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ANOTACE

Diplomové prace se zabyva navrhem marketingového planu pro vybranou spole¢nost. Cilem
prace je vytvofit marketingovy plan zalozeny na kompletnim marketingovém mixu, ktery
zohlednuje aktualni situaci na trhu a vychazi z inspirace ze zahranici. Prvni Cast prace se vénuje
vysvétleni zakladnich teoretickych pojmi. Druhd cast prace zahrnuje predstaveni vybrané
spoleCnosti, potfebné analyzy, samotny navrh marketingového planu vcetné odhadovaného

rozpoctu a aplikace jeho dil¢i ¢asti a doporuceni.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingovy plan, syr, syrarna, socidlni sité, Instagram
TITLE

Marketing plan for a selected company

ANNOTATION

The thesis deals with the design of a marketing plan for a selected company. The aim of the
thesis is to create a marketing plan based on a complete marketing mix, which takes into account
the current market situation and is based on inspiration from abroad. The first part of the thesis
is devoted to explaining basic theoretical concepts. The second part of the thesis includes an
introduction to the selected company, the necessary analyses, the design of the marketing plan
itself, including the estimated budget and the application of its partial parts and

recommendations.
KEYWORDS

marketing, marketing plan, cheese, cheese factory, social media, Instagram
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UVOD

Diplomova prace na téma ,,Marketingovy plan pro vybranou spolecnost® se zabyva navrhem
marketingového planu pro syrarnu, ktera spadé pod organizaci Kvétna Zahrada, z.i. Marketing
je dulezitym néstrojem pro dosahovani cila spole¢nosti a spravné sestaveny marketingovy plan

muze vyznamné prispét k rozvoji organizace.

Cilem diplomové prace je vytvorit marketingovy plian postaveny na kompletnim
marketingovém mixu, ktery zohledni aktualni situaci na trhu a ktery také vychazi
z inspirace ze zahrani¢i. Prace zahrnuje aplikaci alespon diléi casti navrZené

marketingové strategie.

Prace je ¢lenéna do sedmi kapitol. Prvni kapitola je zaméfena na vymezeni zakladnich
teoretickych pojmil podstatnych pro pochopeni prace jako celku. V této Casti prace jsou
vysvétleny pojmy tykajici se marketingu (vize, poslani, marketingovy mix, marketingovy plan,
marketingova komunikace, komunikacni mix a dalsi). Dale kapitola obsahuje vysvétleni pojm1,

které se tykaji socialniho podnikani, coz je oblast, ve které organizace pisobi.

Druh4 kapitola prace se vénuje ptedstaveni vybrané spolecnosti. Tato Cast prace tedy poskytuje
nahled do jeji ¢innosti nebo napiiklad do historie jejiho vzniku. Zamétfuje se na vymezeni
pusobeni organizace a na predstaveni aktivit a ¢innosti, které provozuje. Soucasti kapitoly je
organizac¢ni struktura spolecnosti a piedstaveni syrarny, kterd je stéZejni pro navrh

marketingového planu.

Tteti kapitola se zabyva marketingovou analyzou syrarny a zahrnuje segmentaci, targeting
a positioning, dale predstavuje marketingovy mix syrarny. V rdmci marketingového mixu je

popsan komunika¢ni mix a ptisobeni spole¢nosti na socidlnich sitich a internetovych portalech.

Ctvrtad a pata kapitola se vénuji analyzam. Ctvrtd kapitola predstavuje analyzu vnéjsiho
prostiedi. Sklada se z analyzy makroprostfedi (PESTLE analyzy), analyzy zdkaznika a analyzy

konkurence. Pata kapitola je vénovana SWOT analyze a strategiim, které z ni vyplyvaji.

Sesta kapitola piedstavuje konkrétni navrh marketingového planu. Rozdé&lena je do n&kolika
podkapitol a pracuje jiz s jednotlivymi fazemi marketingového planu. V kapitole je predstaven
Casovy harmonogram a odhadovany pldn rozpoctu. Soucasti kapitoly jsou také praktické

ukazky ptispévkil na socidlni sité, informacnich plakati nebo designu obalu nového produktu.
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Posledni, sedma kapitola, pfedstavuje aplikaci dil¢i ¢asti navrZzené marketingové strategie a jeji
vyhodnoceni. Kromé toho jsou soucasti kapitoly také vlastni doporuceni pro organizaci,

ve kterych jsou zohlednény poznatky ziskané béhem tvorby marketingového planu.
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METODIKA

Cilem této kapitoly je predstaveni metod, které jsou vyuzity pii zpracovani diplomové prace.
Prvni ¢ast prace je zalozena na literarni reSerSi. Na zaklad€ reSerSe odborné literatury jsou
vymezeny zakladni teoretické pojmy tykajici se marketingu, marketingového planu,
komunika¢niho mixu ¢i analyz, které jsou v dalSich castech prace provedeny. Pomoci analyzy
vybranych relevantnich internetovych zdrojii jsou vysvétleny pojmy tykajici se formy

podnikani, kterou se vyznacuje vybrana spolecnost.

Po predstaveni spolecnosti je provedena marketingova analyza syrarny, na kterou navazuje
analyza vn¢jSiho prostfedi podniku, kterd zahrnuje PESTLE analyzu, analyzu zakaznika
a zapracovana do SWOT analyzy. Pro shrnuti dat byl vyuZit nastroj umélé¢ inteligence (dale jen
Al). SWOT analyza je provedena s cilem navrZeni vhodné marketingové strategie pomoci
identifikace silnych a slabych stranek a prilezitosti a hrozeb. Strategie vychazi ze SWOT
analyzy a stanoveny jsou pomoci propojeni silnych a slabych stranek s prilezitostmi

a hrozbami.

Pro ziskani internich informaci, které nejsou vetejné piistupné, nebo vypracovani vybranych
analyz, jsou vyuzity kvalitativni metody, konkrétn¢ pfedevSim ustni (online) komunikace

s feditelem analyzované spolecnosti, Mgr. Ferdinandem Raditschem.

Al je déle vyuzita pro pomoc s logickou vystavbou prace a navaznosti jednotlivych kapitol
a podkapitol, pomoc s definovanim rizik marketingového planu, rozdéleni typli obsahu
na socialni sit€ nebo tvorbu vybranych obrazkl v navrhové ¢asti prace. Vzhledem ke sloZitosti
stanoveni jednotlivych rozpoc€tovych polozek je Al vyuzita také k pomoci s tvorbou rozpoctu

a s odhadem né¢kterych jeho ¢asti.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Prvni kapitola se vénuje vysvétleni pojmt dilezitych pro pochopeni celé prace. Jejich
predstaveni a vysvétleni je zasadni pro navrhovou ¢ast prace, se kterou souvisi. Vysvétleny
budou pfedevSim pojmy z oblasti marketingu, nicméné vzhledem k podniku, pro ktery je
marketingovy plan navrhovan, je tfeba zaméfit se také na pojmy tykajici se jeho formy

podnikéni.

1.1 Marketing

Marketing predstavuje dilezité misto ve firemnim strategickém fizeni. Dulezity je pfevazné
v oblasti pldnovani a jako rozhodujici soucast tvorby a realizace firemni strategie pomaha firm¢e
smétovat k naplnéni cili. Hlavnim zaméfenim marketingu jsou vztahy se zdkazniky, ktefti jsou
alfou a omegou podnikatelského procesu. Mezi zakazniky patii osoby, domdacnosti, firmy, stat
a zahrani¢ni zdkaznik. Jedna se tedy o ,,0soby®, které zaplati za produkt nebo sluzbu s tim,
ze v souvislosti s jejim vlastnictvim nebo spottebou ziskaji urcity uzitek. Zakaznici by méli byt
k dobré budoucnosti kazdé firmy je spokojeny zdkaznik. Marketingem se rozumi integrovany
komplex cinnosti, mezi které patii naptiklad provadéni vyzkumu trhu, analyzy prostredi,
prizkumu potieb a ptani jednotlivych zdkazniki, tvorba produktu nebo volba distribucnich
cest. Jeho cilem je uspokojovat potieby zédkaznikli prostfednictvim smény, vytvofit pro

zakazniky hodnoty a zabezpecit tak splnéni firemnich cilti (Jakubikova a Janecek, 2023).

Vznik samotného pojmu ,marketing” je datovan do druhé poloviny 20. stoleti, nicméné
marketing jako takovy existuje od doby, kdy zacala fungovat sména. Marketing se sménou
velmi uzce souvisi, protoZe probiha-li sména, bézi 1 marketing. Ten tvoii jadro veskerého

podnikani a je kliCovym rozhodovatelem o jeho uspéchu, ptipadné neuspéchu (Karlicek, 2018).

Dalsi zdroje definuji marketing jako aktivitu, soubor instituci a procest, které slouZi pro tvorbu,
komunikaci nebo dodavani nabidek, které maji pro jednotlivé zdkazniky, klienty i celou

spolec¢nost n¢jakou hodnotu (American Marketing Association, b. r.).

Kromé vyse uvedeného by se marketing dal charakterizovat také jako funkce firmy definujici
cilové spottebitele a hledajici cestu, kterd povede k uspokojeni jejich potieb a ptani. K tomu je
zapotfebi maximalni efektivnost vSech marketingovych operaci. Jedna se o soubor Cinnosti,
ktery je komplexni. Jednotlivé Cinnosti jsou orientované na cilové trhy, kterym firmy casto
pfizpisobuji své marketingové programy. Dulezitou roli hraje dlouhodoby vztah podniku

se zakazniky. Chovani firmy k zédkaznikim je sice zasadni, nikoliv vSak jediny dilezity faktor.
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Spole¢né s nim je podstatna také ohleduplnost firmy k Sirokému okoli, ve kterém provozuje
svoji ¢innost. V souvislosti se zodpovédnym ptistupem spolecnosti je vyuzivam pojem socidlni
odpovédnost firem. K tomu, aby se firma mohla orientovat na zakaznika a na cely cilovy trh, je
potfeba znalost vseho, co firm¢ umozni vyvoj, vyrobu a nabidku vyrobkii a sluzeb za vhodné
ceny. Nabizet vyrobky nebo sluzby je tieba na ocekdvaném misté a podminkou je, aby se o nich

spotiebitel dozveédél (Prikrylova a kol., 2019).

V marketingu je dulezité si pfed uvedenim vyrobku na trh zjistit, jestli o né¢j budou mit zékaznici
zajem. Je tedy tieba, aby si firma prostfednictvim marketingovych informaci udélala pfedstavu
o tom, co vzbudi zajem zdkazniki a jejich touhu po daném vyrobku. V praxi se vSak stava,
ze produkt uz je ve vyrobé, na sklad¢ nebo je jiz dokonce vyrabén. V takovém pfipadé je
dalezité zaméfit se na dal$i slozky marketingového mixu, jako jsou cena, distribuce
a propagace. Samotny marketing je vSak mnohem komplexnéj$i, protoze zahrnuje spoustu
dil¢ich aktivit souvisejicich s tim, aby si zakaznici vybrali pravé vyrobky od dané znacky nebo
firmy. Mezi tyto aktivity patii napiiklad design produktii, obaly, zpisob prodeje produktu,
zpusob dodani zakaznikovi, stanovovani cen nebo také velmi podstatna likvidace odpadi, které
souvisi s konkrétnim vyrobkem. Marketing by se tedy dal shrnout jako soubor nastroji

a postupt, které maji firmé pomoci k dosazeni ispéchu na trhu a dosazeni cila (Foret, 2011).

V minulosti byl marketing chapan jako prodej, nicméné v soucasné dob¢ je pojeti marketingu
mnohem S§ir$i, protoze se tyka predev§im uspokojovani potieb zdkaznikl. Je zaddouci, aby byla
vyslySena jejich prani, na zaklad¢ kterych mize podnik nabidnout odpovidajici produkty.
V kombinaci s kvalitni distribuci a propagaci se budou produkty jednoduSe prodéavat. V SirSim
smyslu je marketing chapan jako spole¢ensky a manaZersky proces, prostiednictvim které¢ho
mohou jednotlivci 1 podniky ziskat to, co chtéji a potiebuji, a to tvorbou a vyménou hodnoty
s ostatnimi. V uz§im smyslu marketing predstavuje budovani hodnotnych a ziskovych vztahti

s okolim (Armstrong, Kotler, Opresnik, 2020).

1.1.1 Vize

Vize podniku se nachazi na samém zacatku strategického fidiciho procesu. Zabyva se tim, jak
bude podnik vypadat v budoucnu. Vize, kterd je spravné formulovana, by méla motivovat
vSechny zainteresované osoby. Kromé¢ jasné formulace by vize méla byt realisticka a dobte
komunikovatelna. Mezi cile stanovovani vize patfi vyjasnéni smeru, kam se organizace snazi
dostat, motivace zaméstnancl k vykroceni timto smérem a rychld koordinace usili lidi, ktefi

mohou byt pfi napliiovani vize nadpomocni. Jedna se o souhrn zakladnich principi, které
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se neméni a neberou ohled na to, jak se vyviji okolni podminky. ZjednoduSené by se vize dala
charakterizovat také jako kombinace dlouhodobych a nadCasovych zasad a strategii
prizpisobujicich se ménicimu okoli. Vize je pro vSechny ¢leny organizace ¢i podniku spolecna.
Zasadni je, aby manazeii formulujici vizi jeji hodnoty piijali a véfili jim. Vize by méla
samotnd formulace vize je pak jeji prosazovani v praxi. Vizi firmy c¢asto rozpracovavaji
do strategickych cilti, ¢imz se ji mohou piiblizit a nasledné tim napliiovat také misi (poslani)

firmy (Jakubikovéa a Janecek, 2023).

1.1.2 Poslani

Vzhledem k tomu, Ze organizace existuje za ucelem dosazeni néjakych cili a hodnot, by mél
byt tento ucel né¢jakym zplisobem vyjadien. Pti tvorbé poslani se organizace zabyva otazkami,
které se mohou tykat pfedmétu podnikani, toho, jaké by podnikani mélo byt, nebo tim, kdo je
jeji zakaznik. Samotné poslani by mélo byt zamétfené na trh a jeho definice by méla vychazet
z uspokojovani zdkaznickych potieb. M¢clo by byt smysluplné, konkrétni a motivujici.
V neposledni fad¢ je dilezité zminit, Ze by poslani nemélo byt brano jako nastroj k dosahovani
vyssich ziskl, protoze zisky jsou v podstaté odména za to, jakou hodnotu organizace vytvari

(Armstrong, Kotler, Opresnik, 2020).

Do poslani jsou zahrnuty etické hodnoty, které spolecnost vyznava, a v souladu s kterymi
provozuje svoji ¢innost. Poslani by mélo byt odrazem hlavnich aktivit firmy a mélo by
definovat jeji soucasny stav. Poslani vychazi z filozofie, kultury a pfednosti spolecnosti.
ZjednoduSené lze tvrdit, ze poslani predstavuje néjaky zplisob, jakym spolecnost dosahne

stanovené vize (Paulovcakova, 2015).

Prostfednictvim poslani firmy je prezentovan smysl existence organizace a normy chovani.
Poslani vyjadfuje taktéz vztah k ostatnim subjektim na daném trhu a hodnoty, které firma
dlouhodob¢ uznava. Zjednodusené lze tvrdit, Zze poslani predstavuje hlavni dtvod, proc¢
organizace existuje. Poslanim firma vyjadtuje, co dél4, proc to d€la a jaky je smysl jeji Cinnosti.
Pro formulaci poslani je tieba vzit v potaz historii firmy, preference, faktory vnéjsiho okoli,
zdroje, které ma firma k dispozici, a Uc€el existence firmy. Mise organizace by méla byt

v souladu s firemni kulturou (Jakubikova a Janecek, 2023).
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1.1.3 Cile
Cile organizace by m¢ly byt stanoveny metodou SMART, coz je technika, ktera v sob¢ zahrnuje
pocatecni pismena jednotlivych vlastnosti (v anglictin€), kterymi by stanovené cile mély

disponovat. Konkrétné se jedna o nasledujici (Buresova, 2022):

e specific (specifické),

e measurable (méritelné),
e achievable (dosazitelne),
e realistic (realné),

o timed (Casove ohranicené).

Jednotlivé cile mohou byt zaméfeny na riizné oblasti. Mlze se jednat napiiklad o firemni
postaveni na trhu, budovani hodnoty znacky nebo budovani loajality zakaznikd. Organizace si
mohou stanovovat cile souvisejici s cenovou nebo distribu¢ni politikou ¢i komunika¢nimi
kandly. Pro naplnéni cild je tfeba, aby organizace byla sezndmena se segmentem zakazniki,
pro které bude realizovat strategii. Pti definovani cili byva marketérim segment jiz dobie

znamy, nicmén¢ pokud tomu tak neni, je tieba ho stanovit (BureSova, 2022).

1.2 Marketingovy plan
Marketingové pldnovani pfedstavuje popis zplsobi, kterymi jsou vyuZivany marketingové
zdroje za ucelem dosahovani marketingovych cilll. Proces planovani zahrnuje pravé stanoveni

cilt, vytvareni marketingovych strategii nebo naptiklad sestavovani rozpoc¢tu (Westwood,

2020).

Marketingovy plan je jeden ze zékladnich pilith uspéSného fizeni podniku. Jednd se
o dokument, ktery obvykle ptfedchazi ostatnim operativnim planim. Marketingovy plan

funguje na strategické a taktické urovni (Jakubikové a Janecek, 2023).

Rozdil mezi strategickou a taktickou Urovni spociva v tom, Ze strategicky marketingovy plan
je zaméien na pokryti obdobi za nasledujicim fiskalnim rokem a bé€zn¢ je vytvaren pro obdobi
tii az péti let. Oproti tomu takticky marketingovy plan obsahuje detailni ptedstaveni aktivit,
které se budou vykonavat v kratkodobém horizontu. Obvykle je tvofen pro obdobi jednoho roku

(McDonald, Wilson, 2012).

Vypracovani strategického planu je vrcholem celého marketingového procesu planovani.

Dobry strategicky plan by mél byt (Jakubikova a Janecek, 2023):
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e snadno pochopitelny,

e pfesny, detailni,

e pfizplsobitelny,

e realisticky,

e zahrnujici vSechny dillezité faktory,

e obsahujici jasn¢ identifikované ukoly.

Pti tvorbé marketingového planu se bézn¢ vyuzivd mnoho metod. Patii mezi né naptiklad
SWOT analyza, PLC analyza nebo analyza portfolia. Marketingovym planem by mélo byt
podlozeno vsechno, co firma ,,vyprodukuje®, tedy jakykoliv vyrobek, myslenka nebo sluzba.
Plan by mél byt jasné strukturovany a mél by prokazovat navratnost ¢asu i finan¢ni prostiedkd.
Zakladni struktura marketingového planu by se méla skladat ze jména firmy a jeji struéné
charakteristiky, z poslani, vize, hlavnich cila a strategii, které se vztahuji k obdobi realizace
planu, situacni analyzy, SWOT analyzy, marketingovych cili, marketingové strategie, vyctu
a popisu nabizenych produktii, popisu distribu¢nich cest, cenové politiky, komunikacniho
mixu, specifickych marketingovych taktik, rozpoc¢tu a v neposledni fadé také z popisu, jakym

bude probihat kontrola marketingového planu (Jakubikové a Janecek, 2023).

1.3 Marketingova strategie

Marketingovymi strategiemi se rozumi prostiedky, které vedou k tomu, aby spole¢nost dosahla
stanovenych marketingovych cili. Jedna se o obecné metody popisujici prostiedky, které
umoziuji splnéni cilti ve stanoveném Casovém horizontu. Dulezité je odliSovat strategie od
taktik, pficemz rozdil mezi nimi spo¢iva v tom, Ze strategie neobsahuji podrobnosti absolvovani
jednotlivych postuptli, jsou obecngj$i. Marketingové strategie nasleduji marketingovy mix
a tykaji se obecnych politik pro kazdou slozku mixu. U produktu se miize jednat naptiklad
o zménu produktového portfolia nebo zménu designu. V rdmci cenové politiky se mohou
strategie tykat zmény cen nebo podminek pro nékteré skupiny produkt. U propagace mohou
byt strategie navrZeny pro zménu inzerce nebo zménu politiky vztahti k vetejnosti. V ptipadé

distribuce se strategie mohou tykat zmény kanali nebo zkvalitnéni sluzeb (Westwood, 2020).
Rozlisuje se n€kolik typti marketingovych strategii, mezi néz patii (Westwood, 2020):

e defenzivni strategie, kterd je vyuZivana k prevenci ztraty zdkaznikd, které jiz firma ma,

e rozvojové strategie, které spocCivaji v nabizeni vétSiho mnozstvi produktli stavajicim
zakazniktm,

e Utoc¢né strategie, které se zamétuji na rozvoj pomoci novych zakaznikd.
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1.4 Segmentace, targeting, positioning

Segmentace trhu je proces, ktery umoziuje rozd¢lit trh na mensi a vice stejnorodé Casti, které
maji podobné pozadavky, naroky nebo potfeby. Uvniti kazdého segmentu se nachazi skupina
zakaznikl s podobnymi charakteristikami nebo preferencemi, kterymi se odliSuji od ostatnich
segmenti. Proces segmentace tedy zacind dikladnou analyzou trhu, z néhoz jsou nasledn¢
vybrany ty ¢asti, kterym mtize firma nabidnout lepsi produkty ¢i sluzby nez konkurence. Vystup
segmentace, tedy rozdéleni trhu, firmé slouzi k tomu, aby mohla zvolit, na které¢ zdkazniky se
bude zamétovat. Trh miize byt rozdélen podle nékolika hledisek, mezi néz patii naptiklad
hledisko geografické, demografické, sociologické (psychografické) nebo behavioralni. Pokud
firma planuje cilit svymi aktivitami na podniky a ne na jednotlivce, méla by brat v ivahu také
hlediska jako wvelikost, ekonomicko-pravni formu, ekonomickou vyznamnost nebo
spoleCenskou znamost a prestiz. Zptisobti pro provedeni segmentace je mnoho, nicméng pro to,
aby méla segmentace smysl, je tfeba pocitat s tim, ze jednotlivé segmenty musi mit urcité
vlastnosti, a to konkrétn¢ naptiklad meéftitelnost, dostupnost, podstatnost a akceschopnost

(Foret, 2011).

Po provedeni segmentace trhu nasleduje vybér vhodného segmentu, na ktery firma zacili.
Cilovy trh je sloZen ze souboru kupujicich s podobnymi potfebami, které ma firma naplnit.
Cileni muze byt provedeno na nékolika trovnich podle toho, na jak Siroké spektrum zakaznika
mikromarketing a zhruba mezi témito dvéma pfistupy se nachazi diferencovany marketing. Pfi
nediferencovaném marketingu firma ignoruje trzni rozdily a cili na cely trh s jedinou nabidkou.
V ptipad¢ diferencovaného marketingu firma pfizpisobuje nabidku vybranym trZznim
segmentiim, coZ pro firmu znamend napiiklad vétSi ndklady na propagaci. Mikromarketing
zahrnuje lokdlni a individudlni marketing a spociva v pfizptisobovani marketingovych
programl vkusu konkrétnich jednotlivci. Kone¢na faze, tedy positioning, se zabyva zpiisoby,
jakymi spotiebitelé produkt vnimaji a jaké misto pro n&j maji ve své mysli (Armstrong, Kotler,

Opresnik, 2020).

1.5 PESTLE analyza

PESTLE analyza zahrnuje vlivy dotykajici se strategického zaméru spolecnosti. Jeji zkratka
vznikla z poc¢atecnich pismen anglickych nazvi, které pfedstavuji oblasti, jichZ se analyza tyka.
Mezi dal$i nazvy lze zatadit SLEPTE, bez dvou oblasti (faktorl) existuje také analyza STEP
nebo PEST. Jednotlivé faktory se tykaji nasledujicich oblasti (Fotr a kol., 2020):
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e sociologie,
e legislativa,
e ckonomika,
e politika,

e technologie,

e ckologie.

Mezi sociologické faktory se fadi demograficky vyvoj, pravidla pro zaméstnanost, zdravotni
nebo kulturni programy. Legislativni faktory zahrnuji obecnou legislativu, danovou legislativu
nebo mezinarodni zavazky a normy. Ekonomické faktory jsou zastoupeny inflaci, urokovymi
sazbami, kurzy mén, danémi, primérnymi mzdami nebo kupni silou obyvatel. Mezi politické
faktory patii naptiklad stabilita vlady nebo mira korupce. Technologiemi se rozumi napiiklad
podil hrubého domaciho produktu na védecko-technologickém rozvoji nebo rychlost moralniho
zastaravani technologie. Ekologické faktory poukazuji na to, jak je vnimana ochrana Zivotniho

prostiedi nebo na socidlni odpovédnost firem (Fotr a kol., 2020).

1.6 SWOT analyza

SWOT analyza umoziuje posoudit vSechny aspekty marketingového planu z hlediska oblasti,

od jejichZ anglickych nazvi je odvozen nazev analyzy. Jedna se o (Srpova a kol., 2011):

o strengths (silné stranky),
e weaknesses (slabé stranky),
e opportunities (prileZitosti),

o threats (hrozby).

