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Pro koho je p#irucka urcena?

P{rucka Marketing pro ekologické zemédélce poskytuje zdkladni informace
0 tom, co to je marketing a jak jeho principy vyuzit pro lepsi odbyt zemédélské
produkce. Kazda ekologick4 farma mé své zékazniky a tato piirucka ukazuje zpu-
soby a néstroje, jak si je udrzet, ptipadné jak a kde hledat dalsi. Je urcena nejen
stivajicim ekologickym zemédélctim, ale i tém, kteti teprve o prechodu na eko
hospodafeni uvazuji.

Principy marketingu plati pro drobné rodinné farmy stejné jako pro velké
statky. Pokud se jimi budete fdit, zvySuje se vé$ potencidl uspéchu na trhu. Nenf
nutné pouzivat viechny vyjmenované marketingové ndstroje, ale vyuziti jen
nékolika z nich spravnym zplisobem vém jisté pomiize o krok blize k budovéni

trvalého a vzdjemné prospésného vztahu s vasimi zékazniky.

e

Mgr. Tomés Vaclavik




Co je to marketing?

® Pokud mite pekdrnu a vyvésite na nimeésti ceduli, kters fika: ,Cerstvé rohliky
od Pepy Koblihy*, to je REKLAMA.

® Pokud tuto ceduli umistite na zdda slonovi a projdete se s nim pfes ndmésti,
tomu se ftki PROPAGACE.

® Pokud slon poslape starostovi zdhonky pred radnici, to je PUBLICITA.

® Pokud se Vim podati, aby se tomu starosta zasmil a napsaly o tom mistni
noviny, to je PUBLIC RELATIONS.

® A pokud jste cestu slona z&honky naplanovali, tak to je MARKETING.
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Jak se liSi marketing od prodeje?

Prodej se snazi pfimét zakazniky k ndkupu zbozi, které podnik jiz vyrobil.
Marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a proddval to zbozi, které zékaznik
pozaduje. Zjistuje proto jeho potfeby a pfini a pfizplisobuje jim své vyrobky
a sluzby, jejich cenu, zpiisob prodeje, propagaci, design, baleni a tak dale.

Funkce marketingu

® Analyza potteb potencidlnich zdjemci o Vae vyrobky

® Ptedpovéd, jaké typy vyrobki od Vés budou riizni zdkaznici chtit

® Rozhodnuti, které z téchto zakaznikii miZete opravdu obslouzit

® Odhad poctu zékaznikd, jaké mnozstvi a kdy budou chtit vyrobky zakoupit

® Odhad, kolik budou ochotni zaplatit

® Kalkulace, zda pfi stanovené cené a objemu miiZete dosihnout zisku

® Rozhodnuti, jak potencidlni zdkazniky efektivné oslovit a informovat je o Vés
a Vaich vyrobcich

® Odhad moznych ohrozeni ze strany konkurence

Marketingovy proces

Zatina zjisfovanim potieb spotfebiteld, pokracuje poskytovanim potteb-
nych informaci a vytvifenim takovych pfedstav o produktech, které
spotfebitelim daji moznost se s nabizenymi produkty dostatetné sezndmit,
a konéi tplnym uspokojenim vsech jejich potieb, a to i delsi dobu po prodeji.

Cilem marketingu je tedy zajiSténi trvalého prodeje a dosazeni zisku.
Zisk Vam déva informaci o tom, Ze jste se rozhodli pro spravny vyrobek, dobte
jste poznali svého zdkaznika a nabidli mu vyrobek vhodnou cestou. Zisk Vim
umoznuje pokratovat v podnikéni; ackoli tvorba zisku nemusi byt prvotnim
motivem, bez néj svoje podnikéni nemuzete dostatetné rozvinout. Podnikéni
je uspésné pouze tehdy, jsou-li zakaznici spokojeni s nabizenymi produkty
a pokud své nakupy opakuji.

Hlavni funkci marketingu je zkoordinovat Vase (podnikatelské) nipady
s pfanimi a potfebami zékaznika, pravidly trhu a s Va$imi moznostmi
(s ohledem na konkurenci, Vase zdroje apod.).

Marketingové fizeni - posléni, vize, podnikatelsky ndpad

Jednim z tkold marketingu je vytvifeni a formulovan{ zdkladni podnika-
telské koncepce - kam se chce podnik dostat a jakjm smérem se tedy ubirat.
Sledovéni z4jmu a potieb zakazniku pfispiva k efektivnéj$imu vyuzivani trznich
prilezitosti.

Ptilezitosti trhu
Najdéte ptilezitosti, které Vam trh skytd.Vyzvou je POZNAT TRH - védét,
co lidé chtéji, kolik budou ochotni zaplatit a jak k nim V&S vyrobek dostat.




Poznejte trh a objevte pifleZitosti v 6 krocich:

1. Nez s novym vyrobkem zacnete, ptejte se, ziskejte informace, naslouchejte trhu
2. Sestavte si marketingovy plan

3. Zjistéte reakci zdkaznika

4. Zatnéte s mensi vyrobou a zkuste, jak trh zareaguje

5. Postupné rozitte vyrobu

6. Znovu se podivejte na sviyj pldn, pozméite ho, vylepSete vyrobek a marketing

Nezélezi na tom, jestli prodévite primdrni surovinu, napf. dfevo, obili,
mléko nebo zeleninu, tato ANALYZA TRHU je spole¢ni pro viechny vjrobky
asluzby.

Struktura kazdého trhu (napt. trhu s obilim nebo trhu se zpracovanymi
ceredliemi formou miisli) je jind a proto budete pro kazdy trh muset zvolit jinou

MARKETINGOVOU STRATEGIL

Podnikatelska koncepce

Vize - vyhled do budoucnosti

Kazdy podnikatelsky subjekt, at uz se jedn o jednotlivee nebo spolecnost,
by mél mit néjakou vizi. Podnik muze byt kritkodobé efektivni, aniz by takovou
dlouhodobou vizi mél, ale bude efektivnéjsi, pokud bude mit predstavu, kam se
v budoucnosti chee ubirat. Vize popisuje, co chee spole¢nost dosihnout v nésle-
dujicich 5, 10, 20 letech. Kazd4 vize bude individudlni - miZete chtit dosdhnout
vétstho trzniho podilu, maximélniho uspokojeni zékaznika nebo napt. pfispét
k rozvoji regionu.

Podnikatelsky napad

Vize jde ruku v ruce s podnikatelskym nipadem - tedy jak vizi, kterd by
méla byt v souladu s poslanim spoleénosti, uskute¢nit. Je to feseni néjakého
problému, vyvoj néceho nového, co nikdo jiny zatim nenabizi. MiZe to byt
novy podnik, novy vyrobek, sluzba, novy zpracovatelsky postup, distribu¢ni
cesta nebo jakdkoli myslenka pfinaSejici zlepseni ve vyrobé &i pfi prodeji.




Marketingova strategie

Marketingovi strategie odpovidd na otizky: CO CHCEME DELAT a KAM
CHCEME DOJIT?

Marketingovy plin popisuje AKCE a TAKTIKY k dosazeni toho, co chceme.
Tedy JAK TO DELAT?

Jaky je rozdil mezi marketingovym plénem a marketingovou strategii?

Marketingovy pldn pfedstavuje néco jako ,cestovni mapu“ Vaseho pod-
nikdni. Hned z Gvodni ¢sti, tzv. analyzy vychoziho stavu, zjistite, kde vlastné
stojite a jak na tom jste. Zvolenou marketingovou strategif si pak stanovujete,
kam chcete dospét. Marketingovou strategii muzete mit pro ruzné vjrobky riz-
nou, ale marketingovy plin miZe pusobit jako zasttesujici destnik.

