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ABSTRAKT

Prace je vénovana pomérné novému odvétvi na ¢eském trhu, které se zacalo rozvijet po r.
1989 —biozemédélstvi, ale piesto je do urc¢ité miry stale na zacatku. To potvrzuje i
chovani vétsich zahranicnich firem, které véhaji se vstupem na ¢esky trh. VSechny tyto
skutecnosti se odrazeji 1 na urovni marketingovych komunikaci.

Situace v prodeji se ale neustale vyviji. Ur€itd zména v chovani a pfistupu k bioproduktim
u velkych supermarketti naznacuje, ze biopotraviny jsou atraktivni komoditou na trhu
potravin.

Ve své praci se zamétuji na Zahradnictvi Luéni tdoli Velehrad, které piisobi v oboru vice
nez 10 let a analyzuji jeho situaci na trhu a dosavadni marketingové komunikace. Na
zékladé

této analyzy v zavéru prace navrhuji dal$i moznosti a sméry v marketingovych
komunikacich

pro tuto biofarmu.

Klic¢ova slova:

zahradnictvi, Zahradnictvi Lu¢ni udoli Velehrad, bioprodukty, biozeméd¢lstvi

ABSTRACT

The bachelor’s thesis represents relatively new economic field of the Czech market which
has begun to grow since 1989, but anyhow is still at the beginning in some ways -
bioagriculture. This bears relation to abroad corporations and their lingering about entry to
the Czech market. All these facts reflect a situation on the level of marketing
communications.

The retail situation is still in progress anyway. Positive change in behavior and approach to
bioproducts on the part of large hypermarkets implies that bioproducts are attractive food
market commodity.

I am focusing on bio-farm Zahradnictvi Lu¢ni tidoli Velehrad which works on the Czech
market for more than 10 years, and analyzing its market position and present marketing
communications. Based on the analysis at the end of my bachelor’s thesis, I propose further
possibilities and directions for their marketing communications.
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UVOD
Biozemédélska produkce je v zdsadé postavena na vyuZiti preventivnich opatieni a postu-
pu, které vychazeji ze vzajemného souladu rostlin, Zivocichii a ptirody, kteti se mezi sebou

dokazi dopliovat, tedy vyuziva v maximalni mife pfirodni procesy a postupy.

Biozemédélstvi je na Ceském trhu vice nez 10 let a pfes to je stale novackem. To potvrzuje
i chovani vétSich zahrani¢nich firem, které neustale vahaji se vstupem na ¢esky trh. VSech-

ny tyto skutecnosti se samoziejmée odrazi i na urovni marketingovych komunikaci.

Situace v prodeji se ale neustale vyviji. Urciti zména v chovani a pfistupu k bioproduktim
u velkych supermarketi naznacuje, Ze biopotraviny jsou atraktivni komoditou na trhu po-

travin.

Prvotnim cilem marketingovych komunikaci v oblasti bioproduktii je oslovit co nejvétsi
¢ast cilové skupiny, coz neni tak jednoduché. Cilova skupina je sice navenek homogenni —
lidé s vy$simi piijmy, vzdélani lidé, lidé Zijici ve vétSich méstech atd. Tato skupina se vSak
dle mého nazoru uvnitt tfisti na skupinu, kterd se o bioprodukty zajima jako o urcity druh
luxusniho zbozi a na skupinu tzv. alternativct, pro které jsou biopotraviny spisSe zivotnim

stylem.

Jo 4

Dalsi ptfidanou hodnotou bioprodukti je také prevence zdravi. V této oblasti se utvaii po-
mérné velky prostor pro socialni reklamu. Samotni producenti ale nemohou finan¢né ta-
kovy typ kampané¢ zastteSit. Zde je prostor pro statni podporu nebo podporu sptatelenych

organizaci.

Ve své praci se vénuji Zahradnictvi Lu¢ni udoli Velehrad, které je na trhu také vice nez 10

let a utvofilo si jiz svoji stabilni pozici na trhu.

V teoretické Casti prace se vénuji zdkladnim pojmim biozeméd€lstvi. V této ¢asti je také
strucné popsana problematika legislativy a oznaceni bioprodukti. Oznaceni bioprodukti je
v dnes$ni dobé pomérné slozitd problematika, protoze ochrannych zndmek je jen v ramci
Evropy velké mnozstvi. Tato skutecnost urcité neptispiva k dobré identifikaci bioproduktl
zékaznikem. Teoreticka ¢ast obsahuje také popis a zékladni tidaje evropského a ceského tr-
hu. Posledni kapitola této ¢asti je vénovana marketingovym komunikacim v biozeméd¢l-
stvi a popisuje specifika tohoto oboru v marketingovych komunikacich. Na konci teo-

retické Casti jsem si definovala pracovni hypotézy této prace.
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Na teoretickou cast navazuje prakticka Cast, kterd je celd vénovand Zahradnictvi Luéni
udoli. V prvni kapitole se vénuji historii a struktufe zahradnictvi. Druha kapitola analyzuje
soucasny trh zahradnictvi a ¢esky konkuren¢ni trh. V posledni ¢asti analyzuji dosavadni

marketingové komunikace Zahradnictvi Lu¢ni tdoli Velehrad.

Na teoretickou cast navazuje ¢ast praktickd, kde na zéklad¢ analyzy uvadim navrhy zmén
dosavadnich marketingovych komunikaci Zahradnictvi Luc¢ni udoli Velehrad. V posledni
¢asti uvadim dalsi moznosti v marketingovych komunikacich Zahradnictvi Lu¢ni udoli Ve-

lehrad a dal$i mozné cilové skupiny k osloveni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO BIOZEMEDELSTVI

1.1 Pojem biozemédélstvi

Biozemédélstvi je pojem oznacujici druh zemédélské produkce, pfi jejimz péstovani a vy-
rob¢ jsou dodrzovana urcita pravidla. Hlavni rozdil mezi ekologickym a konvenénim zpi-
sobem zeméd¢lstvi je v pouziti ochrannych prosttedkil. Ekologické zemedélstvi ma piesné
stanoveny seznam latek, které se mohou pfti péstovani a chovu pouzivat. Ekologické zemé-
dé€lstvi neni zeméd¢€lstvim bez chemie. Obecné by se dalo fict, Ze postup péstovani, chovu
a vyroby pouziva pro zpracovani pouze omezené druhy chemickych hnojiv, a to pouze v
piesné stanovenych piipadech. Zcela vylouceny jsou ale velmi ucinné syntetické pesticidy,
syntetické dusikatd hnojiva a geneticky modifikované organismy. Biozemédélska produkce
je v zasad¢ postavena na vyuziti preventivnich opatieni a postuptl, které vychéazeji ze vza-
jemného souladu rostlin, Zivocichil a ptirody, ktefi se mezi sebou dokazi dopliovat, tedy
vyuzivd v maximalni mife pfirodni procesy a postupy. Tim je dosazeno ohleduplného
vztahu k pad¢ a piirodé viibec a v kone¢né fazi i v kombinaci se spravnym zpracovanim
také k nabidce pfirozené vypéstovanych, ohleduplné zpracovanych a tim 1 zdravych po-
travin. Pro takovéto produkty jsou pak vyhrazeny vyrazy biologicky, organicky a ekolo-

gicky.

1.2 Legislativa v biozemédélstvi

V Ceské republice se ekologické zemédélstvi ¥idilo do roku 2001 Metodickym pokynem
ministerstva zem&délstvi CR, které jiz v té sobé &aste¢nd vychazelo z nafizeni Rady
evropskych spoledenstvi, které bylo vydano v roce 1991. Kdyz pak v roce 2001 v CR
vstoupil v platnost zakon ¢.242/ 2000 Sb., o ekologickém zeméd€lstvi, zdkon 1 jeho
provadéci vyhlaska byly Evropskou unii schvaleny jako pln€¢ kompatibilni s pravem
Evropské unie. Nicméné vstupem Ceské republiky do Evropské unie se pro Ceskou
republiku stava Natizeni Rady evropskych spolecenstvi 2092/91 hlavni pravni normou.
Ceskym ekozemé&délctim toto nové nafizeni piineslo mnoho zmén predevsim v
administraci kontroly ekologického zemédélstvi. Vzhledem k tomu, Ze evropské natizeni
bylo dale nékolikrat novelizovano, dospél i ¢esky zdkon ke zméné. Novela zdkona 242/200
Sb. vstoupila v platnost v roce 2006 a obsahuje zejména ustanoveni tykajici se registrace
ekologickych zeméd¢lcl, podminky pro kontrolu a kontrolni organizace a také sankcni

systém v ekologickém zeméedélstvi.
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1.3 Priklady naFizeni a piredpisi v biozemédélstvi
,»Oznaceni potravin ,,bio* a ,,eko* se smi pouZivat pouze pro produkty z kontrolovaného

ekologického zemédélstvi.” [4, s. 13-16]

»Sazenice rostlin musi pochéazet z ekologické produkce. [4, s. 13-16]

,Prechodné obdobi od konvenc¢ni rostlinné vyroby, nez se rostlinné produkty smi prodavat
jako ekologické ptedstavuje u jedno- a dvouletych kultur 2 roky pfed vysevem. [4, s. 13-
16]

»Ekologicky chov zvifat nelze provozovat bez piimé vazby na pudu.” [4, s. 13-16]

,,Jako biopotraviny se smi oznacovat pouze ty vyrobky, které jsou zpracovany z 95%
hmotnostniho podilu surovin, které pochazeji z ekologického péstovani nebo chovu.“ [4, s.

13-16]

,,PT1 zpracovani biopotravin se smi pouzivat ptiblizn¢€ jedna desetina pfidatnych a
13

pomocnych latek, které jsou jinak povoleny pii zpracovani v bézné potravinaiské vyrobe.

[4, s. 13-16]

,Ekologické vyrobky se smi vyrabét pouze bez pouZiti geneticky modifikovanych

organismu a bez pouziti vyrobkl na jejich bazi.“ [4, s. 13-16]

,»Vsechny zemédélské provozy a vSechny zpracovatelské podniky jsou minimalné jednou

ro¢né kontrolovany.*“ [4, s. 13-16]
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1.4 Kontrola bioproduktii v Ceské republice

Od ledna 1997 musi mit vSechny vyrobky ve své etiketé jméno nebo kddové oznaceni
kontrolniho pracovisté, které je opravnéno kontrolovat posledni krok vyroby nebo
zpracovani produktu. Hlavnim kontrolnim organem v Ceské republice je kontrolni
spole¢nost KEZ, o.p.s., ktera ma také zaregistrovanou ochrannou zndmku BIO. Spole¢nost
KEZ piipravila pro viechny zemédélce a zpracovatele v ekologickém zemédélstvi v CR
smérnice - ,,Standardy KEZ*, které vychazeji z mezinarodnich pravidel IFOAM. Tyto
standardy jsou jakymsi certifikaCnim programem, ktery je uznan akreditacnim organem
IFOAM a KEZ tak mtze podnikateltim ud¢lit pravo uzivani a oznacovani svych vyrobku
logem IFOAM. V praxi to znamend, Ze podnikatelé mohou bez komplikaci a dalSich
kontrol a certifikaci dovazet zboZzi do zemi mimo EU.