SWOT analyza pifedstavuje jednu z nejvyuZzivanéjSich analyz prostfedi. Cilem provadéni
SWOT analyzy je identifikace schopnosti silnych a slabych mist vyrovnat se se zménami. Tato
technika mlze byt nazyvana také analyzou silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
a ptivodné ji tvotily dvé analyzy, a to konkrétn€ analyza SW a analyza OT. Pii jejim sestavovani
je doporucovano zacit analyzou ptilezitosti a hrozeb (tedy analyzou OT), ktera zahrnuje aspekty
z vnéjSiho prostiedi. MiiZe se jednat o pfileZitosti a hrozby pfichazejici z makroprostiedi
1 mikroprostfedi, konkrétnéji pak naptiklad o ekonomické ¢i technologické faktory nebo
faktory spojené se zdkazniky, dodavateli. Po OT analyze se provadi analyza SW tykajici se
vnitiniho prostfedi. Zahrnuje cile, procesy, firemni kulturu nebo napiiklad kvalitu

managementu (Jakubikova a Janecek, 2023).
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Jak jiz bylo zminéno vyse, mezi vnitini faktory (tedy faktory, které firma miZze ovlivnit), se
ve SWOT analyze zatazuji silné a slabé stranky. Zbyvajici dvé slozky analyzy jsou vnéjSimi
faktory, coz znamena, ze prilezitosti a hrozby spolecnost ovlivnit nemtize a nemé nad nimi
kontrolu. Ve SWOT analyze se propojuje analyza silnych a slabych stranek s odhalovanim
ptilezitosti a hrozeb, které se na trhu vyskytuji. Vystupem je vyuziti silnych stranek, pfekonani
nedostatktl, chopeni se ptilezitosti a ubranéni hrozbam. Tvorba SWOT analyzy patii mezi jednu
do Ctyt kvadrant(, pfiCemz silné a slabé stranky jsou psany nahofte, hrozby a piilezitosti dole

(Westwood, 2020).

1.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix, také oznaCovany jako ,Ctyfi P“, je velmi dulezitym nastrojem
marketingového fizeni. Jedna se o souhrn vSeho podstatného, co rozhoduje o uspéchu firmy
a s ¢im se firma obraci na zédkazniky. Marketingovy mix je firmami vyuzivan k dosazeni jejich

marketingovych cila. V klasické podob¢ marketingovy mix tvofi ¢tyfi prvky, a to (Foret, 2011):

e produkt,
e cena,
e (distribuce,

e propagace.

Pro firmu je dilezité vénovat se vzdy vS§em slozkam marketingového mixu, takze i v ptipade¢,
kdy je jedna ze sloZzek mixu vynikajici, je podstatné nezapominat ani na slozky ostatni.
Zakaznikem jsou totiZz slozky vnimany propojené jako celek. Zakladem pii tvorbé
marketingového mixu je védét, pro koho a jak ho ma firma nastavit. Produkt je povazovan
za produkt povazuje néco, co uspokojuje lidskou potfebu, mize splnit prani a je mozné to
nabizet ke sméné. Druhy prvek marketingového mixu, tedy cena, je jedinou ¢asti mixu, ktera
pro firmu znamena piijem (zbylé tii slozZky mixu piedstavuji vydaje). Nejcastéji je vyjadiena
ve formé castky. Tim, Ze produkt méa pro zdkaznika né&jakou hodnotu, je tfeba, aby cena
vyjadfovala protihodnotu (zjednodusené¢ feceno vyjadiuje protihodnotu, za kterou prodavajici
sméni vytvofeny produkt). Distribuce v marketingovém mixu oznacuje distribuci produktu
z mista, kde vznikl, do mista, kde je prodan. Distribuc¢ni sit’ tvofi vyrobci, distributoti a dalsi
podptrné organizace, kterymi mohou byt naptiklad agentury pro marketingovy vyzkum nebo

reklamni agentury. Konecna propagace je vyuZzivana ke sdélovani informaci o produktech,
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cenach a mistech, kde Ize produkty zakoupit. Podniky tak ptedavaji sdéleni svym zadkaznikim,
obchodnim partnerim nebo vetejnosti (Foret, 2011). Samotnd propagace by se dle Foreta
(2011) dala chapat jako synonymum k marketingové komunikaci nebo komunika¢nimu mixu,

o ¢emz blize pojednava nasledujici podkapitola.

Pro vytvotfeni mixu, ktery bude odpovidat realit¢ soucasné doby, lze vyuzit i jind ,,Ctyfi P, mezi
ktera patii lidé, procesy, programy a vykon (v anglictiné people, processes, programs,
performance). Jedna se o aktualizaci klasického marketingového mixu, kterd ma 1épe reagovat

na $iroky a komplexni marketing, ktery je dnes aktudlni (Kotler, Keller, 2013).

Marketingovy mix ,,ctyfi P“ mliZe také byt v soucasné dobé& pfedefinovan na ,,Ctyfi C*, ktera se
skladaji ze spolutvofeni, mény, vefejné aktivizace a konverzace (v anglictiné co-creation,
currency, communal activation, conversation). V digitalni ekonomice se spolutvofenim rozumi
rozvojova strategie nového produktu. Spolutvofeni umoZiluje zakaznikiim personalizovat
produkty a sluzby a vytvaret tak hodnotné névrhy. Koncept stanovovani cen se taktéz vyviji,
a to smérem k dynamickym cendm. Stanovovani flexibilnich cen, které jsou zaloZené na trzni
poptéavce a vyuziti kapacit, neni v nékterych odvétvich ni¢im novym (naptiklad v hotelnictvi ¢i
letectvi). Diky technologickému pokroku je v§ak mozné se s témito praktikami setkat i v dalSich
oblastech. Dynamické ceny umoznuji Gctovat zdkaznikim poplatky napiiklad na zakladé
historickych nakupnich vzorct. Podstatou spole¢né aktivizace je okamzity ptistup zakaznika
k produktim a sluzbam. Koncept propagace se vyviji predevSim v souvislosti se socialnimi
sitémi, prostfednictvim nich mohou totiz zakaznici reagovat na zpravy od spole¢nosti (Kotler,

Kartajaya, Setiawan, 2017).

1.8 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace se poji s komunika¢nim procesem, kterym se rozumi pienos
urcitého sdéleni putujiciho od odesilatele k pfijemci. Proces komunikace mize probihat mezi
riznymi subjekty, konkrétné naptiklad mezi firmou a jejimi zakazniky nebo mezi prodavajicim
a kupujicim. Jako zdroj marketingové komunikace je oznacovana organizace, osoba nebo urcita
skupina osob vysilajici informace piijemci. Prostiednictvim marketingové komunikace lze
napliovat rtizné cile, mezi které patii budovani znacky, poskytovéani informaci, tvorba
a stimulace poptavky, diferenciace znaCky nebo produktu, zdiiraznéni hodnoty vyrobku,
stabilizace obratu nebo posileni firemni image. Zvlastnim pojetim marketingové komunikace
je integrovand marketingova komunikace, kterd se snazi o provazani vSech komunikacnich

aktivit takovym zpisobem, aby jejich plisobeni na cilovy segment bylo co nejucinngjsi. Jedna
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se o uceleny proces, ktery zahrnuje nékolik prvkli — analyzu, pldnovani, implementaci
a kontrolu. Proces integrované marketingové komunikace je planovan takovym zptisobem, aby

cilovy segment dostal jasnou a piisobivou zpravu (Ptikrylova a kol., 2019).

1.8.1 Komunika¢ni mix
Volba vhodného komunikacniho mixu je soucdsti komunikacni strategie. Samotny
komunika¢ni mix je tvofen sedmi komunika¢nimi disciplinami, které mize firma vyuzivat.

Mezi tyto discipliny se fadi (Karli¢ek a kol., 2016):

e reklama,

direct marketing,

e podpora prodeje,

e public relations,

e event marketing a sponzoring,
e osobni prodej,

e online komunikace.

Marketéfi se mohou rozhodovat, kter¢ médium (komunikaéni néstroj) zvoli. V kampanich se
bézné vyuziva vice médii, kterd byvaji rozdélena na primarni a sekundarni. Primarni médium
je hlavni, sekundéarni je podptirné a dopliiuje hlavni nastroj. Volbu komunikaéniho mixu
ovlivitluje mimo jiné napiiklad charakter trhu. Pro B2B (business to business) trhy je typicka
komunikace prostfednictvim osobniho prodeje, kdeZzto naopak u B2C (business to customer)

trhti se 1ze Casto setkat s reklamou nebo podporou prodeje (Karli¢ek a kol., 2016).

Jini autofi definuji marketingovy komunikac¢ni mix (jinak nazvany také propagacni mix) jako
specifickou smés propagacnich nastroji, které firmy pouzivaji k tomu, aby presvédcivé
komunikovaly hodnotu pro zdkazniky a budovaly s nimi vztahy (Armstrong, Kotler, Opresnik,

2020).
Reklama

Reklamou se rozumi komunikacni disciplina, kterd cilové skupin€ pripomina marketingové
sdéleni. Mezi jeji hlavni funkce patii navazani vztahu se zdkazniky nebo naptiklad budovani
znacky. Jeji vyuzivani v masovych médiich zajiStuje rychlé zasazeni velké Casti populace
s nizkymi naklady. Mezi reklamni média se fadi napft. televize, coz je nesilngj§i médium.
Prostiednictvim televizniho vysilani Ize zacilit na masové segmenty, coz podtrhuje jedinec¢nost

tohoto média. Masovost ma vSak i1 své negativum, a to nizkou mozZnost konkrétniho zacileni.
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Dalsi variantou, jak vyuzivat reklamu, je prostfednictvim rozhlasového vysilani. Vyhodou
u rozhlasového vysilani je pestra sit’ rozhlasovych stanic, takze marketéfi mohou pomérné
snadno oslovovat zvolené cilové skupiny. Rozhlasovad reklama je také finanéné dostupna
a flexibilni. DalSim typem reklamy je reklama tiskova, kterd se od piedchozich dvou lisi
rychlosti zpracovani reklamniho sdéleni. V ptipadé televizni i rozhlasové reklamy jsou
odbornici omezeni mnozstvim ¢asu, do kterého musi sdéleni vlozit, nicméné u tiskové reklamy
zadné Casové hranice nemaji a ¢tenaf informace zpracovava sam dle svého tempa. Pro venkovni
reklamu (OOH = out of home) jsou vyuzivany billboardy, vitriny (CLV = citylight vitriny) nebo
displeje. Venkovni reklama je rozliSovana podle toho, jestli se sd€leni nachazi venku
(outdoorova média), jako naptiklad na zastdvkach hromadné dopravy, nebo uvniti (indoorova
reklama), a to napf. v barech nebo restauracich. Tento druh reklamy je vhodny diky moZnosti
regionalné zacilit nebo zacilit podle vybranych aktivit. Dale je mozné vyuzivat napiiklad

reklamu v kiné (Karlic¢ek a kol., 2016).
Direct marketing

Direct marketing (neboli pfimy marketing) je souhrn veskerych ¢innosti, které se tykaji pfimého
kontaktu s koncovymi zakazniky. Prostiednictvim piimého marketingu lze cilové skupiny
oslovovat osobn¢ a predev§im rychle ziskat zpétnou vazbu. Pfimy marketing ma nékolik
nastrojl, pomoci kterych jsou zédkaznici oslovovani. Konkrétné se jednd napft. o osobni prodej,
telemarketing, online pfimy marketing nebo katalogovy marketing. VSechny podoby pfimého
marketingu spojuje nékolik charakteristik, mezi néz patfi nevetejnost sdéleni (zprava je uréena
konkrétni osob¢), aktudlnost pfimého marketingu, ptizplisobeni sdé€leni konkrétni osobé
a v neposledni fadé¢ také interaktivita, protoZe sdéleni 1ze zménit podle toho, jak oslovena osoba
zareaguje. Pro GspéSné provedeny piimy marketing je tieba zvolit spravny vyrobek, cilovou

skupinu a formu dialogu (Machkova a Machek, 2021).
Osobni prode;j

Dalsi slozkou komunika¢niho mixu je osobni prodej. Jedna se o osobni prezentaci firmy, jejimz
ucelem je budovéni vztahli se zdkazniky a jejich zapojeni do celého procesu. Je to mezilidska
¢ast mixu, pfi niz obchodni sila firmy tvofi hodnotu pro zakazniky. Osobni prodej je sloZen
z mezilidskych interakci se zdkazniky (nebo s potencidlnimi zakazniky) a poméaha s nimi
udrzovat piimé vztahy. Osobni prodej je jedna z nejstarSich profesi a, bohuZzel pro firmy, je

spojen s mnoha stereotypy (Armstrong, Kotler, Opresnik, 2020).
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Podpora prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje patii techniky, které¢ poskytuji zdkaznikiim odmény v podobé
darkti nebo prémii, dale se do podpory prodeje fadi ptimé slevy, kupony nebo baleni, kterd ma;ji
byt pro zédkaznika vyhodna. Kromé uvedeného jsou pro podporu prodeje typické také vérnostni
programy nebo komunikace v misté prodeje. Pomoci podpory prodeje se firmy snazi vyvolat
v cilovych skupinéach urcité chovani, a to predevsim aby uskutecnili nakup produktt, které jsou

propagovany, nebo aby si dané produkty zékaznici alespon vyzkouseli (Karlic¢ek a kol., 2016).
Public relations

Public relations (zkracené¢ PR) je termin pro fizené vztahy s vefejnosti. Je to nastroj
marketingové komunikace s velmi vyznamnym vlivem. Jedna se o fizenou komunikaci podniku
s okolim, kterou Ize chéapat jako spolecensko-politicky nastroj, ktery ovliviiuje vefejnost, nebo
jako soucast tvorby vztaht s masovymi médii. Public relations maji podil na fizeni podniku
atvori funkci podnikového managementu. V rdmci public relations se firma dostava
do kontaktu s riznymi zastupci vefejnosti, mezi né€z patii naptiklad zastupci médii, obchodni
zastupci, vefejnost nebo jiné zainteresované osoby. Public relations jsou néstrojem
pro ovliviiovani védomi a mysleni vefejnosti a fadi se k velmi ¢asto pouzivanym néstrojim

patficim do integrované marketingové komunikace (Kasik a Havlicek, 2012).
Event marketing a sponzoring

Event marketing je druh marketingu zprostfedkovavajici zakaznikiim (cilové skuping) zazitky
spojené se znackou firmy. ProZitky, které zakaznici ziskaji, by mély byt pozitivni a mély by
prispét k oblibenosti a tim padem i k popularité¢ znacky. Eventy maji rizny program a zakaznik
si miZze odnést napiiklad sportovni, gastronomicky nebo umélecky zazitek. Typickym
ptikladem eventu je road show, nicméné v soucasné dob¢, kdy jsou popularni online formy
komunikace, nejsou vyjimec¢né ani online nebo virtualni akce. Podstatou tohoto typu
marketingu je aktivni Gcast a stim spojeny emociondlni prozitek, ktery zdkaznik ziska

v souvislosti s danou znackou (Karli¢ek a kol., 2016).

Sponzoringem se rozumi spojeni firemni znacky s n¢jakou akei, instituci nebo naptiklad
sportovnim tymem. Spojeni mezi sponzorem a druhou stranou je ze strany sponzora financné
ohodnoceno. Sponzor je na akcich zviditelnén pfitomnosti loga na komunikacnich platforméch.
Jeho prolinani s event marketingem spociva v tom, Ze cilova skupina sdéleni je zasaZena pti

piijemné aktivite, kdy se citi dobfe a plisobi na ni emoce (Karlicek a kol., 2016).
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Online komunikace

Online komunikace muze byt chapana jako soucast digitdlniho marketingu spolecnosti,
do kterého lze zaradit v podstaté veskerou marketingovou komunikaci vyuzivajici digitalni
technologie. Online marketing si klade za cil naplnit dva velmi dtlezité marketingové tkoly,
kterymi jsou podpora znacky a zacileni na vykon komunikace. Podpora znacky muze probihat
prostiednictvim bannerové reklamy, mikrostranek nebo online PR. Pro cileni na vykon jsou
vyuzivany nastroje jako SEM (celym nazvem Search Engine Marketing), affiliate marketing
nebo kampané prostiednictvim e-mailu. Jednim ze zajimavych nastroji online marketingu je
virovy marketing. Jedna se o strategii povzbuzujici uzivatele, aby dané marketingové sdéleni
sdileli s dalS§imi uzivateli. V praxi mize byt pro virovy marketing pouzit naptiklad obrazek,

ktery se bude mezi zdkazniky §ifit naptiklad za icelem pobaveni (Frey, 2011).

1.8.2 Socialni sité

Socidlnimi sitémi se rozumi specifickd média, pomoci kterych je mozné sdileni s okolnim
svétem. Uzivatelé socialnich siti na nich sdili fotografie, videa, ale také své myslenky, pocity
nebo nalady. Kromé toho lze prostfednictvim socidlnich siti komunikovat s prateli, s firmami
1 se zékazniky. Marketing na socialnich sitich je naprosto béZny a vyskytuje se vSude. Socialni
sit¢ predstavuji neustale rostouci globalni fenomén a umoznily marketingu stat se osobnim
a interaktivnim nastrojem, jak u¢inn¢ oslovovat zdkazniky. Pro marketéry je pomoci socialnich
siti pomérné jednoduché zjistit informace o pozadavcich zdkaznikt, pfipadné také objevit to,
na co si zakaznici ve spojitosti s firmou stézuji a s ¢im nejsou spokojeni. Primarnim ucelem
socialnich siti je komunikace se zdkazniky, ktera je, na rozdil od tradi¢nich médii, obousmérna.
Firmy mohou na socialnich sitich sledovat chovéani zakazniki — hodnoceni, komentate, ticast
na akcich, na coz by mély také reagovat. Pro osloveni velkého mnozstvi zdkaznika by firmy
mély byt na socidlnich sitich aktivni a jejich pfispévky by mély byt zajimavé. Soucasti
marketingu na socidlnich sitich jsou bezesporu pozitivni recenze. Organizace by mély mit
na paméti, ze, specialné na socidlnich sitich, neexistuje lepsi reklama nez zékaznik, ktery je
spokojeny. V zadném ptipad¢ to vSak neznamend, ze negativni komentare nebo recenze by
mély byt mazany a firmy by se mély snazit se tvofit si pouze pozitivni obraz. Jedna se totiz
o chovéani, které by zdkaznik mohl velice snadno poznat, coz urcit¢ neni Zadouci.
S marketingem na socidlnich sitich vyznamné souvisi specidlni typ marketingu, kterym je
influencer marketing. Influencerem se rozumi osoba, ktera mé vliv na urcitou skupinu lidi.
Muze se jednat o herce, zpévaky, uspésné osoby nebo také o bézné lidi budujici si svoji znacku

v online prostiedi. Pro firmy znamena influencer marketing moznost, jak vyuzit vlivu
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influencerti pro komunikaci vlastnich produktd. Influencefi firmdm vytvoii obsah, ktery cili
na jejich publikum, ¢imz se k nému povédomi o firmé nebo o jejich produktech dostava.
Samotny proces komunikace pak zahrnuje firmu, ktery influencera vybira a definuje cile i vysi
nakladi, influencera, ktery za odménu vytvaii obsah na socidlni sité¢ dle domluvy s firmou,

a sledujici, tedy konzumenty obsahu vytvareného vlivnou osobou (Buresova, 2022).

1.9 Socialni podnikani a zapsany ustav

Socialni podnikani v Ceské republice nastartovalo piedev§im vypsani podpirnych dota¢nich
programi EU. Socidlnim podnikdnim se rozumi podnikatelska ¢innost, ktera je provadéna se
socialnim podtextem a s cilem generovat zisk. Socialni podnikéni vytvaii pracovni podminky
a prilezitosti pro obCany, ktefi jsou na trhu prace znevyhodnéni, coz umoznuje jejich uplatnéni.
Vétsina zisku socialniho podniku je dale investovana do rozvoje nebo rozsifovani obchodni
¢innosti. Jednou z moZnosti rozvoje je rozvoj pracovni sily, a to konkrétné€ naptiklad podporou
vzdélavani. Socidlni podnikani nelze provadét bez finanéni podpory a spolupriace s organy
vetejné spravy. Podnikatelska ¢innost, kterou provadi socialni podniky, zahrnuje vSechny
znaky, které patii k podnikani. Cilem firem, které provozuji socialni podnikani, je integrace
znevyhodnénych skupin obfant do spolecnosti prostfednictvim vykonavani skutecné prace

(Venclik a kol., 2016).

Ceské socialni podnikani definuje tuto oblast jako podnikatelské aktivity, které prospivaji
spolecnosti 1 celému zivotnimu prostfedi. Osoby, kterym socidlni podniky nabizi pracovni
ptilezitosti, mohou byt zdravotné, socidlné¢ nebo kulturné znevyhodnéné. Socidlni podnik se
snazi jednak o dosahovani zisku (ktery je, jak jiz bylo zminéno, z velké ¢asti vyuZzivan pro
nasledny rozvoj), ale také o zvySovani celkového veteného prospéchu. Samotny socidlni
podnik 1ze definovat jako subjekt socidlniho podnikéni. MlZe jim byt jak pravnickd, tak
1 fyzicka osoba. Socidlni podnik usiluje o naplnéni vefejné prospésného cile a jeho vznik
arozvoj je zaloZzen na konceptu trojiho prospéchu, ktery zahrnuje ekonomickou, socialni
a environmentalni slozku. Samotny socialni podnik by mél napliovat pét zédkladnich principl
(znakt), které s jiz zminénym konceptem souvisi. Patfi mezi né spoleensky prospésny cil,
socialni prospéch, ekonomicky prospéch, environmentalni prospéch a mistni prospéch (Ceské

socialni podnikani, b. r.).

Ustavem se rozumi pravnicka osoba ustavena za ucelem provozovani takové ¢innosti, kterd je
spolecensky nebo hospodatsky prospésnd, piicemz ustav k jejimu provozovani vyuziva svoji

osobni a majetkovou slozku. Novy obCansky zakonik uvadi, ze vysledky Cinnosti ustavu jsou
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za predem stanovenych podminek kazdému dostupné. Zisk plynouci z ¢innosti ustavu je
pouzivan pro podporu ¢innosti, pro kterou tstav vzniknul, dale pak k uhrad¢ nékladi spojenych
se spravni spravou. Reditel Gstavu, ktery je jeho statutdrnim organem, ustav fidi a voli
¢1 odvolava spravni radu, kterd je nejvyssim organem ustavu. Ta nasledné voli ¢i odvolava

feditele (Krechovska a kol., 2018).
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2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Druha kapitola prace se vénuje predstaveni spolecnosti, pro kterou je marketingovy plan
navrhovan. Kapitola obsahuje zakladni informace o spole¢nosti Kvétna Zahrada, z.u., zamétuje
se na predstaveni jeji ¢innosti, projektli a organizacni struktury a v neposledni fad¢ zahrnuje

také predstaveni syrarny.

2.1 Zakladni informace a ¢innost spole¢nosti

Kvétnd Zahrada, z.0. je organizace (zapsany ustav), ktera vznikla roku 2005. Sidli v obci
Kvétnd v Pardubickém kraji a jejim cilem je poskytovani socidlnich sluzeb, podpora
vzdélavani, vychovy, rozvoj lokéalni spolupriace nebo socidlniho podnikani. Jedna se tedy
o socidlni podnik, ktery se zamétuje také na zaméestnavani potfebnych a v neposledni fadé se
snazi podporovat mladé lidi, déti a jejich rodiny ¢i znevyhodnéné osoby. Béhem dvacetiletého
pisobeni v Ceské republice se organizace stala velmi diilezitym partnerem pro spoustu lidi.
Spolecnost se snazi o integraci lidi v nesnazich do spole€nosti (Kvétnd zahrada, b. r.). Logo

spole¢nosti piedstavuje obrazek €. 1.

KVEINK
CAHRADA

POMAHAME RUST

Obrazek 1: Logo spolecnosti

Zdroj: (Kvétna Zahrada, b. r.)

Spolecnost se vénuje rozmanitym aktivitam a projektim. V roce 2005 zacala s poskytovanim
socidlni sluzby sndzvem ,.Dim na pual cesty Kvétna“. Kvétna Zahrada, z.i. se vénuje
socialnimu podnikani, jehoz principy naplituje. Kromé toho byla spole¢nost zapojena do mnoha
projektt, které byly finan¢né podpotfeny Evropskou unii. Spole¢nost se zabyva také vychovou

a vzdélavanim (Kvétna zahrada, b. 1.).
Diim na pil cesty

Dlm na pill cesty je socidlni sluZzba poskytovana spolecnosti Kvétna Zahrada, z.0. od roku 2005.