Co obsahuje MARKETINGOVA STRATEGIE?

® Cilovy trh - popis cilového zékaznika/kone¢ného uZivatele nasich produkti a
sluzeb

® Umisténi - urceni jedine¢ného postaveni Vasi firmy a Vasich produkta vaci
konkurenci, divody, ¢im je vyrobek jedine¢ny a ¢im si podmani zdkazniky

® Cena - cenovd strategie vici konkurenci

® Distribuce - informace o velikosti a dileZitosti jednotlivych distribu¢nich
cest, které prodejn{ kandly budeme vyuzivat

® Strategie vydajii na reklamu, propagaci a podporu prodeje

Marketingovy plan - a jeho jednotlivé ¢asti

Marketingovy plén je Ustfednim ndstrojem pro tizeni a koordinovan{ mar-
ketingového Usili. Je dobré mit marketingovy plén v pisemné podobé, nejen ve
Vasi mysli. V piipadé potfeby se do néj vidy muzete podivat a slouzi také jako
podklad napt. pro ziskan{ uvéru. Pokud hledate sponzory ¢i partnery, urcité na
né bude pusobit dobre, pokud se s Vasi spolecnosti a jejimi vyrobky budou
moci sezndmit podrobnéji.

Obsah marketingového planu

Sestavovini marketingového pldnu muZete zvlidnout sami nebo vyuzit
sluzeb konzultantt, neziskovych organizaci, marketingovych kateder univerzit a
vysokych $kol, hospodétské komory, oborovych sdruzeni podnikatel apod. At
uz vyuzijete Vasich znalost{ nebo sluzeb nékoho jiného, musite ale vzdy védét,
co od marketingového planu ocekévate.




Vyrobek

Co moznd nejptesnéji a nejdetailnéji popiste sviyj vyrobek. Pozor, nestadi
jen technicky popis. V& vyrobek je mnohem vice nez jen napf. kvétovy med
s obsahem cukru x %. Soucdsti tohoto popisu jsou také vlastnosti a vyhody,
které vyrobek pfindsi Vasim zdkaznikam.

Snazite se najit sdéleni, které nejlépe vystihuje jedinecnost vyrobku.
Sdéleni pak slouzi jak zaklad pro komunikaci se stivajicimi a potencidlnimi
zdkazniky. Kdyz budete o Vasem vyrobku premyslet v souvislosti s Vasimi
vyrobnimi kapacitami a s ohledem na Vase konkurenty, mozn4 dojdete k nd-
zoru, ze je potfeba vyrobek pozménit, zacit vyrdbét vétsi mnozZstvi, pouZit jiny
obal. T kdyz o svém vyrobku hodné vite, v této ¢asti marketingového planu
davate v$echny jednotlivé informace do souvislosti.

Udélejte si ¢as na popis charakteristiky a vyhod vasich vyrobki a sluzeb,
abyste 1épe porozuméli tomu, co muzete zdkaznikim nabidnout. Bude to zd-
kladem Vasi marketingové strategie.

Naptiklad umisténi farmy v blizkosti mésta miZe pfinaset riizné vyhody.
Farma se tak muze stit mistem relaxace a odpocinku, odzou klidu bez ruchu
velkomésta nebo mize nabidnout nezkazené krésy ptirody idealni pro rodinny
vylet. Samosbér zajisti nejcerstvéjsi Grodu, skvélou chuf a vzpominky na pii-
jemné zazitky z détstvi.

Konkurenéni vyhoda

Jsou nékteré z vlastnosti vyrobku a jeho vihody jedine¢né? Vyrdbite svij
vjrobek tradi¢nim zptsobem? Nebo tfeba pomoci tplné nové technologie?
Mate néjakou zvld$tni distribu¢ni cestu, jak se vyrobek dostdvd k zékaznikovi?
Vize se tieba zce na region? Je to tradi¢ni a unikétni recept? Jak vznikal, jak jste
piisli k ndpadu ho vyrdbét, ¢im je prosté nejlepsi? To vie feknéte svym
zakaznikim, vybavte své ,détatko” na cestu pifbéhem, sdélte svétu, CO je Vs
vjrobek nebo sluzba zac. Bohaté se Vam to vyplati. Najdete tak a pojmenujete
tzv. KONKURENCNI VYHODU.

Pridana hodnota

Jednou z moznosti, jak muze zemédélec zvysit nadéji na dspéch svého pod-
nikén, je vyroba zbozi s pfidanou hodnotou. Muze se jednat o malickost, kterd
ale maze byt pro zékaznika rozhodujici. Pod pfidanou hodnotou se muze skry-
vat napt. omyti zboZ, susen, zabaleni, uskladnéni pfes zimu, zpracovini ovoce
do marmelddy misto radikélniho sniZeni ceny u ptezrdlé produkce, apod. Nebo
k nezpracované suroviné nabidnéte brozurku nebo karticku s recepty, doporucte
kofeni, nabidnéte pdr kusti na ochutndni, pfipojte povidini o farmé... Za tyto
vyrobky ¢i sluzby je mozno dostat mnohem vyssi cenu nez za Cerstvé, nezpra-
cované zbozi a mohou tak pomoci diverzifikovat zdroje pifjmu farmy.

Ptidand hodnota Vim umoni ziskat tzv. CENOVOU PREMIL



Marketingové cile

® Cile jsou nezbytné pro planovini
® Stanovte si konkrétni cile véetné hodnoty a terminu splnéni
® Cile by mély byt redlné dosazitelné a optimistické

Ptiklad marketingového cile:
,Do tii let bude nase farma zdsobovat Cerstvou bio zeleninou (vyjmenujte
kterou) nejméné 100 domécnosti, 5 prodejen a 3 restaurace v nasem regionu.

Pozice na trhu

Trini pozice Vam ukazuje, jakym zptisobem vnimaji zakaznici Va$ produkt
ve srovnani s produkty konkurence. Pii nikupnim rozhodovani hraji mnohem
vétsi roli subjektivné vnimané parametry produktu. Jeli Vi§ vyrobek
zdkazniky vnimén stejné jako vyrobky ostatni a neodliuje-li se né¢im od
vyrobkd srovnatelnych, nemaji zddny divod jej kupovat. Dobré pozice vyrobku
na trhu tedy znamend, Ze zdkaznici vnimaji Va§ vyrobek jako lepsi nez
vyrobky ostatni, je pro né lakavéjsi a pfitazlivéjsi. Proto je velice dileZité znat
svoji konkuren¢ni vyhodu, dobte ji popsat a pomoci komunika¢nich néstroji
(viz nize) efektivné oslovit Vasi cilovou skupinu.

Poznejte sviij cilovy trh

Dobré népady na nové vyrobky nebo vylepseni jiz zavedenych vyrobku
vétsinou prichdzi od samotnych zakaznikd. Stejné tak sledovani konkurence,
jejich kroki a novinek je hnacim motorem inovaci. Snazte se pochopit motivy
zdkazniku pro koupi virobku.

Kde hledat inspiraci a ziskavat informace o trhu?

® Ptejte se Vasich stavajicich zdkazniki

® Snate se porozumét jejich potfebdm

® Sledujte konkurenci

® Sledujte trendy a zkuste je promitnout do Vasich vyrobka

® Navitivte farmy v jinych regionech ¢ v zahrani¢i

® Vasi ptételé, znimi, rodina

® Regiondln{ hospodafskd komora

® Internet

® Neziskové organizace

® Czech Invest, Czech Trade, Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ministerstvo
zemédélstvi apod.

Kdo je Vas zakaznik?