Dalsi kontrolni a certifika¢ni organizaci na Ceském trhu je spole¢nost ABCERT GmbH.

1.5 Oznacdeni bioproduktii

Ochranna znamka BIO existuje od po&atki ekologické zemédélstvi v Ceské republice. Tato
ochranna zndmka je od roku 2005 ve vlastnictvi stitu. Podoba narodniho loga CR viz.
Ptiloha P 1.

Evropska unie ma od unora 2000 spole¢nou ekologickou znacku.

Znacka predstavuje symbolicky obilny klas obklopeny kruhem 12 hvézd a zelenym
zoubkovanym prstencem s ndpisem ,,organic farming®. Tato znacka ale neni v EU
povinnou etiketou. Jeji pouziti je prozatim velmi problematické, i vzhledem k tomu, ze
tuto znacku nelze pouzit na produkty, které obsahuji suroviny pochéazejici ze stati mimo
EU, vcetn¢ kotfeni apod. Znacka je také snadno zaménitelna s jinymi znackami EU pro
,»chranéné oznaceni piivodu® a ,,chranény geograficky pivod®“. Znacka tedy prozatim
nespliiuje pozadavky pro jasnou a srozumitelnou komunikaci. Tato skutecnost je déle
utvrzena i tim, Ze jednotlivé staty si ustanovily vlastni kontrolni organy pro bioprodukty s
vlastnimi znackami. Vétsi vahu na trhu tedy maji svazy a sdruzeni ekologickych
zemédélcl, jejichz cilem je dodrzovani nadstandardnich podminek hospodateni a také
sjednoceni komunikace a propagace podnikateld a produktt na trhu. Svaz ekologickych
zemédelch vydal v roce 2004 smérnice PRO-BIO Svazu ekologickych zemédélct, které
jsou zpracovany v souladu se smérnicemi Bioland (némecka partnerska organizace) a s
pravnimi normami pro ekologické zemédélstvi CR. Tyto smérnice se vazou predeviim na

uzivani ochrannych znamek PRO-BIO a Bioland. Tyto smérnice jsou zdvazné pouze pro
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¢leny, kterym svaz nabizi propojeni sluzeb v oblasti propagace, poradenstvi a zastupovani
zajmi ekozemédélci. Dalsim dilezitym faktem jsou i obchodni vazby na svazy
hospodafici podle stejnych pravidel v Némecku (Bioland), Rakousku (Bio Austria) a
Svycarsku (Bio Suisse) certifikované vyrobce a obchodniky. Podoba znac¢ka PRO-BIO
Svazu ekologickych zemédélcti CR viz. P¥iloha P 1.
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2 VZNIK AVYVOJ TRHU S BIOPOTRAVINAMI V EVROPE A CR

2.1 Charakteristika trhu s biopotravinami v Evropé

Evropsky trh s biopotravinami je ve srovnani s ¢eskym v jiné situaci, protoze biopotraviny
jsou na ném jiz vice nez 50 let. Vzhledem k tomu, Ze se vétSina obchodu s biopotravinami
odehrava v nejbohatsich statech svéta, Evropa se na spotiebé podili téméf 50 procenty.
Nejvetsi pritlom zajistily obchodni fetézce, které zatradily biopotraviny do standardni
nabidky produktii a zacaly pod svymi znackami tyto produkty také propagovat.

Ptesto tento trh prokazuje jisté zndmky nezralosti. Diky nizkému poctu hraci na trhu jsou
také neustale velmi vysoké naklady na dopravu a distribuci. Oznaceni biopotravin je
mnohdy nezfetelné a chybi jiz uvadéné jasné a efektivni celoevropské logo. V. mnohych
evropskych statech se nabidka evropskych producentti a vyrobcti biopotravin objevila ve
vétsich supermarketech teprve nedavno, pfi¢emz tato nabidka mnohdy neuspokojuje
poptavku piedevs§im uzkou nabidkou bioproduktii. Nevyrovnanost nabidky a poptavky je
jednim z klasickych znakt evropského trhu s biopotravinami. Tento jev je podpofen také
tim, ze jednotlivé zemé se ve spottebé a produkci biopotravin znacné 1isi a je zde tak urcity
prostor pro mezinarodni obchod s biopotravinami.

,»Vzhledem k riznému vyvoji v jednotlivych statech 1ze ocekavat, Ze v budoucnu bude
evropsky zahrani¢ni obchod méné charakterizovan vyménou piebytkli v nabidce a
poptavce, ale spise piijde o soupeteni o nizsi ceny a integraci dodavatelli v produkénim

retézci. [5, s. 189]

2.2 Historické milniky ekologického hospodarstvi v Evropé

Prvnim zasadnim milnikem evropského trhu byl v roce 1990 veletrh BioFach potadany od
té doby kazdoro¢né v Némecku.

Od roku 1994 je podle Natizeni Evropské unie vyplacena podpora ekologickym
zemédélcim na plochu pudy.

V roce 1995 byl vydan prvni akéni plan ekologického zemédé€lstvi v Dansku.

Nemoc ,,silenych krav* v roce 2001 méla za nasledek dalsi vyraznou podporu pro

ekologické zeméedélstvi a zménu chovani a preferenci spotiebitelil.
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V roce 2004 schvaluje Evropska komise Evropsky akéni plan pro ekologické zemedélstvi.

2.3 Struktura a objem trhu s biopotravinami v Ceské republice

Trh s ekologickymi produkty je v soucasné dob¢ jiz stabilnim ¢lenem celkového trhu s
potravinami.

,,Cesky trh s biopotravinami vykazal jiz druhy rok po sobé razantni rist. Celkovy
maloobchodni obrat doséhl podle nejnovéjsich udajii v roce 2004 270 milionti K¢, coz
predstavuje 0,12 procent z celkové spotieby potravin a riist o 50 % oproti obratu v roce
2003. Znamené to, Ze kazdy ob&an CR utratil v roce 2004 primérné piiblizné 27 K& za

biopotraviny.“ [1, s.1]

Tab. 1 Hlavni marketingové kandly pro biopotraviny

Typ prodeje Podil na trhu
obchodni fetézce 65 %
bioprodejny a prodejny zdravé vyzivy 25%

ostatni prodejny potravin 2,5%

pfimo z ekofarem nebo jinym pfimym 7,5 %
marketingem

[Zdroj: Green Marketing, 2004]

2.3.1 Zakladni udaje ceského ekologického zemédélstvi

Celkova plocha zemédé€lské ptudy v ekologickém systému byla na konci roku 2004 .

Ekologické orné ptdy je 7,50 %, sadl a vinic 0,40 %, zatimco ploch s trvale travnim

porostem je 89.40 %.
Tab. 2 Celkova plocha zemédeélské pudy v ekologickém systéemu (2004)
Celkova plocha zemédélské pidy v 263 299 ha (6,16 % 7 celkové plochy
ekologickém systému (2004) zemédélské piidy v CR)
Ekologicka orné piida Sady a vinice Plochy s trvale travnim porostem
7,50 % 0,40 % 89,40 %

[Zdroj: Green marketing, 2004]

Z idajti v tabulce je patrné, Ze produkénich ploch v ekologickém zemédélstvi v CR je
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minimum. Vzhledem k navySeni podptrnych plateb na hektar u specialnich plodin jako je

zelenina, byliny, ovocné sady a vinice se vSak tato situace vyrazné méni.

Celkovy pocet farem v CR (konec roku 2004): 836

Primérné velikost ¢eské ekofarmy: 315 ha (90% z nich obhospodatuje piedevsim luka a
pastviny v podhorskych oblastech)

Podil ekologické produkce na celkové zemédélské produkcei: 0,5 — 3,5 %

[Zdroj: Green marketing, 2004]

2.3.2 Hlavni produkty biozemé&délstvi na trhu CR

Mezi hlavni produkéni komodity patii obili, zejména Spalda a pohanka, byliny a kofeni,
dobytek, mléko s velkym podilem koziho mléka.
V roce 2002 doslo u specialnich plodin jako je zelenina, byliny, ovocné sady a vinice k

navysSeni podpurnych plateb.

Tab. 3 Cenove prémie ekologickych zemédélcii za svoji produkci

hovézi maso mléko obili brambory zelenina
10-15% 15-20% 40 % 60 % 200 %

[Zdroj: Green marketing, 2004]

Nedostatkové komodity v bio kvalité jsou napiiklad bio vejce, n€které druhy masa,
predevsim dribeziho, ovoce, zeleniny, mléka a mlécnych vyrobkli — mésla a syrt. V
sektoru pecivo se situace vyrazng zlepsila u Cerstvého peciva. Svoje vlastni pekarny s
nabidkou Cerstvého bio peciva provozuji spole¢nost Albio, supermarkety Carrefour a
Interspar a spole¢nost Country Life, ktera v zaii 2005 oteviela bio pekarnu a méa ambice

distribuovat bio pe¢ivo po celé Ceské republice.

2.3.3 Vyvoj trhu s bioprodukty v CR

,Celkovy maloobchodni obrat doséhl podle nejnovéjsich tdaji v roce 2004 270 miliona
K¢, coz predstavuje 0,12 procent z celkové spotieby potravin a rast o 50 % oproti obratu v
roce 2003. Znamena to, Ze kazdy ob&an CR utratil v roce 2004 primérné pfiblizné 27 K¢&

za biopotraviny. Oc¢ekava se, ze Cesky trh s biopotravinami bude v nasledujicich 5 letech
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rust 0 25 az 30 % ro¢né a v roce 2010 dosahne hodnoty 1,3 mld K¢.* [Zdroj: Green
marketing, 2004]

Diilezitou soucasti, ktera by mohla tento riist podpofit, je dostate¢nd informovanost
obyvatelstva o vyhodach ekologického zemédélstvi a bio produktil. Cesky akéni plan
rozvoje ekologického zemédélstvi pocita s informacni a vzdélavaci kampani o
ekologickém zeméd€lstvi a biopotravinach.

Také vzhledem k neustale se zvySujici poptavce po bioproduktech a kupni sile ze stfedni a
Zasadni roli v tomto vyvoji hraji také velké obchodni fetézce, které jiz ted’ zatazuji bio
produkty do svého sortimentu a prodavaji je také pod svymi vlastnimi znackami. Pokud

budou sortiment s biopotravinami i nadale rozsifovat, trh s biopotravinami poroste.
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V BIOZEMEDELSTVI

3.1 Uvod do marketingovych komunikaci

»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
1deji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivet 1
organizaci.” [3, s.23]

Potraviny jsou zakladnim piedpokladem pro Zivot lidi a jako takové jsou predméetem
kazdodenni spotieby a ndkupu. Potraviny jako komodita na trhu maji za ukol primarné
uspokojit zakladni potieby hladu, Zizn¢ a dodéavat energetickou potfebu pro organismus
¢loveka, a tim maji dlouhodoby vliv na zivotni vitalitu a zdravi ¢loveka.