Jedna se o sluzbu, ktera je spolufinancovéana ze statniho rozpoctu, Evropskou unii, z rozpoctu
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Pardubického kraje a partnerskych mést, dale pak také z darti, ptispévki, plateb a v neposledni
fad¢ také z vlastniho rozpoctu organizace. Dim na pul cesty slouzi mladym lidem od 18 do 26
(ptipadné 29) let, kteii po dosazeni plnoletosti opoustéji Skoly, vraci se ze zafizeni zamétenych
na péci o mladez, z vykonu trestu nebo ochranné 1écby. Dale je sluzba poskytovana mladistvym
v té¢zké Zivotni situaci, ktefi nemaji potfebnou pomoc a pfistresi. Diim na ptl cesty predstavuje
misto, kde mohou mladistvi bydlet, vzdélavat se a postupné se zaclenovat do spole¢nosti. Krok
po kroku se uci Celit problémim, zapojuji se do pracovnich aktivit a stavaji se tak sobéstacnymi.
Domy se nachazi v obci Kvétna a ve mésté Svitavy. Mezi cile poskytovani sluzeb spojenych
s Domem na pil cesty patii osamostatnéni mladistvych, ktefi se musi stabilizovat a naucit se
zit samostatné. Prostfednictvim pohovoru pied nastupem, béhem pobytu a pii odchodu je
mozné mefit UspéSnost naplnéni cile a schopnost dané osoby zit samostatné. Dal§im cilem je
ziskavani dovednosti, které jsou potieba v samostatném zivoté, vytvateni pracovnich navyki,
aby jedinci v budoucnu obstali na trhu préce, a v neposledni fad¢ také vzdélavani a schopnost
prace a komunikace s urady. Zasadnimi hodnotami, které jsou nezbytné pro fungovani Domu
na pul cesty, patfi divéra, rovnopravnost, porozuméni a vzajemny respekt. V zafizeni jsou
poskytovany socioterapeutické cinnosti rozvijejici socidlni schopnosti, které podporuji

zaClenéni osob (Kvétna Zahrada, b. r.).
Socialni podnikani

Od roku 2009 se Kvétna Zahrada, z.0. zabyva socidlnim podnikdnim a zaméstnava ohrozené
arizikové mladé lidi, osoby s handicapy, dlouhodobé nezaméstnané nebo osoby socidlné
vylou¢ené ¢i socidlnim vyloucenim ohroZzené. V souvislosti se socidlnim podnikdnim
spole¢nost provozuje farmu, syrarny, ubytovani nebo maly obchod v obci Kvétnd. Kromé
aktivniho zapojeni se do socidlniho podnikéani se organizace zabyva také osvétou této oblasti
a spolupracuje s mnoha subjekty (napt. s Pardubickym krajem). Socidlni podnikani je ve
spolecnosti chapano jako nastroj pro udrzovani socialniho smiru napfi¢ spolecnosti (Kvétna

Zahrada, b. 1.).
Projekty podporené EU

Pocinaje rokem 2010 spolecnost realizovala mnoho projektii podpofenych Evropskou unii.
Projekty se zabyvaly zaméstnavanim a podporou socidln€ znevyhodnénych osob, nékteré byly
zaméfeny na nakup vybaveni nebo na stavbu Domu na pll cesty. S ohledem na bohaté
zkuSenosti spole¢nost aktualné nabizi konzultace a fizeni projekti, které se tykaji socialniho

zaClenovani a podnikani (Kvétna Zahrada, b. r.).
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Mezi konkrétni projekty realizované za podpory Evropské unie patii ndkup uzitkového vozidla
pro rozvoz zbozi, ndkup peletovaci linky, rozSifeni provozu syrarny, rozsifeni socidlniho
podniku Kvétné Zahrady, z.u. nebo napiiklad poiizeni vozidla pro Diim na ptl cesty (Kvétna

Zahrada, b. 1.).

Roku 2013 zalozila Kvétna Zahrada, z.u. Stredisko vychovné péce Svitavska ALFA poskytujici
Siroké sluzby naptiklad skolam nebo rodindm, a to nejen v okrese Svitavy, ale 1 v dalSich
okresech ¢i krajich. Nabizeno je poradenstvi pro rodie ohrozenych déti nebo praktické
programy zamétfené na poznavani zZivota na zemedélském statku pro Skoly a Skolni kolektivy.
Dale se spolecnost vénuje aktivitdm a ¢innostem v okoli Policky, Svitav, Moravské Trebové
a Litomysle. Podili se na komunitnim plénovani, spolupracuje s Pardubickym krajem, Skolami,

univerzitami, firmami nebo samospravami (Kvétna Zahrada, b. r.).
Vize, poslani a cile

Vize spolecnosti vychazi z hodnot, které vyznava, a z ¢innosti, které se v ramci svého ptsobeni
vénuje. Vize zndzornuje to, kym chce organizace byt a jakou roli chce svoji ¢innosti zastavat,
je tedy ztélesnénim smétovani spolecnosti. Konkrétné lze vizi Kvétné Zahrady, z.u. vyjadrit
jako snahu byt respektovanym partnerem pro mladé lidi, déti a jejich rodiny, profesni

skupiny a socialné znevyhodnéné skupiny osob ve spole¢nosti (Kvétna zahrada, b. r.).

Dle Statutu Kvétné Zahrady, z.0. patii k vizi také zefektiviiovani organizaéni struktury, sluzeb
1 samotné prace a rozvoj firemni kultury, coZ nasledné vede k rozvoji zaméstnanch
a zkvalithovani sluzeb. Z definice ustavu vyplyvda, ze vizi spole€nosti je taktéZ vyvijeni
spoleCensky a hospodaisky uzitecné cCinnosti, kterd vede k dosahovani prospé$nych cila
v riznych oblastech, a to konkrétné napiiklad v oblasti socidlni, vychovy a vzdélavani nebo

komunitniho Zivota (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2015).

Poslani vyjadiujici smysl existence spolecnosti se zamétfuje na to, ¢im chce byt spolec¢nost
ptinosna, z jakého diivodu a za jakym tcelem vznikla a jaké jsou jeji zdkladni hodnoty. Mise
Kvétné Zahrady, z.0. spoc¢iva v poskytovani sluzeb, podpore vychovy a vzdélavani, rozvoji
lokalni spoluprace, socialniho podnikani a zaméstnavani potiebnych a pomoci lidem
v nesnazich spolecné s podporou integrace takovych osob do spole¢nosti (Kvétna Zahrada,

b.r.).

Ve Statutu Kvétné Zahrady, z.u. je poslani vyjadieno jako snaha posilovat ¢innosti organizace

smir ve spolecnosti, pomahat efektivnimi kroky détem, mladym lidem a jejich rodinam
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za ptedpokladu jejich aktivni spoluprace. Heslem organizace, které souvisi s poslanim, je
»pomahdme rast potiebnym®. Prace vykonavana spolecnosti je zalozena na vzdjemném

respektu a na snaze o dosazeni co nejlepSich vysledkt (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2015).

Od vize, poslani a Cinnosti spolecnosti lze odvodit také jeji cile, které se snazi napliovat.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o socidlni podnik zamétujici se na mladé lidi a pomoc potiebnym,
je mozné mezi cile a hlavni ucel existence spolecnost zaradit nasledujici (Vetejny rejstiik

a Sbirka listin, 2015):

poskytovani sluzeb, pomoci a podpory détem a mladym lidem do 26 let, kteii opouste;ji

zatizeni pro vykon ochranné ¢i Gstavni vychovy, nebo kteti se ocitli v krizi,

e poskytovani sluzeb, pomoci a podpory détem, které vyristaji v dysfunkénich rodinach,

e poskytovani sluzeb, pomoci a podpory v piipad¢ feseni vychovnych problému,

e podpora zaméstnanosti mladych lidi ¢i osob, které jsou dlouhodob€ neumisténé na trhu
prace,

e poskytovani socialnich ¢i vzdélavacich sluzeb cilovym skupinam,

e poskytovani prednaskové ¢i osvétové ¢innosti.

2.2 Organiza¢ni struktura

Organizacni strukturu spole¢nosti zndzornuje obrazek ¢. 2.

Mgr. Ferdinand
Raditsch
feditel

Mgr. Ji¥i Zilka
predseda Spravni [

rady
| | | |
Bc. Martina JUDr. Milo§ Mgr. Pavel Ing. Petr Skvafil Ferdinand
Cernikova 1zak Vorisek 8. rel Raditsch st.
- « 9 Clen o
¢lenka ¢len ¢len Clen

Obrazek 2: Organizaéni struktura
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kvétna Zahrada, b. r.)

Zakladatelem a zaroven feditelem spolecnosti je Mgr. Ferdinand Raditsch. Spravni rada v cele

s predsedou Mgr. Jifim Zilkou zahrnuje dohromady 5 ¢&lenti, kterymi jsou Bc. Martina
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Cernikova, JUDr. Milo§ Izak, Mgr. Pavel Voiisek, Ing. Petr Skvafil a Ferdinand Raditsch st.
(Kvétna Zahrada, b. r.).

V Cele Ctyr usekl, které jsou v organizaci vymezeny, stoji jejich vedouci. Jedna se o usek
socialnich sluzeb a socidlné-pravni ochrany déti, socidlniho podnikéni, provozu a koordinace
aucetnictvi a financi. Vedouci useku socidlnich sluzeb a socialné-pravni ochrany déti
zodpovidad za kvalitu a efektivitu poskytovanych sluzeb, za spravné vedenou a komplexni
dokumentaci tykajici se dané oblasti nebo naptiklad komunikuje s rodic¢i ¢i Skolami. Vedouci
useku socialniho podnikéni odpovida za kvalitu a efektivitu ¢innosti vztahujicich se ke zminéné
oblasti nebo komunikuje s dalSimi subjekty. Vedouci useku provozu a koordinace je
zodpovédny za provozni zélezitosti nebo pfipravuje navrhy vnitinich provoznich smérnic.
Vedouci useku ucetnictvi a financi odpovida za vedeni ucetnictvi, podani danového ptiznani

nebo dodrzovani platebni kdzné (Verejny rejstiik a Sbirka listin, 2015).

2.3 Syrarna

Syrarna Kvétna, na kterou se tato diplomova prace zamétuje, je soucasti Kvétné Zahrady, z.0.
a zabyva se vyrobou kvalitnich syrt i dalSich vyrobkill. Syrarna se vénuje vyrob& syri jak
z kravského, tak z koziho mléka. Nabizi pestrou Skalu sluzeb, kterd zahrnuje naptiklad vyrobu
a prodej Cerstvych, zrajicich, uzenych, patfenych a afinovanych syri, nabizi moznost degustace
nebo objednani produktl na specialni udalosti ¢i oslavy. Syrarna Kvétna vznikla v roce 2014
a od roku 2015 byl sortiment rozsifen o vyrobky z koziho mléka. V roce 2023 syrarna oteviela
vlastni obchod. Zaklada si na respektu k ptirod¢ a na co nejlepSim a nejkvalitngj$im servisu
pro své zédkazniky. Ml€ko, ze kterého syry vyrabi, pochézi od mistnich farmari, kteti zvifatim

veénuji dostatek Casu a péce (Nase syry, b. 1.).

Syrarna  doddva své produkty do vybranych prodejen Kaufland v Pardubickém
a Kralovéhradeckém kraji, kde je mohou zakaznici nalézt v oddéleni regionalnich potravin.
Vyrobky jsou dodavany taktéz prostfednictvim platformy Scuk.cz. Kromé toho 1ze produkty
vyrabéné syrarnou zakoupit v Honzikov€ mlékarné v Praze a pochopitelné taktéZz piimo

v Obchidku Kvétna ve stejnojmenné obci, kde ma syrarna provozovnu (Nase syry, b. r.).

E-shop Scuk.cz nabizi celkem 22 druhti syrii od syrarny v Kvétné. Zakaznici si mohou vybrat
zriznych typd syri, pfiCemzZ v nejvétSim zastoupeni jsou nabizeny syry cerstvé, a to jak
z kravského, tak z koziho mléka. Kromé toho lze zakoupit syry uzené, zrajici nebo nakladané.

Pii vybéru syrit z nabidky se mohou zakaznici dozvédét dilezité informace o pivodu mléka,
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ze kterého jsou syry vyrabény. Mimo jiné je zdiiraznéno dodrzovani zasad welfare pfi praci se

zvitaty (Scuk.cz, b. r.).
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3 MARKETINGOVA ANALYZA SYRARNY

Tteti kapitola prace je zaméfena na marketingovou analyzu syrarny. Kapitola zahrnuje
segmentaci, targeting a positioning (dale jen STP) a marketingovy mix syrarny s dliirazem

na komunikaéni mix a socialni sité.

3.1 Segmentace, targeting, positioning

Kvétna Zahrada, z.0. se jako celek (instituce) zaméiuje na mladistvé do 26 let véku nachazejici
se v tézké zivotni situaci, ktera s sebou nese riziko socialniho selhani, v krizi, bez domova
¢i v jiné narocné situaci. Kromé jedinci jsou cilovou skupinou spole¢nosti rodiny s détmi, které
tesi potize s vychovou, Skolni problémy nebo napiiklad Spatnou komunikaci mezi jednotlivymi
Cleny. Kvétnd Zahrada, z.u. se zamétuje na odbornou vefejnost i laiky, vefejné 1 soukromé
subjekty a dalsi instituce (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2015). Vzhledem k zaméfeni prace
pouze na ¢ast socialniho podniku, a to na vyse charakterizovanou syrarnu, se bude kapitola dale

zabyvat segmentaci, targetingem a positioningem pouze pro vybrany subjekt.
Segmentace

Trh je rozdélen na segmenty, a to dle geografickych, demografickych, psychografickych
a behavioralnich kritérii. Rozd¢leni je nésledujici:

e jednotlivci s niz§im az sttednim piijmem, v mlad§im az stfednim vé&ku, s niz$im
vzdélanim, preferujici cenu pied kvalitou, nepodporujici inovace,

e jednotlivci se stfednim aZz vyS$Sim piijmem, v mladSim aZ stfednim véku, se stfednim
¢1 vys8im vzdelanim, zajimajici se o kvalitu potravin, plivod surovin, preferujici kvalitu
pted cenou,

e seniofi, preferujici bézné produkty z dostupnych obchodnich fetézct, preferujici znamé
potraviny, nakupujici pouze v kamennych prodejnach,

e rodiny s détmi z vétSich mést se stfednim pifijmem, vyznavajici aktivni styl Zivota,
zajimajici se o zdravi a kvalitu,

e sportovci a vyznavaci zdravého Zivotniho stylu se stfednim aZz vyS$im piijmem,

nasledujici trendy zdravého Zivotniho stylu, vyhledavajici bio vyrobky.

Spolecnost voli koncentrovany pfistup zaméefeny pouze na vybrané segmenty na trhu, na které

cili s jednotnou nabidkou. Segmenty jsou detailnéji popsdny v rdmci targetingu.
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Targeting

Spole¢nost se zaméfuje na jednotlivee ¢i rodiny s détmi z Ceské republiky, ktefi disponuji
sttednim az vyssim ptijmem. Vékove se pohybuji zhruba mezi 25—-60 lety. Pro vybrany segment
je dulezitd kvalita potravin, pivod surovin, ze které¢ho jsou produkty vyrabény, a s tim
souvisejici zdravi Clovéka a zdravy Zzivotni styl, jehoz trendy nasleduji. Vybrané segmenty
preferuji kvalitu pfed cenou, kterd pro n¢ neni rozhodujicim faktorem pi1 nakupu vyrobkl —
rozhodujici je pro né slozeni, ptivod surovin a kvalita vyrobku. Vybrané segmenty se pohybuji

v online prostoru, aktivné vyuzivaji e-shopy a socialni sité.
Positioning

Umisténi v myslich spotiebitelll je konecna a velice dulezitd faze STP. Cilem Kvétné Zahrady,
z.0. je zaujmout v myslich zdkaznikl pozici socidln¢ odpovédného podniku, ktery klade diraz
na femeslnou vyrobu, kvalitu a lokalni produkty. Vzhledem k sou¢asnym trendiim jsou dualezité

taktéz aspekty udrzitelnosti, co nejmensi ekologické stopy a zdravého Zivotniho stylu.

3.2 Marketingovy mix
Produkt

Produkt v marketingovém mixu je popsdn pomoci jeho tii vrstev, a to jadra produktu, vlastniho
produktu a rozsiteného produktu. Jadrem produktu je pfinos co nejbohatSiho chutového zazitku

zakaznikovi. Chutovy zazitek si zaklada na poctivé vyrobé a kvalitnich surovinéach.

Vlastnim produktem syrarny jsou pfedev§im rizné druhy syrt. Jedna se o syry z kravského
a koziho mléka, konkrétné pak syry zrajici, afinované, pafené, uzené nebo Cerstvé. Dale se pak
zameétuje také na vyrobu tvarohu, jogurtt, kefirti, masla, kysaného mléka, pomazanky podobné
Lucin€ nebo bilého syru. Vyjimkou nejsou ani syry s pfichutémi, mezi produkty syrarny lze
nalézt syry s vlasskymi ofechy, brusinkami, ¢esnekem, kotenim, bylinkami, chilli paprickami,
pepfem nebo susenymi rajcaty. V portfoliu produkti nabizenych syrarnou se objevuje i syr
pivni (Nase syry, b. r.). Pfi vyrobé syrt se syrarna v Kvétné snazi o vyrobu tradi¢nimi postupy.
Produkty jsou vyrabény z mléka pochazejiciho z mistnich farem, coz odkazuje na lokélni
produkci a zdjem o tradice a poctivy pfistup k préci. I ptes zachovavani tradi¢nich vyrobnich
krokli syrarna do produkt vnasi také inovativni napady a chuté prostiednictvim zajimavych

a neottelych kombinaci (Nase syry, b. 1.).

Rozsiteny produkt zahrnuje moznost pohodlného ndkupu syri v nékterych prodejnach

Kaufland nebo prostfednictvim online portalt. Atraktivitu v o¢ich zédkazniki muze zvySovat
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puvod surovin, ze kterych jsou produkty vyrabény, ucast na trzich nebo poradani akci a moznost

osobniho kontaktu se zékazniky.

Na obrazku €. 3 je pro predstavu vyobrazen typicky produkt ze syrarny v Kvétné.

Obrazek 3: Syr ze syrarny v Kvétné

Zdroj: (Nase syry, b. r.)
Cena

Na portalu Scuk se ceny syri pohybuji zhruba od 500 Ké/kg az po zhruba 890 Ké/kg.
NejlevnéjSim syrem je Cerstvy piirodni kravsky syr, nejdraz§im nabizenym na portalu je pak

zrajici kravsky pivni syr nebo zrajici kozi syr. (Scuk.cz, b. r.).

Cenova politika spolecnosti je stanovovana na zéklad¢ kalkulace. Spole¢nost provadi kalkulaci,
aby se nedostévala pod vyrobni cenu, zaroven vSak nastavuje ceny i v zavislosti na konkurenci.
Z vyse uvedeného vyplyva, ze spolenost vyuzivad nakladové orientovanou a konkurencné
orientovanou cenovou strategii. Spole¢nost uvedla, ze z divodu vyssi ceny se né&které

z produktil prodavaji méné (zrajici syry ¢i kozi vyrobky).
Distribuce

Syrarna v Kvétné vyuziva pro distribuci produktl riizné cesty. Jednou z vyuzivanych forem
distribuce je distribuce pfima, a to ve formé prodeje v Obchidku Kvétna, ktery se nachazi
na hlavni silnici mezi Svitavami a Polickou. Spole¢nost vyuZzivé i distribuci neptimou, kdy syry
prodéava prostiednictvim zndmych obchodnich fetézcl, mezi néz patii spolecnosti Kaufland
a internetovy obchod s potravinami Scuk. Syry lze nalézt ve vybranych prodejnach Kaufland

v Kralovéhradeckém a Pardubickém kraji v sekci s regionalnimi potravinami. Prostfednictvim
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platformy Scuk jsou produkty k dispozici zdkaznikim, kteti vyznavaji lokalni produkty
a nakupovani online. Dal$i moznosti, kde zakoupit produkty vyrabéné syrarnou, je Honzikova
mlékarna v prazskych Kobylisich. Kromé toto s vyrobky syrarny pracuji také hotely
¢i restaurace (jmenovité napiiklad Hotel Perk, poli¢ska HereSova Kréma nebo Restaurace

Platek), Kramek u Emy nebo Farma Lichkovsky Dvur (Nase syry, b. r.).

Portfolio mist, kde se zdkaznik muze s produkty setkat, je tedy pomérné obsahlé. Velkou
vyhodou je moznost nakupu syrti online prostfednictvim portalu Scuk, tim je mozné syry
distribuovat Siroké paleté zédkazniki, kteti by si jinak do oblasti, kde spolecnost piisobi, pro
vyrobky nedojeli. Nakup syrt v Kauflandu je taktéz velice prakticky, protoze zakaznici mohou
produkty objevit pfi béZzném nakupu v jejich oblibeném fetézci. V soucasné dobé spolecnost
jednéd o distribuci produkti také stetézcem JIP. Internetovy obchod KoSik spolupraci se

spole¢nosti odmitnul a v budoucnu je planovan i vlastni e-shop.
Propagace

Propagace produktii probiha prosttednictvim socidlnich siti, na kterych je spole¢nost aktivni.
Kromé¢ socidlnich siti spolecnost vyuziva webové stranky, kde ptehledné predstavuje veskeré
produkty vcetn¢ fotografii. Prostfednictvim online forem propagace se mohou informace
o produktech dostat k velkému mnozstvi zakaznikii. Kromé toho ale organizace také potrada
akce spojené s prodejem produktli, kde si lze vyrobky prohlédnout a Iépe se tak rozhodnout,

jestli koupi uskutecnit.

Spolecnost uvedla, ze disponuje zdkladni marketingovou strategii a ma stanoveny ramec
pro aktivity spojené s komunikaci, nicméné 1 piesto fesi situaci prevazné intuitivné. Efektivitu

komunika¢niho mixu spolecnost zatim neméii.

3.2.1 Komunika¢ni mix

Kvétnd Zahrada, z.0. vyuzivd k propagaci a podpofe odbytu vyrobkid néckolik prvka
komunika¢niho mixu. Mezi nejvice zastoupené formy vyuZivané spoleCnosti patii online
komunikace souvisejici s aktivitou spolecnosti na socidlnich sitich, o ¢emz pojednava
nasledujici podkapitola. Komunikace v online prostiedi je v soucasné dob¢ klicova, nicméné
spolecnost klade diraz i na tradi¢ni formy propagace a krom¢ populdrni komunikace skrz
socialni média vyuziva také napiiklad osobni prodej. K osobnimu prodeji dochazi pfi Gcasti
na trzich nebo pii prodeji vyrobkill ve stancich k tomu urcenych. Povaha spolecnosti a diraz
kladeny na lokalni vyrobky a tradi¢ni femeslo k ucasti na trzich a k osobni komunikaci se

zakazniky vybizi. Prostfednictvim piimého marketingu se 1ze dozveédét vice o preferencich
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zakaznikl, navazat s nimi osobni kontakt nebo poznat jejich pozadavky, které lze néasledné

zapracovat pii vyrobé produktu.

Dal$im vyuzivanym prvkem komunika¢niho mixu je event marketing, ktery je zastoupen
prostiednictvim akci pofddanych spolecnosti. Event marketing je tzce spjaty s osobnim
prodejem, protoze pii udalostech, které Kvétna Zahrada, z.0. organizuje, se jeji pracovnici

setkavaji se zdkazniky, coz vede k navazani blizsiho a osobnéjsiho kontaktu.

3.2.2 Socialni sité a ptisobeni na internetu
Kvétna Zahrada, z.10. je aktivni na nékolika socialnich sitich a figuruje na mnoha internetovych
webech, kde je predstavena. Tato podkapitola je zaméfena na analyzu socialnich siti a portald,

které se o organizaci zmifuji a piedstavuji ji.
Instagram

Kvétna Zahrada je aktivni na Instagramu (ndhled instagramového profilu predstavuje obrazek
¢. 4), kde mé ke dni 9. 5. 2025 184 sledujicich a kam ke stejnému datu ptidala 67 ptispévki.
Na jedné z nejpopularnéjsSich socialnich siti sdili fotografie s pozvankami na akce potadané
organizaci, fotografie znazornujici vyrobené produkty nebo nabidku ubytovani.
Z instagramového profilu je patrné, Ze se jedna o organizaci zakladajici si na lokélnich
surovinach, kvalité a spokojenosti zakaznikii. Cinnost spole¢nosti je velmi rozmanita, coZ se
na profilu taktéz odrazi, protoZe jsou predstavovany jak syry, tak i naptiklad sladké dezerty
¢inovinky z farmy. Instagramovy profil na ¢innosti Kvétné Zahrady, z.u. poukazuje hned
v ivodnim popisku, kde organizace uvadi, co vSechno poskytuje a provozuje (ubytovani,
syrarnu, susarnu a mos§tarnu ovoce, stravovani, obchtidek a farmu). Potencialni zdkaznik se tak
muze ihned sezndmit s pestrou Skdlou Cinnosti a zaméfeni, na které se spolecnost soustredi.
Na profilu nechybi ani odkaz na webové stranky spole¢nosti, kde 1ze nalézt mnohem vice

informaci o projektech, ¢innosti a ptisobeni organizace (Kvétna Zahrada, z.u., b. r.).

kvetnazahrada Sledovani Zpréva 8 e

Prispévky (67) Sledujici (184) Sleduji (35)

Kvétna Zahrada, z.u.

Produkt / sluzba

Sociélnf podnikanf

Ubytovan( ym

Syrarna - kravské a kozi produkty
Susarna a mostarna ovoce @ 7
Strav... ¢ist dal

@ www.kvetnazahrada.cz

Obrazek 4: Nahled avodnich informaci na Instagramu
Zdroj: (Kvétnd Zahrada, z.u., b. r.)
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V kvétnu 2025 byl zaloZen samostatny instagramovy profil syrarny s ndzvem @nase_syry.
Na profilu jsou ptedstavovany produkty syrarny a ptimo z profilu se lze pfesmérovat na webové

stranky ¢i profil na Facebooku (NaSe syry, b. r.).
Facebook

Kvétna Zahrada, z.0. je aktivni taktéZz na Facebooku. Ke dni 9. 5. 2025 sledovalo profil
organizace vice nez 2 000 uzivateli Facebooku. Hned v tvodnich informacich na profilu
spole¢nost uvadi, zZe je socidlnim podnikem a ze pracuje s ohrozenymi lidmi v Pardubickém
kraji. Nechybi ani telefonické ¢i e-mailové spojeni, takze v piipadé dotazii nebo zajmu
o spolupraci lidé védi, kam se mohou obratit. Spolecnost piidava piispévky pravidelné
a informuje tak o udalostech, které potrada, pridava fotografie nebo zvetejiiuje své tspéchy,

na které je nalezit¢ pysna (Kvétna Zahrada, b. r.).