Kdyz Vam nékdo polozi tuto otézku, jak odpovite? Velice ¢asto lze slySet
odpoveéd: VSICHNI!
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CEM 2,0 POTRAVIN
Biotety

Casto nésleduje véta - viichni ti, kdo si muj vyrobek koupi. No, ale kdo si
Vs vyrobek kupuje? Kdo cheete, aby si Vs vyrobek koupil? Pokud mate jasnou
pfedstavu a o svich zékaznicich toho hodné vite, mite ulehéenou prici, protoze
je pak miZete 1épe oslovit, naldkat na Vase vyrobky, poskytnout jim sluzby,
které uvitaji apod. Aby se Vim 1épe ,definovalo®, kdo je Vasim zdkaznikem
(a samozfejmé to miZe byt i firma, nejen jednotlivec) a koneénym
spotiebitelem, hovotime o tzv. SEGMENTACI (¢lenéni) TRHU.

Segmentace trhu

® Geografickd - obce, regiony, zemé

® Demografickd - skupiny podle véku, pohlavi, pfjmové kategorie, vzdéléni

® Psychograficki - ptislusnost zdkaznik do spolecenskych skupin, které se vy-
znaduji ur¢itym Zivotnim stylem

® Behavioraln{ - podle chovéni zdkazniku, jak pouZivaji urdité vyrobky, podle
loajality ke znadce, podle mista ndkupu...

Cena

Strategie stanoveni ceny

Pti stanoven{ ceny musf podnik vychdzet z toho, v jaké fizi Zivotniho cyklu
se vyrobek nachizi. Zivotnim cyklem si projde kazdy vyrobek a jeho fize trvaji
u riznjch vyrobku rizné dlouho. Hovofime o fizi zavéidéni na trh, ristu,
zralosti a poklesu. Na konci ristové faze a v obdobi zralosti vyrobku dosahuje
firma nejvySich ziskii na vyrobek, zisk je stabilni nebo klesd v disledku vzrus-
tajici konkurence. V posledni fizi (poklesu) vykazuje zisk na vyrobek vjznamny
pokles a za¢ind mizet.

Pro uréeni ceny bychom mohli stanovit tato doporuceni: Ceny by se nemé-
ly snizovat pfili§ Casto, ale v urcitych intervalech. Méla by byt bréna v tGvahu
féze zivotniho cyklu produktu, ve kterém se vyrobek nachdz{ a zvolen4 cena by
méla odrdzet marketingovou strategii firmy. Nezapomerite, Ze cena mus{ pokry-
vat viechny Vase néklady na produkei vyrobku, véetné propagace a podpory
prodeje. Musi Vam také néco zstat na rozvoj podniku.

Srovndni primé a nepfimé distribuce

Ptima distribuce Nepiima distribuce

naro¢na na as méné narocna na as

prodavate, misto abyste vyrabéli nizst ndklady

nizsf riziko vy$si trznf riziko

uspéch zalezi hlavné na Vis, Vs spéch je odvisly od dspéchu
Vaich schopnostech a moznostech Vaseho prodejce

muZete Uctovat vyssi cenu nizst dosazend cena

vytvéfite pfimy vztah se zdkazniky nepi{my vztah se zdkazniky

muzete lépe sdélit svij ptibéh




Jak vnimaji cenu zakaznici?

® Lepsi nez snizovat cenu je soutézit vyssi kvalitou

® Garantujte kvalitu produktu, zdkaznik si na vy$si cenu rychle zvykne

® P{lis nizkd cena je podezteld

® Vy&ii cenu muzete zakaznikovi vysvétlit diky své ,konkurencn{ vihodé”

o ....pokud Vam zakaznik fekne, ze vidél nizsi cenu, miZete fici, ze konkurence
zn4 svou cenu a kvalitu a Vy zase svoji... VERTE SI!

Distribuce

Distribuce neni nic jiného ne? to, jak nabizet hotovy vyrobek ve spravné
chvili, ve sprivném mnoistvi, na sprivném misté, za cenu, kterou je
zakaznik ochoten a schopen zaplatit.

Moznosti uvddéni bioprodukti na trh mohou byt klasifikovény jako pf{mé
a nepiimé. Pfi pffmém uvadéni na tth dochdzi k interakei mezi producentem
a spotfebitelem, pfi nepH{imém vstupuje do hry prostfednik.

Nep#imé distribucni cesty:

® zprostfedkovatelé

® yelkoobchody

® odbytova druzstva

® zpracovatelé bioproduktu a virobci biopotravin

® specializované prodejny s biopotravinami a racionalni vyZivou
® restaurace a hotely

® yefejné stravovani (nemocnice, zdvodni jidelny, Skoly)

® konvencni prodejny potravin a fetézce supermarket(

PF¥imé distribucni cesty:

® prodej pfimo na farmé ze stinku ¢i malé prodejny
® ylastni sbér zdkazniky

® (bio)trznice

® bio-bedynka“

® online-nékup pfes internet

NepFimé distribucni cesty

Nejdulezitéjsi faktory, na které je potfeba brat zfetel pfi prodeji prostted-
nictvim nepfimych trh, jsou pozadavky a potfeby zdkaznikii a schopnost
zemédélce je splnit. Nékup¢i mohou pozadovat urditou jakost, specifické
odridy, nebo zplisob doddvky ¢ baleni. Mohou také pozadovat presné
stanovené mnozstvi v urCity termin. Mal producenti by si méli byt védomi
svych schopnosti a omezeni podobné pozadavky plnit.
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Zprostiedkovatelé

Zprostedkovatelé/makléti jsou firmy, které bioprodukty nenakupuji, ale slouz
jako prosttednici, ktet{ dohaduj{ obchody mezi prodavajicim a kupujicim. Makléfi
se snazi nalézt nejkvalitnéjsi produkty za ceny piijatelné jak pro proddvajictho, tak
pro kupujictho a informujf obé strany o podmink4ch nabizené smlouvy.

Zprosttedkovatelé u zemédélca vétSinou hledaji tyto charakteristiky: schop-
nost dodavat bioprodukty po celou sezonu, v trvale vysoké kvalité a ve velkém
mnozstvi. Ackoli se zprostfedkovatel postard o prodej, na zemédélci ziistiva
postarat se o produkei, sbér, tf{déni a baleni.

Vyhody prodeje prostfednictvim makléfi:

o Zemédélec ziskd sluzby profesiondlniho prodejce a mé pfistup k velkému
mnozstvi kupujicich

® Makléfi poskytuji dulezité informace o cendch

® Zemédélec se nemusi starat o zajisténi prodeje, coz mu Seti{ naklady

Nevyhody prodeje prostednictvim makléfu:

® Produkty museji byt homogenni a schopny tfidéni dle jakosti

® Producent nemusi mit poZadované mnozstvi, odména (komise) za prodej
velkého mnozZstvi byva vysokd

® Producent zlistdvé zodpovédny za kvalitu a doddvku zbozi

Odbytova druzstva

vv/

Cilem odbytového druzstva je zajistit vyssi ceny, garantovat prodej a sniZit
ystupni a provozn{ niklady svych ¢lent. Druzstva mohou také poskytovat nékteré
sluzby, jako sklizery, baleni, skladovéni, chlazeni a transport. DruZstva sbiraji pro-
dukci na jednom misté od vice svych ¢lent a tim zaji$tuji pozadované mnozstvi
pro kupujici, jez by jednotlivi ¢lenové sami nebyli schopni zajistit. Druzstvo viak
muze pro své ¢leny zajiStovat i vykup, zpracovini a vyjedndvéni smluv.