Proto maji potraviny vyznamné obchodni i spolecenské postaveni a podili se také na
vytvéfeni Zivotniho stylu.

Marketing v biozemé&délstvi ma velkou souvislost se socidlnim marketingem. Socialni
marketing usiluje o predavani spole¢ensky aktualnich myslenek a idea zdravé stravy mezi
n¢ urCité patii. V pripade propagace zdravé stravy se tedy jedna i marketing myslenky. Z
tohoto diivodu jsou vlastné reklamni kampané napt. Svazu ekologickych zemédélct, ale i
jednotlivych biofarem svym obsahem i socialni reklamou.

Biopotraviny jsou jednim z novych trendl v oblasti trhu s potravinami, na kterém tvoii
aktualni alternativu nabidky potravin.

,»Z pohledu zemédélce by se dal marketing definovat jako komplexni systém
podnikatelskych aktivit provadénych s imyslem planovat, stanovit cenu, propagovat a
distribuovat vyrobky/sluzby, které uspokoji pozadavky/potieby potencialnich/stavajicich
zékazniki, sméfujicich k dosazeni cili podniku.* [5, s. 194]

Marketing v zemédélstvi 1 biozemédé€lstvi je u nds v pocatecni fazi rozvoje. VéEtSinou se za
marketing povazuje reklama a prodej. Biozeméd¢lec by v prvni fazi mé¢l myslet na to, Ze
marketing je komplexni strategie, jak vyrobit produkt, po kterém je poptavka a trvale jej se

ziskem dodévat cilovému zékaznikovi dle jeho potieb.

Tento strategicky postup by mél zahrnovat nasledujici kroky:
planovani — rozhodnuti o podnikatelskych aktivitach
stanoveni ceny — zjisténi cen na trhu a stanoveni vlastnich cen tak, aby byl dosaZen zisk

komunikace — jakym zplisobem bude probihat komunikace se zdkazniky — prezentace
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firmy a nabizenych produktt
distribuce — jakym zptsobem budou produkty dodavany zakaznikiim

akce — uskutecnéni vyse uvedenych krokii a dosazeni stanovenych cili

3.2 Kdo je konzumentem biopotravin?

Konzumenty biopotravin bychom mohli rozd€lit na dvé kategorie — pravidelny konzument
a obCasny konzument. Vétsina pravidelnych konzumentl biopotravin ptechazi na
bioprodukty v diisledku n¢jaké zivotni udalosti, jako je zména zdravotniho stavu nebo
narozeni ditéte. Pro obcasného konzumenta jsou diilezité mddni trendy nebo potravinové

skandaly.

Charakteristika konzumenta biopotravin

Konzument biopotravin je vétSinou ¢lovékem s vys$Sim vzdélanim se zdjmem se podrobné
informovat o vS§em, co je pro n&j zajimavé. Dalsi charakteristikou je vyS$si pfijem, coz ale
neplati ve viech evropskych zemich. Zivotni styl uZ neni rozhodujici na trhu s
biopotravinami, 1 kdyZ je stale hlavnim divodem pro vétSinu konzumentt biopotravin.
Konzument s timto Zivotnim stylem déva ptfednost kvalité Zivota a je pfesvédcen o tom, Ze
biopotraviny jsou zadsadnim doplitkem pro zdravy Zivot a jejich produkce pfispiva k
uchovani trvale udrzitelnych ptirodnich zdroji. Konzumenti biopotravin jsou v§eobecné
zivotni novatofi, jsou podnikavéjsi a kosmopolitnéjsi. Jsou tedy ochotni zkouset nové véci
1 za cenu rizika nést vyS$si ndklady s tim spojené. Hlavnim aspektem pro nakup biopotravin
pro konzumenty je davéra.

Dalsi dtlezitou vlastnosti biopotravin pro konzumenta je individualita, kterd je také jednim
ze znaku luxusniho zbozi. Néktefi autoii hovofi o tzv. ekologickém luxusu. [Zdroj:

Librova, 2003]

Typicky konzument biopotravin

Pohlavi: Zena

Vek: 35-45 let

Pocet déti: 1-2

Lokalita: vétSinou zije ve vetSim méste

Nakupni chovéni: dava prednost kvalité, ptivodu a zptisobu zpracovani

Demografie: vétSinou s vys$$im vzdélanim, patiici k vyssi stfedni tiidé
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Kupni sila: zije v domécnosti se stfednimi az vy$$imi pfijmy a ma relativné velkou kupni
silu — za jidlo je ochotna vydat velkou ¢ast rozpoctu

Frekvence nakupu v bioprodejnach: pravidelné, az né€kolikrat tydné

Zajmy: zajima se o zivotni prosttedi a zdravi své rodiny

[Zdroj: Jifi Urban, Bofivoj Sarapatka a kolektiv, 2005]

»Jednoznacné orientovani konzumenti ekopotravin neptedstavuji zatim pocetnou skupinu
obyvatel (ve vyspélych zemich ptedstavuje tato skupina 5% obyvatel), avSak naznacuji
jeden z trendii v pozadavcich na potraviny.*

[Zdroj: Jiti Urban, Bofivoj Sarapatka a kolektiv, 2005]

»Jednoznacné orientovani konzumenti ekopotravin neptedstavuji zatim pocetnou skupinu
obyvatel (ve vyspélych zemich piedstavuje tato skupina 5% obyvatel), av§ak naznacuji
jeden z trendd v pozadavcich na potraviny.*

[5, s. 129]

3.3 Hlavni stimuly pro nakup biopotravin

Prvotnim a rozhodujicim faktorem pro nakup produktu je jeho potieba. Konkretizace této
potieby pak stimuluje konzumenta k nakupnimu rozhodnuti konkrétniho produktu. I u
potravin ma vliv na ndkupni rozhodnuti zména hodnot ve spole¢nosti a vyvoj
spolecenského védomi.

,»Jesté nedavno byly hlavnimi motivy pro nakup biopotravin napt. ochrana Zivotniho
prostiedi ¢i pohoda zvitat. Nyni vstupuje do popiedi ptesvédceni konzumentt, ze
biopotraviny jsou zdravéj§i.“ [Jifi Urban, Bofivoj Sarapatka a kolektiv, 2005, s. 209]
Hlavnim stimulem pro nékup biopotravin je zdravi. Sekundérnimi stimuly jsou pak chut’,
bezpecnost a jistota, obava ze skandali s potravinami, ochrana Zivotniho prostfedi, etické
zachazeni se zviraty, hledani zazitku, dostatek volného Casu, kreativita pti ptiprave jidla.
Bioprodukty jsou vnimany jako zdravi prospésné proto, Ze neobsahuji zadné nebo nizsi
chemické nebo modifikované latky a maji specificky zplisob vyroby. DalsSim divodem
konzumentt je prevence nemoci a podpora zdravi konzumaci bioproduktti.

Konzumenti poukazuji na své zdravi nebo zdravi jinych lidi, které mtize byt udrzeno
konzumaci bioprodukti.

,,Pr0 mnoho lidi jsou biopotraviny prakticky synonymem pro zdravy, pfirozeny zptsob
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zivota, ktery ma formu vyzivnych, na vitaminy bohatych a pesticidi a dalSich chemickych
latek a GMO (geneticky modifikovanych) prostych potravin.“ [5,s. 210]

Hlavni pozadavky na biopotraviny:

- vyzivna hodnota

- obsah vitaminii

- cerstvost

- skladovatelnost

- chut, viin€, konzistence

- nendro¢na kuchynska ptiprava

- hygienické pozadavky

,, Vedlejsi uzitkova hodnota biopotravin spoc¢iva v jejich zdravotni, ekologické a socialni
hodnoté.*

[2,s.129]

3.4 Bariéry pri nakupu bioprodukti

Motivy konzumenta pti koupi biopotravin vychdzi jak z individualnich, tak z
celospolecenskych potieb a pozadavkl. Tyto hodnoty se podileji na rozvoji télesnych 1
dusSevnich stranek konzumenta. I pies subjektivni diilezitost a celospolecensky vysokou
hodnotu téchto motivil jsou mezi konzumenty urcité bariéry, které vedou k rozhodnuti

produkt nekoupit.

,» Vice nez 85% respondentil z 1100 dotazovanych projevilo zajem o biopotraviny. Jejich
koupi (pravidelnou nebo ptileZitostnou) realizovalo vSak dosud pouze 4% dotazovanych.*

[2,s. 129]

Mezi nejéastéji uvadénou bariéru ndkupu vétsiho mnozstvi biopotravin patii cena. Cena je
pro konzumenta pfili§ vysoka, nebo je konzumentliv rozpocet na potraviny pfili§ nizky.
Opravdovou bariérou ale v kone¢ném disledku neni cena, ale presvédceni konzumenta, ze
uzitek z biopotraviny k poméru k cené je nizky. JelikoZ se nejedna o speciality, ale
produkty denni spotieby, neni vZdy pozitivni cenu sniZit. SniZeni ceny miiZze byt do¢asnou
motivaci pro koupi bioproduktu, spise pro obcasného konzumenta. Cilem marketingu by

ale mél byt pravidelny konzument. Pro Gspésny prodej je tedy nutné poskytnout
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konzumentovi dostate¢né argumenty k tomu, aby pfidanou hodnotu biopotravin v poméru k
cen¢ vnimal pozitivn€ a v rovnovazném stavu.

Tyto argumenty by pak mély odstranit bariéry pro kladné a trvalé nakupni

rozhodnuti bioproduktu.

Hlavni bariéry nakupu biopotravin

Informacni bariéra

Tato bariéra vychazi z nedostatku informaci o bioproduktech a jejich hodnoté a tim
ovlivityje 1 tsudek o jejich cené. Bariéra mize vzniknout pokud jsou informace Spatné
dostupné, neptehledné, netiplné a tim 1 nepiesvedcive.

K odstranéni této bariéry vede opacny piistup ve sdélovani informaci ve sméru ke

konzumentovi.

Bariéra duvery

Bariéra dlivéry je projevem nedlvéry v potraviny, které konzument jesté nevyzkousel a
nezna je.

K odstranéni této bariéry slouzi kontrola a dostate¢né oznaceni bioproduktu na etiketé.
Déle pak informace o ptivodu a zpracovani na doprovodnych tiskovinach, www strankach

vyrobce nebo pii pfimém prodeji.

