy se konaji vobci Stipa, kterd lezi severovychodné od mésta Zlina
ve vzdalenosti pfiblizné sedmi kilometrti, v jihozapadni ¢asti Hostynskych vrchl. Rozloha
katastralniho izemi je vycislena na 690 hektarti, kde se k 22. 1. 2013 nachézi 631 cisel
popisnych. V obci Stipa dle udaji z 1. 1. roku 2013 Zije p¥iblizné 1 780 obyvatel, z toho
917 Zen a 863 muzi (Stipa, © 2014).

Obec Stipa sousedi na zapadni strané s obci Kostelec, kde Zije okolo 1 974 obyvatel, z toho
1 026 zen a 948 muzii. Mezi dalsi spadové oblasti mlizeme zatadit obce Hvozdna
a Velikova. Ve Hvozdné zije 1 207 obyvatel. Co se tyce rozlozeni zen a muzi,
tak se mi nepodafilo naleznout zcela piesné aktualni udaje, ale ¢isla se pohybuji okolo
600 Zen a stejné tak i muzi. Velikova ma 619 obyvatel, 308 Zen a 311 muzd. Na severu
od obce Stipa lezi Lukov s 1 721 obyvateli. Veskeré udaje jsou datovany k 1. 1. roku 2013
(Hvozdna, © 2013; Kostelec, © 2014; Lukov, © 2013; Velikova, © 2014).

V obci Stipa byl pro konani této spoleéenské akce vyhrazen areal Zakladni §koly ve Stipg,
kterd se nachazi na ulici Nova ves 268 za kostelem Narozeni Panny Marie. Aredl zdkladni
Skoly ma rozsah okolo jedenacti tisic metra ¢tvereCnich. Jednd se o rozsahly prostor, ktery
je vhodny pro poradani riznych spolecenskych akei, jakou jsou napiiklad jiz zminované

farmaiské trhy (O nas, © 2014).

Doposud tomu bylo tak, Zze trhy byly pofadany jedenkrat meési¢né Vv sobotu
od 08:00 do 12:00 hodin, v terminu, ktery si zpravidla organizatofi stanovili nahodile,

podle aktualniho rozpoloZeni. Na podzim se trhy pofadaly od zafi az do listopadu,
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popiipadé prosince, a to dle pocasi a aktudlniho poétu prodejci. Na jafe farmaiské

trhy probihaly od bfezna do kvétna.

Osobné si myslim, Ze lokalita neni zvolena S$patné. Jedna se o misto nachazejici
se Vv blizkosti n¢kolika spadovych obci, které jsme si jiz uvedli na zacatku této kapitoly.
Centrum, kde probihaji Stipské trhy je vzdaleno od spadovych oblasti od 3 do 8 kilometri,
coz je vyhovujici. Navic se v blizkosti Skoly nachazi hned nékolik zastdvek méstské
hromadné dopravy, ktera zajisti navstévnikiim farmarskych trhi pohodlnou prepravu témeéi

na pozadované misto.

Co bych vsak vytkla, je zpiisob stanovovani terminu pro konani jednotlivych trhii. Chybi
mi zde urCitd systemati¢nost, organizace. Bylo by dobré, kdyby byly pfedem naplanovany
terminy jednotlivych trhit dopfedu, ¢imZ nemyslim mésic ¢i 14 dni, ale 1 nékolik mésici
pfedem. A to z toho dlivodu, abychom méli dostatecny ¢as na celkovou ptipravu trhu, jeho
propagaci a vprvé tfadé¢ zdivodu informovanosti potencionalnich zajemct prodavat
na téchto trzich. Ze zacatku tomu tak bylo, ale po Case tak potadatelé prestali Cinit. Déle
by bylo vhodné si stanovit konkrétni casovy interval, kdy budou trhy potadany,
zda napiiklad prvni, druhy tyden v mésici, popiipadé v jiném Casovém rozpéti, ale tak,
aby si nejenom prodejci, ale pfedev§im navstévnici zvykli na uréity rytmus a méli moznost

se podle n¢j zafidit.

Dalsi problém vidim s uzavienim Skoly v obdobi dvoumési¢nich prazdnin, kdy neni
moznost vyuzit tak rozsahly prostor pro konani trhii. Povazuji to za velkou $kodu, nebot’
si myslim, Ze pravé tyto mésice by mohly byt z hlediska trody, ale samoziejmé i prodeje

dosti efektivni. Navic dochazi k dalSimu nezadoucimu pieruseni trhi.

Vitova & Lukov

VEUKOVA

Bfezova

KOSTELEC

Hvozdnd = ¢

Obr. 6: Stipa (Mapy.cz, © 2014)
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8.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je jednou z dilezitych sloZzek marketingového mixu. Existuje
pét zadkladnich forem marketingové propagace, za pomoci niz je mozné komunikovat
se zakazniky. Jedna se o ptimy marketing, public relations, podporu prodeje, reklamu

a osobni prode;.

Organizatofi farméiskych trhil potadanych ve Stipé se soustied’uji na dvé hlavni slozky

komunika¢niho mixu, jimiz jsou pfimy marketing a reklama.

8.4.1 Primy marketing

Potadatelé Stipskych trhil vyuzivaji nastrojii pfimého marketingu ke komunikaci s jednou

z hlavnich cilovych skupin, kterou tvoii farmati - prodejci.
Direct mail

Organizatofi pii ptipravé farmarského trhu informuji prodejce, na zakladé své databaze
o konani Stipskych trhil prostiednictvim direct mailu. Databaze obsahuje obvykle farmafe,
ktefi se zpravidla ucastni 1 jinych udalosti tohoto typu, nebo jiz v minulosti byli uc¢astni
téchto trhli. V e-mailu je uveden datum akce a dotaz, zda osloveni farmari maji zajem

se zucastnit.
Telemarketing

Po odeslani direct mailu dochdzi k dalSimu kontaktu s prodejci pomoci telefonu,
kdy organizatofi ovéiuji potvrzeni ucasti na trzich a dolad’uji pozadavky prodejct.
Prostfednictvim telemarketingu se potfadatelé snazi o navazdni osobnéjSiho kontaktu

s prodejci.

Pokud hovotfime o pifimém marketingu, v ramci kterého vyuzivdme data at’ uz nami
¢i nékym jinym vytvofenych databazi, je nutné, aby informace v nich odpovidaly soucasné
realité, popfipad¢ dilezité poznamky tykajici se jednotlivych subjektt. Od predchozich
poradateli jsem dostala urCity seznam farmait, ktery neobsahoval uplné aktualni
informace. V databazich naptiklad chybély udaje tykajici se sortimentu, které jednotlivy
prodejci nabizeji, popfipadé¢ zminka o tom, Ze momentalné¢ nemaji dostatek lidi ¢i Casu,
aby se mohli trhi G¢astnit. Dale mi zde chybélo prubézné dopliovani seznamu farmait

(prodejctt), nebot’ jak uz jsem zminila, nékterym z nich se zménily podminky.
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Je dilezité pribézné aktualizovat tyto databdze, nebot’ se snazime rozSifovat nabidku
a navic, je dobré miti né€jakou rezervu pro pfipad, ze se n¢ktery z naSich farmart nemize
konkrétnich trhii zGcCastnit a zajistit tak nékym jinym nabidku ur¢itého druhu sortimentu,
ktery je navstévniky trhit poZzadovan. Do budoucna je nutné vytvofit ucelenou databazi,

ktera by byla v pribéhu ¢asu aktualizovana.

8.4.2 Reklama

Dalsi oblasti komunika¢niho mixu, kterou se budeme zabyvat, je reklama. Pfedesly
organizatofi vyuzivali riznych reklamnich nastrojii, i kdyz pevazné prezentovali Stipské
farmarské trhy prostfednictvim internetové reklamy, tedy webovych stranek, profilu

na socialni siti, konkrétn¢ Facebooku a internetového deniku ,,Zlinsky no¢nik*.
Webové stranky

Webové stranky jsou Vv soucasnosti jednim z hlavnich prostfedki komunikace, kde jsou
ulozeny informace pro pozadované segmenty o potadanych trzich. Obsahem webovych

stranek je menu, které navstévnikiim nabizi nékolik zalozek k prolistovani.

Prvni zaloZka nese nazev ,,Trhy“. Po otevieni okynka, si miZeme vSimnout tabulky,
kde byva uvedeno datum, den, misto konani, zaCatek a konec akce. AvSak udaje
informujici at’ uz potencionalni farmate, poptipadé navstévniky, zde prozatim nebyly

uvadény s vétSim ¢asovym piedstihem pred konanim trhi.

Druhd zalozka jsou ,,Prodejci“. Kdyz na danou slozku najedeme kurzorem mysi,
ukaze se nam nékolik sekci jako je napiiklad zelenina, ovoce, mlééné vyrobky a dalsi.
Pokud na nékterou ze sekci klikneme, rozbali se nam seznam farmait, ktefi by méli
byt ucastni na daném trhu, ale tdaje zde nejsou ve skute¢nosti vibec aktualni,
a to predevsim z toho divodu, ze seznam farmait mnohdy nebyl do posledni chvile jisty
a nasledné nezbyvalo dostatek ¢asu pro jeho aktualizovani. Tudiz informace poskytované

touto strankou, mohou byt i nékolik mésict staré.

Dale na webovych strankach s ndzvem Domaéci trhy, miZzeme naleznout tzv. ,,Férum®.
V ramci fora se mizeme vyjadiit k aktivitdm organizatori, nebo si jen tak prolistovat

diskuzi, ktera na téchto strankach v minulosti probéhla.

Dalsi soucasti webovych stranek je ,,Galerie”, kde si muzeme prohlédnout fotografie

&i videa, které byly vytvofeny béhem Stipskych trhi.
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Piedposledni zalozkou, kterd ma pro farmaiské trhy uréity vyznam, jsou ,,Clanky*.
Zde se mizeme dozvédet, jaky by mél byt doprovodny program farmatskych trhi, riizné

informace o ¢innostech organizatord, atd.

Posledni slozkou jsou ,,Soubory ke stazeni“ jako je ,,Desatero statni veterinarni spravy

k prodeji na farmaiskych trzich® &i organizaéni ¥ad Stipskych trhi.

Co se tyCe webovych stranek, tak se mi libi jejich grafické zpracovani, avSak je nutné
klast velky diraz na to, aby informace zde uvadéné, byly co nejaktudlnéjsi a zbytecné
nematly jejich ¢tenate. Na co bych ale upozornila, je zalozka prodejci, ktera na mé ptisobi
dosti chaoticky, a do budoucna bych ji urcité¢ pozménila. Dale také nerozumim zaméru
poradat STIPSKE TRHY a nazev webovych stranek pojmenovat jako DOMACI TRHY.

Osobné¢ si myslim, Ze by bylo vhodné nazev trhli a webovych stranek sjednotit.

S
DOMACI TRHY

SINCE 2012

PRODEJCI

14,11, 2013 B8:00 - 12:00

DOPORUCUJEME
SEZNAM AKTUALNICH PRODEJCU

# SOUBORY KE STAZENI

zelenina

ovooe, suiené
ovoce

mléko a miééné
vyrobky

mecdebre.cz

vejce, kiepeléi

med a véeli

produkty

pekaiské vyrobky

cukrifske virobky

mase, uzeniny

houby

ryby a rybi pr

Kvéting byli

dieviny

ik &l

rukodéine vyrobky

bylinky

dekorace

konopne vyrobky

vyrobky ze dieva a
Kovu

drubez a pitrosi

vyrobky

SPADOVE OBCE

téstovi mouka a |k

]

oukr

keramika

PARTNER!
7
Zlinsky

Obr. 7: Webové stranky (Domadci trhy, © 2012b)
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Socialni sit’

Dalsim zptisobem, jak propagovat farmarské trhy, je moznost vytvoreni profilu na socialni
siti. V Ceské republice je nejvice uzivana socialni sit’ Facebook, ktera byla zvolena mymi
piedchidci k vytvoteni profilu Stipskych trhii, jehoz tidelem bylo a je zvysit povédomi
mezi vefejnosti o farmatskych trzich konané v obci Stipa a soudasné tak zvysit zajem
K ucasti.

Na profilu se miZzeme dozvédét podobné informace jako na ziizeném webu. Vyhodou
tohoto systému je pfedevSim moznost osloveni velkého poctu potencionalnich zajemcd,
a to na zakladé poslani takzvané pozvanky, ktera nas informuje, Ze se muzeme takové
akce zacastnit. Nevyhoda vSak spoéiva v tom, Ze socialni sité jsou spiSe vyuzivany
mlad$imi generacemi, tudiz neni realné oslovit vSechny cilové skupiny, s ¢imz je nutné
hned na zacatku pocitat a neptedpokladat, ze se bude jednat o vyznamny informacni
prostiedek. Také by bylo vhodné propojeni tohoto profilu s piislusnymi webovymi
strankami, ¢imz bychom docilili toho, Ze bychom poskytovali zajemcim 0 tuto akci

ucelené informace.
Reklamni plachty

Dale byly Stipské trhy propagovany dvéma reklamnimi plachtami, které byly umistény
ve Zliné na ulici Gahurové, na mostu, ktery vede kolem Cepkova smérem K zastavce

u Zamku a druha plachta byla umisténa na mostku, na ulici Kostelecka v obci Stipa.

Vyhoda této reklamni plachty pfedevSim spociva v tom, ze misto, kde je napsan datum
a Cas konani akce je vymeénitelny, tudiz Setfime finan¢ni prostiedky, které bychom museli

vynalozit na tvorbu stale novych billboardt ¢i jinych néstroji venkovni reklamy.

Zlinsky

STIPSKE TRHY

www.domacitrhy.cz

1[I -l 13.Fijna 2012 8:00-12:00 hod.
areal zakladni Skoly llIN ST"’A

farmarské a remesiné domaci produkty, doprovedny program

Obr. 8 Reklamni plachta (Domdci triy, © 2012a)
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Plakaty a letacky

Organizatofi informovali o konani trhli i prostfednictvim cernobilého plakatu o velikosti
A4, ktery byval zpravidla vyvéSen tyden pred akci na hlavnich dvetich Zakladni skoly

ve Stipé, kde maji piistup predevsim rodice, kteti doprovazi své déti do téchto prostor.

Dalsim zptsobem propagace byly ¢ernobilé leta¢ky o velikosti A5, které byly rozdavany
détem, které navstévuji mistni Skolu, aby je pfedaly svym rodi¢im a informovaly
je o konani této akce. Napad to neni Spatny, ale pocet letackii byl po ur¢itém Case ¢im dél
mensi a letaCky byly obvykle rozdavany dva az tfi dny pied konanim akce, coz je velmi
pozd¢ pro zahdjeni jakékoliv reklamni kampané. Po ur¢ité dobé nebyly letacky rozdavany

viibec, coz jsem zjistila na zakladé marketingového vyzkumu.