Vyhody odbytovych druzstev:

® Nabidka velkého mnozstvi produkce

® Zvysena vyjednavaci sila ziskat lepsi ceny
® Druzstva snizuji miru trzniho rizika

Nevyhody odbytovych druzstev:

® Zemédélci ztréceji uréitou nezdvislost

® Clenové mohou prodévat jen druzstvu

® Zkusenéjsi, lepsi producenti mohou ,dotovat” méné zkusené Cleny a tim
pfichazeji o ziskovy potencidl

® Nutnost odvést ¢ast vydélku na pokryti nikladd druzstva



Zpracovatelé bioproduktii a vyrobci biopotravin

Zpracovatelé maji kapacitu zpracovat velké mnozstvi produkee.
Zpracovatelé vétSinou uzaviraji se zemédélci smlouvy o dodévkich urcitého
mnozstvi a kvality v pfesné ur¢eny termin. To vyZaduje od producenta znatné
manazerské schopnosti. Zpracovatelé mohou kontrolovat kvalitu a zpusoby pro-
dukce prosttednictvim smlouvy nebo svych zéstupcu.

Vyhody prodeje zpracovatelam:

® Smluvni zajiSténi ceny a mnozstvi produkce k prodeji
® Zpracovatelé obCas poskytuji odborné poradenstvi

® Zpracovatelé mohou poskytnout pomoc pfi sklizni

Nevyhody prodeje zpracovatelam:

® Dosazend prodejni cena miiZe byt relativné nizk4, vzhledem k omezenému
riziku

® Méfitka kvality byvaji velmi pfisnd

Maloobchodni prodejny

Odbytové moznosti nabizeji i maloobchodni prodejny. Zejména speciali-
zované bioprodejny nebo prodejny zdravé vyZivy jsou vhodné pro bio ovoce
a zeleninu, Cerstvé byliny a kofeni, mléko a mlécné vyrobky, vejce, syry, pii-
padné maso.

Prodej pres maloobchodni prodejny vyZaduje ndkladni auto na dopravy, ¢as
dodévat zbozi do kazdé provozovny (bude potteba najit nékolik odbytist, aby
se zédvoz vyplatil), a schopnost jednat s nékolika zdkazniky na individudlni
trovni. Producent a kupujici vétSinou sjednévaji cenu a termin dodéni.
Maloobchodni prodejny vyZaduji ¢asté zavozy menstho mnozstvi $iroké Skly
produktu.

Zemédélci museji kontaktovat potencidlni odbératele jiz v zimnich mésicich
pted zacitkem sezdny, aby se sezndmili s kupujicimi a zjistili jejich pozadavky
na mnozstvi, kvalitu, balen{ a poZadovany sortiment.

Na konci sezény je nutno znovu u odbérateli zjistit jejich spokojenost a
jaké zmény by lépe uspokojily jejich pozadavky. Uzk4 spoluprace se zékazniky
umoziiuje producentim mit vliv na kvalitu provozu a zvy$uje jejich anci ziskat
odbératele pro dalii sez6nu.

Vyhody dodévek do maloobchodnich provozoven:

® Platba vétSinou v hotovosti pti dodéni

® Moznost ziskat vyssi ceny

® Niz$i néklady na baleni

® Moznost informovat a vzdéldvat konecné spotfebitele prosttednictvim prodejny
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Nevyhody doddvek do maloobchodnich provozoven:

® Poptévka jen po produktech vynikajici kvality

® Vy$§i pozadavky na ¢as a planovini k ziskdn{ klientu a na zdvoz

® Pravdépodobnost vysokych dopravnich nékladii na jednotku zbozi

Restaurace

S rostouci popularitou biopotravin bude stoupat zdjem o Cerstvou a mistni
produkei 1 u restauraci a hotelt. Kuchafi v mnoha luxusnéjsich restauracich maji
zdjem o nékup kvalitniho zbozi pfimo od zemédélct. Umoziuji jim pfipravo-
vat jidla z pfirozené uzrdlé zeleniny a ovoce, plné chuti, a ziskat specidlni zbozi,
které velkoobchodnici nenabizeji (topinambury, jedlé kvéty, vybér masnych
produktd, Cerstvd vejce, mlé¢né vyrobky).

Zaénéte prizkumem restauraci v okoli farmy. Muzete k tomu pouzit Zlaté
Stranky nebo néjaky z pravodcii po restauracich. Zaméfte se na restaurace, které
kladou duraz na kvalitni jidlo a jejichz cilové skupina jsou bud turisté nebo vyssi
pifimové skupiny zdkazniki. Clovék, kterému je potieba predstavit vase pro-
dukty, je $éfkuchat. Nezapomerite pfivézt vzorky a budte pfipraveni vypravét
svij ,piibéh” - jaké druhy plodin péstujete, jaké zemédélské metody pouzivate
a také proc¢ jsou pravé vade produkty Cerstvéjsi a lepsi.

Informace, které potiebujete od $éfkuchate ziskat:
® Jaky je interval objedndvek?

o V které dny a ¢as musi byt zbozi doruceno?

® Jaky bude zpiisob thrady za vase zbozi?

® Jak mé byt zbozi zabaleno?

® Jaky je standard kvality?

® Nakupuje jiz mistn{ vjrobky?

® O jaké typy produktu by mél z4jem?

® Jaké mnozstvi spotebuji za tyden?

Dikladné porozuméni, jak restaurace funguje, vim umozni vytvofit
dlouhotrvajici vztah se $éfkuchafem.

Vyhody dodvek do restauraci

o stily odbér po celou sezénu

® yy$ii cena, zejména za zbozi, které neni jinde k dostani

® osobni vztah, ktery si miZete vybudovat s majiteli, manazery a kuchafi

® restaurace se rady chlubi tim, ze vyuZivaji mistni produkei, a uvidéji jméno
svého dodavatele v jidelnim listku - umozniuji vém vytvofit povédomi
0 znacce

Nevyhody doddvek do restauraci

® omezené prostory pro chlazeni, doddvky zbozi 1 nékolikrit tydné

® vice Casu striveného zavézenim a administrativou

® delsi doba splatnosti faktur

® pojisténi odpovédnosti za produkty



Verejné stravovani

Vetejné stravovani se stavd v Evropé jednim z velmi perspektivnich trhu pro
ekologické potraviny. Mnohé z vlid si daly za cil pravé tento odbytovy kandl
podpofit, sili také poptivka ze strany samotnych instituci (Skol, nemocnic,
domovu duchodct, apod.) na vafeni z biopotravin.

Pro zemédélce predstavuje tento sektor velikou piilezitost, nicméné pod-
minky uplatnéni jsou velmi specifické.

Nezbytnou podminkou tspéchu je komunikace a uzkd spoluprice mezi
dodavatelem a velkokuchyni. Od sortimentu po velikost baleni, miru zpraco-
vani, Cistotu, zpusob objedndvan{ a logistiku - vSe musi byt pfesné predem
stanoveno. Velkokuchyné, zvyklé vafit z ptedem vysoce zpracovanych poloto-
vart, budou muset byt pouceny, jak upravovat nezpracované bioprodukty.
Uprava jidelni¢ku bude nutnosti, ne viechny suroviny, bézné v konvencni kva-
lité, je mozno dodat v kvalité bio po cely rok. Dalii duleZitou podminkou
Uspéchu je komunikace s vlastnimi strivniky - predstaveni ekologického
zemédélstvi a jeho zdsad a specifik.

Vyhody vefejného stravovéni:

® jisty a stily odbér po celou sezénu - usnadiiuje plinovini
® odbyt v regionu

® moznost prodat i produkei nizsf (vizudlni) kvality

Nékteré nevyhody:
® vice ¢asu striveného zavaZenim a administrativou
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Maloobchodni Fetézce

Supermarkety jsou dnes na celém svété nejvétsim odbytovym mistem pro
biopotraviny. Pro ekologické zemédélce pfedstavuji obrovskou piileZitost vzhle-
dem k tomu, Ze jejich prosttednictvim Ize prodat velké mnozstvi produkce. Jen
milokdy se v§ak podat{ dostat trodu do fetézce pfimo bez prostfednika. Navic
mus{ kazdy dodavatel poditat s velmi ptisnymi podminkami: doddvky uzkeé skily
produkt v konstantni kvalité po cely rok v presné stanovenou dobu.