Bariéra kvality

Ptikladem takové bariéry je odlisné zpracovani bioproduktl a tim 1 specificka chut’ nebo
vzhled. Dal§im ptikladem je nedostatecnd hloubka nebo Sitka nabizenych bioprodukti.
Konzument pak dava prednost tradi¢nim vyrobkam.

K odstranéni této bariéry se vyrobce nebo péstitel musi snazit o roz§ifeni sortimentu

bioproduktti na trhu, a to i na zaklad¢ poptavky.

Motivacni bariéra

Tato bariéra vychazi z nezdjmu konzumenta o pfidanou hodnotu biopotravin, jako jsou
zdravi nebo ochrana zivotniho prosttedi. Dalsi pfi¢inou je nezajem o ekologii, ktera neni
uréitymi socidlnimi skupinami pozitivné vniména.

K odstranéni této bariéry vede informacné-edukativni piistup ke konzumentovi a celé

spolecnosti, na kterém by se mél kromé bioproducentti a neziskovych organizaci,
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sledujicich podobné cile, podilet i stat.

Cenovda bariéra

Tato situace vznika v ptipad¢, Ze cena je vnimana jako neumérna k hodnoté¢ vyrobku nebo
cena prevysuje finanéni moznosti konzumenta.

Tuto bariéru lze odstranit pouze u socialni skupiny konzumentt, kteti splituji kritérium
koupéschopnosti bioproduktii. V tomto piipade¢ je nezbytné poskytnout konzumentovi
dostate¢né argumenty k tomu, aby pfidanou hodnotu biopotravin v poméru k cené vnimal

pozitivné a v rovnovazném stavu.

Situacni bariéra

Bariéra vznika tim, Ze zboZzi neni v bézném obchod¢ k dostani nebo sit’ maloprodejen neni
dostate¢n¢ hustd, takze by konzumentovi vznikly pfidané néklady (doprava, ¢as) k ziskani
bioproduktti.

Nejveétsi zasluhu na odstraiiovani této bariéry maji velké supermarkety, které zacaly
biopotraviny nabizet jako staly doplitkovy sortiment k béznym potravinam. Sife sortimentu
jesté porad ale neni dostate¢na. Zavedenim bioproduktii pod vlastnimi znackami
supermarketil se ale situace zacina zlepSovat. Maloprodejny s bioprodukty maji lepsi
nabidku sortimentu, ale jejich pocet je stale velmi omezeny. Tato bariéra ale souvisiis
ekonomickou silou vyrobct a producentii bioprodukti, ktera jesté stale vzhledem k

mladosti tohoto oboru neni dostate¢na.

Bariéra zvvku

Tato bariéra souvisi s neochotou ménit své stravovaci navyky a neochotou pro jejich zménu
néco udélat.

Pro odstranéni této bariéry je mozno podniknout stejné kroky jako u motivacni bariéry, a to
informacné-edukativni ptistup ke konzumentovi a celé spolecnosti. Na tomto pfistupu by
se m¢l podilet i stat zdravotné-socialnimi reklamnimi kampanémi, které by mély apelovat
na konzumaci biopotravin jako prevenci pfed nemocemi a ekologickym pfistupem k
prirode¢.

[Zdroj: Jiti Urban, Bofivoj Sarapatka a kolektiv, 2005]

Dalsi bariérou napiiklad pro ndkup bioproduktl v supermarketech mtize byt jiné nakupni

chovani u nékterych ,alternativet”, kteti patii k cilové skupiné zakaznik.
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3.5 Komunikacni nastroje pri prodeji bioprodukti

Komunika¢ni strategie v marketingu biopotravin v sob¢ zahrnuje u¢inné komunikaéni
nastroje, které maji ptispét k odstranéni bariér pti nakupnim rozhodnuti konzumenta. K
nejcastéj$im bariéram patii informacni bariéra, se kterou souvisi i bariéra cenova.
Komunikaéni mix tedy vétSinou tvoii uceleny soubor informact, které jsou ptesné cilené na
potenciondlniho konzumenta. Mezi hlavni sou¢asti marketingového mixu patii prace s
vetejnosti, reklama a doplitkové i podpora prodeje, poptipadé osobni prode;.

Préce s vetejnosti je uvadéna jako nejefektivnéjsi nastroj komunika¢niho mixu. Konzument
osobnim kontaktem s vyrobcem, maloobchodniky a zeméd¢€lci k nim ziskava vétsi davéru,

a tim i davéru v bioprodukty.

Prace s verejnosti - osobni kontakt
»Spottebitelé potiebuji byt seznameni s celym ,,pfibéhem* bioproduktu , aby se s nim
mohli ztotoznit.*

[5, s. 230]

Nejefektivnéji se jevi aktivni zapojeni potenciondlniho 1 stalého konzumenta piimo v sidle
producenta nebo vyrobce. Biozemédélské farmy a vyrobci proto ¢asto zvou konzumenty
piimo na farmu, kde formou ochutnavek a slovni komunikace seznamuji navstévniky s
bioprodukty a celym procesem péstovani, chovu nebo vyroby. S konzumentem je tak
navazan osobni kontakt a roz§ifuje se tim 1 oslovitelna skupina cilovych zékaznikt. I ptes
to, ze ne vSichni konzumenti zavitaji na biozemédélskou farmu, tento druh komunikace
vytvaii u konzumenta pocit divéry.

Diilezitou soucasti je také uvadeéni filozofie ekologického zeméed€lstvi a ekologického
mysleni viibec do vSech aktivit, které vyrobce provozuje. Country Life naptiklad zavedl do
svého sortimentu 1 ekologicky nezavadné Cistici prosttedky do domacnosti Ecover jako
dukaz ekologického mysleni 1 v oblastech mimo bioprodukty. Tyto produkty predstavil na
letosnim veletrhu Biostyl 2006 v Praze a zavedl je jako staly sortiment ve své prodejné v
Praze. Letak v tisténé podobé k témto vyrobkiim obsahuje informaci o tom, Ze je vytistén
na recyklovaném papite, coz je dalsi soucasti prezentace ekologického mysleni firmy
Country Life.

Dalsi aktivitou v komunikaci s vetejnosti, ktera je pomérné uspésna, je komunikace se
Skolami. Tato komunikace je spiSe osvétoveé vychovnou slozkou v ramei celkové

komunikace s vetejnosti a mé za kol vzdélavani budoucich spotiebiteli. Druhotnym
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efektem je vliv na rodice prostfednictvim déti.

Vseobecné nejefektivnéj§im druhem reklamy biopotravin je slovni reklama. K tomu, aby
mohla byt tato reklama efektivni, je nutné, aby ¢lovek, ktery komunikuje s potencionalnim
konzumentem, byl schopen informace ucelené piedat, zodpoveédét na vSechny dotazy, byl
pfijemny a pokud mozno mél i moznost predat dalsi tiskoveé nebo elektronické materialy k
tématu, poptipad¢ nabidnout ochutnavku bioproduktu. Tato forma komunikace se nejlépe
uskutecniuje ptimo v prodejnach nebo biozemédélskych farméch, v rdmci akci v
supermarketech nebo na specializovanych veletrzich. Veletrhy jako takové maji pro
biozeméd¢lce a producenty velky pfinos. Potencionalni nebo i staly konzument zde najde
ucelen¢ informace o trhu s bioprodukty, aktivné se mtize zapojit do debat v ramci
odbornych prednasek nebo soutézi o nejlepsi bioprodukty roku, které mé moznost i pfimo
ochutnat. V letoSnim roce uskutecnila spolecnost Incheba Praha veletrh zdravého Zivota,
ekologie a zdravého zivotniho stylu Biostyl 2006 na prazské Vystavisti v HoleSovicich s
patronatem Pro-Bio svazu ekologickych zemédélcti. Veletrh navstivilo 17 000
navstévniki a zicastnilo se ho 67 vystavovatelll. Uspotfadani veletrhu na toto téma a
pomérné velka ucast znamena, ze vefejnost téma ekologie zajimé a je ochotna veletrhy

tohoto typu navstivit pro ziskani ucelenych informaci.

TiSténa podoba reklamy

V tisténé podobé reklamy jsou Casto uvadény fotografie s bioprodukty nebo zemédélci
piimo na farmé¢. Jako doporucovatele se pouziva vétSinou mladd maminka s détmi
sportovniho vzhledu nebo odbornik na vyzivu. U bioproduktii jsou ¢asto uvadény velmi
podrobné informace a recepty pro jednoduchou piipravu jidel. Apelovano je zejména na
zdravy Zivotni styl, lepsi chut’, kvalitnéj$i produkty zejména obsahem minerala a vitamina

a ekologicky styl zivota.

Podpora prodeje

Vzhledem k tomu, Ze prodej v Ceské republice probiha hlavné v ramci bioprodejen, farem
nebo zelindfskych trhi, je podpora prodeje sméfovana hlavné do téchto mist. Biofarmy
Casto potadaji dny otevienych dvefi, kdy maji ndvstévnici moznost seznamit se s celou
farmou, ochutnat biovyrobky a poptipad¢ je i levn€ nakoupit ve spojeni s pfijemnym
vyletem do ptirody.

Supermarkety, i kdyz maji vlastni znacky biovyrobki a tyto produkty jsou jiz stalym

zbozim, obecné€ lze fici, ze bioproduktim neveénuji takovou pozornost jako jinym druhiim
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potravinaiského zbozi. Diivod, pro¢ tomu tak je, je pomérné jednoduchy. Supermarkety se
orientuji vyhradné na zisk — levn¢ nakoupi a s velkym

ziskem prodaji. Biovyrobky pro né¢ momentalné na ¢eském trhu nejsou tim zbozim, které
by tvotilo podstatnou ¢ast obratu. Pokud se ale zvysi poptavka po bioproduktech,
supermarkety ur€it€¢ zméni svoji strategii i v oblasti podpory prodeje biovyrobkl v rdmci

svych prodejen.

Osobni prodej

Osobni prodej je pouze okrajovou zalezitosti marketingového mixu v biozeméd¢lstvi. Dle
mého nazoru je ale také velmi ditlezity. Jedné se osobni kontakt producenta s
konzumentem, takze pfi ném mohou byt pouzity dal$i slozZky marketingového mixu, jako je
slovni reklama, podpora prodeje formou ochutnavek, poptipad¢ pozvani na
biozemédélskou farmu. S konzumentem je timto zptisobem navazan osobni kontakt a 1épe
se daji pfekonat rizné bariéry ndkupniho rozhodnuti. Osobni prodej nabizi také velky
potencidl pro socidlni reklamu. Biozemédé€lec se nesnazi pouze prodat své produkty, ale

vétSinou apeluje i na zdravi zivotni styl a ekologicky ptistup k Zivotu.