Plakaty a letacky obsahovaly misto a datum konani akce, provozni dobu, adresu webovych

stranek Stipskych trhil a jejich logo.
élénky ve ,,Zlinském no¢niku*

Nakonec bych tedy zminila ,,Zlinsky no¢nik®, nezavisly internetovy denik, jehoz cilovou
skupinou jsou piedev§im mladi lidé ve véku od 15 do 30 let. Jednad se dle vseho
o medialniho partnera Stipskych trhi, ktery poskytoval uréité zhodnoceni o této

akci pfedevsim na zacatcich celého projektu, a to prostfednictvim kratkych ¢lankda.

Reklamni médium neni Spatné, ale opét se jednd o médium internetové, které nezasahne
Sirsi cilovou skupinu nez mladé lidi vyuzivajici socidlnich siti, jelikoz i zde je velka
plisobnost tohoto zpravodaje.

Pokud bych meéla zhodnotit celkovy komunikacni mix, ktery je doposud vyuzivén,
tak si myslim, Ze je absolutné nevyvazeny, jelikoz je zaméfen predevSim na uZzivatele
internetu. Jde vidét, Ze potadatelé méli zajem 1 o jinou formu propagace, kterou se snazili
zajistit prostiednictvim venkovni reklamy, ale ta je zcela nedostacujici. Co se tyce plachet,
tak mista nejsou zvolena Spatn¢, ale zbytek kampané v podob¢ par letackli rozdavanych
ve Skole a jednoho plakatu na dvetich zakladni Skoly je, jak jsem zminila doopravdy
nedostacujici. Je nutné se zaméfit na tento bod marketingového mixu, protoze si myslim,
ze praveé ten hraje vyznamnou roli, nebot’ od n&j se odviji z velké €asti cela UispéSnost

farmarskych trha.
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8.5 Lidé

Dalsi c¢asti marketingového mixu sluzeb jsou ,,Lidé“. Jakozto potadatel trhi jste velmi
Casto v kontaktu s riznymi lidmi, je velmi dilezité naucit se s nimi dobfe vychazet. Musite
spolupracovat s takovymi lidmi, ktefi budou spolehlivy a budou ochotni se podilet
na aktivnim fungovani trhi. Tim nemyslim pouze poradatele, ale i samotné farmaie

(prodejce), ktefti jsou jejich nezbytnou soucasti.

Dovolila bych si fici, ze zpisob vyjadiovani a komunikace poradateld s farmafi, zde hraje
vyznamnou roli a miize tvofit ur¢itou konkuren¢ni vyhodu od ostatnich farmarskych trhi.
Pro organizatory je podstatné vytvofit Si Seznam farmaru, ktefi prodavaji kvalitni produkty,

nesidi své zakazniky a jsou spolehlivy.

8.6 Procesy

Pokud hovoiime o procesech v souvislosti s farmaiskymi trhy, tak je cela fada Cinnosti,

které ma organizator na starosti a které musi zajistit pro plynuly chod trhi.

Mezi tyto ¢innosti patii predevsim jednani, ktera se vedou s predstaviteli obci, na zaklade
kterych dochazi k zajisténi prostor pro konani trhi. Dale je nezbytné zajistit bezpecnost
na daném misté, tudiz je nutné informovat prislusné policejni slozky o konani takovéto
udalosti. Soucasti je 1 €innost spojena s kontrolou plnéni vSech hygienickych nafizeni,

ktera jsou vydavana statni veterinarni spravou.

Dalsimi aktivitami, kterymi se poradatelé zabyvaji, jsou ¢innosti spojené s vytvoienim
databéze farmaia a zajisténi jejich dostatecného poctu na trzich. Tvorba reklamni kampané
a doprovodného programu, pfisun dostatecného mnozstvi elektfiny prodejctim, zajisténi

parkingu nejen pro prodejce, ale 1 navstévniky trhl, rozmisténi stdnkii farmaii, tvorba

orientacnich ukazatelti, dohled nad celou akci a v neposledni fad¢ uklid prostor.

V soucasné dobé se nedafi plnit veSkeré Cinnosti tak, jak by bylo vhodné. Je nutné
se pfedevSim zaméfit na komunikaci s potencionalnimi navstévniky, coz uz bylo zminéno
Vv této praci ne€kolikrat, ale i na komunikaci s farmari, kteti maji zajem se trhi ucastnit,
nebot’ dochazi k ur¢itym ¢asovym prodlevam v ramci odpoveédi od poradatelil, coz nedéla

dobry dojem a miize to vést i ke ztraté atraktivniho prodejce.
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8.7 Materialni prostredi

Materialni prostiedi sluzby je ovlivnéno mistem, kde je dana sluzba poskytovana,

ale 1 dalsimi prvky, které ovliviiuji celkovy dojem klienta, nebo také zakaznika.

Prostory Zéakladni §koly ve Stip& nejsou vitbec $patnym mistem pro konani téchto trhii,

nebot aredl Skoly je nove zrekonstruovan a vytvari privétivé zdzemi pro akci tohoto druhu.

Co se ty¢e venkovnich prostor, tak si myslim, ze nabizeji celou fadu variant, jak rozmistit
prodejni stanky tak, aby vzbuzovaly dobry dojem u pfichozich navstévnikl a poskytovaly

jim veskery komfort pohodIného nakupu, véetné dopravy a zaparkovani svého vozidla.

Vyhodou arealu je i ta skutecnost, ze je zde mozné se pfipojit na ptivod elektfiny a vody,
coz je nezbytné naptiklad pro prodejce Cerstvych ryb, ktefi jsou ucastni vSech trhi
pofadanych ve Stipg.

Soucésti materidlniho prostfedi sluzby je také design webovych stranek, propagacnich
material, poptipad¢ orientanich ukazatelli, ale i1 dal§i aspekty jako je hudba, ving,

teplota, v naSem piipadé pocasi, atd.

U farmaiskych trhii ovlivituje spokojenost navstévnikd predevsim pocet stanki, které
jsou jim k dispozici, ale také pocet navstévnikl ucastnici se této akce. Pokud se trhii bude
ucastnit malo navstévnikl, tak se nam tu nebude libit a budeme mit pocit, ze zde néco
chybi a nic se tu nedéje. Naopak, pokud trhy navstivi hodné lidi, tak nam nebude ani vadit,
7e je tu méné stanku nez kolik jsme o¢ekavali.

U téchto akci hraje velkou roli i doprovodny program, ktery dokresluje atmosféru trha.
Doprovodny program obvykle pfitdhne dal$i zdkazniky, nebot’ lidé neptichédzeji na trhy

pouze nakupovat, ale i zazit néco nového, néco jiného.
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9 REALIZACE FARMARSKYCH TRHU

V ramci této kapitoly si popiseme celkovou piipravu farmaiského trhu, ktera probiha

vV nékolika krocich.

r

9.1 Osloveni cilové skupiny a ovéreni acasti

Nejdiive ze vSeho dochazi k osloveni farmait prostfednictvim direct mailu, na zaklade
kterého je nabizena prodejcim ucast na farmarskych trzich. Toto osloveni probiha
dva tydny pied poradanim trhu a nasledné ovétovani ucasti tyden pied samotnou akci.
Pokud se trhy potadaji jedenkrat do mésice, mél by organizator védét konkrétni datum
budouciho trhu v uréitém ¢asovém piedstihu, aby mohl zacit s jeho pfipravou co nejdfive.
V soucasné dobé tomu bylo tak, Zze organizatoii stanovovali datum dal$iho trhu

az po ukonc¢eni dané akce a nasledné jim zbyvalo méné Casu na jiné potiebné nalezitosti.

9.2 Propagace farmarskych trhi

Na propagaci trhi momentalné¢ zbyva velmi malo Casu, tedy jeden tyden, coz vyplyva
I z pfedchoziho bodu. Béhem této doby musi byt vyvéSeny reklamni plachty, vylepeny
plakaty a rozdany letaCky. Dale zaktualizovany data na webovych strankach, Facebook
profilu, popfipad¢ je nutné zajistit doprovodny program. Neni se ¢emu divit, Zze reklamni
kampan neméla velky uspéch, nebot’ jeji Casové rozpéti je tak kratké, Ze nebylo mozné,
aby zasahla pozadovanou skupinu navstévnikl, ale i farmara, ktefi se trhti doposud

nezucastnili a méli by zajem.

9.3 Priprava a pribéh akce

V den konani farmatského trhu jsou organizatofi na misté okolo Sesté hodiny ranni a cekaji
které je jim pfifazeno poradateli. Pofadatelé béhem této doby komunikuji s policejnimi
slozkami, které pribézné kontroluji stav situace, zajist'uji piivod elektiiny a vody, instaluji
doby kontroluji, zda je vSechno dle pravidel, poptipadé organizuji pribéh doprovodného

programu. Ke konci trhu probiha vyuétovani s prodejci a dohled na klid arealu.
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10 KONKURENCE

Konkurenty Stipskych trhi ¢lenime na pfimé a nepfimé. Piimou konkurenci myslime
farmarské trhy nachazejici se v blizkém okoli a nepfimou konkurenci obchidky s riznymi

produkty od regionalnich dodavateld, které se ve Z1in€ rozsituji.
10.1 Prima konkurence

10.1.1 Farmarské trhy ve Frystaku

Frystacké trhy pofadané na hlavnim ndmésti, jsou jednim z hlavnich konkurentt Stipskych
trhii. Konaji se kazdy patek od 08:00 do 12:00 hodin. Na patecnich trzich nalezneme ctyfi
dfevéné stanky s nabidkou zdkladnich potravin jako je zelenina, masné i mlé¢né vyrobky,
pecivo, mosty, marmelady a medové vyrobky. Prodejni doba trhi je nevyhovujici z dtivodu
nedostatku nakupujicich, ktefi jsou vtuto dobu v zaméstnani. Tudiz je mozné,

7e se do budoucna otevirajici doba téchto trhti zméni (Farmarisky trh ve Frystaku, © 2014).

Dale také spolecnost pofada ¢tyti hlavni trhy, které se konaji jednou za t¥i mésice, v sobotu
od 08:00 do 12:00 hodin. Soucasti trhi je specialné¢ zaméteny doprovodny program.
Napriklad na jafe poradd mistni kiestanska komunita debatu o tradicich Velikonoc, déti
si mohou pohladit hospodarska zvifata a maminky mohou nacerpat inspiraci, ktera se tyka

zdobeni vaji¢ek (Farmarisky trh ve Frystaku, © 2014).

Mezi hlavni trhy konané na namésti Miru ve FryStaku patii Velikono¢ni farmatsky trh,
Farmaisky trh pfi folklérnim festivalu, Den splnénych piani a Vanoc¢ni farmaisky

trh (Farmarsky trh ve Frystaku, © 2014).

10.1.2 Vizovické farmarské trhy

Dal$im konkurentem jsou Vizovické farmaiské trhy, které se konaji na Masarykove
namésti v centru Vizovic jedenkrat do mésice od 09:00 do 12:00 hodin (CZeCOT.cz,
© 2014).

Vizovické trhy nabizeji domaci klobasky, uzeniny, ov¢i a kozi syry, frgaly, kolacky,

trdelniky, tyCinky, ovoce a zeleninu, povidla, kofeni ¢i ru¢ni vyrobky femeslniku.
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10.1.3 Selské trhy v Uherském Hradisti

V kvétnu roku 2013 se v Uherském Hradisti zaCaly potadat Selské trhy, které se konaji
od kvétna do fijna jedenkrat za meésic, v sobotu od 07:00 do 12:00 hodin. Navstévnici
si zde mohou nakoupit pekaiské vyrobky, ovocné §tavy, masné i mlécné vyrobky, atd.

(Atlas Ceska, © 2014).

10.1.4 Valassky Mikulassky jarmek

Jedna se o spolecenskou akci, kterd se kond jiz od pocatku 90. let minulého stoleti.
Mikulassky jarmark byva poradan kazdym rokem prvni vikend v prosinci za ucelem

oziveni Mikulasské tradice (Valas$sky Mikulassky jarmek, © 2008).

Mikulasského jarmarku se GiCastni cela fada navstévnika 1 ze Zlina. Jedna se o akci, kterou
si mnoho lidi nechce nechat ujit, jelikoz jeho soucasti je celd fada soutézi. Naptiklad
soutéZ ,,0 nejlepsi starostovu slivovici®, ,,0 nejlepsi kysané zeli®, ,,O nejlepsi jarmarkovou

fotografii“, atd. (Valassky Mikulassky jarmek, © 2008).
10.2 Neprima konkurence

10.2.1 Dary Kraje

Dary Kraje je pomérné mlady kramek, ktery je umistén na ulici Kvitkovd pod domem
obuvi Bata ve Zliné. Oteviraci doba se pohybuje od pondéli do patku
od 07:00 do 19:00 hodin a v sobotu od 08:00 do 13:00 hodin (K vyro¢i dame lidem
darek., 2013, s. 11).

Produktova linie obchidku se sklada z mléénych vyrobki jako je mléko, jogurty, maslo;
zpeciva chléb, rohliky, frgaly, kolacky; znapoji to jsou moSty, pivo, vino; dale
nabizi maso, uzeniny, ovoce a zeleninu. Do budoucna maji majitelé v planu rozsifit
nabidku o své vlastni ovocné presnidavky z jablek, dale o své vlastni zékusky, predev§im
hovofi o babovkach a Stradlech, jimiz se chtéji drzet v domacim duchu (K vyroci dame

lidem darek., 2013, s. 11).

V soucasné dobé majitelé uvazuji 1 0 moznosti internetového obchodu, prostfednictvim
kterého by chtéli do budoucna také nabizet sviij sortiment produktd (K vyro¢i dame lidem

darek., 2013, s. 11).
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10.2.2 Z DEDINY

Obchod Z DEDINY se nachazi v prostorach budovy Trznice pod obchodnim domem
PRIOR na namésti Prace ve Zling. Oteviraci doba je uréena od pondéli do patku v casovém
rozmezi od 08:00 do 18:00 hodin a v sobotu od 09:00 do 12:00 hodin (Z DEDINY,
© 2014).

Obchidek nabizi docela Siroky sortiment produktd od malych a stfednich farmard,
kteti pochazeji predevsim ze Zlinského kraje. Jedna se o masa kriti, hovézi, jehnéci, dale
nabizi uzeniny, mlé¢né vyrobky, rizné druhy chlebtll, zeleninu, ovoce, pivo, limonady,

vino, sirupy, téstoviny, obiloviny, atd. (Z DEDINY, © 2014).

10.2.3 U Zeleného stromu

Biomarket U Zeleného stromu pisobi v naS§em mésté téméf tfinact let. Ve Zliné mizeme
prodejnu naleznout v suterénu obchodniho domu PRIOR. Obchod muizeme navstivit
od pondéli az do patku od 08:00 do 18:00 hodin (Biomarket U Zeleného stromu, © 2014).