Vyhody prodeje prostfednictvim supermarketi:
® Moznost odbytu velkého mnozstvi produkce

K nevyhoddm patfi:

® Nejistota odbért v okamziku levnéjsi nabidky

o Velky tlak na ceny

® Dlouhodobé Ihuty splatnosti faktur

® Logistické néklady na zdvoz do centrdlnich skladu
® Niklady na kvalitni obaly

® Nemoznost komunikace s kone¢nym spotfebitelem

PFimé distribuéni cesty

Ekologické zemédélstvi dalo vzniknout diverzifikovanym, decentralizo-
vanym systémam, ve kterych farméfi maji vétii kontrolu nad marketingem a
prodejem tim, Ze vynechévaji tradi¢ni odbytové kandly a proddvaji ptimo
zdkaznfkim na mistni nebo regiondlni drovni. Potraviny, které nevyzaduji
mnoho zpracovani, jako ovoce, zelenina, maso a nékteré mlééné vyrobky, jsou
idedlni pro pfimy prodej koneénym zdkaznikim.

Ptimy prodej m4 smys! zejména pro zemédélce produkujici mensi mnozstvi
Sirokého spektra plodin. Pro zemédélce produkujici velké mnozstvi jedné

vivs

komodity je ziskovéj$i proddvat prostiednikim.

Pro¢ ptimy marketing?

Ptimy prodej kone¢nym spotiebitelim slibuje zemédélcum vétsi podil na
trzbé, a tim pravdépodobné i véts{ zisk. Pro mnoho mensich farmata muze byt
urtité zpracovini zemédélskych produktu a tim pfidan{ hodnoty a jeho nabid-
ka pfimym spottebitelim v{znamnym zdrojem financni jistoty. Zemédélci, kteti
nejsou schopni konkurence na celosttnim trhu, si mohou vybudovat dspény,
prosperujici mistn{ trh.

Peclivé hodnoceni potencidlnich potfeb zakazniki pfed samotnym rozhod-
nutim ohledné produkce miZe zemédélci pomoci vybrat vhodné trhy dle jeho
marketingovych plinii a moznosti podniku. Producenti musi znit pozadavky
potencidlnich zdkazniki na kvalitu, kvantitu, balen{ a doddvky, a museji pe¢livé
zvézit, zda maji schopnosti tyto potieby uspokojit. Pokud zemédélec zvoli
piimy marketing kone¢nym spotfebitelim, je nutné sledovat trendy v jejich
pozadavcich. Ani to nejkvalitnéjsi zbozi neprodite, pokud to nebude néco, co
lidé chtgji.



Budujte dlouhodoby vztah
PH{imym marketingem se zemédélec snazi budovat se svimi zdkazniky

dlouhodoby vztah. Tak zvany ,vztahovy marketing“ nabizi tyto vyhody:

® Vzdéldvan{ zékaznika - zdkaznikiim je poteba vysvétlit rozdil mezi Cerstvym
bioproduktem a zboZim ze supermarketu. Je to maly krucek k rozvoji uveé-
domén{ spotfebitelii o pivodu potravin a socidlnich, ekologickych a zdravot-
nich otézkich spotteby.

® Kvalita produktu - bez nutnosti vyuzivat prostfedniky je zemédélec schopen
1épe zajistit vysokou kvalitu potravin

® Loajalita zdkaznika - pokud zdkaznik znd svého dodavatele potravin, vytvai{
se mezi nimi vztah - osobni i obchodni - ktery jen tak néco nerozbije. Cim
vy loajalita a spokojenost zdkaznika, tim vy$$i pravdépodobnost opako-
vanych nékupu, a to i v piipadé, Ze obdobny produkt je mozno koupit jinde
za niZsf cenu.

® Styl Zivota - piimy marketing d4vd moznost vytvotit styl Zivota, ve kterém se
Ize 1épe vypotadat s problémy - vétSinu z nich je totiZ schopen fesit producent
sam.

® Rovnovéha - Ackoli i zde plat{ pravidlo, Ze ,zdkazntk m4 vzdycky pravdu®,
nabizi pfimy marketing moZnost vyrovnat vztah mezi producentem
a zdkaznikem soustfedénim se na ziskové a vdé¢né zékazniky.

Posouzeni vhodnosti
Predtim, neZ se do ptimého prodeje pustite, méli byste zhodnotit, zda je
vade farma pro takovy zptsob marketingu vhodnd. Nisledujicich pét faktora

vdm pomiiZe posoudit vasi schopnost pfekonat vstupni prekdzky:

1. Prvnim faktorem je umisténi farmy ve vztahu k centrim osidlent, coz urd, jak
velki je zdkaznick4 zakladna, ze které muzete Cerpat.

2. Druhym faktorem je specidlni odbornost, to jsou dovednosti a znalosti nad
rdmec téch potfebnych k vypéstovani trody. Vétsina specidlnich dovednosti
bude muset pochazet z oblasti marketingu a schopnosti komunikace.

3. Ttetim faktorem je doprava. Nékterym zékaznikim bude nutné vasi produk-
ci zavézet, proto je nezbytny spolehlivy a dostatetné velky dopravni
prostiedek.

4. Budete potiebovat nékteré materidln{ vstupy, naptiklad stinek, prodejni pult,
aZ po pokladnu a osobni potitac.

5. Poslednim faktorem, nikoli viak nejméné dileZitym, jsou regulaéni omezeni.
Jednd se o riznd povoleni, licence, poplatky, pojisténi, dané a osvédceni,
které mohou nékteré zplisoby nabidky vyzadovat.

Vezméte také v Gvahu:

1. Trvanlivost zboz{

DileZitym faktorem je trvanlivost vaseho zboZi, neboli jak dlouho je produkt
vhodny ke konzumaci. Prodej pfes internet bude v tomto ohledu zejména
niroény. Néklady na zasildni rychle se kazicich vyrobka mohou tuto mar-
ketingovou strategii uéinit ekonomicky nevhodnou.
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2. Velikost, hodnota vaseho trhu

Je dilezité posoudit hodnotu vaseho trhu. Kazdy trh md limitujicf faktory, které
uréwjf maximélni Groveni ziskovosti. Faktory zahruji mnozstvi a koupé schop-
nost zakaznikd, umistén farmy ¢i prodejniho stanku a Cas.

3. Vase osobnostni vlastnosti

Jednim z divodu, pro¢ lidé ridi nakupuji na farmdch & teznicich, je fake, ze
mohou mluvit pfimo se zemédélcem, clovékem, ktery vypéstoval potraviny,
které konzumuji. Pokud m4 farmdf k této ,vyméné* kladny vztah, je ptitelsky,
vstiicny a ndpomocny, zvySuje $ance na tspéch. Pokud viak farméf nerad jednd
s lidmi, prodej na trznicich ¢i ze dvora nebude vhodny, ledaze by tuto funkci
zastval partner. Posudte vasi osobnost, nez se rozhodnete pro piisoben{ na
urcitém trhu. Idedln{ je kombinace nékolika marketingovych strategii k zajisténi
vasi ziskovosti.