3.6 Formy prodeje bioprodukti

V pocatcich biozemédélstvi byly bioprodukty izce profilovanym zbozim, které bylo k
dostani pouze ptimo na zeméd¢lskych farmach. Tato situace se ale v mnohém zmenila.
Kanaly prodeje jsou v soucasné dob¢ supermarkety, bioprodejny (maloprodejny) a trhy. V
zemich, kde jsou bioprodukty nabizeny vice v supermarketech, je spotieba bioprodukta
daleko vétsi nez v zemich s vétsi nabidkou v ramci bioprodejen.

Soucasnym trendem pro prodej biopotravin je prodej v supermarketech. Konzumentim
nabizi nesporné vyhody oproti bioprodejnam. Myslim, Ze situace by se dala pfirovnat k
situaci prechodu od malych prodejen potravin k prodejndm potravin v supermarketech.
Malé prodejny s potravinami sice upln€ nezmizely, ale hodné€ z nich se muselo svoji
nabidkou, popfipad¢ oteviraci dobou a velikosti ptizpusobit tak, aby si zakazniky udrzely,
protoze konkurovat cenami nebo Sirokou nabidkou ze supermarkety pro né€ nebylo a neni
mozné.

Stejné tak mensi obchody s biopotravinami zlistanou zachovany v omezené mife a na dobie
situovanych mistech v centrech velkych mést, ale konkurovat svoji nabidkou velkym

supermarketiim nejsou a nebudou schopny. V zahraniéi se jiz objevuji velké bio
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supermarkety. Ceska republika ale doposud netvoii natolik zajimavy a silny trh, aby se

velkym producentiim vyplatilo investovat do takto specializovaného supermarketu.

3.6.1 Prodej bioproduktii v supermarketech

Supermarkety pfichazeji spiSe s omezenou nabidku nejpopularnéjsich polozek, které Casto
nabizeji pod vlastni znackou. Supermarkety nakupuji zbozi centralné, pokud mozno co
nejefektivngji a nejlevnéji, kdy misto plivodu neni az tak dilezité. Hlavnim prodejnim
argumentem je vétiinou cena. Casto je také vyuZivano toho, Ze biopotraviny jsou jakymsi
,modnim trendem*® pro urc¢itou socialni skupinu lidi. Supermarkety jsou také schopny
prodavat bioprodukty za daleko vyssi ceny, neZz jsou schopni zemédélci za svoji produkci
dostat. Je naprosto jasné, Ze supermarkety mohou svoji prodejni silou oslovit daleko vétsi
mnozstvi zakaznikl a zprostiedkovat tak informace i t€ém, ktefi by za normalnich okolnosti
bioprodukty ani nevyhledali.

Na ¢eském trhu ale neni jesté dostatek natolik ekonomicky silnych zemé&délcu, kteti by byli
schopni produkovat takové mnoZzstvi biopotravin a pravidelné dodavat zbozi do
supermarketii. Mnohdy je tato situace zpiisobena i odliSnym zptsobem pfistupu k
biopotravinam mezi supermarkety a biozemédélci. Zakladni zasadou biozeméedélstvi je
princip, ktery umoziuje, aby se potraviny v maximalni mife zpracovavaly, prodavaly a
konzumovaly v misté produkce. Supermarkety ale nakupuji od toho, kdo jim nabidne
nejvyhodnéjsi cenu za pfiméfenou kvalitu a misto piivodu pro né€ neni dalezité. Jiz ted’ ale
nekteti biozemédélci pristoupili na dovoz bioproduktl ze zahrani¢nich biofarem, a to
pfedevsim v situaci, kdy uroda neni dle ocekavani nebo v roénim obdobi, kdy nelze zajistit
dostatecné mnozstvi produktil. Je ale jasné, Ze mezi biozemédélci a supermarkety musi

dojit k urc¢ité mife kompromisu, ktery bude inosny pro ob¢ strany.

,»V zemich s nejvétsimi trhy s biopotravinami je 70 az 80% objemu biopotravin nakoupeno
prostfednictvim supermarketi.*

[5,s. 212]

Vyhody prodeje bioprodukti v supermarketech:
Pro zdkaznika — pohodlnost nakupu, vyhodné ceny, osloveni novych zakaznik, neni nutné

ménit nakupni zvyklosti, divérné prostiedi.

Pro producenta — velké objemy, osloveni novych spotiebitelll
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Nevyhody prodeje prostiednictvim supermarketu:
Pro zékaznika — anonymita nadkupu, nerovnomeérnost nakupu, absence odborného
poradenstvi, maly vybér

[Zdroj: Jiti Urban, Bofivoj Sarapatka a kolektiv, 2005]

3.6.2 Prodej bioproduktii v bioprodejnach

Bioprodejny nabizeji oproti supermarketim vétsi sortiment casto doplitovany i vyrobky
rychlého obcerstveni, které jsou vyhradné vyrabény z bioprodukti. NejpopularnéjSimi
polozkami jsou bio zelenina a bio ovoce. Hlavni pfednosti bioprodejen je odborné

poradenstvi, biospeciality a Siroka nabidka.

Vyhody prodeje bioprodukti prostiednictvim bioprodejen:

Pro zdkaznika — Siroky vybér, biospeciality, inovativni pfistup, divéra, erstvé zbozi od
mistnich producentti, osobni pfistup, odborné poradenstvi, dostatek informaci, vysoka
kvalita zbozi, péce o zbozi

Pro producenta — odbyt 1 pro malé producenty, zajem o Siroké spektrum produkti, vyssi

cena, moznost komunikace s kone¢nym spotiebitelem

Nevyhody prodeje bioproduktii prostiednictvim bioprodejen:
Pro zdkaznika — vhodnost jen pro typického konzumenta bioprodukti, casoveé naro¢ny a
nepohodIny nakup

Pro producenta — osloveni mensiho poctu zdkaznikd, mensi odbyt

3.6.3 Primy prodej na biofarmach
Piimy prodej na biofarméch je momentaln¢ silné€ spojen s agroturistikou nebo turistikou
obecné. Biofarmy prodavaji své produkty turistiim pfimo na farm¢ formou obcerstveni, ale

1 nakupu domi.

Vyhody prodeje prostifednictvim biofarem:

Pro zdkaznika — vyhodnéjsi cena, spojeni s vyletem do piirody, informace na urovni,
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osobni zkusenost, Cerstvé produkty

Pro producenta — osobni kontakt se zdkazniky, moznost prezentace farmy, odpada prace s

distribuci

Nevyhody prodeje prostiednictvim biofarem:

Pro zdkaznika — vétsinou vyssi naklady na dopravu, uzsi vybér sortimentu nez v
bioprodejné

Pro producenta — nepravidelny odbér, vyssi Casové néklady spojené s ptipravou jidla a

osobnim kontaktem s lidmi

3.6.4 Prodej na zelinarskych trzich

Zelinatské trhy jsou pro biozemédé€lce velmi zajimavym odbytistém. Jsou to pravidelna
mista, kde mohou byt v osobnim kontaktu s lidmi, a tim i poskytovat odborné informace

zékaznikim. Zelinatské trhy tvoti v sezonnim obdobi pro producenta az polovinu odbytu.

Vyhody prodeje na zelinarském trhu:
Pro zdkaznika — pravidelny ¢as prodeje, moznost osobniho kontaktu s producentem,
cerstvé produkty

Pro producenta — osobni kontakt se zédkazniky, moznost prezentace

Nevyhody prodeje na zelinarském trhu:
Pro zdkaznika — sezonnost prodeje

Pro producenta — sezénnost prodeje, nutnost fesit dopravu, vyssi naklady na lidské zdroje
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4 METODY PRACE

Pro potieby této prace si stanovuji tyto hypotézy:
Jelikoz je Zahradnictvi Lu¢ni tdoli Velehrad na trhu vice nez 10 let a udrzuje si stabilni

pozici na trhu, predpokladam, ze:

Hypotéza 1:

Zahradnictvi Lu¢ni udoli Velehrad vyuziva vSechny moznosti marketingovych
komunikaci.

Hypotéza 2:

Zahradnictvi Lu¢ni udoli Velehrad oslovuje vSechny cilové skupiny v ramci

regionalniho trhu.

Tyto dvé hypotézy budu ovérovat v praktické ¢asti, kterd navazuje na ¢ast teoretickou.

Pii ovérovani téchto hypotéz budu pracovat témito metodami:

Studium materialu

Pro seznamenti se s problematikou biozemédélstvi, jeho trhu a cilové klientely jsem pouzila
studium odborné literatury a studium materialti odbornych internetovych servera.
Dale jsem navstivila veletrh Biostyl v Praze, pro srovnani rovné marketingovych

komunikaci a propagacnich prostfedkii konkurence.

Konzultace s odborniky

Pro konzultace jsem se spojila s prednimi odborniky v ramci Ceské republiky na
problematiku biozeméd¢lstvi, a to samotnym zakladatelem Zahradnictvi Lu¢ni udoli
Velehrad panem Ing. Weindenthalerem, s Tomem Viclavikem z agentury Green Marketing,
prezidentem mezinarodni asociace bioprodejen (ORA) a Ing. Zbynkem Ulcakem,

vedoucim katedry FSS MUNI v Bmn¢.

Analyza soucasné situace

Formou osobniho rozhovoru, konzultace ptes email a prostudovani webovych stranek

Zahradnictvi Lu¢ni udoli Velehrad jsem se sezndmila se strukturou zahradnictvi, produkty,
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celkovou filozofii, marketingovymi aktivitami a postavenim na trhu.

Prakticka cast

Praktickou ¢ast jsem vytvoftila na zakladé analyzy dosavadnich marketingovych aktivit a
zkuSenosti v oblasti marketingu pana Ing. Weindenthalera. V této ¢asti jsem také vyuzila
poznatky z literatury, studium aktivit regionu a svoje osobni zkuSenosti. Soucdasti praktické
¢asti je navrh dalSich moznosti v marketingovych komunikacich a novych cilovych skupin

k osloveni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAHRADNICTVI LUCNI UDOLI VELEHRAD

5.1 Historie zahradnictvi

Biozemédélska farma Luc¢ni udoli Velehrad je rodinnym zahradnictvim. Hlavnim
zakladatelem je Ing. Petr Weindethaler, ktery studiu tohoto oboru vénoval pomérné velkou
¢ast svého zivota, viz. Pfiloha P 2.