Na Facebooku 1ze spolecnost ohodnotit a napsat recenzi na jeji sluzby ¢i poskytnuty zazitek.
Kvétna Zahrada, z.0. ziskala k jiz zminénému datu celkem 16 recenzi, pficemz procentualni
zastoupeni spokojenych zakaznik a navstévnikd, ktefi tento socidlni podnik doporucuji, je
94 %. Drtiva vétsina recenzi je tedy pozitivni, lidé si chvali ubytovani, kontakt s pfirodou
¢1 produkty, které spolecnost vyrabi. Jedind recenze, kterd je negativni, poukazuje na Spatné

jednani se zaméstnanci. Vice vSak na Facebooku neni specifikovano (Kvétna Zahrada, b. r.).

Nahled tvodnich informaci na Facebooku je pfedstaven na obrazku €. 5.

Uvodni informace

Pracujeme s ohroZenymi lidmi v okrese Svitavy a na izemi
Pardubického kraje.
Jsme socialnim podnikem.

Stranka - Mistnf firma

&.p. 40, Kvetna, Czech Republic
723089 261
info@kvetnazahrada.cz
kvetnazahrada.cz

Brzy zaviraji

Cenova kategorie - §§

Doporucuje 94 % (16 recenzi) 0

Obrazek 5: Nahled uvodnich informaci na Facebooku
Zdroj: (Kvétna Zahrada, b. r.)

V bieznu 2025 byla zaloZzena facebookova stranka i pro samotnou syrarnu s ndzvem Nase syry.

Ke dni 9. 5. 2025 méla stranka 159 sledujicich a 54 oznaceni ,,To se mi libi*“. V tivodu stranky
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je struéné predstavena specializace syrarny. Recenze k vySe uvedenému datu na Facebook

zatim pridany nebyly (Nase syry, b. r.).
YouTube

Kvétna Zahrada, z.4. mé zalozeny profil i na popularni videoplatformé YouTube, kde vSak
ale neni pfili§ aktivni. K vySe uvedenému datu bylo na profilu zvefejnéno jedno video, kter¢ je
zaméfené na predstaveni organizace. Video disponuje celkem 509 zhlédnutimi a profil je
odebiran 7 odbérateli. Aktivita na YouTube sice neni ze strany organizace vysokd, nicméné ti,
ktefi na profil zavitaji, mohou nalézt odkaz na webové i facebookové stranky a navstivit tak
obsahové bohatsi a vyuzivanéj$i platformy (Kvétna Zahrada, z.0., b. r.). Obrazek ¢. 6

predstavuje nahled YouTube profilu.

~ e -
Kvétna Zahrada, z.u.

@kvetnazahradaz.u.1039 * 7 odbératell - 1 video

Mili pratelé, toto je cesta k poznani Kvétné Zahrady, z.0. v Kvétné u Policky ...vice

kvetnazahrada.cz a 1 dal$i odkaz

Obrazek 6: Nahled YouTube profilu

Zdroj: (Kvétna Zahrada, z.u., b. r.)
Kudy z nudy

Mezi zajimava mista, kterd stoji dle portdlu Kudy z nudy za navstévu, patii pravé Kvétna
Zahrada. Na obrazku ¢. 7 je predstaven nahled profilu na portalu. Zadné hodnoceni na portalu
spolecnost k vySe uvedenému datu nemd, nicméné lze nalézt shrnuti zékladnich informaci
o organizaci a jeji ¢innosti. Déle potencialni navstévnici vidi adresu, telefonické a e-mailové

spojeni, odkaz na webové stranky spolecnosti ¢i GPS soufadnice (Kudyznudy.cz, b. r.).

-, 4k

Farma Kvétna zahrada - dzemy, syry, - - -
sudené ovoce a daléi vyrobky z farmy

Obrazek 7: Nahled ptisobeni na portalu Kudy z nudy

Zdroj: (Kudyznudy.cz, b. r.)
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Booking.com

Ubytovaci portal Booking nabizi moznost zarezervovat si ubytovani v Kvétné Zahradé. Kromé
uvedeni zdkladnich informaci o spolecnosti predstavuje také jednotlivé moznosti ubytovani.
Potenciadlni navstévnici si tak mohou vybirat mezi dvoulizkovym pokojem s oddélenymi
postelemi a sdilenou koupelnou, osmilizkovym smiSenym spole¢nym pokojem, apartmanem

s jednou nebo dvéma loznicemi nebo apartmanem s vestavénym podlazim (Booking.com, b. r.).

Na portalu Booking si lze ptecist hodnoceni téch, kteti v minulosti dané ubytovani navstivili.
Organizace disponuje k vySe uvedenému datu dohromady 78 hodnocenimi, pficemz valna
vétSina z nich jsou pozitivni. Celkové hodnoceni ubytovani dosahuje 8,8 bodii a slovné je
hodnoceno jako skvélé. Hosté si nejvice ceni persondlu, lokality, Cistoty nebo poméru ceny
a kvality. Pouze 3 hodnoceni z celkového poctu byla negativni a ubytovani bylo oznaceno jako
$patné. Kromé& hodnoceni hostli z Ceské republiky pfidali své nazory taktéz zastupci
ze zahrani¢nich zemi, a to napfiklad z Ukrajiny, Polska, Itdlie nebo Némecka. V¢tSina
hodnoceni pochazela z pobyti uskutecnénych v jarnich a letnich mésicich, pfiblizné od biezna

do zafi (Booking.com, b. r.). Nahled penzionu na portalu Booking piedstavuje obrazek ¢. 8.

Penzion Kvétna Zahrada T 8
Rozdil v end wyrownime

9 s 20, Kot 57201, v i S bkl - ukdset maps

|
4
— = o
E e =
Obrazek 8: Nahled ptisobeni na portalu Booking.com

Zdroj: (Booking.com, b. r.)
Shrnuti strategicky vyznamnych silnych a slabych stranek spole¢nosti

Z vyse provedené analyzy vyplyva n¢kolik aspekti, které¢ 1ze dale vyuzit pro stanoveni vhodné
strategie. Mezi dilezité silné stranky spoleCnosti patii kvalitni a poctiva lokalni vyroba,
pii které jsou vyuZivany suroviny z mistnich farem zarucujici poctivost a odkaz na tradice.
Pozitivem je také plsobeni na socidlnich sitich, které je zasadni pro navazovani kontaktu
s potencialnimi zékazniky. Povaha spolec¢nosti a jeji socidlni plisobeni maji pozitivni vliv

na image celého podniku a jeho atraktivitu v o€ich zakaznik. Navzdory popularité¢ online
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nastrojii a online komunikace je silnou strankou také vyuzivani osobniho prodeje, protoze

lidsky a osobni kontakt je jen velmi tézko nahraditelny.

Negativy (slabymi strankami) vyplyvajicimi z provedené analyzy jsou teprve zacinajici profily
na socialnich sitich, které nemaji vybudovanou kvalitni zakladnu sledujicich, nebo maly dosah
na socidlnich sitich. Piekazkou pro nakup muze byt pro nékteré zdkazniky vyssi cena nékterych
produktii, nicméné ta vSak zakaznikiim komunikuje vysokou kvalitu. Mezi slabé stranky lze

zaradit také neexistenci produktt, které nasleduji soucasné trendy ve vyzive.
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4 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Ctvrta kapitola prace se zabyva analyzou vnéjiiho prostfedi. Zahrnuje analyzu makroprostiedi

(PESTLE analyzu), analyzu zdkaznika a analyzu konkurence.

4.1 Analyza makroprostiedi (PESTLE analyza)

Pro ucely této kapitoly byla vypracovana PESTLE analyza znazornujici vnéjsi faktory
ovliviujici spolecnost. Analyza byla vypracovana ve spolupraci s feditelem Kvétné Zahrady,
z.0., panem Mgr. Ferdinandem Raditschem. Zabyva se pouze vnéj$imi vlivy a §ifeji znazoriuje
faktory, na které¢ by spolecnost méla byt ptipravena. Jak jiz bylo vysvétleno vySe, jednd se
o faktory politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a environmentalni. Tyto

faktory stru¢né predstavuje tabulka €. 1, podrobnéji jsou analyzovany nize.

Tabulka 1: PESTLE analyza

e Podpora vlady, dané, dotace

e Specifické podpora socidlnich podnikl

Politické faktory
e Zmény v dotacnich titulech pro socialni podnikani a
agroturistiku
Ekonomické e Niklady, inflace, kupni sila
faktory

e Sezénni vykyvy poptavky, zavislost na turistickém ruchu

Socidlni faktory e Zdravy zivotni styl a trend proteinovych potravin

e Tradice, rostouci z4jem o zazitkovou turistiku, digitalni detox

e Vyroba syra

Technologickeé e Marketing, online prodej, inovace

faktory e Vyuziti digitalnich platforem pro propagaci

e Moznosti automatizace v zemeédélstvi

e VyhlaSky a natfizeni, oznaovani produktl a baleni

Legislativni e Legislativa tykajici se socialniho podnikani a zaméstnavani
faktory znevyhodnénych osob
e Hygienické normy
Environmentalni e Vliv na zivotni prostiedi, udrzitelnost
faktory

e Certifikace, ekologické granty

Zdroj: Vlastni zpracovani ve spolupraci s reditelem Kvétné Zahrady, z.u.
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Politické faktory

Politické faktory zahrnuji naptiklad dota¢ni programy poskytované socialnim podnikiim
a jejich specifickou podporu — konkrétné se jedna o Integrovany regionalni operacni program
(dale jen IROP), ktery mezi oblastmi podpory sdruzuje mimo jiné praveé socialni podnikani.
Cilem je nabidnout novym socialnim podnikiim moznost vzniku nebo podporovat jejich rozvoj.
Program zahrnuje aktivity umoziujici socidlné¢ vylou¢enym osobam vstoupit do prostiedi
podnikani. Na socidlni podnikani bylo programem IROP vy¢lenéno piiblizn¢ 538 milion K¢

(Spolufinancovéano Evropskou Unii, b. r.).

Dalsim ptikladem operaéniho programu (dale jen OP) souvisejiciho se socidlnim podnikanim
je OP Zaméstnanost, jehoZ cilem je zlepSeni vyznamnych prvki konkurenceschopnosti v Ceské
republice. Vénuje se podpoie rovnych pracovnich ptilezitosti muzi a zen, podporu socidlnich

inovaci nebo socialnimu zacletiovani (DotaceEU.cz, b. r.).

Ekonomické faktory

vvvvvv

ato inflaci. Jedna se o ukazatel znazoriiujici riist cenové hladiny v urcitém €ase. Dle dostupnych
dat meziro¢ni mira inflace ¢inila v dubnu 2025 1,8 %. Primérna ro¢ni mira inflace za rok 2024
byla 2,4 %, coz je nejmensi hodnota namétend od roku 2018 poukazujici na obnoveni cenové
stability v Ceské republice, kterou vyznamné narusila pandemie covid-19. Vzhledem k nizké
inflaci a ristu nominalnich mezd se 1ze v soucasné dobé setkat také s riistem redlnych mezd,
coz ovlivituje kupni silu obc¢ani. Dle dostupnych dat v roce 2024 primérna nominalni mzda
ginila vice nez 49 000 K¢ a prognézy CNB piedpokladaji dalsi riist minimalné do roku 2026
(CNB, 2025).

Socialni faktory

Jednou znejvyznamnéjSich polozek zafazenych do socidlnich faktord majicich vliv
na spole¢nost je trend zdravého Zivotniho stylu. V listopadu roku 2024 byl pro VSeobecnou
zdravotni pojistovnu CR proveden priizkum tykajici se zajmu o zdravy Zivotni styl mezi ob&any
Ceské republiky, ze kterého vyplyva, Ze intenzivné se zdravym Zivotnim stylem zabyvaji 3 z 10
Cecht, pii¢emz Gastymi informaénimi kanaly jsou rodinni p¥islusnici ¢i zndmi a socialni sité.
Vyrazngji se o zdravi zajimaji vysokoSkolsky vzdélani obcané nebo pravidelni névstévnici
preventivnich prohlidek. Vyzkum dokazuje, Ze pro ob&any Ceské republiky je zasadni vést

ke zdravému Zivotnimu stylu 1 déti. Vysledky poukazuji na moderni technologie a pokroky
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soucasné doby, protoze pro nasledovani zdravého zivotniho stylu vyuziva vice nez polovina
respondentll chytré hodinky nebo mobilni aplikace, které mohou pii zajmu o zdravi velmi

pomoci (VZP, 2025).

Dulezitym socialnim faktorem je zdjem obcanti o tradice. V soucasné digitalni dobé¢ je zddouci
¢as od Casu opustit hekticky méstsky zivot, prozivat autentické zazitky, odpojit se od online
svéta a zit vice pritomnym okamzikem, a to nejlépe v ptirod¢€. V soucasné dob¢ vzrostla napt.
poptavka po velikonocnich pobytech na Ceskych chalupach, ktera dale smétovala k rozvoji
malych farem pro centra agroturistiky pofadajicich workshopy, které se specializuji na tradice,
femesla a mistni speciality (Kouzlo chalup, 2024). V soucasné dob¢, kdy je spolecnost
prehlcena socidlnimi médii, obcané vyhledavaji digitalni detox. Spolecnost nabizi krasy piirody
a nadkup syrit je mozné spojit s prijemnym zazitkem bez zisahu digitalnich technologii.
Vzhledem k neustalé pfitomnosti socidlnich médii a technologii pfiblizné tfi Ctvrtiny
dotazanych Cechtl vyhledava dovolenou pravé bez technologii a internetu, coZ vyplyva

z pruzkumu cestovni agentury Invia (Invia, 2024).
Technologické faktory

Vyznamnym faktorem z oblasti technologii je samotnd vyroba syrti a rizné technologické
procesy, které je tieba dodrzovat. Dilezity je vybér mléka pro vyrobu — v souvislosti s nim se
sleduje slozeni, podil rozpustnych véapenatych iontli, schopnost rastu mléénych kultur nebo
schopnost mléka se srazet. U vyroby syru niva je naptiklad nutnd homogenizace mlé¢ného tuku.
Pro zajiSténi zdravotni nezdvadnosti mléka nebo rozpustnosti mineralnich latek je treba mléko
tepelné oSetfit. Proces nazyvany pasterace mléka Ize rozd€lit na dva typy, a to pasteraci vysokou
(vyuzivana u vétSiny syri) a pasteraci Setrnou (vyuzivand u tvrdych syrti). Pasterované mléko
je nasledné nutné skladovat pfi teploté 8—12 °C a pridat maximalné 0,1 % smetanové kultury.
Do mléka se pii vyrob¢ pfidavaji také rizné pridatné latky, a to naptiklad ¢isté mlécné kultury,
syfidla nebo chlornan véapenaty. Pii syfeni je tfeba syfidlo natfedit pitnou vodou a pfipravit ho
maximalné¢ 10-15 minut pfed samotnym procesem. Syry s niz§i suSinou je tfeba nechat
odkapavat pfi teploté okolo 20 °C a pti samotném procesu je obracet, pro tvarovani syra s nizsi

susinou je vyuzivan proces lisovani (Matéjickova, 2019).

Technologické vlivy jsou citelné také v oblasti marketingu a inovaci, s ¢imz souvisi vyuzivani
digitdlnich platforem pro propagaci. Dal§im odvétvim souvisejicim s technologiemi
a pokrokem soucasné doby je zemédélstvi a moZznosti automatizace. Manudlni prace

v zemédé€lstvi jde diky modernim technologiim do ustrani a do popiedi se dostavaji inovace
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v zemedélské technice zvySujici efektivitu procesi a konecnou produktivitu a snizujici
negativni dopady na pfirodu. Soucasnd doba pfinasi automatizované zemédélské stroje
(naptiklad robotické sbérace nebo autonomni traktory), coz vyznamné ovliviiuje efektivitu
prace a Setii praci zemédélctim. Pro sledovani ptirodnich podminek, vlhkosti piidy nebo teploty
mohou zemédélci vyuzivat systém zvany [oT (v ¢eském piekladu ,,internet véci®), pomoci
kterého lze senzory sledovat riizné pfirodni faktory. V neposledni fad¢ je tfeba zminit také
umélou inteligenci, kterd soucasny svét provazi ve vSech odvétvich. V zemédé€lské vyrobé ji
1ze vyuzivat u strojii pro vyhodnocovani situace a volbu feseni nebo k odhadu vyskytu sktidci.
Veskeré technologické trendy piispivaji k vyssi efektivité, udrzitelnosti a produktivité prace

(Agrofortel, 2024).
Legislativni faktory

Legislativni faktory zahrnuji napt. vyhldsky nebo nafizeni — konkrétné se jednd napft.
o Vyhlasku €. 397/2016 Sb. o pozadavcich na mléko a mlé¢né vyrobky, mrazené krémy a jedlé
tuky a oleje, v souvislosti s ni o Vyhlasku €. 274/2019 Sb., kterou se prvni zminéné vyhlaska
meéni, Nafizeni vlady ¢. 225/2004 Sb. o nékterych podrobnostech provadéni vybranych trznich
opatfeni spolecné organizace trhu s mlékem a mléEnymi vyrobky a s nim souvisejici Natizeni

vlady ¢. 50/2009 Sb., kterym se ptedchozi natfizeni méni (Zakony pro lidi, b. r.).

Faktorem, na ktery je tfeba se zaméfit, je oznacovani a baleni produktt. Slovem ,,syr lze
oznacovat pouze mlécné vyrobky vyrobené syratrskou technologii. V ptipad¢, ze na vyrobu syru
neni pouzito kravské mléko, je tfeba danou skute¢nost uvést na obalu s ndzvem mléka, které
pouzito bylo. V ptipadé kombinace ml¢k od vice zvifat je tfeba na obal uvést nazev toho zvitete,
jehoz mléko je v syru zastoupeno z nadpolovicni Casti. Pro jind mléka vyuzitd pii vyrob¢€ syru
se pouziva slovni spojeni ,,s pfidavkem®, které¢ se doplni o nazev pfislusného typu mléka.
V ptipad¢ vyroby syru znepasterovan¢ho mléka je tfeba tuto skuteCnost uvést na obalu.
Nezbytné je na obalu uvadét obsah tuku v syru, pfipadné také obsah tuku v suSing,
a v neposledni fad¢€ i1 obsah suSiny. V pfipadé vyroby ochucenych syrii je nutné uvést na obalu
sloZzku, kterd byla pro ochuceni pouZzita. Uvadét se musi datum trvanlivosti nebo datum
pouzitelnosti syru a chybét by nemelo ani ovalné razitko na obalu, které predstavuje oznaceni
zdravotni nezavadnosti (nutné od vstupu Ceské republiky do Evropské unie). Takova znacka
obsahuje znacku statu, veterinarni schvalovaci ¢islo podniku a oznacCeni Evropského

spolecenstvi. V piipad¢ vyroby syru dle tradi¢ni technologie 1ze od Evropské unie dle natizeni
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2082/92 ziskat specidlni znacku s nazvem ,,Garantovand tradi¢ni specialita® (Bezpecnost

potravin, b. 1.).

Vzhledem k povaze spoleCnosti je dilezita také legislativa tykajici se socialniho podnikani
a zaméstndvani znevyhodnénych osob. Konkrétné se jednd o Zakon ¢&. 468/2024 Sb.,
o integra¢nim socidlnim podniku, ktery se zabyva podminkami pro ziskani pfislusného statusu,
dale také Zakon €. 469/2024 Sb., kterym se méni nékteré zakony v souvislosti s pfijetim zakona
o integracnim socialnim podniku. Dalsimi legislativni dokumenty ovliviiujicimi spolecnost
mohou byt Zakon ¢. 470/2024 Sb., kterym se méni Zakon ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, ve
znéni pozdéjsich predpist, a nékteré dalsi zdkony, dale pak Natizeni vlady ¢. 471/2024 Sb.,
onejvyssi Castce prispévku na podporu zameéstndvani osob se zdravotnim postizenim

na chranéném trhu prace (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2025).

Pro malé vyrobny syrti a dal§ich mléénych vyrobki je povinnosti soustavné provadét kontrolu
hygienickych podminek, spravné likvidovat nepozivatelné potraviny nebo zavést systémy pro
sledovatelnost surovin. Dilezité je také zpracovani systémi, které jsou zalozené na kritickych

kontrolnich bodech (HACCP) ¢i jiz zminéné spravné oznacovani potravin (Statni veterinarni

sprava, b. r.).
Environmentalni faktory

Mezi environmentadlni faktory se zafazuje certifikace v oblasti ekologickych
¢i environmentalnich aktivit, a to napfiklad certifikace Demeter. Udéleni znamky Demeter
doklada splnéni kritérii, kterd jsou nad ramec certifikace BIO. Pro ziskani certifikace je tfteba
provozovat biodynamické zemédélstvi a vyuzivat preparaty podporujici rostliny a jejich rast.

Neni povoleno vyuzivat anorganicka hnojiva ¢i jakékoliv chemické piipravky (Demeter, 2021).

V ramci OP Zivotni prostiedi Ize Gerpat dotace na aktivity spojené s environmentalnim nebo
ekologickym zlepSovanim prosttedi. Programy se zamétuji naptiklad na ochranu ptdy, sniZeni
energetické narocnosti budov nebo prizkumy kontaminace zivotniho prostfedi. DileZité jsou
také programy tykajici se predchazeni vzniku odpadu a jeho svozu (Operaéni program Zivotni

prosttedi, b. r.).

Dulezitym aspektem je zaméfeni na udrzitelnost a udrzitelné obaly produktd, které se vyznacuji
nizkou uhlikovou stopou. Obaly nelze nazyvat udrzitelnymi, pokud koné¢i jako odpad
a dostavaji se v této podobé¢ do zivotniho prostiedi. Udrzitelnost obalti se da tedy zajistit

moznosti jejich recyklace. Kontroverznim tématem v problematice obalti jsou plasty, které se
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na prvni pohled zdaji jako jedna z nejhorSich variant, nicméné dle dostupnych zdroji neni
uhlikové stopa plastovych oball tak vysoka, jak se mnozi domnivaji. Zpracovani plastl totiz

nevyzaduje tolik energie, jako tomu je u jinych materidlti (Udrzitelny obal, b. r.).
Shrnuti PESTLE analyzy

Z PESTLE analyzy vyplyvaji klicové ptilezitosti a hrozby. Mezi politické ptilezitosti 1ze zatadit
dotace na podporu socialniho podnikani nebo zakonnou podporu socidlnich podnikii.
Ekonomické faktory nabizi pfilezitosti souvisejici s nizkou inflaci a rostoucimi realnymi
mzdami, coz zapfiCini vyS$$i kupni silu obyvatel. Dalsi pfilezitosti jsou pozitivni
makroekonomické vyhlidky, které souvisi s prognézovanym riistem mezd a taktéz s vyssi kupni
silou obyvatel. Mezi pfilezitosti je zafazen také trend zdravého zivotniho stylu a zajem obcant
o tradice. V oblasti technologii mohou spole¢nost pozitivn¢ ovlivnit moderni technologie,
automatizace a vyuzivani umélé inteligence, coz vyznamné snizuje naroky na jednotlivé

zaméstnance.

Hrozbami, které¢ z PESTLE analyzy vyplyvaji, jsou naptiklad ekonomické vykyvy a zavislost
na poptavce spotiebitell, kterd je na takové vykyvy citliva. Spolecnost mize byt negativné
ovlivnéna pfisnymi pozadavky na baleni syrti a jejich oznaCovani ¢i legislativni ndro€nosti
pro malé vyrobny syrt. Rychlé tempo technologickych zmén zapficiniuje nutnost Castych
investic. Jako hrozba se jevi také rostouci tlak na udrzitelnost a ekologické obaly, coz muiize
zvySovat naklady. I pfesto, Ze plastové obaly maji nizsi uhlikovou stopu, spolecnost je milize

vnimat jako nevhodné, coz miize kazit image spole¢nosti.

4.2 Analyza zakaznika
Analyza zdkaznika pomUZe porozumét zékaznickym potfebam a preferencim a umozni zacileni
marketingovych aktivit na konkrétni skupinu zdkazniki, ktefi jsou pro spolecnost nejvice

perspektivni.

Cilovou skupinou Kvétné Zahrady, z.0. je zdkaznik v mladém az stfednim véku aktivni
na socidlnich sitich (pfiblizn¢ 25-60 let). Jedna se o zékaznika, ktery mé zajem o lokalni
potraviny, preferuje kvalitu pfed kvantitou a zajima se piivod surovin, ze kterych jsou kone¢né
produkty vyrobeny. Z dostupnych dat vyplyva, ze rist zdjmu o lokélni potraviny je umérny
rustu vzdélani a Zivotni rovné domacnosti, ve které zdkaznik Zije. Dle vyzkumu se o lokalni
potraviny nejvice zajimaji lidé Zijici v obcich s poétem obyvatel mezi 2—5 tisici. Cast&ji lokalni
potraviny vyhledavaji Zeny nez muzi. Pro zakaznika je dilezity pivod potravin, snaha omezit
plytvani potravinami a dopad vyroby na Zivotni prostfedi. Vyzkum potvrdil ochotu zdkaznika
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nakoupit lokalni potraviny navzdory jejich vys$si cené — zhruba 65 % dotazanych by si potravinu

s lokalnim piivodem zakoupilo i za vyssi cenu (Centrum pro vyzkum vetejného minéni, 2024).