Ptimé distribuéni cesty zahrnuji:
Vlastni sbér zakazniky

Vlastni sbér zékazniky je typ pfimého marketingu, kdy si zdkaznici sami
sbiraji ovoce a zeleninu piimo na farmé. Tento zplisob vyhleddvaji zdkaznici,
ktef{ uptednostiiuji Cerstvé, kvalitni plody za nizs{ ceny. Dulezitymi podminka-
mi Uspéchu tohoto zptsobu marketingu je rozmanitost nabidky, kvalita a
znaénd publicita a reklama.

Vyhody vlastniho sbéru zékazniky:

® Snizené néklady se sklizni

® Snizené néklady s tfidénim, balenim a skladovénim

® Ptim4 platba za zbozi v hotovosti

® Snizené naklady na prepravky

® Snizené riziko fluktuace cen, lepsi zpétnd vazba na Uctované ceny

Mozné nevyhody:

® Zemédélec je zodpovédny za ptipadné $kody nebo trazy zdkaznika

® Béhem sez6ny je nezbytnd dlouhd ,oteviraci doba*

@ Spatné pocasf nebo nedostatek zakazniki méze vyrazné ovlivnit vydélek
® Zikazniky je nutno na farmu naldkat

Prodej na farmé nebo ve stanku u silnice

Prodej na farmé nebo ve stinku nabizi bio produkty ptfimo kone¢nym
spotiebitelim. Stanek byv ¢asto umistén kousek od farmy nebo sadu, vétsinou
jen v sezéné, a mize mit podobu trvalé stavby nebo mobilniho stinku ¢ pitvésu.

Producenti nejéastéji vyuzivaji prodeje z farmy nebo ze stinku u silnice, aby
prodali piebyteénou trodu a zvysili svij pifjem. Zdkaznici se zastavuji, aby
nakoupili maximalné ¢erstvou, vysoce kvalitni bio produkei v prtelské atmo-
sféfe a za rozumnou cenu. Uréitym nedostatkem miize byt vzdilenost na farmu
a proménlivd kvalita.



Bio trZnice

Bio trznice jsou v posledn{ dobé velmi populdm{ formou pfimého marketingu.

Zemédélci pravidelné prichdzeji na uréené misto nabizet svoji trodu ptimo
spottebitelim. Uspésné bio trhy jsou dilezitym zdrojem pijmi pro malé
zemédélce, kteff se jich ucastni.

Bio trznice mohou mit riznou podobu od velké budovy, oteviené 7 dni v
tydnu po cely rok, az po stan na parkovisti otevieny jen v sezoné. Trh muze byt
fizen organizaci zemédélct, sdruzenim spotfebiteld nebo mistn{ ¢i regiondlnf
spravou.

Néklady na prodej na trhu zahrnuji dopravu, prodejni stinek, pokladnu,
prodavace, cenovky, ruzné prepravky a nidoby, vihu, letdky, vizitky, recepty,
ptipadné fotky z farmy. Pro ziskini divéry zdkazniku je dulezité vystavit kopie
Osvédceni od kontrolni organizace o piivodu bioproduktu.

Produkei plodin, které se budou proddvat na trhu, je nutno velmi dobfe
napldnovat. Je nezbytné péstovat Sirokou $kdlu plodin a zajistit, Ze budou k pro-
deji co nejdiive v sezdné. Sirokou nabidku je nutno udrzet po celou sezénu, aby
lékala zékazniky. Pokud je zemédélec schopen pravidelné nabizet pozadované
plodiny dfive nez ostatni, zdkaznici mu budou dévat pfednost.

Zékaznici pravidelné navstévuji bio trhy z téchto divodi:

® Chtéji ziskat vyhodu nizsich cen

® Divaji prednost Cerstvym, kvalitnim potravinim

® Hledaji $iroky vybér

® Moznost nakoupit velké mnozstvi, naptiklad na zavatovini nebo skladovani
® Vyhleddvaji pfitelskou atmosféru a moznost komunikovat s péstiteli

® Maji zdjem podporovat mistni zemédélce

Hlavni vihody prodeje na trznicich:

® Zadna odpovédnost za $kody zikaznikim, jelikoZ nejsou na pozemku farmy

® Producent nenf odpovédny za zajisténi parkovani, toalet a dal$tho vybaveni

o Likini zakaznikd je tkol trznice, zemédélec se nemusi starat o reklamu
samostatné

® Vzhledem k tomu, Ze na kazdé trznici prodavé nékolik zemédélct, vypadky
v sortimentu jednotlivych producenti nejsou a7 tak kriticky problém

K nevyhoddm patif:

o Cas pottebny k dopravé a prodeji na trznicich odebirs ¢as nutny k péstovani

® Mozné nutnost prondjmu stanku na cely rok, kdyz je potieba jen nékolik
mésict

® Oteviraci hodiny trznice se tézko ovliviiuji a nemusi vidy vyhovovat jed-
notlivych producentim

® Stejné tak propagace, nebo jeji nedostatek, je v rezii trznice

® Nevhodné umisténé trznice mohou byt mélo navstévovany
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Bio bedynka

Bio bedynka je systém, pii kterém se ekologicky farmaf, nej¢astéji zelinaf,
rozhodne pravidelné zaviZet své vypéstky v bedynkich ptimo zékaznikim
dom. Vedle vlastnich produktii miZe do bio bedynky dodévat i bioprodukty
od dal$ich mistnich zemédélct. S partnerskymi firmami je sestavovan pfesny
sortiment, kazdy péstuje to, co nejlépe umi, zohlednény jsou také termin
a objem sklizné a péstitelské schopnosti.

Zikladem bio boxt jsou vétsinou nejriiznéjsi druhy zeleniny a ovoce, které
jsou zavazeny predplatitelim do domu. Nabidka byva vystavena na internetu,
do dvou dni pred dodnim miize zikaznik sdélit své zmény v dodvce. Casto
je mozno k zakladni nabidce objednat dal§i zboZi, napt. mléko a mléné
vyrobky, syry, maso nebo petivo.

Farmdfi do bedynky casto pfidévaji recepty a informace o zbozi, které
neoslovuji pouze zjem a zvédavost spotfebiteld, ale také vnasi osobni t6n do
v podstaté ,neosobniho® zplisobu prodeje. Dale byvaji predstavoviny partner-
ské firmy a podrobné popisovany ,zvld$tni“ druhy zeleniny.

Velmi duleZité je $koleni zaméstnancii - predev§im fidicd, protoze jsou
vétSinou jedinym pi{mym spojenim mezi firmou a zdkaznikem. Na jejich kvali-
tu poskytovanych sluzeb jsou kladeny velké ndroky.

Rozhodujicim faktorem uspéchu tohoto zplisobu marketingu je logistika
- efektivni plinovani zavézecich tras Seti{ Cas a penize, promysleny sled plodin
na poli zajist{ stélou Sirokou a atraktivn{ nabidku.

Bio bedynka mivd az 9 riznych variant obsahu ve tfech rodinnych
velikostech. Vyhodou pro zdkazniky je absolutni Cerstvost zboZi od mistnich
zemédélct ve velmi vysoké kvalité,

Pocet ptedplatitel farem, které nabizeji bio bedynky, se pohybuje od néko-
lika stovek az po nejvétsi danskou firmu, kterd kazdy tyden rozvdzi po celém
Dinsku a ¢4sti Svédska vice nez 100 000 bio bedynek.