Jeho vzdélani, ekologie jako zZivotni filozofie a Zivotni sen mit rodinnou biozemédélskou
farmu byly hlavnim pfedpokladem pro uspéch celého zahradnictvi. Zahradnictvi bylo
zalozeno v roce 1994 prondjmem zahradnictvi v Machové u Zlina. Od svého zaloZeni
funguje zahradnictvi na principech ekologického zeméd¢lstvi. V této dobé
obhospodatovalo pole o rozloze 4,5 ha, na kterém péstovalo 25 druht zeleniny. NejvétSim
odbytistém byl zlinsky trh Pod Kastany. Svym pfistupem k zédkazniktim, aranzérskou
vyspelosti a kvalitnimi produkty si zaslouzen¢ vybudovalo dobrou povést a pozici na trhu.
Jiz v roce 1995 se dockalo 1 ocenéni v rdmci republiky — cena Nadace rytife Frantiska
Horského pro nejlepsiho biozemédélce neboli ,,Bartdkova hrnce plného zlat'aka™.
Zahradnictvi v té dobé funguje Cisté jako rodinna farma a vyuziva sezonnich brigadnikli i z
zahradnictvi ptestéhovalo do krasného prostfedi obce Velehrad u Uherského Hradiste a
upravilo 1 svlij nazev na Zahradnictvi ,,Lu¢ni tdoli* Velehrad. V této dob¢ zacala nova
prace na obd¢lavani pole. Zuzitkovat se ale mohly jiz nabyté zkuSenosti a kontakty z
minulych let a regiondlni klientela. V soucasné dob& obhospodatuje zahradnictvi 2 ha poli
se zeleninou, dva velké foliovniky, dva malé, pil hektaru sadi a necelé 4 ha luk. Z divodu
rozsifeni sortimentu o ovoce a dal$i druhy zeleniny se Ing. Petr Weindethaler dohodl na
spolupraci s bioovocnaiem Jifim Kargerem. Nedostatek kvalitni ¢eské BIO zeleniny a
ovoce fesi spolecné nakupem produkti z celého svéta.

Zahradnictvi Lu¢ni udoli Velehrad je také clenem Svazu ¢eskych ekozemédélct a fidi se

pravidly svazu. Pro své produkty je opravnéno pouzivat znacku PRO-BIO.

5.2 Struktura zahradnictvi
Vzhledem k rodinné povaze zahradnictvi je cely tym tvofen malym poctem lidi, ktefi na

mist¢ nebo pobliz mista i Ziji. Ekologie, pozitivni vztah k pfirod¢ a zdravy Zivotni styl je
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pro n¢ hlavni zivotni filozofii. Na svych internetovych strankach tento ptistup prezentuji
vyrokem nacelnika indianského kmene Duwamishli Sealthem: ,,Cokoliv postihne zemi,
postihne 1 jeji syny*. Tuto filozofii pfenasi i do své prace, Zivotniho stylu a komunikace s
lidmi. Cely tym tvoii kromé Ing. Weindethalera a jeho Zeny dva stali zaméstnanci a 2-10
brigadnika dle sezony. Praktikanti z fad studentd, ktefi pred n¢kolika lety jezdili na praxi
do zahradnictvi, ale ubylo. Podle Ing. Weindethalera je to zpisobeno hlavné tim, ze jsou
praktikanti ze $kol dodavani firmdm za tplatu jako levna pracovni sila. ,,Kontaktuji nas
individualné lidé, ktefi se zajimaji o obor a radi by zjistili, jak to funguje, jsou ochotni

zustat néjakou dobu a pracovat.”, fikd Ing Weindethaler.

5.3 Hlavni produkty zahradnictvi

Zahradnictvi nabizi Siroky sortiment zeleniny a ovoce, ktery samostatné péstuje a dalsi
zeleninu a ovoce, kterou dovazi od sptiznénych biozeméd¢€lskych farem ze zahranici,
zejména z Rakouska, pro zajiSténi celorocné stabilniho sortimentu pro své odbératele. Pro
péstovani je pouzita vlastni sadba, poptipad¢ kupovana, ale vzdy vypéstovana podle
pravidel biozemédélstvi. Vlastni sortiment obsahuje piiblizn€ 50 druhi biozeleniny.

Osiva jsou nakupovéana v BIO kvalit¢ a mnohdy i ze zemi, odkud dany produkt pochézi.
Vypéstované produkty jsou vzdy Cerstveé sklizené, poptipadé v zimnich mésicich
skladované. Skladovani je nabizeno i lidem, ktefi pfes zimu nemaji produkty kde uskladnit,

nebo nemaji pottebné zkusenosti se skladovanim.

K hlavnim produktim, které zahradnictvi péstuje patfi zejména:

Mrkev

RGzné druhy salata

Barevné fedkve a tutiny

Speciality pro makrobiotiky (Hokkaido dyné, ¢inské fedkve, pastinaky, ¢inské fedkve)
Netradic¢ni zeleniny (pnouci fazole, ¢ekanka, kadetavek, fenykl a dalsi)

Kofeni a bylinky

5.4 Formy prodeje produkti

Zelinarské trhy

Tato forma prodeje byla v pocatcich zahradnictvi jednou z hlavnich. Pan Ing. Weindethaler



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

popisuje tuto dobu s nadsazkou jako obdobi, kdy byly cedulky BIO na stanku povazovany
spiSe za extravaganci a snahu odliSit se od ostatnich prodejcti i ze strany ostatnich zelinart.
,BYli jsme v t€ dobé tak trochu UFO%, vzpomina Ing. Petr Weidethaler. Diky peclivé praci
a osobnimu osvétovému piistupu k zdkaznikiim se postupem casu podatilo vybudovat
davéru ve znacku zahradnictvi i v jeho BIO produkty. Byla tak pfipravena ptda pro dalsi
formy prodeje a byli ziskani pravidelni zékaznici zahradnictvi. Dopravu zbozi na
zelinaiské trhy si zahradnictvi zajist'uje vyhradné svymi silami. ,,Na zac¢atku jsme zeleninu
vozili v osobnim automobilu, pak jsem koupil ptivés. Stejné jsem ale nékdy musel dovést
zbozi na ne€kolikrat, takze jsme nakonec koupili dodavku®, popisuje priibéh vyvoje Ing.
Weindethaler. Prodej na trhu se v sezoné (duben - prosinec) uskuteciiuje 2 - 4 dny v tydnu.

Vice jak polovinu zbozi, které zahradnictvi vypéstuje se v sezoénu prodé na trhu.

Maloprodejny a restaurace

Diky prodeji na zelinarském trhu v Brn¢ byly navazany vztahy i s mistnimi prodejnami.
Tyto kontakty se Casem rozsifily i pro restaurace a prodejny ze vzdalenéjsi Prahy.
Vzhledem k poétu zelinaistvi v celé Ceské republice a samoziejmé ke kvalité BIO
produktli se zahradnictvi stalo vyhledavanym dodavatelem i pro fadu specializovanych
restauraci, které jsou casto soucasti BIO prodejen. V soucasné dobé Luéni tidoli dodava
zeleninu do Sesti brnénskych prodejen a restauraci a restaurace a prodejny v Praze. Podle
pana Ing. Weindethalera ale v prodejnach ¢asto chybi osobni pfistup prodejcti k
zakaznikovi, ktery je nutny pro predani kvalitnich informaci. BIO produkty také nejsou
mnohdy prezentovany dostate¢né odlisné od ostatnich klasickych produktti. Zahradnictvi
ale z ¢asovych diivodl neni schopno dostate¢né dohlizet na odstraiiovani téchto nedostatk
pti maloprodeji. Z téchto diivodi si také zahradnictvi Lu¢ni udoli Velehrad radéji vybira
maloprodejny, ve kterych je zbozi prodavano s pozitivnim a starostlivym pfistupem. S

nékterymi prodejnami byla spoluprace z téchto divodi i ukoncena.

Maloprodejny a restaurace jsou ochotny si dopravu BIO produktd zajist'ovat i samy

odbérem piimo v zahradnictvi.

Seznam prodejen a restauraci, do kterych zahradnictvi dodava své BIO produkty:
Zdravy zivot, Brno
Sluneénice, Brno

Aura, Brno
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Avatar, Brno
Albio, Praha
Je¢minek, Olomouc

Roznov pod Radhostém

Primy prodej individualnim zakaznikium

Zakaznici, ktefi si chtéji individualné nakupovat BIO produkty zahradnictvi, maji moZnost
telefonické objednéavky, objednavky pies Internet nebo ptimého nakupu v zahradnictvi.
Nejvetsi mnozstvi individudlnich zakaznikid v rdmei regionu — v podstaté 100% — jsou
zakaznici, ktefi vyuzivaji moznosti objednévek pies Internet. V rdmci regionu ma
zahradnictvi obdivuhodnych 2000 stalych zdkaznikd, kteti si objednavaji BIO produkty
pres internetovy obchod zahradnictvi. Internetovy obchod vznikl proto, Ze stagnoval prodej
do maloobchodt, které nevénovaly BIO zelenin€ dostatecnou péci. Dle poptavky na
zelinafskych trzich bylo ale jasné, ze 1idé maji o koupi BIO zeleniny zajem. Internetovy
obchod zahradnictvi tak umoznil t€émto lidem BIO zeleninu objednavat a pomérné
ptijemnou formou i obdrzet.

Zahradnictvi Lu¢ni tidoli Velehrad urcilo stabilni misto a dodavky v pravidelné ¢asy, kdy si
zakaznici své objednané zbozi mohou vyzvednout. ZboZi je distribuovéano vétSinou
automobilovou dopravou, kterou si zajiStuje zahradnictvi Lu¢ni tidoli Velehrad samo.

Internetovy obchod navic snizil ndklady a ¢as s administraci spojené.
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6 ANALYZA TRHU ZAHRADNICTVI LUCNI UDOLI VELEHRAD

6.1 Analyza soucasného trhu Zahradnictvi Lu¢ni udoli

Hlavni odbytisté pro Zahradnictvi Lu¢ni udoli Velehrad tvofi individualni zékaznici a
zelinafské trhy. Tato forma prodeje navic ptili§ nezatézuje zahradnictvi slozitym feSenim
administrace a distribuce. Individualni klienti jsou lidé Zijici v regionu a zelinéi'ské trhy
jsou v dosahu maximalné 100 km od mista produkce. Nevyhodou prodeje na zelinaiskych
trzich je ale jejich sezonnost.

Zahradnictvi Lu¢ni tidoli Velehrad dodéva bioprodukty do nékolika maloprodejen a
restauraci, které maji vétSinou ndvaznost na tyto prodejny. Podle vzdalenosti prodejny od
mista produkce je také feSena doprava. Zahradnictvi Lu¢ni idoli ma jiz natolik
vybudovanou divéru ve svou znacku a pozici na trhu mezi biozelinafi, Ze vétSina
mimoregionalnich odbératelli je ochotna si pro bioprodukty zajiStovat dopravu samostatng.
Spoluprace s velkoodbérateli a supermarkety je pro zelinatstvi Lu¢ni tidoli netispé$na nebo
kvili filozofii ekologického zeméd€lstvi nemozna. Pokusy o spolupréci s
velkoobchodniky ztroskotaly na faktu, ktery je pro ekologického zemédélce velmi dilezity,
a to je pfistup obchodnikii k produktiim. Navéazani spoluprace s mistnimi supermarkety je
také pomérné slozitd. Supermarkety chtéji od dodavatele Sirokou nabidku ¢eskych
biopotravin a ne dovazenych. Dovazet si je ale mize sdm také.