Biomarket nabizi Siroky vybér z bio, zdravych produktt a ptirodnich doplikd. V kramku
je mozné si zakoupit rizné druhy kofeni, Cajii, obilovin, téstovin, pfirodni kosmetiky,

peciva, doplnka stravy, oleju, rizné napoje, atd. (Biomarket U Zeleného stromu, © 2014).

10.2.4 Zdravy obchiidek

Zdravy obchlidek nalezneme na Jiznich Svazich na ulici Okruzni u prvniho segmentu
ve Zling. Kramek je otevien od pondé¢li do patku od 08:00 do 18:00 hodin a v sobotu
od 08:00 do 12:00 hodin (Zdravy obchudek, © 2014).

Jednd se o obchod se zdravou vyzivou, kde je mozné zakoupit bio potraviny, pfirodni
dopliiky, bylinkové ¢aje, bezlepkové vyrobky, ptirodni kosmetiku a také pecivo od Staiiky.
Pani Staiika ElSikova pece kvaskovy chléb, déle slané ¢i sladké kvaskové pecivo, také
ptipravuje velikono¢ni nabidku nebo vanoc¢ni cukrovi, které je mozné odebrat ve Zdravém

obchtdku na Jiznich Svazich (Zdravy obchudek, © 2014).
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10.3 Porovnani vybranych farmarskych trhi

Tab. 2: Konkurencni analyza (Vlastni zpracovani, 2014)

Kritéria Stipské | Frystacké | Vizovické | Selské
trhy trhy trhy trhy
Sortiment produktd. 3 4 3 5
Obcerstveni na trzich. 3 4 3 5
Doprovodny program. 3 5 3 3
Gnaimenodeh |, |5 |1 | 2
Celkova propagace. 2 4 3 3
Celkem: 13 22 13 18

V ramci konkurencni analyzy jsme si zvolili pét kritérii, na zdkladé niz jsme hodnotili
farmartské trhy. Jednotlivé oblasti jsme hodnotili prostiednictvim stupnice od 1 do 5,
kdy cislo jedna je minimdalni (nejhor$i) ohodnoceni a Cislo 5 ohodnoceni maximalni

(nejlepsi).

Po secteni jednotlivych bodi jsme zjistili, Ze nejlépe dopadly farmarské trhy konané
ve Frystaku a Selské trhy potfadajici se v Uherském Hradisti. Naopak Stipské trhy obsadily

spole¢né s trhy Vizovickymi posledni misto.

Frystacké trhy jsou vyraznymi konkurenty trhii konanych ve Stipé, jelikoZ jejich poradatelé
maji dobré napady tykajici se doprovodného programu, ale také zptisobu prezentace téchto
trhd, napiiklad prostiednictvim zminovanych internetovych portald, které vyuzivaji
predevSim k ziskani novych farmait, ale slouzi i k informovani mladych rodin k tomu,
aby si mohly napldnovat sobotni dopoledne v ptipadé konani velkych trhii jedenkrat
za tfi meésice.

Druhym konkurentem jsou Selské trhy v Uherském Hradisti. Jedna se o velké trhy konajici
se na Marianském namésti, které je navstévovano celou fadou kupujicich majici zajem
o kvalitni produkty, jejiz vyroba je provadéna tradi¢nim zpisobem. Té&chto trhii se ucastni
i farmati prodavajici na Stipskych trzich.

Na zakladé vysledki, kterych Stipské trhy dosahly v ramci analyzy konkurence, je nutné
zapracovat na vSech bodech, které jsme si uvedly v tabulce jako kritéria pro hodnoceni

urovn¢ farmarskych trha.
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11 MARKETINGOVY PRUZKUM TRHU

Marketingovy prizkum trhu je nedilnou sou¢asti marketingovych aktivit. Pokud poradate
farmarské trhy, je dulezité znat nejen pripominky ze strany farmaid, ale i spotiebitelu,

Vv nasem piipadé navstévnika Stipskych trhi.
11.1 Cile a vyzkumné otazky

Cilem prizkumu je zjistit celkovou spokojenost navstévniki Stipkych trhii s nabidkou
sortimentu, s frekvenci trhit a také, prostfednictvim kterych komunikacnich prostiedki

se dozvidaji o konani Stipskych trhd.

Vyzkumné otazky:
1. Je vice jak 50 % respondentli nespokojeno s nabidkou sortimentu?
2. Patii mezi nejcastéji nakupované produkty masné vyrobky?

3. Ma vice jak 40 % respondentii nedostatek informaci o Stipskych trzich?

11.2 Metodika sbéru a vyhodnocovani dat

K prizkumu byla pouzita metoda dotazovani. Byl vytvofen elektronicky dotaznik
prostiednictvim systému Survio. Odkaz na tento dotaznik byl umistén na webovych
strankach Domacitrhy.cz a Facebooku. Dotaznik byl vytvofen i Vv ti§téné podob¢ a slouzil
pro uéely osobniho dotazovani, které probihalo béhem Stipskych trhil, v mésicich fijen
a listopad roku 2013. Priizkum trval od fijna roku 2013 do ledna roku 2014. Vyhodnoceni

dat bylo uskute¢néno v tnoru 2014 v tabulkovém procesoru Microsoft Excel.

11.3 Respondenti

Na dotaznik odpovédélo celkem 200 respondentt. 75 % respondentt odpovédélo v ramci
osobniho dotazovani a zbylych 25 % respondenti vyplnilo dotaznik prostiednictvim
internetu. Struktura respondentd byla vcelku vyrovnand, 52 % zen a 48 % muzi, tedy

105 zen a 95 muzi. VSichni respondenti odpoveédéli na dany dotaznik pouze jedenkrat.

Co se tyce vekové struktury respondenttl, tak tu jsem si dovolila znazornit na nasledujicim
grafu. Vekova struktura respondentd muize napomoci Iépe identifikovat jednotlivé

segmenty cilovych skupin, které maji zajem castnit se téchto akci.
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Graf 1: Vekova struktura respondentii (Viastni zpracovani, 2014)

11.4 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik se skladal celkem z jedenacti otazek, kde bylo mozné zatrhnout pouze jednu

moznost, nebo nékolik variant, popiipad¢ dopsat svou vlastni odpoved'.

Navstévujete Stipské trhy pravidelné?

1,5%

M Jen obcas, nepravidelné.

m Ano, pokud je to mozné.

m Navstivil/a jsem pouze
jednou.

m Doposud jsem nemél/a tu
moznost.

Graf 2: Pravidelnost navstev (Vlastni zpracovani, 2014)

Na zaklad¢ prvni otdzky jsme se snazili zjistit, zda je respondent pravidelnym ¢i obCasnym

navstévnikem Stipskych trhi,, predeviim kvili vypovidaci hodnoté informaci.
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Z jakého divodu farmarské trhy navstévujete nebo jste
navstivil/a?

W Potraviny zde jsou chutnéjsi a kvalitnéjsi.

m Navstéva trhu je pro mne i spoleéenskou
udalosti.

m Chci podporit lokalni farmare.
W Ze zvédavosti.
m Pravidelné zde nakupuji potraviny, které

nevyhledavam jinde.

MW Jind moZnost.

Graf 3: Diivod navstévy Stipskych trhii (Vlastni zpracovani, 2014)

Druhou otazkou jsme zjistovali diivod navitévy Stipskych trhii ze strany spotiebiteld.

Dle odpovédi je ziejmé, ze lidé navstévuji tyto trhy z divodu toho, ze zde nakoupi

mnohem kvalitn€j§i a chutngjsi potraviny nez ve velkych fetézcich a také se jedna

o spolecenskou udalost, kde se lidé schazi a uzivaji si chvil stravenych s ptateli ¢i rodinou.

1,5%

Jaka frekvence Stipskych trh@i by Vam vyhovovala?

M 1x za 3 mésice
M 1x za mésic

W 1xza 14 dni

Graf 4: Vhodna frekvence Stipskych trhii (Viastni zpracovani, 2014)
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Dale nas zajimalo, zda navstévnikim vyhovuje pofadani farmarskych trhi jedenkrat
do mésice. Na zdklad¢ osobniho dotazovani jsme pfisli na to, Ze navstévnici by ocenili,
kdyby potadatelé organizovali né€kolik VétSich trhtt za rok sSirokym sortimentem
a zajimavym doprovodnym programem, nez potadani trhii kazdy meésic za cenu toho,
7e zde bude omezena nabidka produktd. Navstévnikiim by se libilo, kdyby se tyto trhy staly
tradi¢ni akci v jejich obci jako je naptiklad Valassky Mikulassky jarmek, nebo Zlinsky
fasank. S touto otdzkou byl spojen dotaz na provozni dobu takového trhu. NejcastéjSimi

odpovéd’mi bylo v sobotu mezi 09:00 — 14: 00 hodinou.

Zda se Vam zdejSi nabidka sortimentu dostacujici?

B Ne, nedostacujici.

M Ano, dostacujici.

Graf 5: Nabidka sortimentu (Viastni zpracovani, 2014)

V ramci Ctvrté otazky jsme se dotazovali navstévnikl, zda jsou spokojeni s nabidkou
sortimentu Stipskych trhii a pokud ne, tak at’ ndm sdéli, co jim zde chybi. Jak si miizeme
vsimnout i podle grafu ¢islo pét, tak mezi spokojenosti a nespokojenosti neni zas az takovy
rozdil, avsak 53 % dotazovanych odpovédélo, Ze sortiment by se mohl rozsitit, tedy
odpovéd” na prvni vyzkumnou otazku je ano (potvrzeni otazky). Nejvice navstévnikim
chybi sezonni produkty jako je napiiklad ovoce a zelenina, zabijackové speciality, mosty,
burcék, atd. Také jim zde chybi rozsitenéjsi nabidka masa, napiiklad chlazené i mrazené
kute, nebo pstrosi maso, které je v souCasné dobé velmi popularni, ale také kralici
klobasky a pastiky, kozi produkty jako je kozi détska vyziva, kozi kolostrum, ¢i stanky
s teplym obcerstvenim (polévky, brambordky, plnéné brambory, atd.), a to predevSim

Vv chladné&js$ich mésicich.
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Procento respondentq

Jaké produkty nejéastéji nakupujete?

~ 66% 66%
70% ’ . 6L5%
60% - 529
50% -
40% -
30% -
20% -

. 5%
10% ° 1,5% 1,5%
0% I T T T T - T

Ryby Pecivo  MIécné Maso Ovocea Remesiné  lind
vyrobky zelenina  vyrobky mozZnost
Produkty

Graf 6: Nejcasteji nakupované produkty (Viastni zpracovani, 2014)

Pro poradatelé trhti je také dilezité znat, které produkty jsou nejcastéji nakupovany

ze strany navstévnikl, a to z diivodu vhodného osloveni farmait, ktefi se trhi ucastni

a tvofi zde poZadovanou nabidku sortimentu. Nejcastéji nakupovanymi potravinami

na Stipskych trzich jsou ryby, pe¢ivo, dile mlééné vyrobky a na &tvrtém misté maso, tudiz

odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢islo dvé je ne (nepotvrzeni otazky). Ovoce a zelenina

obsadily paté misto se svymi pouhymi 5 % i z hlediska toho, Ze na Stipskych trzich neni

7w o

tolik farmaru, kteti by nabizeli tento druh potravin.

Co by Vas pfimélo nakupovat na Stipskych farmaiskych

trzich castéji?

0,5% 0,5%

m Lepsi informace o konani
farmarskych trha.

m Sirdi sortiment.

o Nizsi ceny.

M Jistota, Ze nakupuji od vyrobce
ne zprostredkovatele.

m Kvalitnéjsi potraviny.

m Kdyby se konaly
Castéji/pravidelnéji.

Graf 7: Pravidelnost nakupii (Viastni zpracovani, 2014)
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Dale nas zajimalo, co by navitévniky Stipskych trhii pfim&lo nakupovat na trzich Gastéji.
Obvykle jsme se setkali sodpovédi, ze jsou malo informovani o konani téchto trht,
ze se mnohdy ani neucastni, i kdyz by méli zdjem, protoze se dozvéd€li o této udalosti
az na posledni chvili, nebo az po ni. Tento problém tkvi ve Spatné nac¢asované reklamni
kampani. Tedy 58 % respondentll neni dostatecné informovano, odpovéd’ na vyzkumnou

otazku Cislo tfi je ano (potvrzeni otazky). Druha nejcastéjsi odpovéd’ znéla: ,,Vyssi piijem

domacnosti.*.
Jak jste se dozvédél/a o Stipskych trzich?
30% - 26%
= 25% -
E 21,5% 20%
3 20% -
§
a 15% - 11,5%
] 9,5%
S 10% 7,5%
o]
: m
a 0% T
) @\:@ 045‘\ 06* (,\\'O' \\S} ";d?% %\(@
X0 &0 e® ny & &
Q‘\ ",)(" ;\e' (.:\&‘ %
< N G
& &
S J
& @
Informacni prostiedky

Graf 8: Informacni prostiedky (Vlastni zpracovani, 2014)

V ramci posledni otazky jsme zjistovali, jak se navitévnici dozvidaji o konani Stipskych
trhii. Jak si mizeme vSimnout i dle grafu, nejvice zde pusobi urcita forma ,,Word
of Mouth“ marketingu, tedy Sifeni informaci mezi jednotlivymi navstévniky na zakladé
vzajemné komunikace, ale 1 prostfednictvim socialni sité. Dle mého nézoru je tento zptsob

informovanosti nedostacujici, i na zéklad¢ odpovéedi na predeslou otazku.

V ramci tohoto bodu jsme se respondentil dotazovali, zda by méli zajem dostavat takzvané
newslettery s informacemi tykajici se Stipskych trhii, 21 % respondentti mé&lo zajem 0 tuto

sluzbu a uvedli sviij kontaktni udaj.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

12 IFE/EFE MATICE

Prosttednictvim IFE a EFE matice jsme si znazornili kli¢ové faktory vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi ovlivitujici ptsobeni Stipskych trhd. Vnitinimi faktory mame na mysli silné
stranky (strengths) a slabé stranky (weaknesses), piilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats) chapeme jako faktory vné&jsi. Na zakladé téchto matic zjistime, zda mame

dostate¢nou vnitini silu a jsme schopni reagovat na pfilezitosti a hrozby vyvolané okolim.