Propagace a komunikacni mix

Ptimé prostredky Nepiimé prostredky
Podpora prodeje a reklama Public relations
(vztahy s médii)

Reklama v tisku, TV, rozhlase
Vysoké niklady | Podpora prodeje a reklama
Podpora v misté prodeje

Letécky, brozurky Veletrhy a vystavy
Piijatelné néklady| PHimy prodej Dny otevienych dvéti

Jarmarky, trhy apod. Tiskové konference

Plakity Tiskové zprévy
Nizké naklady Web Elektronické bulletiny

Usmév, vstficnost

Znacka

Znacka oznacuje vyrobce nebo prodejce. Znackou mize byt jméno, ochran-
nd zndmka, logo nebo jiny znak. Znacka je viak jesté mnohem vice - je pii-
slibem prodejce (vyrobce), ze bude zékaznikim dodavat zbozi s urcitymi
vlastnostmi, funkcemi a sluzbami. Cilem znatky je vtisknout povédomi
o vyrobku do mysli (a srdce) zékaznika.

Znacka:

® Divé produktu jméno, odliSuje vyrobky od konkurencnich
® Usnadnuje identifikaci produktu

® Vytviii obraz a reputaci vyrobku, zvySuje jeho atraktivitu
® Ujistuje zdkaznika o urcité drovni kvality

® Znamen4 pro zékaznika jistotu

® Zyysuje loajalitu zakazniki viici va$im vyrobkim

® MiZe, ale nemusi opraviiovat k vyssi cené

Vytvotte si svou znacku
® Dulezité vlastnosti znacky
- 4-6 jedine¢nych vlastnosti
® Osobnost znacky
- Premyslejte o znacdce jako o osobé
- Co je na nf odlisné od ostatnich? Autentické?
® Positioning - umisténi znacky v mysli zdkaznika
- 5 slov, kterd nejlépe popisi znacku
- Atributy obhajitelné ped konkurenci
o Slib

- Co je tim nejvét$im piinosem vyrobku pro vase zdkazniky?
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Marketingova komunikace neboli podpora prodeje

Marketingovd komunikace zahrnuje viechny ndstroje a zpiisoby, jakymi
komunikujete s va$imi zdkazniky, cilovou skupinou, abyste podpofili své
vyrobky, sluzby nebo povédom{ o firmé. Hovofime o tzv. komunika¢nim mixu
(nebo cheete-li komunikaénim koktejlu), ktery zahruje pojmy jako reklama,
podpora podeje, sponzorovani, public relations (vztahy s vetejnosti), komu-
nikace v prodejnim nebo ndkupnim misté, vystavy a veletrhy, pfimy osobni kon-
takt se zakazniky, osobni prodej atd.

Jak komunikovat se zakaznikem?

® Nesoustfedte se pouze na jeden ndstroj, namichejte chutny komunikacni koktejl

® Nesnazte se oslovit jen zakazniky, ale i své zaméstnance, politiky, nizorové
viidce a dalif skupiny

® Pouzijte vhodné komunika¢ni prostfedky pro kazdou skupinu

o Sledujte trendy

® Hovotte se stivajicimi a potencidlnimi zdkazniky a partnery

® Sestavte si tzv. testovaci komisi

® Nechte internet pracovat za vds - sbirejte ohlasy i z néj

® Za pomoci regionalntho sdruzeni, obchodni komory, S$/VS udélejte prizkum
mezi zdkazniky - 1 tak se o vds dozvi

® Sbirejte anketni listky

® Pliite sliby, které va$ vyrobek a znacka zékaznikovi nabizi

® V pifpadé reklamace pamatujte, ze zdkaznik md vzdy pravdu, zboZi vyménte
nebo vratte penize - udrZet stivajiciho zdkaznika je leh¢i nez ziskat nového ¢
ho ziskat zpét

® Nabizejte ptidanou hodnotu - ,obalte® svijj vyrobek emotivnim sdélenim
Zakaznik potiebuje, abyste mu vysvétlili prednosti produktu a co mu jeho
pouZivéni piindsi presvédCivéji nez vase konkurence.
Neni vzdy nezbytné nutné presvédcovat zdkazniky, ze va$ produkt je lepsi nez
konkuren¢ni.
Vénujte prostor tomu, abyste vyjadfili jasné a Cestné, v ¢em je v4$ produkt
dobry a poskytnéte k tomu dikazy.
Poznéni, jak je va$ produkt vnimén mezi potencidlnimi uzivateli, co si 0 ném
mysli, jak 0 ném mluvi, jaké vlastnosti jsou pro né ditleZité a co by je nejspise
motivovalo k vyuzivini, je pro spravnou komunikaci klicové. Dulezité je
promyslet, jakou pozici na trhu pro svij produkt vi¢i produktim
konkuren¢nim chcete zvolit.
Propaga¢ni aktivity musi mluvit pfimo ke spottebiteli a uzivat takovy jazyk a
takové situace, které spotfebitel znd. Je nutné spravné natasovani a zacileni na
potencidlni nebo soucasné zékazniky a pouziti vhodnych médii.
Nékdy lepsi neZ reklama je...

® Vzorky zdarma
»Nabizeli jsme Cesnekovou pomazénku, kterou jsme vyrdbéli z ¢esnekovych
vyhonkd. Namazali jsme ji na suSenky a nabizeli k ochutnéni. Viechnu jsme
prodali, a to ze suroviny, kterou bychom jinak neprodali.“
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® Nabidnout ,polotovar”
oNEkterd rajcata, papriky, cibule a ¢esnek byly tak malé, Ze se pro samostatny
prodej prosté nehodily. Pfibalili jsme bazalku, oregano a recept, nazvali
LSADA NA SPAGETY* a proddvali jedna radost... nez nds napodobila
konkurence.

® 7 nedostatku udélat pfednost, snazte se vyuzit vechny moznosti, jak prodat
opravdu viechny vyrobky
L»Kvtli suchu se ndm urodily extrémné mali¢ké brambory, museli bychom je
prodévat za opravdu nizkou cenu... Tak jsme je nabalili do 1 kg pytld a na-
zvali ,Bramburky pro opravdové labuzniky* a prodévali za daleko vy$si cenu.

® Specidlni karticka s recepty, brozurka s vysvétlenim, jak vyrobek pouzivat

® Sprdvné umisténi vyrobku v prodejné a podpora v misté prodeje

® Nezapominejte, Ze i vy jste soucdsti prodeje a to, jak vypadate a jak se chovite,
je pro prodej dulezité...

® Pokud lidé véH vém, véfi i vaSemu vyrobku

Nezbytné nastroje propagace

Tyto propagatni materidly by méla vyuZivat kazdd farma, kterd chce

spésné budovat vztah se svymi zdkazniky:

Nawstivenky a brozury mohou byt velmi efektivni. Mély by byt ve vasem
auté, na vasem stole a ve vasem stanku. Nebojte se rozddvat je jako sladkosti!

Plakdty a letdky také nejsou finan¢né ndrocné. Plakity mohou byt bud
vieobecné - zaméfujici se na farmu, nebo specifické - upozortiujici na konkrétni
uddlost nebo vyrobek. Vyvéovat plakty ve vaem mésté je velmi efektivni,
protoze vét§ina obchodi a firem vas je nechd vyvésit ve svych vylohdch a vy tak
muzete délat reklamu udélostem na vasi farmé (festival, seminéfe) anebo inze-
rovat Cerstvou, pravé uzrdlou drodu.

Poblednice se daji vyuzit k propagaci vasi farmy nebo akce hned nékolika
zplisoby. Je snadné si je navrhnout na poditadi, vytisknout na karton a rozeslat
viem ve vasem firemnim adres4fi. Pohlednice zanechané na riznych mistech po
mésté jako reklamn{ materidl si mohou lidé brit s sebou doma. Casto skonéf na
jejich lednicich jako upozornéni na nadchézejici udalost!

Jednim zpusobem, jak podpofit zdkazniky, aby si pohlednice nechali, je dat
jim divod si je schovat a pfinést je na vasi farmu. Nabidka jahodového pohdru
nebo palice ¢esneku za pohlednici donesenou na vasi akci nebo farmu lidem
jisté pomiiZe vryt si vasi farmu do paméti. A pro¢ nezkusit pohlednici s dese-
tiprocentni slevou na pfisti ndkup ve vasem obchodé na farmé?