Pokus o navazanispolupréace byl u€inén ve zlinském Carefouru v oblasti stinkového
prodeje. Zlinsky Carefour stankovy prodej BIO zeleniny ale nepovolil, protoze biozeleninu
nabizi ve svém obchodé¢ také — jejich propagace a ptistup prodejct je ale velmi Spatny.
Podle osobni zkusenosti pana Ing. Weindethalera zelenina neni Cerstva a personal mnohdy
prezentuje BIO zeleninu spiSe negativy typu — cenova nevyhodnost nebo maly vybér, o
kvalitnich informacich o BIO zelenin€é nemluvé.

Ani fakt, Ze ve statech, které¢ maji nejvétsi trh s BIO produkty, jsou tyto produkty
prodavany z velké ¢asti pres supermarkety zahradnictvi Lu¢ni udoli doposud neptesvedcil
0 spravnosti této cesty.

Zahradnictvi u€inilo 1 pokus o spolupraci s klasickymi stdtnimi Skolami v regionu. Ale
oslovené typy Skol nejsou ochotny informace o dtlezitosti zdravého stravovani dale
piedavat rodi¢iim a vytvaret tak dalsi pfidanou hodnotu Skoly.

Specializovanych veletrhii se Zahradnictvi Luc¢ni udoli Velehrad prozatim netcastnilo,

jelikoZ jim tato forma propagace nepfipada efektivni. Ugastni se ale akci typu Den zemg,
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které jsou obvykle spojeny i s prodejnimi trhy.

6.2 Analyza konkurence Zahradnictvi Lu¢ni udoli

6.2.1 Velkoobchod

Na ¢eském trhu ptisobi Sest velkoobchodnich firem, z nichz 3 jsou celorepublikové a 3
regionalni.

K nejvétsim firmam patii Country Life a PRO-BIO. Obé tyto firmy biopotraviny také
dovazi, zpracovavaji a bali. Country Life ma i dvé své prodejny s bioprodukty, rychlym
obcerstvenim a novinkou na trhu — ekologicky nezdvadnymi cisticimi prostiedky.

Dalsi dvé nejvétsi spoleénosti, které zajistuji distribuci po celém tizemi Ceské republiky,
jsou Vitek Trade a bio-nebio.

Biozemé&dglska farma Luéni Udoli, producent a obchodnik se zeleninou a ovocem, nabizi
kompletni sortiment bio ovoce a zeleniny domaci i z dovozu. Dovoz biopotravin se
vyrazné zvysil po vstupu Ceské republiky do Evropské unie. Vstup Ceské republiky do
Evropské unie znamenal odbourani celnich bariér a nutnost re-certifikace biopotravin
ptvodu z EU.

K hlavnim dovoznim artiklim na ¢eském trhu patii predev§im zpracované potraviny —
omdacky, pomazanky, napoje, sladidla, lusténiny, semena, ofechy, oleje a tuky. V roce 2005
se ze zahranici zacalo dovazet i Cerstvé zbozi, predev§im ovoce, zelenina a mlécné
vyrobky. Dovozem cCerstvé zeleniny a ovoce si tak nasi nejvetsi distributofi zajist'uji
celoro¢ni nabidku Siroké Skaly sortimentu.

Pocet biopotravin z dovozu se od kvétna 2004 vice nez ztrojnasobil, dnes je na trhu
ptiblizn¢ 3 000 produktt z toho 2 000 zahrani¢nich.

[Zdroj: Green Marketing, 2004]

6.2.2 Maloobchod

Nejvetsi obrat (65%) malobchodniho trhu s biopotravinami se soustied’uje do
supermarketii. Supermarkety maji nejvetsi nabidku predevsim v oblasti bio hovéziho masa
a mléka. Cerstvou nabidku bio zeleniny nabizi pouze Tesco, Delvita a Hypernova. Vétsinu

vyrobkill supermarkety prezentuji pod znackami vyrobct, ale za¢inaji se objevovat i vlastni
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bioznacky (Delvita, Billa, AlnaturA-dm-drogerie).

VétSina z 250 prodejen piirodnich potravin a biopotravin je situovana do center vétSich
mést. Nabidku téchto prodejen tvoti zejména suché bio plody, balené potraviny, pecivo a
mlécné vyrobky a v mensi mife i Cerstva zelenina a nabidka rychlého obcerstveni.

Mezi nejvetsi bioprodejny patii prodejny spolecnosti Albio a Country Life, které jsou

vSechny v centru hlavniho mésta Prahy.

Seznam nejvétSich Ceskych spolecnosti v oboru biopotravin (dle abecedy):
Albio, s.r.0. Vyroba peciva/Maloobchod

bio-nebio s.r.o. Import — znacka Rapunzel, baleni a vyroba biopotravin
Biopark s.r.o. Zpracovatel -hovézi maso

Country Life s.r.o. Velkoobchod/Import/Zpracovani/Maloobchod
Ing.Pavel Dobrovolny (DoRa) Zpracovani koziho mléka

Jan Kucirek - Natural Zpracovani — mouka, distribuce

Zahradnictvi Luéni Udoli Producent/Distributor/Import — ovoce, zelenina
Matro Import

Olma a.s Zpracovatel/Vyrobce mléka a jogurta

PRO-BIO s.r.0. Zpracovani/Velkoobchod/Import

Racio s.r.o. Vyrobce extrudované pecivo

Slunec¢ni brana s.r.o./Sonnentor Vyrobce ¢aje, koteni

Sunfood - Mervart Import specialit pro makrobiotiky

Ing. Josef Sklenat (Biofarma Sasov) Producent — zelenina, maso

Ing. Jan Stérba (Ekofarma Deblin) Velkoobchod se zeleninou

Vino Polau/Josef Abrle Producent/zpracovani vino

Vitek Trade Import/distribuce/maloobchod

[Zdroj: Green Marketing, 2004]
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7 ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI
ZAHRADNICTVI LUCNI UDOLI VELEHRAD

7.1 Definice cilovych skupin

Cilové skupiny v ramci regionu:
- individudlni klientela

Vék: 35 - 45 let

Vzdélani: vétSinou s vys$im vzdelanim, patiici k vyssi stiedni tiide
Lokalita: vétSinou Zije ve vétSim meste

Nékupni chovani: dava prednost kvalité, piivodu a zptisobu zpracovani

- luxusni hotely
Lokalita: turistické centra, vétsi mésta (i mimo region)

Sluzby: nadstandardni sluzby, inovativni kuchyné

- restaurace se zamerenim na zdravou nebo specialni kuchyni

Lokalita: vétsi mésta

- soukromé Skoly a Skolky (i mimo region)

Lokalita: vét$i mésta

Sluzby: nadstandardni sluzby, zaméfeni na zdravou kuchyni

- luristi
Lokalita: region
Vek: 30 — 50 let
Vzdélani: vétSinou s vysSim vzdelanim, patiici k vyssi stiedni tiide
Lokalita: vétSinou Zije ve veétSim mésté

Nakupni chovéni: dava prednost kvalité, ptivodu a zptisobu zpracovani

— vSichni se zajmem o zdravou vvzivu a ekologii
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- maloprodejny
Lokalita: vétsi mésta

SluZby: zaméteni na zdravou vyzivu

7.2 Cile marketingovych komunikaci
Obecnym cilem marketingovych komunikaci Zahradnictvi Lu¢ni tidoli Velehrad je
propagace zahradnictvi a jeho produktl a ziskani dalSich zakaznikl v rdmci stanovenych

cilovych skupin.

Hlavni cile marketingovych komunikaci:
- budovani znacky

- propagace produktt

- propagace zdravé vyzivy

- rozsifeni portfolia zakaznikl

- osloveni novych cilovych skupin

- vyrazné¢j$i zaméteni na regionalni trh

7.3 Analyza marketingovych komunikaci

Biozemédélstvi a biovyrobky jsou na ¢eském trhu jesté stale novackem. Proto také
marketingové komunikace nejsou na takové trovni jako v jinych odvétvich. Casto je tato
situace ovlivnéna 1 tim, Ze vétSina biofarem je postavena na rodinném principu fungovani,
kdy jsou do prace na biofarmé zapojeni vSichni ¢lenové rodiny. Povaha prace zptisobuje, ze
firmy nemaji dostatek Casu na marketingové aktivity. Pan Ing. Weindethaler je zakladajicim
¢lenem a v urcité dobé¢ 1 clenem vedeni Svazu Ceskych ekozeméde€lct, v ramcei néhoz se i
Zahradnictvi Lu¢ni tidoli Velehrad prezentuje. Ing Weindethaler jako clovek s
nekolikaletymi zkusenostmi a pomérn¢ nadstandardnim vzdélanim v oboru byl inicidtorem
toho, aby Svaz Ceskych ekozemédélcii najal agenturu, ktera se o marketing a propagaci pro
jednotlivé Cleny i samotny svaz bude starat. VétSina prace svazu se ale orientovala na
shanéni dotaci a administraci. Na zaklad¢€ jeho nédvrhu vznikla spoluprace s ¢eskou
agenturou Green Marketing. Pro Zahradnictvi Lu¢ni tidoli byla spoluprace s agenturou
Green marketing orientovana na feSeni propagace bioprodukti v ramci brnénskych

maloprodejen. Dle jeho slov spoluprace do urcité doby fungovala. Agentura Green
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Marketing se ale Casem zacala orientovat vice na vyzkum trhu pro zahrani¢ni spolec¢nosti,
které ¢ekaji na vhodnou pfilezitost, kdy na cesky trh vstoupit.

Ing Weindethaler tedy s agenturou na zacatku roku 2005 ukoncil spolupraci a marketing si
v ramci svych moznosti Zahradnictvi Lu¢ni udoli Velehrad zajist'uje samostatné nebo ve
spolupraci s mensimi dodavateli.

Zahradnictvi Lu¢ni udoli své souc¢asné marketingové komunikace orientuje prevazné na
internet, konkrétni misto prodeje a ¢astecné i na propagaci pies aktivity Svazu

ekologickych zemédélct.

7.3.1 Internet

V oblasti internetu se prezentuje vlastnimi webovymi strankami, které byly vyrobeny pied
vEtsi Casti statické stranky. Celé webové stranky jsou navic feSeny technologii flash, takze
pro vyhledavaci servery jsou téméf nevyhledatelné. Informaéni hodnota stranek pro
uzivatele je z velké ¢asti dostacujici. Uzivatel md moZznost na webovych strankéach vyhledat
nabidku produkt, kontakt a zakladni filozofii ekologického zemédélstvi. Z mého pohledu
jsou ale informace prezentovany spise pro uzivatele, kteti maji pozitivni vztah k ekologii a
jsou jiz o vyhodach ekologického zemédélstvi informovani. Aktudlnost informaci je
vzhledem k nepravidelné spravé webovych stranek pomérné zanedbana, coZ jim webovym
strankdm jako jednomu z hlavnich marketingovych komunikaénich kandlti rozhodné
neprospiva.