Tab. 3: IFE matice (viastni zpracovani, 2014)

: . Viazené
SIW Popis Vaha | Body skére
S1 | Vstiicnost pofadatelti vii¢i farmaiam/prodejctim. 0,08 3 0,24
S2 | Kvalita nabizenych potravin. 0,08 3 0,24
S3 | Dostate¢ny zajem o tyto produkty ze strany B2C. 0,06 4 0,24
sS4 R(,)zséohly areal — fada variant rozmisténi 0,06 3 0,18
stankii.
S5 | Spadovost obce. 0,07 3 0,21
S6 | Znalost konkurence. 0,08 3 0,24
S7 | Tradice farmaiskych trhti konanych v obci Stipa. 0,06 3 0,18
X | Celkem: 0,49 X 1,53
W1 | Neodpovidajici organizace prace. 0,09 2 0,18
W2 | Nerozsifujici se databaze farmairu/prodejcil. 0,08 2 0,16
W3 | Nedostate¢na §ife nabizeného sortimentu. 0,07 2 0,14
W4 | Nedokonala reklamni kampan. 0,08 1 0,08
W5 | Nevyuziti internetovych portald k propagaci trhi. 0,05 1 0,05
W6 | Monotonnost doprovodného programu. 0,06 1 0,06
W7 llizr;;)nzilllfst potadani trhi béhem letnich 0,08 9 0,08
Celkem: 0,51 X 0,75
Celkové vazené skore: 1,00 X 2,28

Co se ty€e vysledkt IFE matice, zjistili jsme, Ze celkové vazené skore je 2,28 bodl. Jedna
se tedy o skore podprimérné, coz znamend, ze bychom se méli vice zaméfit na vyuzivani

svych silnych stranek pro eliminovani naSich slabin.
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Tab. 4: EFE matice (Vlastni zpracovani, 2014)

. , Vazené
o/IT Popis Vaha | Body skére
o1 Zvysuj'lc} se poptavka po regionalnich 0,099 4 0,396
potravinach.
02 Zvysujuil se mn,ozstv1 Yyro?cu farmarskych 0,099 4 0,396
produktii v malém a stfednim rozsahu.
Novela potr. zakona — snizeni konkurence ze
O3 | strany nekvalitnich producentt v disledku zvySeni | 0,091 3 0,273
efektivity kontroly a ochrany spotiebitel.
04 Povdpora vlady vedouci k obnové zeméd¢lstvi 0,001 3 0,273
v CR.
X | Celkem: 0,380 X 1,338
T1 | Moznost zavedeni registra¢nich pokladen. 0,096 2 0,192
Rozsitujici se pocet specializovanych
T2 kamennych obchodil s farméiskymi produkty. 0,097 2 0,194
T3 Necekan,e zvySeni ’kvahty potravin ve velkych 0,073 1 0,073
obchodnich fetézcich.
T4 | SniZeni parity kupni sily. 0,096 2 0,192
T5 | Neomluvena ucast farmait na trzich. 0,095 2 0,190
T6 Zvryvsen’l cen Vprod’uktuvzemedelm v disledku 0,083 5 0,166
zvysSeni spotiebni dané.
Snizeni poctu prodejchi nabizejici vlastni lihové
T7 | produkty v disledku nového zédkona 0,080 2 0,080
o povinném znaceni lihu.
X | Celkem: 0,620 X 1,167
X Celkové vazené skore: 1,000 X 2,505

Naopak celkovy vazeny prumér u EFE matice nam vysel té€sn¢ nad jeho primérem,

coZ naopak znamend, Ze jsme schopni se vyrovnat s pfichazejicimi vlivy vyvolané naSim

okolim, avSak je nutné neustale se zdokonalovat i v této oblasti, nebot” vysledek neni

zas az tak vysoky.
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13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické Casti diplomové prace bylo podrobnéjsi sezndmeni se s farmaiskymi trhy
potadanymi ve Stipé a nasledné zhodnoceni soucasné marketingové strategie farmaiskych

trhu.

V tivodni &asti jsme se vénovali identifikaci profilu Stipskych trhil, kdy jsme si podrobnéji
popsali logo, poslani, vizi, cile a marketingovou strategii. Smyslem strategie bylo
zaujmout, co nejvetsi mnozstvi vhodnych farmatrt a poskytnout jim, co nejlepsi sluzby
takovym zplsobem a Vtakovém rozsahu, aby se i nadéle vraceli s tim, ze kone¢nym
spotfebitelim organizatofi zajisti producenty S Sirokou nabidkou kvalitnich potravin

a jinych produktt regionalniho ptivodu.

Dalsi kapitola analytické ¢asti se zabyvala popisem marketingového mixu, ktery se sklada
ze sluzeb, ceny, distribuce, komunika¢niho mixu, lidi, procesti a materidlniho prostiedi.
Zjistili jsme, ze je nutné zapracovat predev§im na komunikaénim mixu, ktery
je vsoucasné chvili neefektivni a na celkové organizaci jednotlivych ¢innosti, které

vykonavaji sami organizatofi.

Dale jsme se také zabyvali analyzou konkurence, pii niZ jsme zjistili, Ze nejvyznamnéj$im
konkurentem Stipskych trhii jsou trhy Frystacké, a to piedeviim v oblasti doprovodného

programu a propagace.

Soucasti analytické casti byl i marketingovy prizkum, na zakladé néhoz jsme chtéli zjistit,
jaky postoj maji samotni navitévnici k Stipskym farmaiskym trhim. Dospéli jsme
k zaveru, ze navstévnici by ocenili, kdyby poradatelé organizovali za rok nekolik vétsich
trhil s Sirokym sortimentem a zajimavym doprovodnym programem. Také bylo zjisténo,
ze sortiment na zdejSich trzich by mél obsahovat sezonni produkty, jako je naptiklad ovoce
a zelenina, zabijaCkové speciality, mosty, burcak, atd. Na zakladé odpovédi, které jsme
dostali od nagich respondenti, bylo zji§téno, Ze obyvatelé¢ Stipy jsou $patné informovani
o konani mistnich trhii, ¢imz se nadm potvrdilo, Ze soucasna strategie neni zcela vyhovujici
a je nutné se zamcfit na propagaci trhli nejenom u farmari, ale i navstévnikl, tedy

kone¢nych spotiebiteld.

Na konci analytické ¢asti byly vypracovany IFE a EFE matice, v rdmci niz jsme si shrnuli

silné a slabé stranky, piileZitosti a hrozby farmatskych trhi poradanych ve Stipé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

14 PROJEKT MARKETINGOVE STRATEGIE

Vramci této kapitoly se budeme vénovat identifikaci nové marketingoveé strategie
Stipskych farmaiskych trhi. Klicovymi udaji pro nas jsou informace, které jsme ziskali
na zdkladé marketingového prizkumu a analyz provedenych v analytické ¢asti diplomové

prace.
14.1 Vyhodnoceni IFE a EFE matic

14.1.1 SPACE matice

Prilezitosti

A4

Konzervativni Agresivni
3 strategie strategie

Slabestranky 2.5 L Silne stranky
Defenzivni Konkurenéni
2 strategie strategie
1 2 2.5 3 4
Hrozby

Obr. 9: SPACE Matice (Viastni zpracovani, 2014)

Na zakladé¢ vysledki, kterych jsme dosahli prostfednictvim matic IFE a EFE jsme vytvofili
SPACE matici, ktera nam fika, ze by bylo vhodné zvolit konzervativni strategii, ktera
se nachazi vlevém hornim kvadrantu matice. Konzervativni strategie se zamétuje
na vyuzivani zakladnich schopnosti, kterych dosahujeme a nevstupovani do pfilisného
rizika. Tedy v ramci tvorby alternativnich strategii by mélo dochézet ke spojeni slabych

stranek s prilezitostmi, které jsme si uvedli v ramci matic IFE a EFE.
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Tab. 5: Slabé stranky a prilezitosti Stipskych trhii (Vlastni zpracovani, 2014)

Slabé stranky (Weaknesses) Piilezitosti (Opportunities)

W1 - Neodpovidajici organizace prace. O1 - Zvy3ujici se poptavka po regionalnich
potravinach.

W2 - Nerozsitujici se databaze 02 - Zvysujici se mnozstvi vyrobct

farmara/prodejc. farmatskych produkti v malém a stiednim
rozsahu.

W3 - Nedostatecna Sife nabizené¢ho O3 - Novela potr. zdkona

sortimentu. snizeni konkurence ze strany nekvalitnich

producentt v disledku zvyseni efektivity
kontroly a ochrany spotiebitelil.

W4 - Nedokonala reklamni kampaii. O4 - Podpora vlady vedouci k obnové
zemédélstvi v CR.

WS5 - Nevyuziti internetovych portala
K propagaci trhd.

W6 - Monotonnost doprovodného
programul.

W7 - Nemoznost potfaddani trhti béhem
letnich prazdnin.

14.1.2 QSP matice

Matice QSP navazuje na IFE/EFE matici a SPACE matici, ktera nam umoznuje 1épe
si stanovit alternativni strategie. Alternativni strategie vytvatime tim zpisobem, ze dochazi
ke spojeni slabych stranek s prilezitostmi, které se nasledné¢ ohodnoti dle stupné
atraktivnosti k jednotlivym faktorim, kterymi mame na mysli silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby.
Jako alternativni strategie byly zvoleny nasledujici tfi:

WO1 — Zaméfeni se na reklamni kampaii Stipskych trhd s vyuzitim vybranych prvka
komunika¢niho mixu a oblasti doprovodného programu tak, aby se zvysila ucast,

jak ze strany navstévnikd, tak i prodejcu.

WO2 — Zefektivnéni organizace prace pro ziskani novych vyrobci farmatskych produktii

a roz§ifeni nabizeného sortimentu prodavaného na Stipskych trzich.

WO3 — Zvyseni povédomi o Stipskych trzich mezi farmafi prostiednictvim internetovych

portald jako je napiiklad Cesky farmaf.cz, Nalok.cz a dalsi.
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Tab. 6: QSPM (Viastni zpracovani, 2014)

, WO1 WO2 WO3
Faktor | Viha AS TAS AS TAS AS TAS
s1 0,080 1 0,080 2 0,160 1 0,080
52 0,080 1 0,080 2 0,160 2 0,160
3 0,060 4 0,240 1 0,060 2 0,120
4 0,060 2 0,120 1 0,060 2 0,120
S5 0,070 3 0,210 2 0,140 2 0,140
6 0,080 4 0,320 3 0,240 2 0,160
S7 0,060 3 0,180 2 0,120 3 0,180
W1 0,090 2 0,180 4 0,360 2 0,180
W2 0,080 3 0,240 4 0,320 3 0,240
W3 0,070 2 0,140 4 0,280 3 0,210
wa 0,080 4 0,320 2 0,160 4 0,320
W5 0,050 3 0,150 3 0,150 4 0,200
W6 0,060 4 0,240 1 0,060 2 0,120
W7 0,080 1 0,080 2 0,160 2 0,160
o1 0,099 3 0,297 1 0,099 2 0,198
02 0,099 3 0,297 3 0,297 3 0,297
03 0,091 1 0,091 1 0,091 2 0,182
04 0,091 1 0,001 3 0,273 3 0,273
T1 0,096 1 0,096 2 0,192 2 0,192
T2 0,097 3 0,291 2 0,194 2 0,194
T3 0,073 2 0,146 2 0,146 1 0,073
T4 0,096 3 0,288 2 0,192 2 0,192
T5 0,095 2 0,190 1 0,095 1 0,095
T6 0,083 2 0,166 2 0,166 2 0,083
T7 0,080 2 0,160 2 0,160 2 0,160
STAS X X 4,693 X 4,335 X 4,329
Priority X X 1. X 2. X 8

Dle matice QSP je zjevné, Ze nejlépe se nam jevi strategie WOI1, kterd se zamétuje
na reklamni kampan Stipskych trhii s vyuzitim vybranych prvké komunikaéniho mixu
a oblasti doprovodného programu tak, aby se zvySila ucast, jak ze strany navstévnik,

tak 1 prodejcti.

Na druhém misté se umistila strategie WO2 upiednostiiujici zefektivnéni organizace prace
pro ziskani novych vyrobcl farmarskych produkti a rozSifeni nabizeného sortimentu

prodavaného na Stipskych trzich.

Nejméné efektivni se v soucasné dobé zda byt strategie WO3, ktera by sméfovala

ke zvyseni povédomi Stipskych trhii mezi farméfi prostfednictvim internetovych portald.
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15 NOVA SEGMENTACE

Nez zacneme s detailnéjSim popisem strategie WOI1, je nutné se nejdiive zaméfit
na identifikaci cilovych skupin. Zéakazniky Stipskych trhi jsme doposud ¢lenili
na dv¢ zakladni skupiny, a to na farméfe nabizejici své produkty a navstévniky. Nyni

si podrobnéji popiSeme jednotlivé profily cilovych skupin.

15.1 Farmari

Jedna se o subjekty, jejichz podnikatelska ¢innost souvisi s péstovanim zeleniny a ovoce,
chovem dobytka, vyrobou a prodejem pekatskych vyrobki, pfes masné a uzeniny, mléka,

syri, vajec, ovoce, mostl, téstovin, cukrarskych vyrobkii, hub, ryb az po vyrobky konopné.

Zjednodusen¢ feceno farmare chapeme jako osoby, které se zabyvaji péstovanim nékolika
druhii plodin, chovem ryb ¢i dobytka pro rtizné hospodaiské ucely. Pojem dobytek v tomto
piipad¢ necharakterizuje pouze ovce, kozy, kradvy, nebo prasata, ale zahrnuje i mensi

zvitata jako jsou naptiklad kufata, slepice, kralici nebo také husy.

Do této skupiny bychom mohli zafadit i prodejce rukodéInych vyrobki. Jedna se o zru¢né
lidi, ktefi své vlastni vytvory nabizeji na farmétskych trzich, které¢ jim umoziuji jejich
prezentaci. Nejcastéji se jedna o vyrobky ze difeva, kize ¢i kovu, patchwork, keramiku,

Sperky a jiné.

Vék: 43 let

. Povolani: Zemédélec

Charakteristika: ¢asové vytizeny

lokalni producent - patriot

obchodnik

Zajmy: pfiroda, zvifata

manzelka a déti

Obr. 10: Farmar (Viastni zpracovani, 2014)
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15.2 Konecni spotiebitelé

Dalsi zminovanou skupinou zédkaznikidl jsou samotni navstévnici, nebo také jinak feceno
kone¢ni spotiebitelé. Jednd se o skupinu osob raznych veékovych kategorii, které
jsou nespokojeny s produkty na ceském trhu a preferuji kvalitu. Pro lep$i rozliSeni,

jsem si dovolila tuto skupinu zakaznikd rozdé€lit do nékolika mélo podskupin.

15.2.1 Mladi lidé preferujici kvalitni potraviny

Jedna se o osoby ve véku zhruba od 18 do 34 let s ptijmem domdacnosti okolo 15 000,- K¢

az 25 000,- K¢, ktefi si potrpi na kvalitni potraviny.

Preferuji piirozené zrani nakupovanych produktd jako je ovoce a zelenina. Neradi
pfipravuji napiiklad maso bez chuti ze zvitat, ktera jsou nadopovana riznymi anaboliky,
aby lépe a rychleji rostla. Jednd se o osoby, které se zajimaji o to, co ji a velmi Casto travi

mnoho Casu ¢tenim §titkl tykajicich se slozeni vyrobki ve velkych obchodnich fetézcich.