Pro spolecnost je diilezité, aby zakaznik vyuzival socialni sité. Dle dostupnych dat z roku 2021
socialni sité dle véku nejvice vyuziva skupina obyvatel od 35 do 44 let se stiedoskolskym nebo
vy$§sim odbornym vzdélanim, p¥i¢emz se jedna o zaméstnané (CSU, 2021). Se socialnimi sitémi
souvisi obsah, ktery na nich zédkaznici konzumuji. Nejcastéji se jedna o kratka videa, ktera by
méla i v roce 2025 dominovat piredevsim kviili kratké pozornosti uzivateli. V soucasné dob¢ je
dualezity také autenticky obsah, po kterém touzi zdkaznici z fad generace Z, ktera okrajove spada
do cilové skupiny zdkaznikli spolecnosti. Lidé hledaji opravdové piib&hy, vyznam davaji
interakci a opoustéji pfili§ upraveny obsah. Dostupné zdroje uvadéji, ze 74 % uZivateld

socialnich siti je vyuZziva k objevovani novych znacek (MarketingPPC, 2025).

Dostupné zdroje nabizi statistiky tykajici se influencer marketingu. Uvadi se, ze 49 % vSech
spotiebiteld uskutecni alespont jednou mésiéné nakup na doporuceni influencera. Kromeé toho
je popularni nakupovani online, které kazdy tyden provadi 56 % dospélych. Zakaznik pozaduje
na socidlnich sitich také interakci se znackou — zhruba 73 % uzivateld d& v ptipadé,
ze spolecnost v online prostiedi nereaguje, piednost nakupu od konkurencni firmy

(Sproutsocial, 2025).

Z vyse uvedeného vyplyvaji pozadavky zdkaznika na jednotlivé slozky marketingového mixu.
Od produktu zédkaznik o¢ekéava lokalni ptivod a zajima se o suroviny, ze kterych je produkt
vyroben. Z hlediska ceny je zdkaznik ochoten si za kvalitni produkt pfiplatit a rozhodujicim
faktorem je stale kvalita produktu, ktery si zakoupi navzdory jeho vyssi cené. Vzhledem k véku
typického zakaznika a jeho schopnosti pracovat se socidlnimi sitémi lze ptedpokladat,
Zze vhodny zplsob distribuce produkti je formou nepfimé distribuce, konkrétné
prostfednictvim meziclanku v podob¢ online portalii. Jako nastroj propagace zékaznik oceni

predevsim socialni sité.

4.3 Analyza konkurence
Analyza konkurence se zaméfuje na analyzu marketingového mixu a komunikacni strategie

vybranych konkurent podniku.

4.3.1 Farma DrZovice
Farma Drzovice je rodinny podnik s rozlohou 70 hektar a celkem 300 zvifaty. Nachazi se

v Ceském stiedohofi a nabizi prvotiidni farmaiské produkty pievazné z koziho a ovéiho mléka.
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Zaklada si na zdravi okolni krajiny a zvifat, samotny tym povazuje farmu za vlastni domov
a snazi se ji pfedavat tu nejlepsi péci. Syry i dalsi mlécné vyrobky jsou vyrabény z Cerstve
nadojeného mléka piimo z farmy, v piipadé kravského mléka z nedaleké biofarmy (Farma

Drzovice, b. 1.).
Marketingovy mix

Produktem farmy jsou mlécné vyrobky ze tii druhi mléka, a to z koziho, ov¢iho a kravského.
Vyrobky z koziho mléka zahrnuji kozi syr s medvédim cesnekem, Cerstvy kozi syr se suSenymi
rajCaty a medvédim Cesnekem, kozi baby goudu, kozi Cerstvy syr, kozi Cerstvy syr s italskym
kotenim, kozi jogurt malinovy, bily, boriivkovy, jahodovy, mangovy, kozi kefir, samotné kozi
mléko, kozi pomazankovy syr, kozi pomazankovy syr s pazitkou a kozi syr zrajici ve vosku.
Jedna se o regiondlni produkty z koziho mléka. Z ovciho mléka farma nabizi syr ov¢i pastyf,
ov¢i brynzu, ov¢i Cerstvy syr, ovei jogurt bily, karamelovy, pfirodni, s pfichuti stracciatelly
nebo s ovocnou slozkou, ov¢i ricottu, ovEi syr s chilli, ovEi syr s vlaSskymi ofechy, ovEi syr
zrajici ve vosku nebo typické ovEi pecorino. V nabidce jsou také syry vyrobené kombinaci
ov¢iho a koziho mléka — konkrétné se jednd o syr na peceni a goudu nebo tvaroh z koziho
a ovciho mléka. V neposledni fadé nabizi také vyrobky z tradi¢niho kravského mléka, a to
kravsky tvaroh, farméisky syr gouda, farméisky syr s koriandrem, syr gouda s piskavici,
cerstvy kravsky syr, Cerstvy kravsky syr s pazitkou nebo samotné kravské mléko. Kromé toho

1ze také zakoupit darkové poukazy na nakup produkt (Farma DrZovice, b. r.).

Cena vyrobki z koziho mléka se na e-shopu farmy pohybuje od 39 K¢ za 0,5 1 mléka po 105
K¢ za zhruba 150 g koziho syru gouda. Vyrobky z mléka ov¢iho zac¢inaji na 44 K¢ za bily ov¢i
jogurt a kon¢i u 490 K¢ za zhruba 700g syr ov¢i pastyf. Z vyrobkl kombinujicich kozi a ov¢i
mléko je nejlevnéjsi tvaroh za 69 K&, nejdrazsi je syr gouda za 119 K& Cena vyrobki
z kravského mléka se pohybuje od 45 K& za 1 1 mléka do 88 K¢ za syr gouda s piskavici.

Darkoveé vouchery na nakup jsou nabizeny v hodnoté 300 a 500 K¢ (Farma DrZovice, b. r.).

Distribuce produktii probihd prostfednictvim nékolika distribu¢nich kanalt a vyuzivana je
distribuce piima i nepfima. Jednou z moznosti nakupu mléénych vyrobku je nakup na e-shopu
farmy, kde jsou piehledn¢ nabizeny jednotlivé produkty i s darkovymi poukazy na nakup.
Kromé online distribuce vyrobku 1ze vyrobky zakoupit také v nékolika kamennych prodejnach
po Ceské republice véetné Prahy, Usti nad Labem nebo napiiklad Plzné. Produkty jsou
nabizeny také velkoodbératelim a v minulosti byly objednavky ze-shopu rozvazeny

zakaznikiim, coZ v soucasné dob¢ jiZ neplati a zakaznici si mohou objednéavat pouze na trhy
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nebo si produkt osobné vyzvednout na farmé (Farma DrZovice, b. r.). Produkty jsou nabizeny
taktéz na portalu Scuk, kde si zdkaznici mohou online vybrat dle své chuti. V nabidce je celkem

51 produktti (Scuk.cz, b. 1.).

Produkty jsou propagovany prostfednictvim webovych strdnek spolecnosti nebo
prostiednictvim jiz zminéného e-shopu. Farma vyuziva i socidlni sit¢ (Instagram, Facebook).
Farma Drzovice v rdmci komunika¢niho mixu vyuziva hned nékolik jeho slozek. Nabizenim
vouchert na vyrobky ¢i potfadanim soutéZzi je vyuzivana podpora prodeje. Vzhledem k poradani
dne otevienych dvefi na farm¢ je zastoupena i slozka public relations, protoze se jedna
o udalost, ktera mize vyznamné prispét k navazovani vztahli se zdkazniky. Vyuzivéna je
i reklama, a to ve formé piedstavovani produktii na socialnich sitich. Ugast na trzich kombinuje
navazovani a budovani vztahil s vefejnosti nebo formu osobniho prodeje (Farma DrzZovice,

b.r.).

4.3.2 Statek SliZany
zakladni hodnoty statku patfi tcta k pfirod¢, pomoc zvitatiim (na statku jsou chovéna zvifata,
ktera byla zachranéna pied nepifiznivymi podminkami), hospodateni bez chemie a nasledovani

tradic (Statek Slizany, b. r.).
Marketingovy mix

Produktem statku jsou mlécné vyrobky. Konkrétn€ se v nabidce nachazi bily 1 ovocny jogurt,
pomazankové krémy, nakladany syr, pafeny syr, smetanovy zdkys (i v ovocné variant¢),
acidofilni mléko a cerstvé nebo bylinkové maslo. VSechny mlé¢né vyrobky jsou vyrabéné
zmléka z vlastni produkce a krdvy maji dostatek pohybu na volné pastvé, coz zarucuje
vynikajici a prvotfidni chut’ mléka (Statek Slizany, b. r.). Krom¢ jizZ zminénych produkta 1ze

v nabidce nalézt také jogurty s n¢kolika riznymi ptichutémi (Scuk.cz, b. r.).

Cena mlé¢nych vyrobki se na portalu Scuk pohybuje od 43 K¢ do 85 K¢ (vyjimkou je vano¢ni
darkovy bali¢ek nabizeny za 190 K¢). Pii pfepoctu cen na jednotku ceny zacinaji na zhruba 160
K¢ za 1 kg a kon¢i u ceny 566 K¢ za 1 kg, dale pak zhruba od 43 K¢ za 1 litr do 118 K¢ za 1 litr
(Scuk.cz, b. 1.).

Distribuce produktii probihd na nékolika mistech. Jednim znich je samotny obchiidek
ve Slizanech, ktery je ve vybrané Casy otevien od utery do soboty. Dale 1ze produkty zakoupit

na farmarskych trzich, kterych se predstavitelé¢ statku pravidelné¢ kazdy vikend ucastni
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s nabidkou prvotfidnich vyrobk z mléka (Statek Slizany, b. r.). Kromé téchto zplsobl
distribuce produktii zdkazniklim je vyuzivan taktéz jiz zminény Scuk, pro Moravu a Slezsko

funguje také distribuce produkti pies Rohlik.cz.

Propagace produkti probihd prostiednictvim webovych stranek a farmarskych trhii. Socidlni
sité¢ jako Facebook nebo Instagram jsou zastoupeny také. Vzhledem k ucasti na farmaiskych
trzich a existenci obchiidku na statku je vyuZzivan osobni prodej a public relations. Na statku se
nachazi také hospoda, coz taktéz prohlubuje vztahy s vetfejnosti a poskytuje misto pro setkavani

a budovani dobrého jména farmy. S ohledem na webovou prezentaci je vyuzivana také reklama.

4.3.3 Syrarna Broumov

Syrarna Broumov je pomérné mlady podnik zaloZeny v roce 2021. Hlavnimi hodnotami
vyznavanymi syrarnou jsou historie, nedotéena ptiroda a tradicni koteny, které se otiskuji
do Cinnosti syrarny. Broumovska syrdrna vynikd perfektnimi technologiemi a zkuSenym,
preciznim tymem pracovnikl, ktefi syry vyrab&ji. K vyrobé se vyuzivaji pouze kvalitni
suroviny s lokalnim piivodem. Syry jsou vyrabény bez chemickych latek a bez konzervanta.

Miéko, ze kterého syry vznikaji, pochézi od farmati z okoli syrarny (Braunauer, b. r.).
Marketingovy mix
Produktem syrarny jsou tfi druhy syrd, a to konkrétné (Braunauer, b. r.):

e braunauer vybérovy (prémiovy syr zrajici 6 mésict),
e broumovsky polotvrdy (nejmladsi syr zrajici 4 tydny),

e Cerstvy farmatsky syr (nabizeny v 7 variantach).

Cena syrii na portalu Scuk se pohybuje od 59 K¢ do 115 K¢. V piepoctu na jednotku ceny
zaCinaji na 495 K¢ za 1 kg a kon¢i u zhruba 766 K¢ za 1 kg (Scuk.cz, b. r.). V internetovém

obchodé Rohlik jsou v nabidce 100g syry za 59 K¢ a jeden 150g za 119 K¢ (Rohlik.cz, b. 1.).

Distribuce produktii probihd prostfednictvim jiz zminénych internetovych obchodii (Scuk,
Rohlik). Ve své nabidce maji broumovské syry i nékteré restaurace v Broumove, AdrSpachu,
Teplicich nad Metuji nebo Polici nad Metuji. Kromé toho Ize syry zakoupit pfimo v provozovné
syrarny a dal$ich obchodech ve méstech v Ceské republice (napiiklad Hradci Kralové, Liberci
nebo Jablonci nad Nisou). Dale jsou syry distribuovany do sité prodejen COOP nebo prodejen

farmatskych vyrobkl Nas chléb (Braunauer, b. r.).
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Propagace produktli probiha ptes popularni socialni sité (Instagram nebo Facebook). Déle jsou
vyuzivany webové stranky syrarny. Vzhledem k propagaci produktli na socidlnich sitich je
vyuzivana reklama. Public relations 1ze do komunika¢niho mixu zatadit diky autentickym
prispevkiim ze zékulisi vyroby syrt, ¢imz dochazi k navazovani a budovani vztahti s vefejnosti.
Kromé jiz zminéného je formou public relations také workshop, ktery syrarna potadala v roce
2024 a ktery mohl vyznamné ptispét k pozitivnim vztahim se zédkazniky (Braunauer, b. r.).
MozZnost nakoupit produkty pfimo v provozovné poukazuje také na vyuzivani osobniho

prodeje, ktery umoznuje piimy kontakt personalu se zékaznikem.

Vyzvu pro spolecnost predstavuji kromé tii vySe analyzovanych pfimych konkurent také
konkurenti nabizejici substitu¢ni produkty. Jedna se o znacky, které taktéz vyrabé&ji mlécné
vyrobky jako Kvétnd Zahrada, z.4, nicméné nezaklddaji si na regiondlnim piivodu
nebo lokalnich surovindch. Prvni znackou nabizejici substitu¢ni produkty je Madeta, ktera
vyrabi Sirokou Skalu mléénych vyrobki. V nabidce Madety lze nalézt mléka, smetany, jogurty,
tvarohy, zakysané ndpoje, masla, riizné druhy syrt véetné téch bez laktézy nebo s nizkym
obsahem laktézy ¢i syry s vysokym obsahem proteinti (Madeta, b. r.). Dal§im vyrobcem
mléénych vyrobki je spole¢nost Bohemilk, kterd se specializuje na vyrobu mléka,

kondenzovanych mlék, masel, jogurtl, tvarohd, syrti nebo smetan (Bohemilk, b. r.).
Shrnuti analyzy vnéjSiho prostiedi

Z vyse provedenych analyz vyplyva pro spolecnost nékolik prileZitosti a hrozeb. PtileZitosti
zahrnuji zajem obcanli o zdravy Zivotni styl nebo moZnost vyuzivani umélé inteligence. Dale
lze mezi piileZitosti zatadit vyuZivani socidlnich siti jako hlavniho kanalu pro objevovani
znacek, vysokou ochotu spottebitelti zaplatit za kvalitni produkty nebo ziajem o lokalni
produkty ¢i autenticitu, kterou substitu¢ni konkurenti nenapliuji. Dalsi pfilezitosti je navazani
spolupréce s influencery, na jejichz doporuceni zdkaznik da. Ptilezitost pfedstavuje také zajem
spotiebitell o online prostfedi a socidlni sité, coZ miiZze pro spolecnost piedstavovat pomérné
jednoduchy zptlisob, jak je oslovit. Spolec¢nost mlize posunout vpied také vytvoteni vlastniho e-
shopu pro pohodlny ndkup produkti online, ktery zdkaznici preferuji. V neposledni fadé
ptredstavuje prilezitost také fakt, Ze se konkurence nesoustfedi na produkty pro zdkazniky se
specifickymi pozadavky, které nasleduji trendy (napf. proteinové vyrobky). PiileZitosti

pro syrarnu v oblasti komunikace je nedostatecné vyuzivani storytellingu ze strany konkurence.

Mezi hrozby patii silnd pfima konkurence, kterd disponuje rozsahlym portfoliem produkt

ajejich kvalitni distribuci (jednou z nejvétSich konkuren¢nich vyhod, kterou konkurence
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disponuje, je vlastni e-shop, na kterém jsou nabizeny i darkové poukazy na nakup vyrobku).
Kromé jiz uvedeného je hrozbou také vyuzivani riznych prvkd komunika¢niho mixu
konkurenci. Hrozbu pfedstavuje také substitu¢ni konkurence, kterd je dominantni v béznych
obchodnich fetézcich a jejiz distribucni sit’ je velice rozsahla. V neposledni fad¢ 1ze mezi
hrozby zaradit také tlak na udrzitelnost, protoze nasledovani tohoto trendu miize vyznamné

zvysit naklady spolecnosti.
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5 SWOT ANALYZA

Pata kapitola prace se zabyva SWOT analyzou. Jedna se o dilezity a prakticky néstroj, ktery
muze prostfednictvim analyz vnitiniho a vnéjsiho prostfedi pomoci zvolit vhodnou strategii
pro vybranou oblast. Prostfednictvim SWOT analyzy lze utfidit faktory, které spolecnost

ovliviiuji, nebo ty, ve kterych vynika a které ji mohou pomoci pro dalsi rozvoj.

Prvni kvadrant SWOT analyzy se vénuje silnym strankdm syrarny. Mezi né patii produkty
(syry), se kterymi souvisi jejich kvalita, lokalni produkce nebo vyuzivani surovin od mistnich
farmait. Silnou strankou je i samotnd povaha spole¢nosti (tim padem i syrarny), protoze se
jedné o socialni podnik, ktery pracuje s ohrozenou mladezi. V soucasné¢ dobé je popularni
vyuzivat online nastroje, takze mezi silné stranky je zatazena také srozumitelné komunikovani
prostfednictvim socialnich siti a piisobeni na socidlnich sitich. Navzdory tomu je vSak osobni
kontakt nenahraditelny a vyuzivani osobniho prodeje muze vyznamné pfispét k loajalité
zakaznikil a jejich divétre ve spolecnost, proto je do prvniho kvadrantu zatfazeno vyuzivani
osobni komunikace se zdkazniky. Mezi silné stranky patii také vyssi cena produkti
komunikujici kvalitu — 1 ptesto, Ze se na prvni pohled mize zdat, ze vysoka cena produktli mize
zakazniky odradit, na druhou stranu lze pfedpokladat, Ze vyssi cena komunikuje také vysokou

kvalitu produktii a poukazuje na prestizni a poctivé vyrobky.

Druhy kvadrant analyzy poukazuje na slabé stranky syrarny — tedy na to, co ji brzdi a na ¢em
by mohla zapracovat. Do druhého kvadrantu je zafazena zavislost syrarny na sezonnosti
(obdobi po novém roce a 1éto predstavuji dle poskytnutych informaci nejvétsi pokles poptavky).
Slabou strankou jsou také vyssi nédklady. Vzhledem k hojné vyuzivanému online prostoru se
propracovanym obsahem. Neddvné zaloZeni samostatnych profild syrarny na Facebooku
a Instagramu je slabou strankou pravé kvili jejich nedostatecné popularité a rozsifenosti mezi
vefejnosti. Ke zvySeni povédomi miize ptispét také vyuzivani placené reklamy, kterou syrarna
doposud nevyuziva. V neposledni fadé¢ je do druhého kvadrantu zatfazena i1 nepftili§ silna
distribuce produktl oproti konkurenci (napf. nevyuzivani vlastniho e-shopu), kterd miize
syrarnu brzdit v roz§ifeni produkti mezi $irsi vefejnost, a neexistence produkti, které nasledu;i

soucasné trendy ve vyZzive.

Treti kvadrant se zabyva piileZitostmi, které pro syrarnu mohou znamenat rist pfi jejich
spravném vyuziti. Jednou z ptilezitosti je trend zdravého zivotniho stylu a zajem zakaznikl

o lokélni produkty, coZ mizZe vzhledem ke svym silnym strankam pomérné snadno nésledovat.
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Ptilezitost miiZze znamenat i vysoka ochota spotiebiteld zaplatit za kvalitni produkty, které
syrarna bezesporu nabizi. Nedostate¢né vyuzivani storytellingu konkurenci, ktera se sledujicimi
na socidlnich sitich aktivné nesdili autentické piib¢hy, lze taktéz vyuzit jako pfilezitost
a na tento typ obsahu v online prostoru zamétit. Syrarna by mohla vyuzit také horsiho sloZeni
vyrobkll, které nabizi substituéni konkurenti (slozeni, kde neni ziejmy plvod surovin),
a vhodnou komunikaci se spotiebiteli sdilet hodnoty, na kterych si zaklada. Vyuzit lze
1 spolupraci se Skolami v ramci jejich zajmu o nabidku zdravého stravovani, které je v soucasné
dob¢ populéarni. Vzhledem k technologickému pokroku je vyznamnou piilezitosti také moznost
vyuzivat umélou inteligenci, ktera miize pomoci naptiklad v kreativnich oblastech (baleni syrt
do balicki, pomoc s designovanim oballi, pomoc s obsahem na socialni sit¢ apod.). Plisobeni
v online svéte 1ze podpofit spolupraci s influencery, ktefi mohou ovlivnit své sledujici a pfimét

je ke koupi vyrobkd.

Ctvrty kvadrant predstavuje hrozby, které mohou syrarnu negativné ovlivnit. S ohledem
na soucasné trendy lze jako hrozbu identifikovat také zvySeny tlak na udrzitelnost, coz je
prospolecnost finanéné nakladné a i ptesto, Ze je schopna tento trend nésledovat, znamena to
dalsi zvySeni nakladi, které neni zadouci. Vyznamnym ohroZenim pro syrarnu je silné pfima
konkurence s rozsahlym portfoliem produktd a kvalitnimi distribu¢nimi cestami. Predevs§im
roz$ifenou distribuci miiZze konkurence ziskat vyznamny naskok pted analyzovanou syrarnou.
Navzdory zajmu o kvalitu a plvod surovin dominuji v béZnych obchodnich fetézcich
substitu¢ni konkurenti syrarny. Na mistech, kde si spotfebitelé vybiraji produkty, jsou tak
k dispozici pievazné substituty. Mezi hrozby je zatazena také ptehlcenost reklamou v online
prostoru nebo sezénni vykyvy poptavky, které je tfeba v marketingovych aktivitach
zohlednovat a pracovat s nimi. Pro syrarnu se jako hrozba jevi i nizka kupni sila obyvatel
v menSich méstech v okoli a v neposledni fadé také pestry komunikaéni mix konkurence, ktery

je tteba nasledovat.

Samotna SWOT analyza je zndzornéna v tabulce €. 2, ktera piedstavuje vySe popsané Ctyti

kvadranty se silnymi strankami, slabymi strankami, pfileZitostmi a hrozbami.
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Tabulka 2: SWOT analyza

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

S1: Lokalni produkce, kvalitni produkty,

diiraz na tradice
S2: Suroviny od mistnich farmaia

S3: Povaha spole¢nosti — socialni

podnikani

S5: Srozumitelnd komunikace

prostfednictvim socidlnich siti

S6: VyuZzivani osobni komunikace se

zakazniky
S7: Pusobeni na socialnich sitich

S8: Vyssi cena komunikujici kvalitu

W1: Nedostatecné vykryvani sezonnosti
W2: Vyssi naklady

W3: Maly dosah na socidlnich sitich kvtli

nedostate¢né propracovanému obsahu

W4: Zacinajici profily syrarny na socialnich

sitich
WS5: Nevyuzivani placené propagace

W6: Slabsi distribuce produkti oproti

konkurenci

W7: Produkty, které nenasleduji trendy

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

O1: Trend zdravého zivotniho stylu
02: Zajem zékaznik o lokélni produkty

0O3: Vysoka ochota spotiebitelll zaplatit
za kvalitni produkty

O4: Nedostatecné vyuZzivani storytellingu

konkurenci
O5: Horsi sloZeni substitu¢nich vyrobka

06: Zajem skol o nabidku zdravého

stravovani
O7: Moznost vyuziti um¢lé inteligence

0O8: Moznost spoluprace s influencery

T1: Tlak na udrzitelnost

T2: Silna pfima konkurence, jeji rozsahlé

portfolio produktt
T3: Rozmanita distribuce konkurence

T4: Dominance substitu¢ni konkurence

v obchodnich fetézcich
T5: Ptehlceni reklamou v online prostoru
T6: Sezoénni vykyvy poptavky

T7: Nizka kupni sila zakaznikd v menSich

méstech

T8: Pestry komunika¢ni mix konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani ve spolupraci s reditelem Kvetné Zahrady, z.u.
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5.1 Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy

Vyse provedena SWOT analyza umoznuje komparaci jednotlivych polozek a tvorbu strategii,
které z analyzy vyplyvaji. Prostiednictvim porovnani a zhodnoceni, jak na sebe polozky
v jednotlivych kvadrantech ptsobi, 1ze nastavit vhodnou strategii. Komparac¢ni strategie jsou

nasledujici:

e SO strategie propojujici silné stranky a ptilezitosti,
e WO strategie propojujici slabé stranky a ptilezitosti,
e ST strategie propojujici silné stranky a hrozby,

e WT strategie propojujici slabé stranky a hrozby.

Pro ucely propojeni silnych a slabych stranek s ptilezitostmi a hrozbami byla vytvotena tabulka,
které je soucasti pfiloh prace (pfiloha A). Vybrané strategie, které jsou vyuzity pro ndsledny

navrh marketingového planu, jsou popsany nize.

5.2 Zvolena strategie
Zvolenou komparacni strategii pro marketing, kterd je nasledné dale vyuzita pro navrh
marketingového planu a podrobnéji rozpracovana, je strategie WO, ktera propojuje slabé

stranky s ptilezitostmi. Jednotlivé zvolené strategie jsou nasledujici:

e rozvoj zacinajicich profili syrarny na socialnich sitich s pomoci umélé inteligence,

e roz$ifeni produktového portfolia o produkt nasledujici soucasné trendy,

zajisténi vykryvani sezoénnosti spolupraci se Skolami.