Dobré znaieni je Klicovym prvkem, jak zajistit, aby vds zékaznici nagli.
Unmistéte znacky k silnici tak, aby byly dobfe vidét z obou smért jizdy. Jakmile
umistite znacky k hlavni silnici, budete mit mnoho novych zdkaznikd, kteti
budou fikat: ,Vibec nevim, Ze tu jste, a jezdim tudy uz nékolik let!

Znaceni zahruje také vase logo, oznalen{ vasich vyrobku a vasich vozidel.
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Web prezentace je levnd a efektivn{ forma komunikace se zdkazniky. Stadf
jednoduché internetové strinky s pifiemnym designem plnym krdsnych foto-
grafii farmy a popisem vasi nabidky. UdrZujte strinky aktudlni a ujistéte se, ze
kontaktn{ informace jsou spravné. Uvedte na nich také odkazy na strinky mist-
nich obchodnich organizaci, dal$ich farem v okoli, turistickych atrake
a mistnich zemédélskych organizaci.

Planovani propagacnich aktivit

Af uz vyuzijete jakéhokoli néstroje marketingové komunikace na podporu
svych vyrobku, je diileZité si viechny materidly a postupy rozmyslet pfedem. Tak
si uvédomite, co vlastné cheete fict a komu, ¢eho cheete dosdhnout (jestli vypro-
dat ptebytky nebo se privést vice lidi pfimo k vim) a kdy (pokud mate v plinu
yyrabét novy syr, mozné se vim zrovna nebude hodit enormni zdjem o Cerstvé
mléko, na které zrovna méte reklamu v mistnim rozhlase). Proto si sestavte plin
komunikace, ve kterém si rozmyslite, ke komu (k jaké cilové skupiné) chcete
hovofit, jaké pouzijete materidly (brozura, inzerét v tisku, den otevienych dveti
apod.), jak je k cilové skupiné dostanete, kdo z ,vlivnych lidi* vim k tomu muze
pomoci a kdy je chcete oslovit. Rozhodné byste také neméli zapomenout na to,
ze vés to bude néco stt, a to zahrnout do svych uvah. Nékdy méné znamend
vice a pokud svoji energii a komunikaci sjednotite, miiZete se stejnymi prostted-
ky dosdhnout daleko vétstho efektu.

Rozpocet

Kalkulace rozpoctu

Obecné pravidlo neexistuje, ale mnoho mensich podnikateld vyclenéni
prostiedki na komunikaci podceriuje. Prostfedky investované do sprivné
nacasované a vytvotené ,kampané® se vim bohaté vriti. Proto s nimi poitejte
jiz pti planovani ro¢niho rozpottu a povazuijte je vzdy za investici, nikoli za na-
klad. Volba optimalntho komunikaéniho mixu zdlez{ na povaze trhu, vyrobku,
fézi Zivotniho cyklu, cené, zdrojich dostupnych pro propagaci a celé fadé jinjch
faktord.

Nejéastéji pouzivané 4 metody tvorby komunika¢niho rozpoltu jsou:

Metoda zastatkového rozpottu - podnikatel investuje do reklamy kolik
muze®, to co mu ,zbude” po zaplacen{ vSech ostatnich ndkladd.

Metoda procentuilniho podilu z obratu - rozpodet je stanoven formou pro-
centa z realizovaného objemu prodeji v minulém obdobi; neumoziiuje rychlou
reakci na aktudlni situaci.

Metoda konkurenéni rovnovahy - stanoveni rozpoctu v piiblizné stejné vysi
jako u konkurence. Cile a marketingova situace v§ak mohou byt odliné.
Metoda orientovand na cile - rozpocet se stanovuje podle nikladové niro¢nos-
ti jednotlivych cili a dkolu.



Méreni ispéchu a hodnoceni vysledku

Uz béhem realizace vasich plant se setkdte s mnohymi pfekvapenimi, na
kterd budete muset reagovat a jistovat se, Ze se stile ubirdte sprivnym smérem
k poZadovanému vysledku.

Pozor:

® U spravné stanovenych cild je snadnd kontrola jejich dosahovani

® Sledujte rentabilitu jednotlivych produkta

® Vypracujte postupy pro pravidelnou kontrolu, vyhleddvani a vyfazovani
slabych produkti

® Analyzujte néklady na udrzovan{ zdsob a distribuci, analyzujte pfi¢iny vracenf
zbozi, hodnotte efektivnost publicity a vyhodnocujte zpétnou vazbu od va-
Sich zdkaznika

Vidy si zkuste pfi pohledu na vase marketingové cile zodpovédét tyto otézky:
® Méme stanoveny zpusob hodnoceni vysledka?
- Daff se ndm napliiovat nase cile?
- Co jsou kritéria uspéchu?
- Jak budeme méfit uspésnost naplnéni plinu?
® Jestli nékteré strategie nepfindi{ to, co jsme ocekdvali, zkusme uréit pro¢.
- Je strategie chybnd?
- Je $patné implementovand nebo nacasovan4?
- Jak ji miZeme zménit, abychom se pohnuli vpfed?
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Zavér

Marketing nefunguje proto, Ze by prodaval produkty nebo sluzby, ale proto,
ze poméha lidem uvédomit si vyhody plynouci z vlastnictvi pfislusnych pro-
dukta ¢i sluzeb.

Mistni vyrobky nabizi hodnoty, které je tfeba spotfebitelim dostatetné
zdiraznit a vysvétlit.

Kupujici musi byt pfesvédéen o tom, Ze je pro néj vyhodné ekologické pro-
dukty nakoupit, i kdyZ mohou byt draz$i. V centru podnikatelského snazen
vzdy musi byt zékaznik a jeho potieby. Proto je nutné proces uplatnén{ vyrobki
na trhu plénovat, ovlidat metody moderni komunikace a vyuzivat viech vhod-
nych marketingovych nistroj.

Vedéli jste, Ze ...

Zakaznici nekupujf Vase produkty a sluzby, ale...

® kupuji vyhody, ne vlastnosti

® kupuji Vae sliby

® kupuji sliby, které chtéji osobné splnit

® kupuji Vasi divéryhodnost; v piipadé, Ze nejste davéryhodni, nekupuji nic
® kupuji fesenf svych problému

® kupuji nézor druhych na V4§ vyrobek

® kupuji olekdvini vychdzejici z Va$i marketingové komunikace

® kupuji vérohodn4 ocekdvini

® kupuji znatkovd jména, kterym ddvajf pfednost pred nezndmymi jmény
® kupuji hodnotu, coZ nenf totéZ co cena

® kupuji styl - styl, ktery sami preferuji

® kupuji upfimnost - staéf jedno neupiimné slovo a nic neprodite

Na zévér nékolik marketingovych tipi:

® Vénujte se tomu, co vds bav{ a co déldte rédi - Gspéch se dostavi.
o Prodévejte diive nez zasejete.

® Za¢néte v malém a udrzujte ndklady a dluhy co nejnizsi.

® Diverzifikujte svoje podnikéni i svoje trhy.

o QOdliste se od ostatnich.

® Sledujte trendy na trhu.

® Kvalita, kvalita, kvalita.

® Poznejte svoje zakazniky, naslouchejte jim a vzdélavejte je.
® Nesnayte se proddvat kazdému.

® Dfidejte hodnotu zpracovanim.

® Pro kazdou skupinu zdkaznikd najdéte néjaky ,hdcek.

® Vytvoite profesiondlni propagaéni materidly.
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