Jméno: Lucie Spanila

Vék: 27 let

A Povolani: VizaZistka

Charakteristika: sportovni typ, svobodna

spole¢enska, ekonomicky nezavisla

ambiciozni

Zajmy: gport - plavani, aerobic, péée o télo

vareni z kvalitnich surovin

Obr. 11: Single (Vlastni zpracovani, 2014)
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15.2.2 Rodiny s détmi
Lidé ve véku od 35 do 55 let s pfijmem rodiny okolo 25 000,- K¢ az 40 000,- K¢.

Maminky a tatinkové, které¢ zajima, co obsahuji nakupované suroviny predevsim kvili
zdravi jejich déti. Rodice dbajici na spravny piid€l jednotlivych slozek potravy, které

jsou nezbytné pro spravny vyvin jejich ditéte.

Lidé vyhybajici se konzumaci riznych druhti emulgatord ¢i jinych dochucovadel, ktera
jsou nezdrava. Obvykle se jednd o rodice, kteti dodrzuji zdravy Zivotni styl, pravidelné

prisuny ur¢itého mnozstvi potravin doplnéné primétenou davkou pohybu.

x y
j

Charakteristika: spolegensti, sportovné zaloZeni

Jméno: Erika Pracharova

Pavel Prachar

Vék: 37 let
37 let

Povolani: ygitelka v MS

Prodejce zdrav. vyb.

dostatek financi

vysoce aktivni

Zajmy: rodina, cestovani, sport, péée o télo

pratelé, kultura

Obr. 12: Rodina (Vlastni zpracovani, 2014)
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15.2.3 Starsi lidé preferujici kvalitni potraviny
Osoby ve veéku od 56 let a vice s ptijmem rodiny okolo 15 000,- K¢ az 20 000,- K¢&.

Lid¢ vyzadujici tradi€ni vyrobky regionalni produkce, ktefi podporuji okolni farmarte.
Tito navstévnici farmarskych trhli nediveétuji zahraniénim dodavatelim potravin, jelikoz
neustale sleduji rizné udalosti tykajicich se dovazenych potravin sdélované medialnimi
prostifedky a znepokojeni touto situaci radéji navstivi mistni trhy, které jim nabizi kvalitni

potraviny pfipravované dle tradi¢nich receptii naSich praprarodicu.

o

Jméno: Emilie Vesecka

Antonin Vesecky

Vék: 64 let

69 let

| Povolani: Dichodci

£

Charakteristika: uréité zdravotni komplikace

stale velka chut do Zivota

finanéni prostredky

Zajmy: vnouéata, divadlo, prochazky v pFirodé

gastronomie - vareni

Obr. 13: Duichodci (Viastni zpracovani, 2014)
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16 STRATEGIE WO1

Tato kapitola se vénuje podrobnéjSimu rozpracovani strategie WOI1, kterd se zamétuje
na reklamni kampan trht S vyuzitim vybranych prvkli komunika¢niho mixu a oblasti

doprovodného programu tak, aby se zvysila ucast, jak ze strany navstévnika, tak prodejcu.

V pribéhu analytické ¢asti diplomové prace jsme pfisli na to, Ze reklamni kampain vedena
doposud neni spravné zvolena, a to z diivodu nedostateéného vybéru prvkt komunika¢niho
mixu, ktery se zaméfoval predevS§im na uzivatele internetu, ale i z hlediska kratkého
casoveého rozpéti reklamni kampanég, v ramci které nebylo mozné zasahnout pozadované

mnozstvi navstévnikli ochotnych tcastnit se téchto trha.

Dale jsme zhodnotili, Ze by bylo vhodné zapracovat i na oblasti doprovodného programu
a to proto, ze mu chybéla tématika a v neposledni fad€ neplnil funkci podpory prodeje,
kterd spociva ve stimulaci obcanti k ndvstéveé a naslednému ndkupu produktd na zdejSich

trzich.

V ramci této strategie jsem si dovolila zmeénit 1 jiné Casti marketingového mixu jako

je komunikaéni mix, a to cenu a distribuci.

16.1 Cena

Co se tyCe tohoto bodu, tak bylo zjisténo na zdklad¢ predbéznych vypoctl, ze je nutné,

aby se zvysila cena za poskytované sluzby farmaitim alesponi o 2, 5 %.

16.2 Distribuce

V ramci distribuce jsem se rozhodla ucinit par zmén na zakladé prani navstévniki, které
vysly v marketingovém prizkumu a znély v tom smyslu, ze by bylo lepsi potadat béhem
roku par trhu s kvalitni nabidkou potravin a zajimavym doprovodnym programem, ktery

by byl tematicky zaméfen.

Rozhodla jsem se tedy potadat dva typy trhl, a to bézné trhy a trhy tematicky zamétené
S doprovodnym programem. Tematické trhy by se potfadaly jednou za dva mésice,
v mésicich fijnu, na pfelomu listopadu a prosince, unoru, dubnu a ¢ervnu, tedy pétkrat
béhem skolniho roku, s tim, Ze by byly prokladdny trhy b&Znymi, které by se konaly
v mésicich zafi, listopad, bfezen a kvéten. Soucasné by se také zménila oteviraci doba.

Tematicky trh by byl zprovoznén od devaté hodiny ranni po druhou hodinu odpoledni,
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s vyjimkou fijnového trhu, ktery bude probihat v odpolednich hodindch. BéZzné trhy
by byly provozovany v sobotu jedenkrat do mésice od 09:00 do 12:00 hodin. Bézné trhy

by se konaly v poloviné mésice, kdy lidé obvykle dostavaji plat/mzdu.

16.3 Komunikaé¢ni mix

Soucasti komunika¢niho mixu je komunikacni plan. Prostiednictvim komunika¢niho planu
si rozvrhneme, jaké nastroje komunika¢niho mixu budeme uplatiiovat. AvSak predtim

nez si konkrétné definujeme jednotlivé formy komunikace, je nutné si uvést jeho cile.
Cile komunikaéniho planu:

e Informovat vefejnost o existenci farma¥skych trhii konanych ve Stipé.
e Vytvoiit dobré jméno a image Stipskym farmaiskym trhiim.
e Dosahnout co nejvétsiho poctu navstévniki na jednotlivych trzich.

e Vyvolat poptavku po sluzbé v okruhu farmaia a vyrobei rukodélnych vyrobkd.

16.3.1 Primy marketing

Nastroje pfimého marketingu se predevSim zaméiuji na cilovou skupinu ,,Farmaii®,

ale 1 na navstévniky farmaiskych trhl a to prostfednictvim tzv. newsletterti.
Newsletter

Newsletter bychom mohli oznacit jako urcity druh zpravodaje, ktery informuje pifihlasené
odbératele o novinkach prostfednictvim elektronické sité, obvykle prostfednictvim

e-mailu. Jedna se o levny marketingovy nastroj, ktery je v soucasnosti dosti popularni.

Na zaklad¢ marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze okolo 21 % respondentti, by mélo
zéjem o zasilani novinek tykajici se Stipskych farmaiskych trhi timto zptisobem.

Newsletter by obsahoval zékladni informace tykajici se Stipskych farmaiskych trhi, datum
o prodejcich, udaje o linkach méstské hromadné dopravy, diky kterym je mozné
se dopravit na pozadované misto, informace o parkovném, nebo doprovodném programu,

atd. V pfiloze by byl uveden letacek zvouci na danou udalost.
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Direct mail

Prostfednictvim direct mailu bychom kontaktovali segment farmaii o moznosti ucastnit

se farmaiskych trhi konanych ve Stipé.

Soucésti e-mailu by byly udaje 0 farmarskych trzich. Tedy datum, Casové rozpéti akce,
informace 0 arealu a jeho mozZnostech, jednou za dva mésice obsah doprovodného
programu, Udaje tykajici se piipravy trhu. Dale platebni podminky, adresa webovych
stranek, kde je mozné se dozvédét podrobnéjsi informace o Stipskych trzich a jejich

organizatorech, kontaktni udaje jako je e-mail a telefonni ¢islo na poradatele.
Telemarketing — mobilni marketing

Dal$im nastrojem direct marketingu je telemarketing, tedy komunikace prostfednictvim
telefonu. I timto zpisobem mulUZeme navazat kontakt s potencionalnim zakaznikem,

v nasem piipad¢ s ,,Farmafem*.

Musime brat v avahu, Ze lidé podnikajici timto zplisobem maji mélo Casu a nemusi
okamzité¢ odpovidat na piedem zaslany e-mail, nebo vibec nepouzivaji moznosti

elektronické komunikace. Proto je vhodné informovat potencionalni klienty 1 telefonicky.

Béhem telemarketingu bychom méli zdkaznika informovat o sluzbé, kterou nabizime,
zeptat se piijemce hovoru, zda by mél zdjem ucastnit se trhl, popiipad¢ se zeptat,

zda bychom mohli poslat nasi podrobnéjsi nabidku prostiednictvim e-mailu, atd.

V ramci telemarketingu je nutné si zvolit takovy tarif, ktery by byl pro nas akceptovatelny.
Pro tyto ucely byl zvolen tarif od spole¢nosti T-mobile, ktery je pro nas v soucasnosti

nejvyhodnéjsi a stoji 700,- KE mésicné.
16.3.2 Reklama

Reklama je nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu, v rdmci niz vyuzivame celé fady

propagacnich nastrojl, od venkovni reklamy az po internet.

Prostfednictvim reklamnich néstrojii informujeme ptredevsim cilovou skupinu ,,Kone¢nych
spotiebitelti”, ktera byla rozdélena na tfi podskupiny — rodiny s détmi, mladi a starsi lidé

preferujici kvalitni potraviny.
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Webové stranky Stipskych trhi
Webovée stranky jsou cileny nejenom na spotiebitele uzivajici internet, ale 1 farmafte.

Design webovych stranek Domacitrhy.cz byl shledan jako vydafeny, avSak za nedostatek
jsme oznacili jejich nazev, ktery by mél znit Stipsketrhy.cz a obsah, ktery je nutno trochu

pozmenit.

Co se tyce slozky ,,Prodejci®, tak jsme si béhem analyzy uvedli, Ze je rozdélena na nékolik
sekci, jako je naptiklad zelenina, ovoce, mlécné vyrobky, atd. Osobné si myslim,
ze by bylo vhodnég;jsi, kdybychom v této slozce uvedli pouze vycet farmari, ktefi se budou
daného trhu ucastnit. Informace o prodejci by obsahovaly kratkou prezentaci nabizenych
produktti, logo prodejce, odkaz na webové stranky, nebo Facebook profil, popiipadé jeho

telefonni ¢islo &¢i e-mail.

Webove stranky bych také rozsifila o slozku ,,Doprovodny program*, kde by se navstévnici
stranek dozvédéEli veSkeré informace o planovanych aktivitach a jejich Casovém rozpéti

tak, aby si mohli vybrat tu ¢ast, kterd jim pfijde nejzdbavnéjsi, informace o podminkéach

soutézi, které budou pro navstévniky trhi naplanovany, atd.

Dale bych ptidala zalozku, kterd by navstévniky informovala o linkach méstské hromadné

dopravy a jejich zastavkéch a poskytovala informace o moznostech parkovani.

Provoz webovych stranek stoji 1 400,- K¢ za rok, jelikoz budeme béhem roku poradat
devét farmarskych trhli, rozpocditali jsme nédklady na kazdy trh zvlast, tedy naklady

na jeden trh ¢ini 156,- K¢.
Socialni sit’ Facebook

Socialni sité jsou vyuzivany piedev§im mladSimi generacemi, proto bychom se na zakladé

tohoto média soustfedili na mladé lidi preferujici kvalitni potraviny a mladé rodice.

Nadale by byla v rdmci reklamni kampané vyuzivana socialni sit’ Facebook, kde byl zfizen
profil pro Stipské trhy. I zde by byly poskytovany informace o doprovodném programu,

seznamu farmari s odkazem na webové stranky.

Soucasné bychom vyuzivali moznosti zasilani pozvanek ¢leniim této skupiny na konkrétni

udalost — farmaisky trh.
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Webové stranky ZS Stipa

Dal§im zptisobem, jak propagovat trhy, jsou webové stranky Zakladni $koly Stipa, které
jsou navstévovany rodi¢i mistnich zakia. Po rozhovoru s feditelem $koly, by bylo mozné
na téchto strankach uvést informace o konani farmatskych trhi v arealu skoly s fotkou

a odkazem na webové stranky Stipskych trhi.
Internetovy portal ,,Cesky farmai«

Internetovy portal Ceskyfarmar.cz nabizi potadatelim farmaiskych trhii prezentaci jejich
jarmarku, a to na zaklad¢ bezplatné registrace na téchto strankach. V ramci této registrace
je mozné uvést detailni popis trhu, obrazky a fotky, informace o nabizenych produktech

a kontaktni udaje o provozovateli.

Portal je navsStévovan pfedev§im mlad$Simi lidmi, ktefi preferuji Cerstvé a kvalitni
potraviny, ale i farmafi, ktefi hledaji misto, kde by mohli nabidnout své produkty a rozsifit

si tak okruh svych zakaznika.
Internetovy portal ,,Kudy z Nudy*

Na internetovém portdlu Kudyznudy.cz je mozné bezplatné prezentovat farmarské trhy
pouze za predpokladu, ze umistime logo ¢i banner portdlu Kudyznudy.cz na webové

stranky Stipskych trhi.

,Kudy z Nudy* je internetovy portal, ktery byl ziizen Ceskou centralou cestovniho ruchu
za ucelem podpory domaciho cestovniho ruchu. Jedna se o portdl, ktery je navstévovan
mladymi lidmi, rodinami s détmi, ale i mnoha dal§imi, ktefi hledaji inspiraci na vylet.

V roce 2013 portal navstivilo okolo 7,2 milionu uzivatelt (Kudy z Nudy, © 2013).
Magazin Zlin

Magazin Zlin, je bezplatny mési¢nik, ktery je vydavan Magistratem mésta Zlina. Magazin
vychazi 1. den v meésici a je distribuovan do vSech domdacnosti po Zlinsku. Uzavérka

tohoto Casopisu je 10. den predchoziho mésice (Magazin Zlin, © 2014).

Magazin Zlin si Ctou spiSe lidé star§iho véku, pfedevsim diichodci, ale 1 lidé mladsi, ktefi
se zajimaji o spole¢enské déni a kulturni akce probihajici v jejich regionu.

Stipské trhy by se v ramci mé&si¢niku Zlin propagovaly v sekci kultura — piehled akci, ktera

se nachdzi na konci magazinu. Tento zplisob prezentace neni zpoplatnén.
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Radio

Radio je médium, které je vhodné k prezentaci takové udalosti, jako jsou farmarské trhy.
Pro prezentaci Stipskych farmatskych trhi jsem si vybrala dvé radia. Radio Cas, nebot
se jedna o jedno z nejposlouchanéjsich radii na Morave. Toto radio posloucha ptrevazné
stiedni az star$i generace lidi. Druhé zvolené radio je radio Zlin, jehoz cilova skupina
je naopak mladsi generace posluchaci, tudiz by mély byt zasdhnuty témét vsSechny

pozadované segmenty.