Strategie WO byla zvolena z diivodu moznosti eliminace slabych stranek jejich propojenim
s prilezitostmi, které ma spole¢nost k dispozici. Prostfednictvim zvolené strategie 1ze zmirnit

dopad slabych stranek a zaroven vyuZit ptileZitosti, které mohou syrarnu posunout vpied.

Kromé WO strategie 1ze zminit také dil¢i strategie pro samotnou marketingovou komunikaci,

které jsou nasledujici:

e SO strategie: vyuziti kvalitni komunikace na socialnich sitich k navazani a podpote
spoluprace s influencery; srozumitelnou komunikaci na socidlnich sitich nasledovat
soucasné trendy (napft. proteinové vyrobky),

e ST strategie: vysokou aktivitu a osvé€tu na socidlnich sitich vyuzit k potlaceni

dominance substitucni konkurence v myslich zédkaznik.
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6 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

Sest4 kapitola prace se vénuje samotnému marketingovému planu, ktery autorka pro syrarnu
navrhuje. V kapitole je pracovano se zvolenou komparacni strategii vyplyvajici ze SWOT

analyzy, ktera slouzi jako podklad pro navrhy v ramci marketingového planu.

Inspiraci pro tvorbu marketingového planu byly marketingové strategie a aktivity zahrani¢nich
farem, které se zaméfuji na marketing na socidlnich sitich. Konkrétné inspiraci poskytly aktivity
Marissy Mullen, autorky instagramového profilu @cheesebynumbers, kterd se zaméiuje
na parovani syrt s dal§imi potravinami vice nez 270 tisicim sledujicim na Instagramu piedava

tipy na aranzovani jidel, ve kterych jsou syry v hlavni roli (Cheese By Numbers, b. r.).

Pii tvorbé marketingového planu inspiraci poskytla také zahraniéni studie zaméfena
na vyuzivani socialnich médii v marketingu zemédélstvi. Jedna se o studii z roku 2014, ktera
se zabyva vyuzivanim socialnich siti zemédélskymi subjekty. Jiz v daném roce byla socialni
média povazovana za Ulinny ndastroj propagace a vzhledem k rozmachu socidlnich siti
a technologii tomu ani dnes neni jinak. Ze studie vyplyva mozZnost navazani transparentniho
vztahu mezi pracovniky v zemédélstvi a spotiebiteli prostiednictvim socidlnich siti, pficemz
dulezita je autenticita. Dle vysledku studie je vhodné vyuzivat vice nastroji. Studie vyzdvihuje
dilezitost konzistentniho ptsobeni na socidlnich sitich, spolehlivosti a pesnosti (White a kol.,

2014).

Dalsi inspiraci byla studie zabyvajici se propagaci lokalnich zeméd¢€lskych produkti
v Rumunsku. Digitadlni marketing je klicovy pro zvySeni povédomi o certifikovanych
produktech pochézejicich z lokdlni produkce. Vzhledem k divéte spotiebitelll v digitalni
nastroje se jedna o vysoce uéinny a produktivni zptsob komunikace. Marketingové kampané
¢asto vyzdvihuji ptivod a kvalitu produktd, coz ma vliv na preference spotiebiteli a nasledny

nakup (Glogovetan, Pocol, 2024).

Inspiraci poskytl také clanek zabyvajici se vyznamem socidlnich médii pro sektor zemédé€lstvi.
Pro marketing zemé&d¢lskych produktil je vyuZzivani socidlnich médii klicové, protoze umoziuje
interakci se spotiebiteli a ptispiva k budovani divéry a loajality. VyuZivanim socidlnich médii
1ze snizit ndklady na marketing a soucasné s tim sdilet mnoho typt obsahu. Propagace produktii
na internetu miiZze vyznamné podpofit dosah marketingu, coZ mize hrat dilezitou roli praveé

pro zemédélce (Kusuma, Lutfiani, Khamdi, 2024).
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6.1 Pristup k segmentaci

Segmentacni strategii (tedy koncentrovany ptistup), kterou spole¢nost vyuziva, je doporuceno
vyuzivat i nadale. Marketingovy plan se vSak bude tykat zizeného segmentu. Nabizi se zacilit
na podsegment, kterym jsou Zeny z Ceské republiky ve véku 25-45 let se stiedoskolskym
¢1 vysokoskolskym vzdélanim, které preferuji kvalitni vyrobky a vyznavaji zdravy zivotni styl,
pohybuji se na socialnich sitich, nakupuji online a maji respekt k ptirod¢ a lokalni vyrobé
potravin. Ackoliv by se koncentrovanym pfistupem dalo cilit na vice segmenti, jejichz
marketingovy mix je stejny ¢i velmi podobny, diplomova prace bude pracovat pouze s vyse

uvedenym. Na ostatni segmenty se prace nezaméiuje.

6.2 Cile a navrh marketingového planu

Podkapitola piedstavuje cile marketingového planu a jeho zevrubny navrh, ktery je dale

rozpracovan v nasledujicich podkapitolach.
Cile, zvoleny segment a strategie

Hlavnim cilem marketingového planu je zvySeni poctu sledujicich na Instagramu na alespon
1 000 sledujicich a zvySeni prodeje syri o 30 % do kvétna 2027. Vzhledem k popularité této
socialni sit¢ je pro dostani se do povédomi zdkaznikd pro spolecnost klicové, aby byla
na platformé aktivni, pravidelné pridavala pifispévky a zapojovala zdkazniky do svych aktivit
napiiklad prostfednictvim soutéZzi nebo influencerti. S primarnim cilem nastavenych
marketingovych aktivit souvisi také zvySeni dosahu prostiednictvim socialnich siti, coz je

dilezité pro rozsifeni portfolia zdkazniki a nasledny prodej vyrobki.

Segment, na ktery je cileno, jsou Zeny z Ceské republiky ve véku 25-45 let se stiedogkolskym
¢1 vysokoskolskym vzdélanim, které preferuji kvalitni vyrobky a vyznéavaji zdravy Zivotni styl,
pohybuji se na socidlnich sitich, nakupuji online a maji respekt k pfirod¢ a lokalni vyrobé

potravin.

Na zakladé vyse vypracované SWOT analyzy byla zvolena strategie rtistu. Ze SWOT analyzy
vyplynulo nékolik komparacnich strategii, pficemz pro dalSi rozpracovani byla zvolena

strategie WO, ktera zahrnuje:

e rozvoj zacinajicich profill syrarny na socialnich sitich s pomoci umélé inteligence,
e roz$ifeni produktového portfolia o produkt nasledujici soucasné trendy,

e 7zajisSténi vykryvani sezonnosti spolupraci se Skolami.
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Komparaéni vztahy, které mohou pomoci k dosazeni cilt, se tykaji komunikace, coz je klic¢ovy
bod pro zvySeni dosahu na socidlnich sitich a s tim spojeného zvySeni poctu sledujicich. Dale
k dosazeni cili mize vyznamné ptispét zaméteni na produkt v podobé rozsifeni produktového
portfolia o produkt, ktery nasleduje soucasné trendy a zédkaznické preference. V oblasti ceny
nejsou navrhovany zddné zmény a v oblasti distribuce je na misté rozsifeni distribucnich cest
(¢astecné na rozsifeni spolecnost jiz sama aktivné pracuje, ¢asteCn¢ o rozsifeni distribuce

pojednava treti faze marketingového planu).
Navrh marketingového planu

Marketingovy pladn je navrhovan na 2 roky, konkrétné od kvétna 2025 do kvétna 2027.
Jednotlivé kroky planu se zamétuji na rozsifeni prvkt marketingového mixu a lze je rozdélit

do ctyt hlavnich fazi dle jednotlivych mésicu:

e kvéten 2025 — fijen 2025: Kampan na socialnich sitich, kterd se zamétuje na zvyseni
dosahu na sociélnich sitich a posileni propagace, doba trvani 6 mésict,

e prosinec 2025/leden 2026 — cerven 2026: Zavedeni nového produktu, kterd se
zamétfuje na uvedeni nového proteinového syru na trh a rozsiteni produktového
portfolia, doba trvani 6 mésict,

e (Cervenec 2026 —leden 2027: Spoluprace s letnimi tabory a §kolami, ktera se zamétuje
na roz$ifeni distribuce na letni tdbory a do Skol, doba trvani 6 mésict,

e Unor 2027 — kvéten 2027: Komplexni kontrola, kterd se zamé&fuje na komplexni

vyhodnoceni uspé$nosti marketingového planu dle stanovenych kritérii.

6.3 Nejvyznamnéjsi apravy marketingového mixu do roku 2027
Marketingovy plan bude upravovat marketingovy mix, a to zptisobem popsanym nize. Tato

podkapitola se zamé&fuje na nejvyznamnéjsi upravy marketingového mixu do roku 2027, tedy

po dobu trvani marketingového planu.

Produkt: Zisadni zménou v produktovém portfoliu je =zavedeni nového produktu
(proteinového syru) na trh. Jedné se o produkt, ktery nasleduje soucasné trendy, ale zaroven si

zachovava image kvalitniho farmatského vyrobku s kvalitnim sloZenim.

Cena: Ceny se upravy nedotykaji, jak jiz bylo zminéno vySe, v oblasti ceny nejsou

doporucovany a navrhovany zadné zmény.
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Distribuce: Distribuce je rozsifena prostiednictvim spoluprace s letnimi tabory a Skolami.

Cilem spoluprace je kromé rozsifeni distribucnich cest také vykryvani poklesu poptavky

Mrve

Propagace: Uprava propagace spoc¢iva v zahdjeni kampané na socidlnich sitich, jejimz cilem

je zvySeni dosahu.

6.4 Faze 1: Kampai na socialnich sitich (kvéten 2025 — Fijen 2025)

vvvvvv

Instagramu se 1ze snadno propojit se zakazniky, sdilet s nimi ptibéhy, akce, produkty a mnoho
dalsiho. Do kratkych videi zndmych jako Instagram Reels lze zahrnout samotnou vyrobu,
zabéry ze zékulisi nebo ptibehy spojené se vznikem produktl. Piispévky je vhodné sdilet také

na Facebooku, ktery funguje na podobném principu.

6.4.1 Navrh obsahu

Obsah na socialnich sitich by mél byt autenticky, aby korespondoval s hodnotami spole¢nosti.
M¢I by klast diraz na lokalni vyrobu, tradici, kvalitni suroviny a na poctivost femesla. Obsah
je koncipovan tak, aby zaujal pfiznivce kvality, poctivé vyroby a lokalnich produktd. Prave
lokélni vyroba je zékladnim stavebnim kamenem, protoze v soucasné dob¢ je kladen velky

diiraz na produkty vyrabéné udrzitelné a z kvalitnich surovin.

Obsah ptispévkll na Instagramu je ¢lenén do riiznych typt dle svého zaméteni. Mezi jednotlivé

navrhované typy obsahu patfi:

e produktovy obsah (zahrnujici také obsah tykajici se nového produktu),
e zakulisni obsah,
e interaktivni obsah,

e influencer obsah.

V ramci produktového obsahu budou prostiednictvim fotografii na profilu ptedstavovany
jednotlivé syry, jejich slozeni nebo doporucené moznosti parovani s dalSimi potravinami.
Ptispévky budou odkazovat na produkty syrarny, moznosti jejich vyuziti nebo zajimavosti,
které se zakaznici jinde nemohou dozvédét. Sledujici tak mohou nacerpat inspiraci, ozvIlastnit
si vychutnavani syrit z Kvétné a v neposledni fad¢ také objevit nové chutové kombinace, které
je nasledné mohou piimét k dalsim nakuplim. Prostiednictvim produktového obsahu spole¢nost
dava najevo zijem o své zakazniky a sledujici, snazi se je informovat o novinkach,

0 moznostech servirovani vyrobkt, o kombinacich chuti, které mohou vyzkouset.
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Zakulisni obsah umozni sledujicim nahlédnout do mist, ke kterym bézné nemaji ptistup.
Predvadén by mél byt prostiednictvim stories a m¢l by zobrazovat autentické zabéry pfimo
ze syrarny (vyrobu syr, baleni syrii, piipravu darkovych balickl). Obsah se mtize tykat i toho,
co se v syrarné a jejim okoli aktualné déje, na jakych trzich je v dany moment syry mozné

zakoupit apod.

Interaktivni obsah je dilezity zejména pro navazovani vztahu se zakazniky a jejich zapojeni
do procesu. V ramci tohoto typu obsahu spolecnost dava zédkaznikiim moznost se vyjadfit,
komunikovat ndzory a poznatky a tim pfispét k neustalému zlepSovani ve prospéch syrarny.
Konkrétnimi ptiklady, které 1ze v ramci interaktivniho obsahu vyuzivat, jsou ankety na stories
na Instagramu nebo otdzky pokladané prostiednictvim okénka na stories na Instagramu, kam
by sledujici mohli napsat své poznatky, pfipominky, ndvrhy nebo recenze a zapojit se tak
do celého procesu. Do interaktivniho obsahu lze zaradit také soutéze o darkové balicky syra

na Instagramu nebo Facebooku.

V ramci influencer obsahu lze prostfednictvim spoluprace s influencery propagovat vyrobky
nebo zaradit soutéze o darkové balicky syrti na ochutnavku. Lidé velmi Casto véti t€m, které
na socialnich sitich sleduji, a influencefi zaméfujici se na lokalni produkci mohou vyznamné
ptispét k propagaci syrarny i jejich vyrobkil. Pro spolupréci je vhodné oslovit mikroinfluencery
zabyvajici se lokalnimi produkty, farmarskymi vyrobky nebo kvalitnimi potravinami.
Konkrétné je doporuceno oslovit naptiklad Lucii Pavlickovou (@farmarkazmesta), Michaelu
Majerovou (@m.michaela.majerova) nebo Annu Michalkovou (@anna_michalkova), a to

z diivodu jejich zdjmu o farméfstvi nebo kvalitni vyzivu.

6.4.2 Frekvence pridavani prispévku

Pro co nejblizsi kontakt s publikem je tfeba stanovit pravidelnou frekvenci pfidavani ptispévka
na socialni sit€¢. Vzhledem k moZnosti propojovani pfispévkll a stories na Instagramu
s piispévky a stories na Facebooku lze pomémé snadno tyto dvé platformy spojit. Plan

pridavani ptispévku je nasledujici:

e kaZdy vSedni den piidavani autentickych fotografii nebo videi na stories na Instagramu
a Facebooku vcetné ukazky zakulisi vyroby syru,
e 1Ix tydné piispévek na Instagramu a Facebooku — pfedstavovani syri, tipy na parovani

syrt s dal§imi potravinami ¢i vinem, moZnosti zakomponovani syrti do jidel, recepty,
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e 2x tydné stories na Instagramu a Facebooku pfedstavujici interaktivni obsah — pro
zapojeni publika do ¢innosti a navazani bliz§iho kontaktu prostiednictvim anket nebo

mista pro zpétnou vazbu.

6.4.3 Propagacni strategie

Strategie propagovani syrarny a jejich ptfispévka je zésadni pro osloveni SirSiho publika
je placend reklama na socialnich sitich, ktera zajisti zobrazovani profilu a ptispévkl spolecnosti
mezi dalSimi pfispévky, kterym uzivatelé socidlnich siti vénuji pozornost. Reklamu je
doporuceno zavést na Facebooku (prostfednictvim facebookové stranky NasSe syry) a v kanalu

prispévki nechat zobrazovat odkaz na webové stranky syrarny.

Dalsi dilezitou slozkou propagace je navazani spoluprace s influencerem a vyuzivani
influencer marketingu. Vlivna osoba, kterou influencer bezesporu je, ma moznost dostat
syrarnu 1 jeji produkty do povédomi novych zdkaznikd. Vzhledem k divére, kterda vétSinou
mezi influencerem a jeho publikem hraje hlavni roli, 1ze Siroky okruh lidi pfesvédcit o kvalité
a poctivé vyrobé syri a nasledné i o jejich koupi. Primarni ulohu ve sdileni spoluprace
na Instagramu nebo Facebooku influencera by hral diiraz na hodnoty spolecnosti — tedy
poctivost, kvalitu, lokalni produkci nebo tradice. Pro takovou spolupraci je nutné oslovit
influencera, ktery takové hodnoty sdili a podporuje lokéalni producenty (navrh na mozné

influencery je ptedstaven vyse).

Neméné dilleZitou soucasti propagace a rozSifovani povédomi o syrarné a produktech je
pouzivani vhodnych hashtagl, které na Instagramu i Facebooku propojuji piispévky
s podobnou tématikou a stru¢né€ shrnuji zameéteni a obsah jednotlivych ptispévkl. Pro syrarnu
jsou vhodné nasledujici hashtagy typu #lokalniprodukty, #regionalniprodukty, #poctivavyroba,
#cesketradice, #bio. Hashtagy pomohou propojit fotografie nebo videa zvefejiované syrarnou
s dal$im podobné zaméfenym obsahem, coZ zvySuje dosah. M¢ly by v nich byt zahrnuty
zakladni mySlenky ptispevkil, hodnoty, které se spoleCnost snazi predat a které¢ se odrazeji
v jejich produktech. Vzhledem k povaze vyroby a spolecnosti byly zvoleny hashtagy odkazujici

na lokélni a regionalni produkty, poctivost, tradice a bio vyrobky.

Pro pomoc s tvorbou obsahu na sociélni sité je doporuc¢eno vyuZzivat nastroje Al, které mohou
vyznamn¢ usetiit praci a ¢as jednotlivym zaméstnancim. Al mtize béhem par sekund vytvofit

napiiklad poutavé texty, které doplni ptispevky ¢i stories.
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Tabulka €. 3 piehledné znazoriuje vyse uvedené soucasti planovaného obsahu na sociélni sité,

jeho cile a frekvenci ptidavani ptispévki.

Tabulka 3: Navrh obsahu na socialni sité

Kategorie Obsah Format obsahu Cil Frekvence
Piedstavovani
Produktovy Ptedstaveni syri, Fotografie nebo
. produkti, Ix tydné
obsah sloZeni, parovani video (Reels)

piedavani tipa

Zakulisni . _ Podpora Kazdy vsedni
Piibéhy ze zakulisi Stories o
obsah autenticity den
Zapojeni

Interaktivni | Ankety, otazky pro | Ankety, otdzky na
zakazniki a 2x tydné
obsah sledujici stories
zpétna vazba

Zvyseni
Pfedstavovani balicka
Influencer Dle domluvy s povédomi o Dle domluvy s
syri a nového
obsah influencerem syrarné a influencerem
produktu
produktech

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4.4 Casovy harmonogram kampané na socilnich sitich

Prvni faze marketingového planu, tedy kampat na socidlnich sitich, je navrhovana na 6 mésict.
Piedchazi tedy zavedeni nového produktu a jedna se tak o zahajovaci fazi, ktera si klade za cil
rozsifit povédomi o syrarné€, zvysit pocet sledujicich na Instagramu a tim padem zvysit dosah.
Po celou dobu kampang je dilezité pridavat autentické ptispévky na stories (zakulisni obsah)
pro udrzeni kontaktu se sledujicimi a sdileni aktudlniho obsahu. NiZe je pfedstaven Casovy
harmonogram ptlilro¢ni kampan¢ zac¢inajici v kvétnu 2025, ktery podrobné&ji znazoriiuje aktivity

v jednotlivych mésicich.

Kvéten 2025: V prvnim mésici kampané je doporuceno zacit pfidavat fotografie ¢i videa
na stories, které sledujici vtahnou do déni v syrarné a navodi pocit blizkosti a autenticity.

Doporuceny jsou i samostatné ptispévky predstavujici produkty a novinky.

Vzhledem k tomu, Ze soucasti prace je praktickd aplikace prvniho mésice kampang, je po jeho

skonceni provedeno vyhodnoceni, jehoz vysledky jsou soucasti sedmé kapitoly prace.
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Cerven 2025: Druhy mésic kampané je doporu¢eno vénovat prvni soutézi o darkové balicky
syri. Podminkou pro ucast v soutézi by bylo sledovat instagramové profily @nase syry
a @hkvetnazahrada a v komentatich pod soutéznim piispévkem oznacit ptatele, kteti by o soutéz
mohli mit zijem. Produktovy obsah by mél zahrnovat tipy na parovani syrti s vinem
nebo zapojeni syri do letniho grilovani. Ve druhém mésici kampané je také doporuceno

investovat do placené reklamy.

Cervenec 2025: Tfeti mésic kampané nabidne tipy na recepty se syry v hlavni roli, které budou
predstaveny v ramci produktového obsahu (tedy pfispévkl ve feedu). Jednat by se mélo

o recepty z teplé i studené kuchyné, jednoduché a rychlé, vhodné i pro zacatecniky.

Srpen 2025: Ctvrty mésic kampané se bude zamé&fovat na predstaveni dalsi soutéZe o 3 balicky
syrd, jejiz podminky budou obdobné jako u soutéze prvni. Kromé toho je doporuceno ptidavat

ankety do stories pro ziskani zp&tné vazby a navazani kontaktu se sledujicimi.

Zari 2025: Paty mésic kampané nabidne obsah prizptisobeny podzimu a s nim spojené¢ho
navratu déti do skol. Vhodné jsou piispévky zaméfené na zdravé svaciny pro déti se syry

v hlavni roli a sdileni tipli na parovani syrt s ovocem ¢i zeleninou.

Rijen 2025: Posledni mésic kampané na socialnich sitich bude zahrnovat piedvanoéni soutéz
o 3 darkové balicky syrti. Podminky mohou byt obdobné jako u pfedchozich soutézi, nicméné
rozdil by mohl spocivat v zapojeni zakaznik do adventniho obdobi a jednu z podminek by

mohlo tvofit sdileni nejhez¢i vanoéni ptihody, nejhez¢iho vanocniho darku nebo zazitku.

Po Sesti mésicich kampané na socialnich sitich je doporuceno provést vyhodnoceni formou
dotazniku. Zavére¢ny dotaznik zaméfeny na spokojenost zakaznikli po skonceni kampané lze
vytvofit napiiklad prostfednictvim platforem Survio nebo Google Forms. Odpovédi na otazky
pomohou reflektovat uplynulé obdobi, béhem kterého byla dana cast marketingového planu
implementovana. Zakaznici a sledujici na socialnich sitich mohou vyjadfit sviij ndzor na obsah
na socialnich sitich, vyjadfit se k samotnym produktim nebo poskytnout zpétnou vazbu
na image spolecnosti zaloZenou na piisobeni na socialnich médiich. Dotaznik lze rozsitit mezi
zakazniky napf. vyuZitim QR koda s odkazem na obalech syrit nebo odkazem na socialnich

sitich. Jednotlivé otazky a celkova podoba dotazniku jsou soucasti ptiloh prace (ptiloha B).

6.4.5 Stanoveni klicovych indikatoria vykonnosti
Vramci navrhu marketingové kampané jsou stanoveny konkrétni klicové indikatory

vykonnosti (dale jen KPIs), pomoci kterych lze sledovat efektivitu navrzené a implementované
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strategie. Vyhodnocovani efektivity marketingové kampané na socialnich sitich pro syrarnu se

bude na jejim konci zamétovat na:

e vyvoj poctu sledujicich na Instagramu,
e vyvoj poctu prodanych syrt,
e pocet interakci — souhrn vSech liki, komentari, sdileni nebo ulozeni pfispévk,

e pocet zminovani znacky v ptispévcich nebo ve stories.

6.4.6 Ukazky prispévki na socialni sité
Pro 6mésicni zahajovaci fazi jsou vytvoreny praktické ukdzky moznych ptispévkil na socialni
sité. Cilem vytvofenych ukazek je dolozit realizovatelnost marketingového planu a ziskat

pfedstavu o moznostech tvorby vizudlniho obsahu na socidlnich sitich.

Jednim z navrha piispévku, ktery lze zvetejnit v ramci produktového obsahu, je prispévek
zedice doporucovani a predstavovani neotielych chutovych kombinaci a novych
gastronomickych zazitka. Prispévek na Instagramu predstavuje moznost kombinace
bylinkového syru z kravského mléka s dalSimi potravinami, coz umoziiuje piedat sledujicim
tipy na neobvyklé chut'ové kombinace a podpofit jejich zajem o produkty syrarny. Doporuceno
je vzdy zvolit jednu potravinu, ktera je neotield, neobvykla a ktera sledujici prekvapi natolik,

ze budou chtit danou kombinaci vyzkouset. Ukazka je pfedstavena na obrazku €. 9.

(g ey )

® Q< N

S &im si nade syry nejradéji vychutnavate? Pro naderpani inspirace
na parovani syrll s daldimi potravinami Vém poslou2l nase nova
edice pFisp&vki zaméfenych na neotfelé chufové kombinace a nové
gastronomicke zazitky.