Moderatoti radia by informovali posluchace o konani farmarskych trhii kratkou
informativni zpravou v ramci zpravodajstvi ¢i kulturnich typt, nebo dle uvdzeni samotného
komentatora. Tato sluzba neni zpoplatnéna, jelikoz nekomunikujeme s oddélenim
propagace, ale s oddélenim redakce ¢i zpravodajstvi, jejiz moderatofi maji zajem o zpravy
tohoto typu, které ozivi jejich vysilani. Radio bychom vyuzivali jen pro prezentaci

tematicky zaméfenych trha.
Rozhlas

Dalsim zplsobem, jak mistni obCany informovat o akei, je mistni rozhlas, ktery plni funkci
informativni. Rozhlas umistény ve Stipé by informoval ob¢any viech vékovych skupin
0 konani farmaiskych trhi v jejich obci. Jedna se opét o bezplatnou propagaci, ktera byla
schvalena zastupci méstské ¢asti Zlina.

Tento zpisob propagace se podafil prosadit i v sousedni obci Kostelec.

Vyvésni ski'iné

Vyvésni skiiné jsou informativni cedule chranéné sklenénou tabuli, které byvaji umistény
na riznych mistech v mésté ¢i obci, kde se shromazd'uji lidé, naptiklad na nédméstich,
zastavkach, u obchodt, atd. Tyto cedule ma zpravidla na starosti magistrat mésta ¢i obce,
popiipadé zajmova sdruzeni. Prostiednictvim téchto vyvésnich skiini jsou oObcané
odlisnych vékovych skupin informovani o rtiznych zélezitostech, ¢i akcich pofadanych
v ramci jejich bydlisté ¢i blizkého okoli.

Méstska ¢ast Stipa disponuje &tyfmi vyvésnimi skiinémi, které jsou umistény v ulici
Za Dvorem u obchodu ENAPO, na Marianském namésti, také u MHD — ,,U Obrazku*

a vV mistni ¢asti Stara cesta.
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Po domluvé s mistnimi zastupiteli je moZné bezplatné¢ umistit v kazdé vyvésni skiini
barevny plakat o velikosti A4, ktery by obyvatele Stipy informoval o poiadani farmatskych

trht v arealu jejich zékladni skoly.
Reklamni plachty

Dal§im nastrojem venkovni reklamy, ktery je mozné pouZit pro propagaci Stipskych trhi,
jsou reklamni plachty. Reklamnimi plachtami byly uz dfive prezentovany Stipské trhy.
Tyto plachty jsou ve velikosti okolo jednoho metru a sedmdesati centimetri na délku
a osmdesati centimetrii na Sitku. Plachty mame k dispozici od ptedchozich poradatelt,

tudiz se nemusime zabyvat jejich vyrobou.

Reklamni plachty by byly rovnéz umistény ve Zlin¢ na ulici Gahurove, na mostu, ktery
vede kolem Cepkova smérem k zastivce u Zamku a druha plachta by byla umisténa
na mostku, na ulici Kosteleckd v obci Stipa. Tyto mista jsou zvolena dobie, nebot
se nachazeji na viditelnych prostranstvich, kde se soustfed’'uje hodné lidi. Cena za tydenni

prondjem téchto prostor ¢ini 700,- K¢ za jednu plachtu.
Plakaty

Co se tyce plakata, tak ty by byly vytisknuty barevné o velikosti A3 a A4, spolecnosti
TiskZlin.cz. Dohromady bychom si nechali vytisknout Sestnact plakati, sedm kusi
ve velikosti A4 a devét kusi ve velikosti A3. Plakaty o velikosti A4 by nas vysly
na 105,- K¢ a plakaty o velikosti A3 na 189,- K¢.

Plakaty by obsahovaly informace o misté konani, datum a provozni dobu farmarskych trhd,
dale informace o doprovodném programu 1 x za 2 mésice, logo Stipskych trhii, webové
stranky a odkaz na Facebook. Podklad plakatu prezentujici tematicky trh by zobrazoval
obrazek, ktery by blize specifikoval zaméfeni farméiského trhu. Navrh plakati si tvotime

sami.
Plakaty o velikosti A4 by byly umistény, jak uz bylo zminéno, ve vyvésnich skiinich obce
gtipa, ale také v mistnich restauracich, které se nachazeji v blizkosti Marianského namesti,

a to v restauraci ,,étipsky Senk* a v restauraci ,,U Komendi“.

Dalsi plakat o velikosti A4 by byl umistén na vstupnich dvetich ve Stipském obchodé
ENAPO, ktery se nachézi na ulici Za Dvorem 407.
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Jeden z plakatii o velikosti A3 by byl umistén na hlavnich dvefich Zakladni koly Stipa,
a druhy na dvefich pii vstupu do télocvi¢ny, kterou navstévuji malé déti v doprovodu

svych rodic¢t pii ptichodu do riznych sportovnich krouzkii.

Déle by bylo vhodné umistit plakat o velikosti A3 v matetfskych Skolkach, které
se nachazeji ve Stips, ale i ve spadovych obcich. Zde cilime na rodi¢e s détmi, kteii
by mohli mit zajem prozit pékny sobotni den. PO domluvé s feditelkami jednotlivych
Skolek, bychom plakaty nechali umistit na vstupnich dvefich, nebo v prostorach,
kde se déti previékaji a kam je doprovazi jejich rodi¢ové. Jednalo by se o tyto matefské
skolky: MS Stipa, Marianské nam. 141; MS Kostelec, Lazeniska 412; ZS a MS Lukov,
Pod Kastany 32; MS Lukov, K La¢kam 350; ZS a MS Hvozdna 19.

Letacky
Letacky by byly tisknuty ve formatu AS, v Cernobilém provedeni. Letacky by opét tiskla
spole¢nost TiskZlin.cz. Letacky by obsahovaly stejné informace jako plakaty, jednalo

by se o jejich zmensenou podobu. Bylo by vytisténo 1 000 letackt. Tisk letacka
byl vyc¢islen na 800,- K¢.

Letacky by byly umistény v mateiskych Skolkach, které¢ jsme si jiz uvedli. Byly by volné
k dispozici na skiinkach, kde si déti ukladaji své véci, nebo by mohly byt umistény

na parapetech oken, v prostorach pievlékarny.

Dale by byly letacky umistény v tzv. klubech ,,Dichodct®, nebot i na tuto cilovou skupinu
se zaméfujeme. Kluby seniori jsou zpravidla navstévovany vitdlnimi lidmi ve vySSim
veku, ktefi radi travi Cas se svymi vrstevniky a maji zajem ucastnit se riiznych vecirka,
akci, divadelnich vystoupeni ¢i zajezdl. Jednalo by se napiiklad o tyto kluby: Klub seniort
Stipa, Kostelec, Velikova, Lukov, Hvozdna, Podho#i, Kudlov, nebo U Majaku. Jedna
se o kluby, jejiz sidlo se nachazi v budovach mateiskych skol, knihovnach ¢i budovach

magistrati mést a obci.

16.4 Doprovodny program

Nyni se zamétime na doprovodny program, ktery plni funkci podpory prodeje. Podpora
prodeje je jednim znastroji komunikacniho mixu. Prostfednictvim podpory prodeje
se snazime zvysit navStévnost a stimulovat zdkazniky k nasledné koupi. Zaroven se jedna

o sluzbu, ktera je poskytovana organizatory trhli prodavajicim farmaram.
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Doprovodné programy by mély probihat v ramci farmarskych trhii pofddanych v ur¢enych
meésicich, kterymi jsou fijen, prelom listopadu a prosince, tinor, duben a ¢erven. Mésice
nami zvolené jsou néfim specifické, a proto je mozné si uréit téma, kterym bychom
se chtéli ubirat v ramci konkrétniho trhu. Kazdy farmatsky trh bude mit vlastni nazev

a1 od toho se bude odvijet samotny program.

16.4.1 Stipské podzimni slavnosti

Farmatsky trh by se mél konat v pilce fijna a jeho nazev by znél ,,Stipské podzimni
slavnosti“. Toto obdobi je charakteristické pro oslavu uz z hlediska minulosti, kdy lidé
slavili takzvané ,,Dozinky“, které maji sviij vyznam i dnes v nékterych evropskych i mimo
evropskych zemich. V ramci ,,Dozinek* se lidé loucili se starym rokem a oslavovali konec
zni. Schazeli se pfi tanci a hudbé a dékovali za urodu. V soucasnosti se fada mést a obci

K této tradici vraci, ale uz v trochu pozménéné podobg.

Co se tyCe programu, tak ten by byl pfedev§im zaméfen na malé déti a jejich rodice,

ale 1 dosp¢lé, kteti maji zdjem se vratit do détskych let a zasoutézit si.

Pro déti a jejich rodice by zde byla oteviena tviirci dilna, kde by spole¢né mohli vytvofit
zvitatka z brambor, kastani a Spejli. Dale by si mohli pomoci otiskii popadaného listi
vytvofit hezky obrdzek na pamatku, nebo papirového draka, ktery je pro toto obdobi
typicky.

Soucasti programu by byly také soutéze. Soutéz ,,O nejlepsi jablecny kolac¢™ a soutéz
,,O nejlepsi podzimni klobouk®. Uéastnici soutéZe by se ptihlasili na zadatku farmaiského
trhu na stanoveném misté, aby potadatelé meli piehled o soutézicich. Pfedem by byla
urcéena hodnotici komise, ktera by méla za kol vybrat ten nejlepsi kolac prostfednictvim
jejich ochutnavky, a samoziejmé také nejlepsi klobouk a to na zakladé jejich atraktivni
prezentace — modni piehlidky soutézicich. Nejlepsi podzimni klobouk by mél evokovat
praveé toto obdobi, proto je vhodné vyuzit jako doplnky rizné druhy ovoce, ofisky, listi,
atd. Oba dva vyherci by obdrzeli bali¢ek potravin, které Ize zakoupit od farmait ucastnici

se téchto trhu.

V ramci programu by bylo zatfazeno 1 vystoupeni malych Skolackl navstévujici Zakladni

skolu ve Stipé, kteii by zde zahrali kratkou pohadku, kterou by se nauéili béhem volnych
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chvil mezi vyucovanim, podle domluvy se zastupci mistnitho pedagogického sboru.

Za vystoupeni by zaci dostali odménu v podob¢ néjaké sladkosti.

Béhem dne by bylo mozné se také projet na malém ponikovi, coz mélo velky uspéch

v ramci predeslych trhii konanych ve Stipé.

Na konci dne by se vytvoril lampidonovy privod, ktery by byl zahajen po paté hodiné
odpoledni az by se setmélo a vedl by od zidkladni Skoly po ulici ,,Pomnénkova“
na Marianské namésti. Lampion by si vSak navStévnici museli obstarat sami. V dasledku
lampionového priivodu by byly ,,Stipské podzimni slavnosti“ zahajeny az v odpolednich

hodinach.

Tab. 7: Casovy harmonogram ¢. 1 (Viastni zpracovani, 2014)

Hodiny Aktivita
13:00 Zahajeni Stipskych podzimnich slavnosti.
13:30 — 14:00 Pohadkové predstaveni déti ZS Stipa.
14:00 — 15:30 Twvirci dilna; projizd’ka na ponikovi.
16:00 — 16:30 Soutéz ,,0 nejlepsi jablecny kolac*.
16:30—-17: 00 Soutéz ,,0 nejlepsi podzimni klobouk*.
17:30 Zahajeni ,,Lampionového privodu®.
18:00 — 18:30 Ukongeni Stipskych podzimnich slavnosti.

Tab. 8: Rozpocet ¢. 1 (Viastni zpracovani, 2014)

PoloZzka Cena (K¢)
10 kg brambor 150,-
2 bali¢ky pro vitéze 300,-
Dort pro déti 300,-
Bily papir (500 list) 100,-
Barevny papir (2 baleni po 20 listech) 28,-
2 baleni Spejli 42,-
2 baleni pastelek 47,-
2 baleni voskovek 52,-
1 baleni vodovek 46,-
Lepidlo (250 g) 50,-
Celkem: 1 115,-

16.4.2 Stipské adventni trhy

Tyto trhy by probihaly na pfelomu listopadu a prosince, kdy nam za¢ind adventni obdobi
a pripravy na konec roku, které jsou spojeny s vanocnimi tradicemi jako je napftiklad
tvorba adventnich vénctli, peceni vanocniho cukrovi, zpivani koled, zdobeni vanocnich

stromecka, koupée darkid a ¢ekani na Jeziska.
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Béhem adventniho trhu by byla opét zfizena tviréi dilna, kde by si déti namalovaly
obrazek s darky, které by si praly pod stromecek. Soucasné by tento obrazek predstavoval
dopis pro Jeziska. Dale by si mohly vytvofit snézné vlocky z papiru dle vlastni kreativity,
nebo by si vytvorily vano¢ni pohlednice, které posilame pfibuznym ¢i pratelim s pifanim

vSeho dobrého do Nového roku.

Soucasti programu by bylo povidani o vano¢nich tradicich. Jaky to méa vyznam, proc¢ tyto

tradice praktikujeme.

Za doprovodu kytar, na které by hrali chlapci uU¢inkujici v souboru mistni fary,
by si navstévnici mohli zazpivat vanocni koledy, také by mohli zhlédnout ukazku tvorby
slaménych ozdob ¢i adventnich véncli a nasledné¢ by probihalo zdobeni vanoc¢niho
stromeCku suSenym ovocem C¢i pernicky za pomoci déti a jejich rodi€d. V ramci

adventnich trhl bych chtéla rovnéZ zprostfedkovat ochutndvku vanoéniho cukrovi.

Béhem adventnich trhi by se prodaval vanoc¢ni sortiment, jako jsou rizné vanocni ozdoby,

dekorace, svicky, atd.

Tab. 9: Casovy harmonogram ¢. 2 (Vlastni zpracovani, 2014)

Hodina Aktivita
09:00 Zahajeni Stipskych adventnich trhi.
09:30 — 11:00 Tvurci dilna.
11:00 — 11:30 Povidani si o Vanocich a jejich tradicich.
11:30 — 12:30 Ukazka tvorby adventnich vénct a ozdob ze slamy.
12:30 — 13:00 Zdobeni Vanoc¢niho stromecku.
13:00 — 13:55 Zpivani Vanocnich koled a ochutndvka vano¢niho cukrovi.
14:00 Ukonéeni Stipskych adventnich trhiL.