V hlavni roli zaff n&s vynikajici kravsky syr s bylinkami, ke kterému se
perfektn& hodl Cabernet Sauvignon. Skvéle se dopliuje s ovocem,
zeleninou & prémiovymi uzeninami a kvalitnim peCivem. Pro
podtrzeni skvélych chuti doporuujeme k syru pfidat jedté fiky, coz
dohromady vytvoii nezapomenutelny chufovy zazitek. Navitivie nas
a syr vyzkousejte, véfime, Ze nebudete litovat! g

#lokalniprodukty #regionalniprodukty #poctivavyroba
#cesketradice #bio #kvetnazahrada

L8 /

Obrazek 9: Navrh piispévku na Instagramu s tipem na parovani syru
Zdroj: Vlastni zpracovani, tvorba obrdzku pomoci Al
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Obrazek €. 10 znazoriuje soutézni piispévek na Instagramu zaméteny na soutéz o 3 darkové
balicky syra, které jsou vhodné k vinu a perfektné se tak hodi pro dlouhé a teplé letni vecery.
Podminky soutéze jsou stanovené jasn¢ a prehledné, nejsou slozité, nicméné pravé splnénim
podminek lze plnit jeden zcili strategie, kterym je zvySeni dosahu a povédomi. Tim,
ze soutézici musi pro ucast v soutézi sledovat profil spolecnosti, napsat komentar a jesté cely
ptispévek sdilet s nékterym ze svych pratel ¢i blizkych, 1ze pomérné snadno rozsitit povédomi

o spolecnosti mezi dalsi potencialni zékazniky.

nase_syry

SOUTEZ! (9
® Q< N

Mill pfatelé syrarny, pfichdzime za Vémi s letni soutéZi o ddrkové balicky
syrli z nasi wroby! Zapojit se je velice jednoduché, protoze stati

1) Sledovat nas profil

2) Do komentafl napsat, jaky na$ syr méte nejradéji nebo ktery byste
nejradéji ochutnali

3) Oznacit jednoho kamardda, se kterym byste vyhru ochutnali

Tak nevdhejte a zapojte se do soutéZe o 3 balitky 5 prémiovych syrd,
které si vychutnate pfi dlouhych letnich veterech se sklenkou vina ¥y

Vyherce vylosujeme 15. 7. 2025 a budeme je kontaktovat do zprév.
Hodn@ stastt &

#lokalniprodukty #regionalniprodukty #poctivavyroba #cesketradice
#bio #kvetnazahrada

Obrazek 10: Navrh soutézniho pfispévku na Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim fotografie z (Nase syry, b. r.)

Dalsi moznost, jak uchopit interaktivni obsah, pfedstavuje obrazek €. 11. Jedna se o ankety,
které sledujici zapoji do déni a vyroby syri. Nejjednodussim a nejefektivnéjSim zplisobem je
vyuzivani moznosti ptidat anketu do stories na Instagramu ¢i Facebooku — tento zptisob je
rychly a ihned pfedstavi vysledky hlasovani. Kromé toho je format stories napomocny
k vtahovani zédkaznikl do aktivit v syrarné, protoze predava aktualni informace a sledujici tak
maji pocit, Ze je snimi spolecnost ve spojeni. Malé¢ ankety na socidlnich sitich nejsou
pro uZzivatele naro¢né na vypliiovani, neni tfeba klikat na dals$i odkazy a pfesmérovavat stranku
na jiné portaly. Uzivatelsky je tedy tento zpusob zjiStovani preferenci velmi pohodiny

a spolecnost se mize rychle dozvédét nazory sledujicich na danou problematiku.
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VYHRAVAJI U VAS SYRY
KLASICKE, NEBO KORENENE?

Klasické 4%

Kofenéné e v

Obrazek 11: Navrh ankety na stories

Zdroj: Viastni zpracovani, tvorba obrazku pomoci Al

6.5 Faze 2: Zavedeni nového produktu (prosinec 2025/leden 2026 — ¢erven
2026)

Po zahajovaci fazi, ktera je podrobnéji pfedstavena v rdmci propagace, nasleduje fdze zavadéni
nového produktu. Novy produkt je doporuceno zavadét zhruba po 6 mésicich od zahajeni prvni
kampang, nicméné vzhledem ktomu, Ze kampan na socidlnich sitich (prvni faze
marketingového planu) kon¢i v pfedvano¢nim obdobi, je navrhovano vénovat se vano¢nim
aktivitam a produkt zacit dle aktudlni vytizenosti piedstavovat v prosinci 2025 nebo v lednu
2026. Produktem je na zvoleny segment cileno na zakladé jeho vyZivové hodnoty (vysoky
obsah bilkovin, které zasyti, a snizeny obsah tuku), jeho image (jedna se o produkt nésledujici

trendy moderniho stravovani) a jeho farmaiského a lokalniho ptivodu.

6.5.1 Marketingovy mix produktu
Produkt

Jak jiz bylo zminéno vySe vramci marketingového mixu, navrhovanym produktem je
proteinovy syr se snizenym obsahem tuku. Navrhovano je syr vyrdbét ve formé kostek
o hmotnosti 100 g bez pfidané pfichuti. Respekt k pfirodé¢ a tradi€ni vyrobé by mél
komunikovat i obal produktu. Doporuceno je vyuzit recyklovatelny papirovy obal v ptirodnich

barvach (hnéda, zelena). Na obalu je doporuceno zduraznit, ze se jedna o proteinovy syr se
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snizenym obsahem tuku, vyrobeny z lokédlniho mléka. V portfoliu produkti se jedna o novinku,

kterd ma zaujmout novy segment zdkazniki.

Diulezitym aspektem, ktery je tfeba pifi vyrob¢ syru zohlednit, je jeho image v porovnani
s ostatnimi produkty syrarny. Ackoliv se jedna o produkt nésledujici aktualni trendy a moderni
zplisoby stravovani, stale je tfeba ho peclivé zasadit do kontextu ostatnich produktti a klast
daraz na tradi¢ni postupy, poctivost, kvalitu a lokalni ptivod. Produkt by mél nasledovat trendy,
ale stale zlstavat vérny zdsadam a hodnotam spolecnosti, ktera ho vyrabi. Respektovat by to
m¢élo predevsim slozeni produktu — Zadné konzervanty, uméla barviva a dalsi chemické piisady.
Vyrabén by mél byt z lokédlnich surovin a navzdory jeho moderni ,,povaze by mél byt
v souladu se zbytkem portfolia produktl syrarny — tedy respektovat jeji hodnoty a jako bonus

nabidnout kontrast mezi tradi¢ni vyrobou a soucasnymi trendy.

Z hlediska vrstev produktu lze proteinovy syr s miniméalnim obsahem tuku charakterizovat

nasledovné:

e jadro produktu: rychlé zasyceni diky vysokému obsahu bilkovin, poskytnuti
gastronomického zazitku sportoveim a vyznavacim zdravého zivotniho stylu,
propojeni tradi¢ni farmatské vyroby s modernimi trendy,

e vlastni produkt: proteinovy syr se snizenym obsahem tuku,

e rozSifeny produkt: Casov€ omezena sleva ve fazi zavadéni produktu, soutéz o produkt

a jeho darkové zabaleni, darkové pfedméty k nakupu.
Cena

Doporuceno je stanovit cenu nakladové orientovanych zptisobem. AvSak v prvni fazi, ve fazi
zavadéni produktu (prvni 3 mésice), je navrhovano pracovat se zavadéci cenou, kterd bude
komunikovana 10% slevou. V praxi to bude vypadat tak, Ze prvni 3 mésice od uvedeni produktu
na trh bude produkt nabizen se slevou z divodu motivace zakazniki ke koupi. I ptesto by vsak
zavadéci cena neméla byt nizs$i nez cena stanovena prvni uvedenou cenovou strategii. Ve fazi
zavadéni produktu je dale doporuceno nabidnout spotiebitelim moznost ziskat omezeny pocet
kusti syru zdarma prostfednictvim ucasti v soutézi. Kromé toho je vhodné pii ndkupu
v obchiidku motivovat zakazniky ke koupi napt. prostiednictvim malého reklamniho darkového

predmétu ke kazdému zakoupenému syru.

Vzhledem k tomu, Ze cena ¢asto komunikuje kvalitu, je doporuc¢eno po ukonceni zavadeci faze

cenu navysit. S ohledem na cilovou skupinu produktu lze ptedpokladat, ze zékaznici budou
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ochotni si produkt zakoupit navzdory vyssi cené, protoze nejdileZzitéjsi je pro né kvalita

vyrobku a jeho ptirodni a poctivé slozeni.
Distribuce

Doporuceno je vyuzivat jak pfimé, tak 1 nepiimé distribucni cesty (obdobné jako tomu je
v soucasné dobé pii distribuci stavajicich produktl). Pifima distribuce zahrnuje prodej
v obchiidku v Kvétné ¢i prodej na farmaiskych trzich a akcich, které spolecnost potrada.
Nepiimé distribuce predstavuje distribuci do obchodnich fetézci (v soucasné dobé
do Kauflandu) nebo na online portaly. Pro zacatek je vhodné proteinovy syr nabizet pfevazné

prostfednictvim osobniho prodeje.

Rozsiteni distribuce mulze predstavovat spoluprace se Skolami ¢i letnimi détskymi tdbory.
Ptevéazné v letnich mésicich, kdy spolecnost zaznamenéava problém se sezonnosti a nizs§i odbér
produktt, se 1ze spojit s potadateli détskych letnich tdborti a dodévat prémiové produkty (véetné
nového proteinového syru), nasledné v mésicich podzimnich lze distribuci do $kol pojmout jako
soucast zdravého stravovani pro déti a mladistvé. Podrobnéji o spolupraci se skolami pojednava

treti faze marketingového planu (podkapitola 6.6).
Propagace

Propagaci produktu je vzhledem k pomérné mladé cilové skupiné vhodné sméfovat prevazné
na socidlni sité (typovy pfispévek, kterym je na socidlnich sitich mozné uvést bliZici se novinku,
je predstaven nize). Soucasti propagace je také vyuzivani reklamnich letakt a plakati v misté

prodeje informujicich o moZnosti zakoupeni proteinového syru.

6.5.2 Strategie zavedeni produktu

Produkt (proteinovy syr se snizenym obsahem tuku) je navrhovéano zavést po skon¢eni kampané
na socidlnich sitich, ktera si klade za cil zvysit dosah a rozsifit portfolio sledujicich. Jedna se
tedy o 7.—12. mésic po aplikaci prvniho kroku navrhovaného marketingového planu. Ve fazi
zavadéni produktu (b€hem prvnich 3 mésic od uvedeni produktu na trh) je doporuceno
poskytnout zdkaznikiim 10% slevu na ndkup a motivovat je tak k vyzkouSeni neottelé novinky
v portfoliu farmarskych produktii. Sleva by méla byt dostupnd pii ndkupu prosttednictvim
vSech distribu¢nich cest, pomoci kterych syrarna produkt nabizi. V ptipad¢ nakupu piimo
v obchidku v Kvétné lze doporucit piidani darkového piedmétu ke kazdému nédkupu

proteinového syru (drobny reklamni ptedmét, mala pozornost).
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Pér tydnii pred spusténim prodeje je doporuceno piedstavit novinku na socidlnich sitich formou
ptispévku, jehoz cilem je ptedat povédomi o produktu, se kterym syrarna ptichazi. Prispévek
by mél predstavit syr, ktery bude brzy v nabidce, poukazat na vyhody piidavani proteinu
do potravin a v neposledni fad¢ také vyzdvihnout fakt, ze ackoliv se jedna o pomérné moderni
pojeti produktu, stale jsou zachovany veskeré¢ standardy kvality stejné tak, jako tomu je pii

vyrobé béznych farmarskych syri, na které se syrarna specializuje.

V souvislosti se zavadénim nového produktu je doporuceno usporadat prodejni jarmark piimo
v prostorach Kvétné Zahrady, kde si zdkaznici budou moci zakoupit vyrobky vcéetné nového

proteinového syru, pricemz pied samotnym ndkupem bude mozné syr ochutnat.

6.5.3 Casovy harmonogram zavadéni nového produktu
Tato podkapitola se zabyva Casovém harmonogramem zavadéni nového produktu na trh.
Harmonogram je, stejné jako v piipad¢ harmonogramu kampané na socialnich sitich, rozdélen

do jednotlivych mésict.

Prosinec 2025/leden 2026: Prvni mésic zavadéni produktu je dulezitd pfedevsim intenzivni
propagace prostiednictvim socidlnich siti. Doporucuje se pravidelné ptidavani piispévkil
(kombinace klasickych ptispevkll a stories, ptipadné Reels), které piedstavi novy produkt, jeho
benefity nebo chut. Velmi podstatnou soucasti propagace je komunikovat se zakazniky
o produktu jako o kvalitnim farmatském syru, ktery i ptes své moderni pojeti nasleduje hodnoty

spole¢nosti.

Unor 2026: Ve druhém mésici se doporuéuje uspotadat prodejni jarmark v prostorach Kvétné
Zahrady s moZnosti ochutnavky nového produktu. Stale je dulezité pokraCovat v propagaci
prostfednictvim socidlnich siti a pro ucely jarmarku nebo v souvislosti s navstévou Kvétné
Zahrady je vhodné vytvoftit také letaCky ¢i plakaty informujici o novince, kterou 1ze zakoupit.

V unoru je vhodné také uspotadat soutéz o 4 darkové balicky s novym produktem.

Brezen 2026: Treti mésic je vhodné opét zvysit frekvenci pridavani ptispévki na socialni sité
s informaci, Ze se bliZi konec slevové vyhody (10% sleva) a zdkaznici tak maji posledni

moznost zakoupit syr za vyhodnéjsi cenu.

Prvni tii mésice je navrhovano produkt nabizet s 10% slevou. V ptipad€ nakupu v obchiidku je
doporu¢eno k ndkupu proteinového syru ptiddvat drobny déarek ¢i reklamni ptredmét.
Po skonCeni 3mésicni zavadéci faze je vhodné provést vyhodnoceni a zhodnotit pocet

prodanych proteinovych syra.

75



Duben 2026: Ve ¢tvrtém mésici je vhodné rozsifit distribuci produktu do obchodnich fetézct
(prevazné do Kauflandu). Cena produktu se mirn¢ zvysi, protoze jiz nebude nabizen s 10%
slevou, nicméné produkt bude zakaznikiim opét o néco dostupnéjsi, a to diky moznosti nakupu

ve znamém obchodnim fetézci.

Kvéten 2026: V patém mésici je tieba udrzovat povédomi o produktu a motivovat zakazniky
ke koupi navzdory vyssi cené€, nez se kterou se mohli setkat na zacatku kampan¢. Vhodnym
zpusobem je sdileni benefitl bilkovin v jidelnicku a vytvafeni edukativnich piispévki o jejich
dulezitosti.

Cerven 2026: V Sestém mésici je tieba provést dil¢i kontrolu marketingového planu formou

sledovani a vyhodnocovani klicovych ukazateli vykonnosti. KPIs vhodné pro vyhodnocovani

uspésnosti zavedeni nového produktu na trh jsou nasledujici:

e celkovy pocet prodanych proteinovych syra,
e pocet uskuteénénych ochutnavek,

e pocet nakupti se slevou béhem prvnich 3 mésici.

Po ukonceni Sest¢ho mésice druhé faze kampané (tedy po prvnim roce) je tfeba zhodnotit,
nakolik se syrarna blizi k naplnéni vytyCenych cilt, které jsou v préci piedstaveny. Doporuc¢eno
je provést vyhodnoceni prostfednictvim kontroly poctu sledujicich na Instagramu a porovnat

prodej syru se situaci v predeslém roce.

6.5.4 Navrh prispévku na socialni sité, obalu produktu a informacniho plakatu

Soucésti navrhu nového produktu jsou praktické ukazky souvisejici s propagaci produktu.
Jednou z nich je ptfispévek na socialni sité, ktery mize pomoci s propagaci proteinového syru.
Piispévek informuje o pfipravované novince a vybizi sledujici ke koupi produktu. Déle je
predstaven ndvrh obalu nového produktu, ktery tvoii prvni fyzicky kontakt zdkaznika
s proteinovym syrem. Soucdasti této podkapitoly je také navrh informacéniho plakatu, ktery
propaguje novy produkt. Cilem ukéazek je poskytnout piedstavu o propagaci proteinového syru

a pfedstavit mozny navrh obalu produktu, ktery tvoti prvni kontakt zakaznika s produktem.
Navrh prispévku na socialni sité

Na obrazku ¢. 12 je predstaven piispévek informujici sledujici na socidlnich sitich
o pripravovaném produktu. Dulezité je zminit, ze ackoliv se jedna o produkt, ktery nasleduje
soucasné trendy, stale perfektné¢ zapadd do portfolia produktd tradi¢ni syrarny. Navzdory

modernimu pojeti produktu je proteinovy syr stale farmarskym produktem.

76



Qv [N

NOVINKA!

Jiz brzy mizete ochutnat specialni syr z rukou nasi poctive
syrarny. Jednd se o proteinovy syr s minimalnim obsahem tuku,
ktery jsme pro Vas vyvinull s ldskou k plirodé a s dirazem
kladenym na kvalitu a tradiéni hodnoty, které od nas znéte. Syr
doporucujeme viem, ktefi radi zvysi pfijem bilkovin, snizi pfijem
tukd, ale zéroved si chtéji vychutnat kvalitni a chufové vyvazeny
produkt. S ndkupem pfili§ nevéheite, af mizete vyu2it 10% slevu.
Bli2&i informace zvefejnime ji2 brzy. 4

#lokalniprodukty #regionalniprodukty #poctivavyroba #cesketradice

#bio #kvetnazahrada #farmarskesyry #protein #proteinovysyr

- o

Obrazek 12: Navrh prispévku souvisejiciho s novym produktem

Zdroj: Viastni zpracovani, tvorba obrazku pomoci Al

Navrh obalu produktu a informac¢niho plakatu

Design obalu proteinového syru, ktery je predstaven na obrazku €. 13, je koncipovan do teplych

prirodnich barev. Zdiraznén je farmaisky ptivod syru, dale je uveden jeho minimalni obsah

tuku. Vzhledem k piivodu mléka a asociaci s farmou se na obalu objevuje krava, coz evokuje

prostiedi pfirody, ze kterého syr pochéazi. Nechybi ani logo syrarny.

Obrazek 13: Navrh designu obalu nového produktu
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Obrazek ¢. 14 predstavuje ndvrh informacniho plakatu/letaku, ktery je vhodné ve fyzické
podob¢ umistit do obchidku v Kvétné i dalSich mist v Kvétné Zahrad¢. Kromé fyzického
vyuziti ve zminénych prostorach Ize navrh vyuzit i v online podob¢ — konkrétné¢ miize tvorit

soucast prispévku na socidlnich sitich.

NOVY PRODUKT!

FARMARSKY
PROTEINOVY SYR

S MINIMALNIM OBSAHEM TUKU

SLEVOVA NABIDKA PLATI PO OMEZENOU DOBU

Obrazek 14: Navrh informacniho plakatu

Zdroj: Al

6.6 Faze 3: Spoluprace s letnimi tabory a Skolami (¢ervenec 2026 — leden
2027)

Pro dalsi ptlro¢ni obdobi je navrhovana spoluprace se Skolami ¢i letnimi détskymi tabory.
Vzhledem k soucasné popularité zdravého zivotniho stylu a zdravého stravovani lze rozsifit
distribuci pravé smérem ke Skoldm ¢i letnim détskym tabortim, coz podpoii zdravé stravovani
déti a mladistvych. Navzdory koncovym spotiebitelim, kterymi jsou déti a mladistvi, je
prostiednictvim roz$ifeni distribuce timto zptisobem cileno na zvoleny segment, ktery je
vymezen na zacatku kapitoly tykajici se navrhu marketingového pladnu. Prostfednictvim
nabizeni produktu détem je cileno pravé na zeny, které se v roli matek vétSinou staraji o zdravou

stravu svych déti, planuji jejich jidelnicky a nabizeji zdravéjsi alternativy potravin.

S ohledem na pokryti vykyvu zplsobeného sezonnosti, ktery pfichdzi v letnich mésicich, je
doporuceno zaméfit se v prvni fad€ na letni détské tabory, at’ uz klasické, nebo pfiméstské,

v okoli syrarny. S pfichodem podzimu a néavratem déti do Skol 1ze v rozSifeni distribuce
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pokracovat, a to prostfednictvim dodavani syri do Skol (Skolni bufety, automaty) jako

alternativu k jinym, vétSinou nepfili§ zdravym svacinam.

6.6.1 Marketingovy mix
Spoluprace se Skolami ¢i tdbory pro déti rozviji pfevazné jednu ¢ast marketingového mixu, a to
distribuci. I presto jsou vSak sohledem na komplexnost marketingového mixu stru¢né

charakterizovany i jeho dalsi slozky.

Produkt: Produktem nabizenym Skolam ¢i tdborim jsou kromé nového proteinového syru
1 dalsi syry ze syrarny, konkrétn¢ vSak pouze syry z kravského mléka. Syry z koziho mléka se
nedoporucuje pouzivat kvili jejich specifické chuti, na kterou pravdépodobné nejsou deti

¢i mladistvi zvykli jako na béznou chut’ mléka kravského.

Cena: Pro Skoly ¢i tabory by méla byt stanovena specialni cena. Vzhledem k odbéru vétsiho
mnozstvi syrt se doporucuje stanovit vyhodné€jsi cenu a nabidnout napt. 10% mnozstevni slevu.
Syrarna by vSak opét méla vychdzet z nakladi vynalozenych na vyrobu a cenovou strategii

tomu piizpusobit.

Distribuce: Konkrétn¢ v piipad¢ vyuziti spoluprace se skolami nebo tabory se jedna o jednu
z forem nepifimé distribuce. Produkty jsou tedy distribuovany mezic¢lanku (v tomto piipade

Skola ¢i tabor) a nasledné se teprve dostavaji ke koncovym spotiebitelim.

Propagace: Propagace prodeje syri ve Skolnich bufetech ¢i automatech je doporucovana
prostiednictvim plakath ¢i letdki umisténych v misté prodeje (tedy v konkrétni Skole v bufetu
a pobliz automatu). Vhodné je offline propagaci propojit i s online formou a sdilet pfipraveny

plakat na socidlnich sitich.

6.6.2 Casovy harmonogram spoluprace se $kolami
Harmonogram spolupréce se skolami je rozdélen do dvou obdobi —na letni prazdniny (¢ervenec

a srpen) a podzimni az zimni obdobi (zafi az leden).

Cervenec a srpen 2026: B&hem letnich préazdnin je doporugeno distribuovat syry na letni
tabory v okoli. Pro tdbory mohou byt vytvofeny svacinové balicky obsahujici vybrané syry

z kravského mléka.

74112026 —leden 2027: Rozvoj spoluprace se Skolami a distribuce produktt do skolnich bufett
a automati, v ptipad¢ z4jmu i do jidelen. Soucasti aktivit v tomto obdobi je tvorba plakati

a jejich umistovani ve vybranych prostorach skol ¢i jejich zvetejnéni na socialnich sitich.
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6.6.3 Ukazka informacéniho plakatu

Ukézka predstavuje informacni plakat, ktery je vhodné pti distribuovani syrti do skol umistit
v bufetech nebo v blizkosti prodejnich automatt. Plakat informuje o novince, kterou si mohou
studenti zakoupit. V mens$im provedeni s podrobné&jSimi informacemi mize byt studentim

rozdan a nésledné tak distribuovan jejich rodindm (matkam).

Cilem plakatu na obrazku €. 15 je informovat déti (studenty) a jejich rodic¢e (matky) o moznosti
nakupu syru ve Skole. Plakat je koncipovan tak, aby zaujal spiSe détské publikum, je hravy,
barevny a predava jasné sdéleni, neobsahuje pfili§ mnoho textu. Vhodné je kromé umisténi
ve Skolach plakat také sdilet na socidlnich sitich pro podpofeni propagace, protoze rozsireni
distribu¢nich cest a spoluprace se Skolami muze zvysit atraktivitu i v o¢ich zdkazniki, ktefi

produkty nakupuji jinde.

“SYR"

" VE SKOLE!

V/BUFETU

NEBO/AUTOMATU
*

Obrazek 15: Navrh plakatu do skol
Zdroj: Al

6.7 Faze 4: Komplexni kontrola (inor 2027 — kvéten 2027)

V poslednim obdobi je doporuceno zaméfit se na celkovou kontrolu a vyhodnoceni tispéSnosti
implementace marketingového planu. Dil¢i kontroly jiz byly pfedstaveny v ramci prvnich dvou
fazi, posledni kontrola se zaméfuje na uspéSnost marketingového planu jako celku.

Pro zavérenou kontrolu jsou stanoveny nasledujici metriky:

e pocet prodanych proteinovych syra,

e celkovy pocet prodanych syrii a vyvoj poctu za uplynulé obdobi implementace planu,
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e pocet sledujicich na Instagramu,

e navratnost investic.

6.8 Odhadovany plan rozpoctu
Soucasti navrhi je plan rozpoctu a ptiblizny navrh vydaji vynalozenych na jednotlivé aktivity,
které jsou soucasti navrhované strategie. Jednd se o orientacni piehled vydajovych polozek,

které je tieba pii tvorbé marketingového planu zohlednit.

Tabulka 4: Odhadovany plan rozpoctu

Polozka Cena za jednotku Cena celkem
FAZE 1: Kampaii na socialnich sitich
SoutéZni balicky 500 K¢ 6 500 K¢
Reklama 5000 K¢ 25 000 K¢
FAZE 2: Zavedeni nového produktu
Obalovy material 3 K¢ 3 000 K¢
Influencer marketing X 15 000 K¢
Vzorky k degustaci 10 K¢ 3 000 K¢
Tiskoviny k propagaci X 1 500 K¢
FAZE 3: Spoluprace se §kolami
Balicky 80 K¢ 20 000 K¢
Tiskoviny k propagaci X 7250 K¢
Distribuce syrti X 8 000 K¢
CELKEM 89 250 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka €. 4 predstavuje zevrubny ndvrh rozpoCtu na aktivity spojené s marketingovym
planem. Rozdélena je do tii fazi dle fazi navrhovanych v ramci marketingového planu. Prvni
faze zahrnuje néklady spojené s kampani na socidlnich sitich — mezi né€ jsou zahrnuty naklady

na souté€zni bali¢ky. Dle harmonogramu a planovanych soutézi by balickti mélo byt celkem 13.
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Hodnota jednoho balicku véetn€ obalového materialu a dopravy vyherci soutéze je odhadovana
na 500 K¢. Vysledna cena je za 13 balickt je tedy 6 500 K¢. Dalsi nakladovou polozkou
spojenou s kampani na socialnich sitich je placena reklama na Facebooku. Néklady na reklamu
na Facebooku jsou odhadovany na 5 000 K¢ mési¢né. Jedna se o mozny startovaci rozpocet
pro mensi firmy (Tomas Veits, 2025). Jde vSak pouze o orienta¢ni odhad ¢astky, kterou je tieba
za reklamu vynalozit, ve skutecnosti je tato cena zavisla na mnoha faktorech a mize se ménit.
Nicméné v ptipadé ¢astky 5 000 K¢ a doby trvani placené reklamy 5 mésict (od druhého mésice

kampané na socialnich sitich) se jedna o celkovou castku 25 000 K¢.

Druha cast tabulky ptfedstavuje vydaje spojené s druhou fazi, ktera se zaméfuje na zavedeni
proteinového syru na trh. Je tfeba pocitat s obalovym materidlem, jehoZ cena byla odhadnuta
na 3 K¢ za jednotku. Pti vyrobé 1 000 ks syrii (odhadem) 1ze tedy pocitat s vydaji ve vysi 3 000
K¢ Velmi zésadni polozkou jsou vydaje spojené s vyuzivanim influencer marketingu.
Stanoveni ceny za spolupraci je pomérné obtizné, protoze zalezi na konkrétnim influencerovi,
jakou c¢astku bude za své sluzby pozadovat. Dostupné zdroje uvadé¢ji, Ze cena za spolupraci
s influencerem se orientacné pohybuje mezi 540 % z celkového poctu sledujicich (Marion
Marketing, 2025). U primérného influencera se 100 000 sledujicimi Ize tedy pocitat s ¢astkou
zhruba 5 00040 000 K¢, nicméné pro spolupraci se syrarnou jsou doporuceni spise
mikroinfluencefi s men$im poctem sledujicich, a tak je castka odhadem stanovena
na 15 000 K¢. Zahrnuty jsou také vzorky k degustaci nového produktu. Odhadem je
doporuceno pripravit 300 degustacnich vzorkl, pti¢emz hodnota jednoho vzorku je orientaéné
odhadovéna na 10 K¢. V neposledni fadé€ je nutno zahrnout také tiskoviny spojené s propagaci.
Odhadem je doporuceno vytisknout 50 plakéath (cena jednoho je odhadovéna na 10 Kc¢)
a na kazdy proteinovy syr nechat vytvofit ndlepku, kterd bude informovat o tom, Ze se jedna

o novinku (1 000 ks zhruba po 1 K¢).

Tteti Cast tabulky se vénuje tieti fazi, a to spolupraci se skolami a letnimi tdbory. V této fazi je
tieba pocitat s vydaji na material na jednotlivé bali¢ky syrQ, pfi¢emZ cena materialu na jeden
balicek se mize pohybovat okolo 50 K¢. Pfi odhadovaném poctu 400 balickl za letni mésice
l1ze pocitat s vydaji ve vysi 20 000 K¢. V ramci tieti faze je tieba vyrobit také tiskoviny
k propagaci, konkrétng plakaty do kol a letacky informujici o0 moznosti zdravého stravovani
ve Skole, které lze rozdavat rodicim zakl a studenti. Odhadovany pocet plakati je 50 ks
a pii cené 25 K¢ za 1 ks se jedna o celkovou ¢astku 1 250 K¢. Mensich letackl je doporuceno
ptipravit zhruba 1 000 ks, pficemz cena 1 ks by mohla €init 6 K¢ (celkem tedy 6 000 K¢). Dale
je tfeba zohlednit distribuci syrt, kde zalezi, jestli by byly syry do skol nebo na tabory
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distribuovany vlastnimi prostiedky spolec¢nosti, nebo by byly vyuzity specidlni kuryrni sluzby.
Primérna cena je stanovena na 8 000 K¢, ale jedna se skutecné pouze o odhad, ktery se miize
meénit.

Rozpocet bude zahrnovat také polozky spojené s vyrobou nového produktu (vyrobou
syrovatkového proteinu), nicméné jejich konkrétni Cciselné vyjadieni lze vzhledem
k nepiistupnosti dat jen velmi tézko odhadnout. Souc¢asti odhadovaného rozpoctu je alespon
kvalitativni vyjadieni nakladovych polozek, které je tieba pii vyvoji zohlednit. V kontextu
vyroby syrovatkového proteinu a samotné vyroby syra je tieba zohlednit nasledujici nadkladové

polozky (Stephenson, 2023):

e zpracovatelska prace,
e sluzby,

e baleni,

e nepracovni sluzby,

¢ administrativni naklady.

Dostupné zdroje uvadéji cenu v dolarech za 1 libru vyrobené polozky. Pro konkrétné;si
pfedstavu lze podrobnéji analyzovat cenu vyroby syrovatkového proteinu. Pfi pfepoctu na

0,45 kg proteinu a ¢eské koruny 1ze odhadem stanovit cenu nasledovné (Stephenson, 2023):

e naklady na zpracovatelskou praci: 1,77 K¢,
e naklady na sluzby: 0,73 K&,

e naklady na baleni: 0,42 K¢,

e naklady na nepracovni sluzby: 2,67 K¢,

e naklady na administrativni sluzby: 0,80 K¢.

Jedna se vSak pouze o orientacni odhady cen vychazejici z dostupnych dat, které jsou v praci

zahrnuty pouze pro predstavu o vyrob¢ syrovatkového proteinu.
6.9 Rizika a omezeni

Marketingovy plan se v prib¢hu implementace mize setkat s riziky a omezenimi, a to i pfesto,
ze stanoveng cile jsou redlné a navrhované strategie 1ze aplikovat. Rizika vSak existuji vzdy a je
dobré s nimi pracovat dfive, nez redlné¢ nastanou. Mozna rizika ¢i omezeni pii aplikaci

navrhovanych marketingovych strategii mohou byt nésledujici:
e nedostatek pracovnikli v tymu pro spravu socialnich siti,
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e omezeni v rozpoctu,

e nezdjem Skol o nabidku syrt.

Pro préci s uvedenymi riziky je dilezité¢ stanovit pracovniky, ktefi se budou o socialni sité
starat, aby nedochézelo k problémim spojenym s nedokonalym rozdélenim roli v tymu
nebo komunika¢nim Sumem, kdy pracovnikiim nebude zcela jasné, kdo a kdy ma piispevky
na socialni sité pfidavat. Idealni je stanovit si 1-2 pracovniky, ktefi se budou marketingovym
aktivitdm a socidlnim sitim vénovat a kteti budou piesné znat navrhované strategie. Rozpocet
je tteba dobie naplanovat (vytvoreny plan poukazuje na klicové polozky marketingového planu,
které je tieba financovat). Nezdjem Skol o nabidku syru Ize feSit oslovovanim dalsi subjekti,

a to napftiklad firem, kterym lze syry dodavat jako obcerstveni na firemni akce.
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7 APLIKACE DILCI CASTI NAVRHOVANE STRATEGIE
A DOPORUCENI

Sedma kapitola prace zahrnuje predstaveni a vyhodnoceni praktické aplikace dil¢i casti

navrhované strategie a vlastni doporuceni pro spolecnost.

wr wr

7.1 Aplikace dil¢i ¢asti navrhované strategie

Soucasti prace je aplikace dil¢i ¢asti navrhované strategie. Aplikovana byla prvni ¢ast (prvni
mésic) kampané na socialnich sitich (konkrétné na Instagramu), kterd predstavuje prvni fazi
marketingového planu. Aplikace, jejiz vysledky jsou soucdsti prace, probihala od 19. kvétna
2025 do 17. Cervna 2025. Béhem tohoto 30denniho obdobi byly ptfidavany piispévky a stories
na Instagram dle stanoveného planu. Jist¢é omezeni predstavuje nedavné zaloZeni
instagramového profilu, kvali kterému nelze provést dikladné porovnani vysledki
s ptredchozim obdobim, nicméné¢ i ptesto statistiky predstavuji ndhled do ptisobeni na socialnich

sitich v uplynulém obdobi.

Na obrézku €. 16 je zobrazen pocet sledujicich k poslednimu dni zkuSebni aplikace casti
strategie. Vzhledem k tomu, ze profil je pomérné€ nedavno zalozeny a doposud nepiesahl hranici
100 sledujicich, nelze vidét podrobnéjsi statistiky a vyvoj, ktery by mohl ptehledné reflektovat
uplynulé obdobi. Nicméné dle vlastniho sledovani poctu sledujicich lze konstatovat, ze jejich
pocet vzrostl zhruba o 30. Takovy narist sdm o sobé neplisobi pfili§ vyznamné, kazdopadné
v kontextu noveé zalozeného profilu se jednd o pomérné dobry vysledek, ktery by se mohl

pravidelnou aktivitou na Instagramu déle zvySovat.

Sledujici @

Poslednich 30 dnii v 19. 5. -17. 6.

39

Sledujici

Informace o tom, kdo 2duje, uvidite, aZ budete
mit minimalné 100 sled h.

Obrazek 16: Pocet sledujicich na Instagramu

Zdroj: Interni materialy z instagramového profilu spolecnosti
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Obrazek ¢. 17 predstavuje interakce s uzivateli Instagramu béhem sledované¢ho 30denniho
obdobi. Zaznamenino je celkem 36 interakci. Fialovd barva znazorfiuje interakce
od sledujicich, modra predstavuje interakce od téch, ktefi profil nesleduji. Z obrazku vyplyva,
ze valna vétSina (96,4 %) interakci pochazi od téch, kteti profil sleduji, minimum pak
od nesledujicich (3,6 %). Vétsina interakei souvisi s ptispévky (92,9 %), v minimalni mife jsou
zastoupeny i interakce s piib¢hy (7,1 %). Z vyse uvedeného vyplyva, ze je vhodné pokracovat
s tvorbou propracovanych a autentickych pfispévkl, nicméné zaroven je tfeba zaméfit se
na kvalitni a zajimavé stories, pomoci kterych mize byt spolecnost v neustalém kontaktu se

sledujicimi.
Interakce

Poslednich 30 dnl v

36

Interakce

U&ty, které projevily zajem

Podle typu obsahu

Vie Sleduijici Nesledujici

Prispévky

Pribéhy

Obrazek 17: Interakce s uzivateli Instagramu

Zdroj: Interni materialy z instagramového profilu spolecnosti

Obrazek ¢. 18 predstavuje pocet zobrazeni, kterych je dohromady 1 673. Oproti interakcim
pfedstavenym vySe je zde zaznamendna zména — drtivd vétSina zobrazeni pochazi
od nesledujicich (84,6 %), pouze mala Cast od téch, kteti profil sleduji (15,4 %). Z hlediska
ptispévki a piibéhi je zobrazeni pomérné vyrovnané. Ptispévky si zobrazilo 52,5 % uzivateld
Instagramu, ptibehy 45,7 %. Barvy opét prehledné rozd€luji, od koho zobrazeni
pochézi, u prispévki 1 ptibéht prevazuji zobrazeni od nesledujicich. Ve statistice je také
zahrnuto zobrazeni Reels (1,8 %). Vzhledem k cili kampané lze konstatovat, Ze je dobfte, Ze si
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obsah zobrazuji nesledujici, kteti se tak o syrarné¢ dozvédi. Nicméné idedlni by bylo, kdyby

profil pro udrzeni kontaktu se syrarnou zacali sledovat a také nejlépe zrealizovali nakup.

Zobrazeni

Poslednich 30 dnd v

1,673

Zobrazeni

15,4%

Oslovené uéty

Podle typu obsahu

Vie Sledujici Nesledujici
Prispévky

Piib&hy

Reels

Obrazek 18: Pocet zobrazeni na Instagramu

Zdroj: Interni materialy z instagramového profilu spolecnosti

Na obrazku €. 19 je zobrazena aktivita na profilu ve sledovaném obdobi. Vzhledem k tomu,
Ze instagramovy profil je nov€ zaloZeny, nelze srovnat aktivitu s pfedchozim obdobim,
nicméné alespoii pro predstavu o aktivité na profilu za sledovany mésic 1ze pravé tyto statistiky
vyuzit. Celkovou aktivitu na profilu za sledované obdobi tvoti 113 navstév profilu a 4 klepnuti

na externi odkazy.

Aktivita na profilu g

oproti 19. 4. - 18. 5.

Navstévy profilu

Klepnuti na externi odkazy

Obrazek 19: Aktivita na instagramovém profilu

Zdroj: Interni materialy z instagramového profilu spolecnosti
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Obrazek €. 20 predstavuje nejzobrazovangjsi ptispévek na Instagramu. Ptispévek informujici
o produktech syrarny (konkrétné o pomazankach) ziskal celkem 366 zobrazeni a stal se tak
nejvice zobrazovanych ptispévkem za posledni mésic (za sledované obdobi), coz se zadnému

jinému piispévku nepodatilo.

Obrazek 20: Nejzobrazovanéjsi piispévek na Instagramu

Zdroj: Interni materialy z instagramového profilu spolecnosti

Bé&hem sledovaného obdobi nedoslo k pfili§ velkym a zdsadnim zménam, nicméné vzhledem
k tomu, Ze profil je novy a teprve si ziskava své misto v povédomi uzivateli Instagramu, lze
konstatovat, Ze je na dobré cesté. Ze statistik vyplyva, ze obsah na profilu si ve velké mife
zobrazuji ti, kteti profil nesleduji, a proto je dulezité pokracovat v ptidavani poutavého obsahu,

ktery uZivatele zaujme a diky kterému se z béZnych navstévniki profilu stanou sledujici.

Dosah na socialnich sitich je pouze jednim z krokii ke zvySeni prodeje syrt. Sledovani
samotného prodeje a jeho vyvoje ale z ¢asovych ditvodu jiz neni soucasti diplomové prace.
Tento vyvoj je doporu¢eno zhodnotit po uplynuti dalSich mésicli implementace kampané

na socialnich sitich.

7.2 Doporuceni pro spole¢nost
Na zaklad¢ provedenych analyz a podrobného seznameni se se spole¢nosti jsou v této Casti

prace predstavena doporuceni autorky, kterd mohou spole¢nosti pomoci v jejim dal§im rozvoji.

Doporuceno je intenzivné pracovat na rozvoji vlastniho e-shopu syrarny. Vzhledem

k zdkaznickym preferencim a z4jmu o online nakupovani je Zadouci spotfebiteliim umoZnit
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pohodlny nakup z domova dle jejich pozadavki. Kromé toho je e-shop jako distribu¢ni kanal
jiz vyuzivan konkurenci, z ¢ehoz vyplyva, ze je tfeba se této forme distribuce piiblizit taktéz.
E-shop miize nabidnout piehledné vyobrazené portfolio produkti a rozdé€lit produkty
do kategorii. Zakaznici si na e-shopu z pohodli domova vyberou produkty, o které maji zajem,
anechaji si je dorucit, takze vyznamné usetii Cas, ktery by jinak stravili ndkupem piimo
v obchiidku v Kvétné nebo ve vybranych prodejnach Kaufland. MozZnost ndkupu na vybranych
online portalech s potravinami je sice také pohodlna, nicméné rozvozové spolecnosti nezavazi
potraviny do viech oblasti v Ceské republice, a tak se e-shop jevi jako piiznivéjsi volba, protoze
pokryje vSechny oblasti a tim padem i vSechny zakazniky, ktefi maji o produkty zajem. E-shop
muze pomoci s distribuci produkt do v§ech koutl republiky, zvysit prodej vyrobkti a vyhovét

pozadavkim zakazniki.

Dale je, vzhledem k soucasnym trendiim, doporuc¢eno nevahat vyuzivat umélou inteligenci
pro kreativni tvorbu. Nemusi se jednat pouze o tvorbu obsahu na socialnich sité¢ (ackoliv tam
muze uméld inteligence vyznamné pomoci a rozhodné je doporucovano ji do tvorby obsahu
zaradit), ale také naptiklad o pomoc s tvorbou plakati, letakti ¢i dalSich tiskovin. Al mtize
vyrazné usnadnit praci a vzhledem k jeji aktudlni popularit€¢ je pomémné Skoda ztracet Cas
s tvorbou obsahu ¢i tiskovin, kdyz existuji nastroje, které takovou praci pomérné kvalitné
odvedou za par minut. Uméla inteligence miiZe pfispét k rozvoji profilli na socialnich sitich,

tvofit zajimavy obsah dle poZadavk a uSetii praci i ¢as zaméstnanctim.

Dalsim doporucenim je klast intenzivni diiraz na storytelling, ktery mtize vyznamné ptispét
k posileni autenticity a nasledné divéry zakaznikd. V praxi to miiZze vypadat tak, Ze kromé
pravidelného ptidavani piispévki na socidlni sité, které se zamétuji na produkty nebo propagaci
aktivit, které jsou se syrarnou spojené, budou sdileny také interni ptibe€hy, a to napiiklad formou
Reels na Instagramu nebo ptispévki v tzv. karuselu, tedy souboru s vice fotografiemi ¢1 videi
v ramci jednoho piispévku. Prostfednictvim uvedenych forem sdileni obsahu lze podpofit
divéru zékaznikll diky moZnosti nahlédnout do interniho svéta syrarny a blize se seznamit
s jejim piibéhem. Vzhledem k povaze spoleCnosti (socialni podnik) se diiraz na pozadi vyroby
a pribéh spolecnosti jevi jeste¢ zajimavejSim, protoze prace s ohrozenou mladezi je pomérné

neotfely koncept.

V neposledni fad¢ je syrarné doporu¢eno nadale pokracovat v pravidelném pridavani obsahu
na socialni sité. V soucasné dob¢ se jedna o mocny nastroj k propagaci a prave kvalitni obsah

na socialnich sitich miize pomoci vytvofit silnou zakladnu sledujicich, ktefi se nasledné¢ mohou

&9



proménit v zadkazniky. Doporuceni spociva piedev§im v aktivité na Instagramu a Facebooku,
kde autorka klade diraz na investovani do placené reklamy. Ta mlze vyznamné podpofit

povédomi o syrarné a jejich produktech a zvysit tak prodej vyrobkd.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala tvorbé marketingového planu pro vybranou spolecnost. Zvolenou
spole¢nosti byla syrarna v obci Kvétna, ktera je soucasti socidlniho podniku Kvétnd Zahrada,
z.0. Cilem préace bylo vytvofit marketingovy plan postaveny na kompletnim marketingovém
mixu, ktery zohlediiuje aktualni situaci na trhu a vychazi z inspirace ze zahranici. Po vymezeni
zakladnich teoretickych pojmil byla v praci pfedstavena vybrana spolecnost a analyzy s ni
souvisejici. Pomoci dat z analyz (PESTLE analyzy, analyzy zakaznika, analyzy konkurence)
byla vytvofena SW a OT analyza, ze které vyplynuly kompara¢ni strategie. Vybrané strategie
byly dale rozpracovany a pouzity jako podklad pro tvorbu a navrh marketingového planu

pro syrarnu.

Hlavni vystup prace ptedstavuje navrzeny marketingovy pldn postaveny na kompletnim
marketingovém mixu, ktery upravuje vybrané prvky stavajiciho marketingového mixu —
pracuje s produktem, distribuci a propagaci. Na zaklad¢ ziskanych poznatki bylo rozhodnuto,
Ze cena muze zlstat nezménéna a nebude dale podrobnégji rozpracovana. Plan je rozdélen
do ctyt hlavnich fazi. Prvni fize se zabyvé propagaci a je zaméfena na kampan na socialnich
sitich, ktera si klade za cil zvySeni dosahu a povédomi o syrarn€. Druhd faze marketingového
planu pracuje s rozsitenim produktového portfolia o produkt nasledujici moderni trendy. Treti
faze predstavuje rozsifeni distribuce pomoci spoluprace s letnimi tdbory ¢i Skolami. V rdmci
jednotlivych fazi je navrhovano provadét dil¢i kontroly. Posledni, ¢tvrtad faze, je vénovana
komplexni kontrole Gi¢innosti marketingového planu jako celku. Navrh marketingového planu

obsahuje 1 navrh odhadovaného rozpoctu.

Soucasti prace je aplikace dil¢i ¢asti navrhované marketingové strategie. Aplikovana byla prvni
mesicni zahajovaci faze kampané na socialnich sitich. Vysledky aplikace jsou soucasti prace,
nicméné vzhledem k omezeni v podobé nedavno zaloZeného profilu na socidlnich sitich
neexistuje dostatek dat pro hlubsi analyzu a moznost provedeni komparace. I piesto vSak data

mohou slouzit jako zéklad pro analyzu a vyhodnocovéni v dalSich obdobich kampané.

Ptinos diplomové prace spocivd v moznosti praktické aplikace a realizace marketingového
planu. Implementace planu mtize vést k rozvoji syrarny, piildkat nové zdkazniky a zvysit prode;j
syru. Prace syrarné pfinasi kompletni marketingovy plan aktivit na nasledujici 2 roky, ktery Ize

vyuzit jako zéklad ke svému rozvoji a naplnéni cili.
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Priloha A:

Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy

Prilezitosti

Hrozby

SO1: Kladenim dirazu na lokalni
produkci a kvalitu vyroby nasledovat
trend zdravého zivotniho stylu a dalsi
soucCasné

trendy, tomu pfizpUisobit

vyrobu
SO2: Vyuziti kvalitni komunikace na

socialnich sitich k navazani a podpote

spolupréce s influencery

ST1: Vyuzivanim osobni komunikace

se zadkazniky vykryt ptehlcenost

reklamou v online prostoru

WO3: Zajisténi vykryvani sezénnosti

spolupraci se Skolami

Silné
stranky | SO3: Kvalitni, Cisté a poctivé slozeni ST2: Vysokou akfivitu a osvétu na
vyrobkl zastini horsi slozeni substituti socidlnich —sitich - vyuzit K potlaceni
dominance substitu¢ni  konkurence
SO4: Srozumitelnou komunikaci na , . 1o
v myslich zdkaznik.
socialnich sitich nasledovat soucasné
trendy (napf. proteinové vyrobky)
SO4: Srozumitelnou komunikaci na
socialnich sitich komunikovat piibch
znacky
WOI: Na nedostate¢né propracovaném
obsahu na socialnich sitich pracovat C e
P WT1: Rozsifeni distribuénich cest
s vyuzitim umélé inteligence o e .
yu g vzhledlem k  silng$i  distribuci
WO02: Casteéné snizeni nakladd | konkurence
zvySenim cen vzhledem k vysoké kupni
] vy y PR w2 VyuZzivani placené propagace
Slabé | sile obyvatel a ochoté pfiplatit si za ., ) o,
. k potlateni dominance substitu¢nich
stranky | kvalitni produkty , .
vyrobkil

WT3: Podpora zacinajicich profila
syrarny k postupnému vyrovnavani se

silné pfimé konkurenci
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WO4: Rozvoj zalinajicich profila
syrarny na socidlnich sitich s pomoci

umg¢lé inteligence

WOS: Rozsifeni produktového portfolia

o produkt nasledujici soucasné trendy
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Ptiloha B: Navrh dotazniku pro zhodnoceni uspéSnosti dil¢iho iseku kampané

Mili zakaznici,

obracime se na Vas s prosbou o vypInéni kratkého dotazniku, ktery se tyka nasi syrarny
a jejiho pusobeni na socialnich sitich. Budeme radi, kdyz vyjadfite své nazory a
poskytnete nam tak zpétnou vazbu, abychom védéli, co Vas zajima nebo co muzeme

an

zlepSit. Moc Vam dékujeme za zpétnou vazbu. ©

1. Které syry z nasi nabidky mate nejradéji?
Napiste odpovéd...
2. Sledujete nas na socialnich sitich?
a. Ano
b. Ne
3. Ktery obsah na socialnich sitich Vas v posledni dobé nejvice zaujal? (moZnost
zvolit vice odpovédi)
a. Predstavovani produkt
b. Tipy na parovani syr(
c. Tipy na recepty
d. Stories ze zakulisi vyroby
e. Soutéze
f.  Ankety
4. Pusobi na Vas dle socialnich siti nase vyrobky jako kvalitni, poctivé, lokalni,
nasledujici tradice?
a. Naprosto souhlasim
b. Spise souhlasim
c. Spise nesouhlasim
d. Naprosto nesouhlasim
5. Ugastnili jste se nékterych nasich soutézi?
a. Ano
b. Ne
6. Vzbuzuje ve Vas moznost nahlédnout do zakulisi vyroby vétsi divéru ve
znacku?
a. Ano
b. Ne
7. Vyuzili jste néktery z naSich tipa se syry v hlavni roli (parovani, recept,
doporuéeni)?

a. Ano
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b. Ne
8. Piimél Vas néjaky prispévek na socialnich sitich ke koupi naseho syru?
a. Ano
b. Ne
9. Zopakovali byste nakup nasich syra?
a. Ano
b. Ne
10. Mate néco, co byste nam radi sdélili (nazor, zpétna vazba, pripominka,
doporugéeni...)?
Napiste odpovéd...
11. Jste:
a. Zena
b. Muz
12. Zijete:
a. Ve velkém mésté (vice nez 90 000 obyvatel véetné)
b. V menS§im mésté (méné nez 90 000 obyvatel)

c. Na vesnici
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