Tab. 10: Rozpocet ¢. 2 (Vlastni zpracovani, 2014)

PoloZzka Cena (K¢)
1 kg pomerancii 40,-
1 kg citrénti 36,-
Perni¢ky na zdobeni (1 ks — 10,-) 300,-
Dort pro kytaristy 300,-
Bily papir (500 listl) 100,-
Barevny papir (2 baleni po 20 listech) 28,-
2 baleni pastelek 47,-
2 baleni voskovek 52,-
1 baleni vodovek 46,-
Lepidlo (250 g) 50,-
Celkem: 999,-
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16.4.3 Zabijackové hody o ,,Masopustni soboté*

Stipské farmaiské trhy tohoto typu by byly uskuteénény v prvni poloviné inora. Masopust
je spojen s tradicemi, které vychazi z nabozenstvi. Jedna se o obdobi mezi Vanocemi
a tzv. Postni dobou. Ke konci Masopustu jsou potadany riizné oslavy, maskarni pravody,
zabijaCkové a veptfové hody. Hovoiime o svatku posledniho hodovani, nez vypukne

Ctyficet dni pistu, které zadinaji zhruba sedm tydnd pied Velikonocemi.

Béhem masopustni soboty by byla oteviena tvir¢i dilna jak pro déti, tak i dospélé,
kde by si vSichni zajemci mohli vytvofit masopustni masku z papiru, nebo si ji nechat

namalovat specialnimi barvami na oblicej, pokud to uz nestihli sami doma.

Soucasti programu by byl privod masek, ktery by byl ukon¢en malym maskarnim balem
pro déti, kde by se soutézilo ,,O nejlep$i masku®. Prvni tfi vyherci by ziskali bali¢ek
sladkosti s pfekvapenim v podobé détského puzzle, malé détské kniZzecky, €i stolni hry
do kapsy.

Pro dospélé by byla prichystana ochutnavka a prodej vepiovych a zabijackovych specialit,
jako jsou jitrnice, jelitka, klobasky, peceny vepiovy bucek, ovar, prejt, domaci zabijackova
polévka a dalsi. Také by bylo zafizeno obCerstveni v podobé teplych napoju - svaiaku,
piva, medoviny, grogu, ¢aje, atd.

Tab. 11: Casovy harmonogram ¢. 3 (Vlastni zpracovdni, 2014)

Hodiny Aktivita
09:00 Zahdjeni Zabijackovych hodi.
10:00 — 12:00 Tvuréi dilna.

12:30 — 13:00 Privod masek.

13:00 - 13:45 Maskarni bal pro déti.

13:45 - 14:00 VyhlaSeni ,,Nejlepsi masky*.
14:00 Ukonceni Zabijackovych hodu.

Tab. 12: Rozpocet ¢. 3 (Vlastni zpracovani, 2014)

Polozka Cena (K¢)
Stétce, provazek, ntizky a lepidlo 156,-
Barvy na obli¢ej (2 baleni) 124 -
3 x balicek pro vitéze 300,-
Bily a barevny papir 128,-
2 baleni pastelek, voskovek, vodovek 145,-
Celkem: 853,-
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16.4.4 Stipské Velikonoéni trhy

Velikono¢ni trhy by se konaly tyden pied Velikonocemi, které se zpravidla konaji v dubnu.
Velikonoce jsou kiestanskym svatkem, kdy kiestané slavi zmrtvychvstani JeziSe Krista
a pohané pfichod jara. Nejvyznamnéjsim dnem je Velikono¢ni pondéli, kdy chlapci
navstévuji divky a chodi na pomlazku v podobé malované kraslice. Dale je jim nabidnuto
pohosténi, tedy néjaké chlebicky, obloZzené misy, velikono¢ni beranek, ¢okoladovy zajicci

a pro starsi ,,kalisek* lahodného moku.

Soucasti velikonoc¢nich trhi by byla tvirci dilna, kde by se tvotily jednoduché velikono¢ni

ozdoby, jako jsou naptiklad papirové kraslice, nebo 0zdoby do kvétinaca, atd.

Béhem trhu by byla zprostiedkovana ukazka pleteni pomlazky panem Petrem Tlachem
Z Morkovic a také ukazka a prodej zdobenych kraslic, naptiklad pani Jarmilou Adamcovou
z Vizovic, Janou Mikulcovou ¢i pani Marii Hrobafovou z okresu Uherské Hradiste.

V ramci Velikonoc¢nich trhit by hrala cimbélova hudba, jejiz soucasti by bylo vystoupeni
malych folklornich tanecnikli a pro déti by byla pfipravena moznost kratké projizd’ky
na ponikovi. Také by nds navstivil mistni fardf, ktery by nam povéd¢él néco malo
o Velikonoc¢nich svatcich a jejich tradicich.

Tab. 13: Casovy harmonogram ¢. 4 (Viastni zpracovani, 2014)

Hodiny Aktivita
09:00 Zahajeni Stipskych Velikonoénich trhi.
09:30 — 11:00 Tvurci dilna; projizd’ka na ponikovi.
11:00 — 12:00 Ukézka pleteni pomlézky a zdobeni kraslic.
12:30 - 13:00 Povidéni o Velikonocich.
13:00 — 13: 45 Cimbalova muzika a tane¢ni vystoupeni.
14:00 Ukonéeni Stipskych Velikonoénich trhi.

Tab. 14: Rozpocet ¢. 4 (Viastni zpracovani, 2014)

Polozka Cena (K¢)
Dort pro détsky soubor 300,-
Stétce, provazek, ntizky a lepidlo 156,-
2 baleni $pejli 42,-
Bily a barevny papir 128,-
2 baleni pastelek, voskovek, vodovek 145, -
Celkem: 771,-
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16.4.5 Letni farmarsky trh

Letni farmatsky trh by se konal v druhé poloviné Cervna jako symbol pfivitani 1éta. Léto
je obdobi, kdy zacéinaji dozravat rtizné plodiny, dochazi k prvnim skliznim, a proto
bych chtéla uspofadat ,,Letni trh* s Sirokou nabidkou cerstvého ovoce a zeleniny jeho
navstévnikim. Na trhu by se prodavaly jahody, fedkvicky, rybiz, kapusta, salaty a mnoho

dalsiho sezonniho ovoce a zeleniny, které dozravaji v tomto mésici.

Béhem trhu by byla oteviena tvirci dilna, kde by si déti mohly malovat. Dale by si mohly

nechat nakreslit rizné motivy zvitatek jiz zmifiovanymi barvickami na oblice;.

Déle by byly organizovany rizné soutéze, jako je napiiklad skakéani v pytli, ¢i skdkani
ve dvojici, kdy kazdy z nich ma svazanou jednu nohu spoleénym provazem, nebo détské
kuzelky, ¢i hazeni do dalky kriketovym mickem, atd. Vitéz by obdrzel darek v podobé
malého pytlicku se sladkostmi, ¢i malou knizku pro déti, omalovanky s pastelkami nebo

néco podobného.

Také by byl zajistén prodej nafukovacich balonki, projizd’ka na ponikovi, a to vS§echno
za doprovodu hudby, ktera by byla zpuSténa pies Skolni aparaturu. Soucasti ,,Letniho
farmarského trhu* by bylo 1 pohadkové predstaveni mistnich Skolackt, které by bylo
nastudovano se zastupci mistniho pedagogického shoru.

Tab. 15: Casovy harmonogram ¢. 5 (Viastni zpracovdni, 2014)

Hodiny Aktivita
09:00 Zahdjeni Letniho trhu.
09:30 — 11:00 Tvirdi dilna, projizd’ka na ponikovi.
11:00 — 12:30 D¢étské soutéze.
13:00 — 13:30 Pohadkové predstaveni déti ZS Stipa.
14:00 Ukonceni Letniho trhu.

Tab. 16: Rozpocet ¢. 5 (Vlastni zpracovani, 2014)

Polozka Cena (K¢)
Dort pro déti 300,-
Balicky pro vitéze soutézi 300,-
gtétce, nuzky 70,-
Barvy na oblicej (2 baleni) 124, -
Bily a barevny papir 128,-
2 baleni pastelek, voskovek, vodovek 145,-
Celkem: 1 067,-
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17 STRATEGIE WO?2

Prosttednictvim matice QSP bylo zjiSténo, Ze na druhém misté se umistila strategie WO2
uptfednostnujici zefektivnéni organizace prace pro ziskdni novych vyrobcti farmaiskych

produktil a rozsifeni nabizené¢ho sortimentu prodavaného na Stipskych trzich.

Myslim si, ze se jednd o strategii, kterd je také velmi dilezitd pro celkovou uspéSnost

Stipskych trhil, a proto jsem se rozhodla se ji také zabyvat.

V této kapitole se tedy zaméfime na zefektivnéni time — managementu a organiza¢nich
schopnosti tykajici se potadateli farmarskych trhi. V ramci time — managementu
nehovofime jen o spravném hospodafeni s ¢asem, ale i o spravném urCovani priorit
a planovani pracovnich postupi tak, abychom byly schopni zvladnout veskeré ¢innosti,

které jsou diilezité a na zaklad€ niz mizeme dosahnout zvySeni celkové efektivnosti.

17.1.1 Zefektivnéni Time - managementu

Na zakladé analyzy jsme zjistili, Ze pofadatelé Stipskych trhti méli problém s organizaci
své prace, proto byl vytvoien casovy harmonogram, ktery by meél napomoci k lepsi

organizaci jednotlivych ¢innosti.
Stézejni aktivity, kterym je tieba vénovat dostatek ¢asu a pozornosti:

e Direct marketing (Direct mail a Telemarketing) 3 x tydn¢ 7 — 5 tydni pied akci

e E-mailova korespondence - kontrola ptipadnych dotazat 3 x tydn¢
e Aktualizace webovych stranek 1 xza 14 dni
e Kontrola a piipadna aktualizace Facebook profilu_____ . 3 x tydné
e Aktualizace informaci na portalu Cesky farmat 1 X mé&sicné
o Aktualizace databazi 1 x mésicné
e Sledovani konkurence — novinek 1 X mé&si¢né

e Priabézné dopliovani a kontrola rozmisténych letackt 1 x tydné 3 tydny pied akei



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

17.1.2 Organizaéni tym

Co se ty&e pofadateli a dalsich zamé&stnanci, ktefi by tvofili organizaéni tym Stipskych
farmatskych trht, tak je nutné si stanovit jejich pocet a presné definovat napln jejich prace,

tedy identifikovat, které ¢innosti maji jednotlivy pracovnici na starost.
Potadatelé farmaiskych trhtt konanych ve Stipé by méli byt alesponi dva.

Jeden by mél na starost veSkeré Cinnosti tykajici se agendy farmari, tedy direct marketing,
jehoz soucasti je direct mail, telemarketing a zasilani newsletterti, plus pribézna
aktualizace vytvorenych databazi. Také by se staral o Facebook profil, webové stranky

a e-mailovou korespondenci.

Druhy potadatel by mél na starosti tvorbu reklamnich plakatt a letacku, tisk reklamnich
materialll a jejich roznos, pfipadnou instalaci. Dale zajiSténi reklamy v radiu, rozhlasu,
internetovych portalech, na webu ZS Stipa a Magazinu Zlin. Jeho naplni prace by bylo

také zajisténi doprovodného programu.
O kontrolu tiskovych materiali ve Skolkach a klubech senioru by se potadatelé délili.

Co se ty¢e dne, kdy probiha dané akce, tak jeden z organizatorti by mél na starost piivod

elektiny a vody, druhy organizator by se staral o rozmisténi farmait po prodejnim areélu.

Co se tyce poctu pracovnikil, bylo by vhodné najmout dva pracovniky na bézné trhy, kteti
by se starali o parking, rozmisténi orientacnich ukazateld, pomahali by pfi zajistovani

privodu vody a elektfiny.

Na tematické farmarské trhy bych kromé dvou pracovnika najmula jesté dalsi dva az tfi,

ktefi by pomahali s pfipravou a realizaci doprovodného programu.

Mzda, kterou by pracovnici najmuti na vypomoc dostali je uvedena v kapitole ,,Naklady

na projekt®.
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18 NAKLADY NA PROJEKT

V nasledujici tabulce jsou vyéisleny naklady na projekt. Naklady jsou rozpocitany

na propagaci a doprovodny program tykajici se jednoho farmarského trhu.

Tab. 17: Ndklady na projekt (Viastni zpracovani, 2014)

Polozka Cen:(l Izél))oéet Celkz)lg)cena
Telemarketing 700,- 700,-
Provoz webovych stranek 156,- 156,-
Reklamni plachty — instalace, prondjem 2 x700,- 1 400,-
Vymeénitelné pasky na plachty - tvorba 2 x 100,- 200,-
Plakaty A4 - tisk 7x15,- 105,-
Plakaty A3 - tisk 9x21,- 189,-
Letacky AS - tisk 1 000 x 0,80,- 800,-
Doprovodny program — prumérna ¢astka | 771,-—1115,- 961,-
Celkem: X 4511,-

Celkové naklady na projekt vychazi na 4 511,- K¢. Nejdrazsi polozkou jsou naklady
na instalaci a prondjem reklamnich plachet, ndklady na doprovodny program, tisk letacka
a naklady na telemarketing. Naklady na doprovodny program budou vynalozeny jedenkrat

za dva mésice.

Co se tyc¢e nakladt, tak bychom meéli pocitat i snaklady, které mohou byt vynalozeny
pro piipad pfijeti pomocné sily, a to v okamziku, kdy bychom nebyli schopni sami zajistit
plynuly chod farmatskych trhl. V této situaci bychom najmuli pracovniky, pfevazné
by se jednalo o studenty, na tzv. ,,Dohodu o provedeni prace. Mzda pracovnika
by se pohybovala okolo 70,- K¢ na hodinu, tudiz by se jeho celkovy vydélek pohyboval
okolo 350,- K¢ - 490,- K¢ za odvedenou praci. Rovnéz by zaleZelo i na dob¢, po kterou

bychom ho zaméstnali.

Dalsi polozka nakladti, kterou jsme neuvedli, je spojena s pronajmem prostor. Castku
nebudu uvadet, jelikoz se jednd o soukromou informaci mezi potfadatelem farmaiskych

trhii a pronajimatelem prostor, v tomto p¥ipadé Zakladni $koly ve Stipé.
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19 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

V této kapitole se budeme zabyvat Casovym harmonogramem strategie WOI. Jedna
se 0 nacasovani jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu tak, abychom zvysili efektivitu
reklamni kampan& a pocet navitdvniki na farmaiskych trzich pofadanych ve Stipg,
coz je jednim z hlavnich cila této strategie.

Harmonogram pfedchozi reklamni kampané nebyl spravné nacasovan, coZz mélo vyznamny

vliv na celkovou usp&snost Stipskych farmaiskych trhi, proto je nutné této oblasti vénovat

zvysSenou pozornost a vyvarovat se minulym chybam.

Tab. 18: Harmonogram — strategie WO1 (Vlastni zpracovani, 2014)

Seznam technik

Casovy horizont

Primy marketing

Newsletter

2 tydny pted zahajenim akce.

Direct mail

7 — 6 tydnt pred zahdjenim akce.

Telemarketing

6 - 5 tydnt pfed zahajenim akce.

Reklama

Webové stranky Stipsketrhy.cz

Prubézné aktualizovat informace.

Facebook

Prubézné aktualizovat informace.

Facebook — pozvanka na udalost

2 tydny pted zahdjenim akce.

Webové stranky ZS Stipa

2 tydny pted zahdjenim akce.

Internetovy portal Cesky farmai

Registrace po cely rok.

Internetovy portal Kudy z Nudy

2 tydny pted zahdjenim akce.

Magazin Zlin

5 — 4 tyden pied zahajenim akce.

Radio Cas a radio Zlin
(1 x za 2 mésice)

1 tyden pied zahdjenim akce.

Rozhlas — Stipa a Kostelec

1 tyden pied zahdjenim akce.

Vyvésni skiiné - Stipa

4 tydny pred zahajenim akce.

Reklamni plachty

1 tyden pied zahajenim akce.

Plakaty

3 tydny pted zahajenim akce

Letacky

3 tydny pred zahdjenim akce.
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20 RIZIKOVA ANALYZA

Rizikova analyza by nds meéla pfedem upozornit na piipadné problémy, se kterymi
se muzeme v ramci realizace projektu setkat. Behem analyzy bychom také méli zjistit, jaka
je pfiblizna pravdépodobnost vzniku téchto rizik a jaky mohou mit dopad na nas celkovy

projekt.
MozZna rizika navrhovaného projektu:

e Nizky tc¢inek nastroji komunika¢niho mixu.
e Nedostatek pen¢znich prostiedkii.

e Spatna volba reklamniho média.

e NedodrzZeni ¢asového harmonogramu.

e Ohrozeni ze strany konkurent.

e Chybn¢ zvolen doprovodny program.

V nasledujici tabulce jsme vyhodnotili, jaka je pravdépodobnost vzniku rizika a jaky

to muze mit vliv na projekt.

Tab. 19: Rizikova analyza (Vlastni zpracovani, 2014)

Pravdépodobnost . .
y vyskytu rizika Vliv rizika na projekt
Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka | SOucin
0,15 0,35 0,5 0,25 0,5 0,75
Nizky gcnvlelf nast.rOJu X X 0,263
komunika¢niho mixu.
NedOVStateck penéznich x x 0,175
prostiedkd.
Spatna volba
reklamniho média. X X 0,113
Ohrozeni ze strany
konkurent. X X 0,088
Chybné zvc?len X x 0,175
doprovodny program.

Tab. 20: Rozmezi hodnot rizikové analyzy (Viastni zpracovani, 2014)

Vysledna hodnota | Pravdépodobnost vyskytu VIliv rizika na projekt
Nizka 0,00-0,15 0,00 - 0,25
Stredni 0,15-0,35 0,25-0,50
Vysoka 0,35-0,50 0,50-0,75
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Tab. 21: Stupen rizika (Viastni zpracovani, 2014)

Stupei rizika Interval
Nizké riziko 0,00-0,12
Stiedni riziko 0,13-0,22

Vysokeé riziko 0,23 a vice

Na zaklad€ intervalti, které jsme si uvedli v tabulce cislo 20, zjistime, jak vysoké

je ohrozeni ze strany jednotlivych rizik, které jsme si zvolili na zacatku této kapitoly.

20.1 Navrhovana opatieni

Vysoka rizika

Nizky ucinek komunikacniho mixu

Abychom zabranili tomuto jevu, je nutné provadét naptiklad rizné marketingové
prizkumy, na zékladé niz mlizeme zjistit, jakym zpiisobem se cilova skupina dozvida
o nami provadénych aktivitach, a na zakladé vysledkli pozménit komunika¢ni mix.

Sti‘edni rizika

Nedostatek penéznich prostredkii

Muze se stat, Ze nebudeme mit dostatek financnich prostfedkli pro implementaci celého
komunika¢niho mixu tak, jak jsme si ho zvolili ¢i doprovodného programu. Jednou
z moznosti je, Ze nebudeme realizovat vSechny c¢innosti, které bychom chtéli uskutec¢nit
vramci doprovodného programu, nebo se budeme snaZzit naleznout jiné zplsoby,
jak prezentovat Stipské trhy, které by byly méné nakladné, popiipadé vyhledame jiného

dodavatele sluzeb, ktery bude pro nas pfijatelné;si.
Chybné zvolen doprovodny program

Abychom zjistili, jaka je uspéSnost doprovodného programu mezi G€astniky trhli, mizeme
provést malou anketu €i rozsahlejsi prizkum, v rdmci n¢hoz zjistime, co by si navstévnici

prali, co se jim libi, co naopak ne a jak by eventudln¢ program pozménili.
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Nizka rizika
Ohrozeni ze strany konkurenti

Co se tyCe tohoto bodu, tak je neustale nutné sledovat kroky nasi konkurence,
at’ uz se jedna piimo o konkurenéni farmarské trhy ¢i obchody s regionalnimi potravinami.
Doporucovala bych obcas navstivit konkuren¢ni farmatské trhy a sledovat, jaké produkty
jsou zde nabizeny, jaka je navstévnost, co se nejcastéji nakupuje, jaky doprovodny

program pofadatelé vymysleli, atd.
Spatna volba reklamniho média

V ramci realizace reklamni kampan¢ se mize stat, ze médium, které jsme si zvolili, neni
prilis ucinné. Muzeme to zjistit, napiiklad prostiednictvim pravidelnych kontrol
¢i marketingovych prizkumi. Cim diive na tuto skute¢nost piijdeme, tim Iépe,
i z divodu $patné vynaloZzenych penéznich prostfedkd, které mizeme investovat mnohem

efektivnéji.
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21 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Na zacatku projektové casti jsme si vypracovali SPACE matici a QSP matici,
a to na zéaklad¢ vysledki, kterych jsme dosahli prostfednictvim vypocta IFE a EFE matice.
Diky témto nastrojim byly vytvofeny navrhy tii marketingovych strategii, které

povazujeme za konzervativni.

Strategie WO1 se zaméfuje na reklamni kampaii Stipskych trhii s vyuZitim vybranych
prvkt komunika¢niho mixu a oblast doprovodného programu tak, aby se zvysila ucast,
jak ze strany navstévnikd, tak 1 prodejct. Strategie WO2 upiednostiiuje zefektivnéni
organizace prace pro ziskani novych vyrobct farmaiskych produktd a rozsifeni nabizeného
sortimentu prodavaného na Stipskych trzich. Strategie WO3 se zabyva zvysenim povédomi

Stipskych trhii mezi farmati prosttednictvim internetovych portél.

Strategie WO1 a WO?2 byly shledany za optimalni pro danou situaci. Bylo by vhodné,
kdyby doslo k jejich propojeni. Strategie WO3 byla shledana za nevyhovujici, proto

jsme se ji uz dale nezabyvali.

V ramci strategie WO1 byla vytvofena nova segmentace, nasledné doslo Kk tpravé
ceny a distribuce. Poté byl vytvofen podrobny projekt zaméfujici se na dané cilové
skupiny s vyuzitim jednotlivych prvkt komunika¢niho mixu a navrhd doprovodnych
programi, jako soudast farmaiskych trhii potadanych ve Stipé s ¢asovym a finanénim

rozvrhem.

Naopak strategie WO2 se zamétovala na zefektivnéni organiza¢nich schopnosti potadatelii
farmarskych trhli a celkovy time — management. Byl vytvofen casovy harmonogram, ktery
by mél napomoci klepsi organizaci jednotlivych cinnosti, které maji organizatofi

na starost.
Ke konci projektova ¢asti byla vytvotrena nakladova, casova a rizikova analyza.

V ramci rizikové analyzy byly definovany mozné rizikové faktory, se kterymi se béhem
realizace projektu muzeme setkat. Soucasti analyzy bylo vyhodnoceni rizikovosti
jednotlivych faktord a navrh ptipadnych opatieni, které bychom aplikovali, kdyby nastaly

nékteré z danych situaci.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofeni nové marketingové strategie Stipskych farmaiskych
trh. Nejdiive bylo nutné zpracovat problematiku marketingové strategie na zakladé
literarnich redersi a formulovat teoreticka vychodiska, nasledné charakterizovat Stipské

farmaiské trhy a jejich soucasnou marketingovou strategii a vypracovat projekt nové

strategie a podrobit jej nadkladové, Casové a rizikové analyze.

Teoreticka Cast se vénovala objasnéni strategického marketingu a jeho planovani, jehoz
soucasti je tvorba premise, tedy mise a vize, cili a nakonec marketingové strategie,
na zaklad¢ strategické analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. Poté byly podrobné popsany

jednotlivé prvky marketingového mixu sluZeb a jeho soucasné trendy.

V analytické &asti diplomové prace byl nejdiive popsan profil Stipskych farmaiskych trhi.
Nasledné jsme se zabyvali soucasnou marketingovou strategii a marketingovym mixem,
za jehoz nejslabsi ¢ast jsme shledali komunikacni mix. Poté jsme vypracovali analyzu
konkurence, kterou jsme si rozdélili na konkurenci pfimou a nepiimou. Za piimou
konkurenci byly povaZzovany ostatni farmaiské trhy konané ve Zlinském kraji a jeho
blizkém okoli. Za nepiimou konkurenci jsme si oznadili zlinské obchtudky prodavajici
farmarské produkty. Soucasti analytické c¢asti byl i marketingovy priuzkum, ktery
nam poskytl n€kolik dulezitych informaci, které se tykaly oblasti distribuce, sortimentu,

komunika¢niho mixu a doprovodného programu.

Projektova €ast prace se zaméfovala na tvorbu nové marketingové strategie. Nejdiive doslo
K navrhu tfi alternativnich strategii, z nichz byly dvé vybrany jako vyhovujici. Tyto
strategie byly nasledné rozpracovany. Prvni strategie se zabyvala reklamni kampani
a oblasti doprovodného programu. Druha strategie byla orientovana na time — management
a organizaCni schopnosti potfadatel, na které bylo nutné se rovnéz zaméfit. Na konci
projektu byla provedena nakladova, Casova a rizikova analyza. V ramci rizikové analyzy
byly definovany rizikové faktory a ndslednd opatieni pro vznik nékteré z neptiznivych

situaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SMART
IFE
EFE

QSPM

SPACE matrix

POP
POS
PR
DVD
©

K¢

BIO produkty

%
atd.
tzv.

S:W:0O:; T.

AS

TAS
STAS
ZS aMS

MHD

Metoda vytvareni objektivné métitelnych cild.
., Internal Factors Evaluation “ - hodnoceni vnitinich faktoru.
,, External Factors Evaluation “ —hodnoceni vnéjsich faktort.

,, Quantitative Strategic Planning Matrix“ — matice kvantitativniho,

strategického planovani.

., Strategic Position and Action Evaluation” — matice strategické polohy

a ak¢niho hodnoceni.

,,Point of Purchase *“ — misto nakupu.

,,Point of Sales *“ — misto prodeje.

., Public Relations * — vztahy s vefejnosti.

,,Digital Versatile Disc ““ — digitalni viceucelovy disk.
,, Copyright “ — znacka autorského prava.

Ceska koruna.

Znacka BIO nam zarucuje, ze pfi produkci surovin nebyly pouzity Zadné

agrochemikalie nebo jiné geneticky modifikované organismy.
Procento.

A tak dale.

Takzvané.

silné ,, Weaknesses” — slabé stranky;

., Strenghts stranky;

., Opportunities” — prilezitosti; ,, Threats” — hrozby.

., Atractvive Score *“ — skore atraktivnosti.

,, Total Atractive Score““ — celkové skore atraktivnosti.

,,Sum Total ATractive Score “ — suma celkového skore atraktivnosti.
Zakladni skola a matefska skola

Meéstska hromadna doprava.
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PRILOHA P1I: DOTAZNIK

Farmarské trhy Stipa

Farmaiské trhy Stipa

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu k vyplnéni nasledujiciho dotaziku. Tento dotamik je anonymni a jeho vysledky budou vyuiity v
diplomové praci a pfedany organizitoram farméfskych trhd ve Stipé za icelem jejich zdokonaleni a vylepieni poskytovanych sluzeb svym
zakaznikim.

Dékuji.

Jana Ambrizova

studentka VS - FAME ve Zling

Navitévujete Stipské farmarské trhy pravidelné?

O Ano, pokud je to moné.
O Jen obéas, nepravidelné.
O Navitivil/a jsem pouze jednou.

O Doposud jsem nemél/a tu monost.

Z jakého divodu farmarske trhy navitévujete, nebo jste navstivil/a? (vice moznosti)

D Ze zvédavosti.

D Chci podpofit lokalni farmare.

D Potraviny zde jsou chutnéjsi a kvalitnéjsi.

D Navstéva trhu je pro mne i spole¢enskou udalosti.

D Pravidelné zde nakupuji potraviny, které jiZ nevyhledavam jinde.

D Jind monost | I

Jaka frekvence Stipskych trhi by Vam vyhovovala?

O 1xat4dni
O 1x za mésic

O 1x za 3 mésice




Farmafské trhy Stipa

Jaky prodejni €as povaZujete za optimalni? (uvedte od - do)

Zda se Vam zdejSi nabidka sortimentu dostacujici?

OMO ONe

Pokud ne, co Vam zde chybi?

Jakeé vyrobky nejcastéji nakupujete? (vice moznosti)
Ovoce a zelenina

MLé¢né vyrobky

Maso (drdbeZ, veprové, hovézi,..)

Ryby

Petivo

Remeslné vyrobky

Oooooon

Jind momost I I

Co by Vas primélo nakupovat na Stipskych farméfskych trzich €astgji?

O NiZi ceny.

O & ptijem domacnosti.

O Lep3i informace o konani farmafskych trhd.

O Ssirti sortiment.

O Kvalitn&jsi potraviny.

O Jistota, Ze nakupuji od péstitele/vyrobce ne zprostfedkovatele.

O Kdyby se konaly ¢astéji/pravidelnéji.




Farmafské trhy Stipa

Jak jste se dozvédél/a o farmafskych trzich konanych ve Stipé?
O od pratel

O od ptibumych.

O Z venkovni reklamy (plakaty, reklamni plachty).

O 1zletsn.
O Pfes Facebook.

O Prostfednictvim webu Domacitrhy.cz

O Jind monost l ]

Cht&li byste dostavat pravideln& informace o Stipskych farméfskych trzich a jejich aktualni nabidce?

O Ne, najdu si je sam/a na zfizeném webu.

O Ano, chci dostavat mail s informacemi.

Zde uvedte svoji e-mailovou adresu, v pfipadé zajmu o zasilani newsletterd.

Jakeé je Vade pohlavi?
O Mz QO Zena

Jaky je V¥ vék?
O 18- O6-335 Om-45 O 4-55 QO s6avice




PRILOHA P II: FOTOGRAFIE STiPSKYCH TRHU