Internetovy obchod je feSen pronajmem u serveru www.vltava.cz. Internetovy obchod je
prehledny, plné funkéni a v soucasnosti vyhovujici internetovym standardim 1 klientm,

kteti zde zbozi objednavaji.

7.3.2 Inzerce a PR v tisku

Neni navazana spoluprace s regionalnim tiskem vzhledem k ¢asové naro¢nosti, ktery tato
spoluprace vyzaduje. Tiskova inzerce také neni vyuzivana, predevsim k malé navratnosti

této investice.


http://www.vltava.cz/
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7.3.3 Propagace pri primém prodeji

Na trzich se Zahradnictvi Lu¢ni doli Velehrad prezentuje vlastnim stdnkem a je dobfie
reprezentovano diky aranzZerskym schopnostem ¢lenti biofarmy. Na stanku jsou také k
dispozici nenaro¢né tiskové materialy, které informuji o rozdilu bioprodukti ve vztahu ke
jsou informace o produktech a nabidce sdélovany ustn¢.

Zahradnictvi se Ucastni i akci, které jsou spojené s trhy — napt. Den Zem¢.

7.3.4 Propagace v misté

Zahradnictvi je oznaceno klasickym zptsobem — cedule, reklamni plachty ptfimo v misté
zahradnictvi. Neni ale feSena propagace v ramci piijezdovych komunikaci do obce nebo v
obci samotné. Pravidelna spoluprace v oblasti propagace s obci nebo mistnimi podniky

také neni dostate¢né navazana.

7.3.5 Biokluby

Biokluby jsou funkénimi jednotkami, které sdruzuji stalé zakazniky. Propagace pies tyto
Cleny je feSena tiskovymi materialy, které mohou ¢lenové klubu sami distribuovat mezi
dalsi zajemce o bioprodukty ve svém okoli. Pro ¢leny bioklubu jsou zavedeny klasické

metody jako soutéze, slevy a bonusy za zajisténi nového zakaznika.

7.3.6 Corporate design

Corporate design ma stanoveny nékteré zdkladni prvky jako barvy, ikony a doplitkové
prvky, jako ochranna znamka BIO produktli. Naopak pismo a celkovy graficky layout neni
na vSech materidlech sjednocen. Vzhledem k této skutecnosti je znacka zahradnictvi Spatné

Citelna a zvySuje se pravdépodobnost zaménitelnosti s jinym bioproducentem.
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8 OVERENIi PRACOVNICH HYPOTEZ

Hypotéza 1: Zahradnictvi Lu¢ni Gdoli Velehrad vyuziva vSechny dostupné moZnosti

marketingovych komunikaci

Z analyzy trhu a marketingovych komunikaci Zahradnictvi Lu¢ni udoli vyplyva, ze
dosavadni marketingové komunikace jsou vzhledem k pocetné spokojené klientele a
uspésnosti zahradnictvi na ¢eském trhu na pomérné vysoké trovni.

Vsechny oblasti marketingovych komunikaci, které jsem analyzovala, vykazuji ale jisté
znamky nekoncepcnosti a stylové nesjednocenosti. Tato skutecnost je pravdépodobné déna
tim, Ze bioprodukty nejsou na ¢eském trhu jesté stile dostate¢né zavedeny a v oblasti
zdravé vyzivy jsou jakymsi inovatorem. DalSimi okolnostmi, které¢ vedou k omezenym
moznostem marketingovych komunikaci, je struktura zahradnictvi, ¢asova naro¢nost
vedeni zahradnictvi a také omezenost finan¢nich moznosti.

osvédcil. Dikazem toho jsou i dva tisice spokojenych individuélnich klientd. Do budoucna
by ale zahradnictvi mélo potlacit Spatné zkusSenosti z minulosti a

uvazovat o stabilni spolupraci v oblasti marketingu nejlépe s externim dodavatelem.

Hypotéza 2: Zahradnictvi Lu¢ni udoli Velehrad oslovuje vSechny cilové skupiny v

ramci regionalniho trhu

Na zéklad¢ analyzy jsem zjistila, ze dosud nebyly osloveny vSechny cilové skupiny
v rdmci regionu. Zahradnictvi se zamétuje predevsim na individudlni klientelu v
ramci regionu, kterd jiz byla oslovena formou piimého prodeje nebo v ramci
bioklubt. Cilova skupina individualni klientely je také velmi specifickd a jeji
osloveni je velmi slozité. Jedna ¢ast této klientely jsou lidé s vySSimi pifijmy a
bioprodukty jsou pro né¢ jakymsi druhem luxusniho zbozi. Cilené osloveni této
klientely je pro zahradnictvi vzhledem k finan¢ni ndro¢nosti velmi komplikované a
mozné pouze formou PR ve specialnich ¢asopisech, kde je toto téma prezentovano
spiSe jako Zivotni styl. Druh4 ¢ast této klientely jsou tzv. ,,alternativci®, kterd ma v
podstaté opacny Zivotni styl. Zahradnictvi Luéni udoli Velehrad se ale ¢aste¢né
podaftilo oslovit pomoci internetu, ktery obé tyto skupiny obsahuje. Cilové skupiny,
které dosud nebyly dostate¢né osloveny jsou luxusni restaurace, hotely, fit centra,

soukromé skoly a dalsi druhy téchto zatizeni, které maji podobnou cilovou skupinu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 MOZNOSTI V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH
ZAHRADNICTVI LUCNI UDOLI VELEHRAD

Z analyzy trhu, na ktery se Zahradnictvi Lu¢ni idoli Velehrad orientuje vyplyva, ze
nabidka Zahradnictvi Lu¢ni tidoli Velehrad je koncentrovana, ale poptavka po
bioproduktech je rozptylena. Vzhledem k naroc¢nosti na distribuci zbozi a zptisobu prace v
zahradnictvi je idedlni stav pro zahradnictvi orientace pouze na uzky region v okoli. Aby
mohlo zahradnictvi veSkerou svoji produkci prodat pouze v ramci izkého regionu a mohlo
se sousttedit na zlepSovani v oblasti sluzeb zdkazniklim je nutné hledat dalsi odbytisté v
ramci regionu a zlepsit dosavadni formy propagace a marketingovych komunikaci na

zéklad¢ analyzy soucasnych marketingovych aktivit.

9.1 Navrhované zmény v dosavadnich marketingovych komunikacich

Corporate design

- redesign soucasného corporate designu
- vytvoreni znacky, poptipadé logotypu ,,Luéni udoli
- stanoveni zdkladnich a doplitkovych barev corporate designu

- stanoveni zdkladniho pisma

Internet

celkova zména designu a programingu webové prezentace

registrace ve vyhledavacich serverech

spoluprace se spratelenymi subjekty formou odkazii na stranky zahradnictvi

doplnéni prezentace o fotografie jednotlivych produkti

zakomponovani e-shopu do menu webovych stranek

prezentace pana Ing. Weindenthalera jako kvalifikovaného odbornika na ekologické
zemédélstvi s cilem prezentace profesionalniho ptistupu k péstovani produkti a podpory
zdravého zivotniho stylu v§eobecn¢

doplnéni o nové fotografie zahradnictvi

vytvofeni interaktivnich prvki webové prezentace jako napt. moznost pro uzivatel pro
zadavani receptll, anketa, registrace do Bioklubu, mozZnost zaslani specidlni poptavky pies

formulat pfimo na webovych strankéach
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prezentace novinek o zahradnictvi (novy klient, zpravy o novych produktech, aktudlné
pestované produkty apod.)

vytvoteni oslovovaciho emailu pod hlavi¢kou znacky

Tiskové materidly

- tiskové materialy by mély vychazet z vytvoieni zakladniho Corporate designu
zahradnictvi

- vytvoreni navstivenek pro rlizné druhy pouZiti

- vytvoreni zakladniho layoutu informaéniho tiskového materidlu na propagaci

zahradnictvi a jeho produkti s moznosti zmény osloveni cilové skupiny

Propagaéni materidly pro prodej do maloprodejen

- sjednoceni corporate stylu vSech materidlii a prvka
- redesign a vytvotreni samolepek, cedulek, regalti a specialn¢ oznacenych bedynek pro

prode;j

9.2 Navrh dalSich mozZnosti v marketingovych komunikacich

Bioprodukty, jejich produkce a zékladni filozofie ekologického zem&délstvi — produkty
spotiebovat v misté produkce jsou velmi specifickymi produkty na trhu. Vzhledem k
casové vytizenosti pracovniki zahradnictvi a nevelkym prostfedkiim na marketingové
aktivity navrhuji pouzit vSechny prostiedky marketingové komunikace, které nejsou asove
ani financné€ naro¢né a jsou orientovany hlavné na cilové skupiny v ramci regionu.
Hlavnim prostiedkem pro komunikaci by m¢l byt internet, ktery je jiz ted’ pro Zahradnictvi

Lucni udoli Velehrad velmi podstatnym.

Zaméfeni na propagaci v rdmei regionu Buchlov

Obec Velehrad, ktera je vyhlaSena a zndma svym poutnim mistem a vinatskou oblasti patii
také do lokality mikroregionu Buchlov, okres Uherské hradisté, kraj Zlinsky.

Z hlediska evropské unie je to — NUTS — II., Stfedni Morava.

Strategickym cilem Mikroregionu Buchlov, do kterého patfi i obec Velehrad, je program
obnovy venkova, kde je zahrnuta krajinotvorba, obnova rybnikl a program Skola pro

obyvatele, ktery je zaméten také na vzdélavani obyvatel v oblasti ekologie a pozitivniho
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ptistupu ke krajiné a venkovu.

Program fesi také Setrny rozvoj cestovniho ruchu — agroturistika, ekoturistika, rozvoj
produktl regionu s ohledem na rozvoj Setrné turistiky, coZ znamena napojeni na program
obnovy venkova — s ohledem na krajinu.

Pohoii Chtiby, do kterého Velehrad spada je soucasti biocentra — bioregionu, coZ ma
nadregionalni vyznam a jako takovy dostava na plnéni tohoto programu i dotace z
Evropské unie.

Region Buchlov pracuje ve svém regionu na obnové krajiny, ale také na rozvoji Setrné
turistiky. V bezprostfedni sousedstvi Velehradu vznikl nové naptiklad Archeoskazen
Modr4, v jehoz blizkosti zac¢ali i s obnovou piivodnich rybni¢kl. Vedle samotného kostela
na Velehrad¢ tak vzniklo dal$i misto k zastaveni pro turisty.

Zahradnictvi Lu¢ni tidoli Velehrad by se tedy mohlo stat dalsim mistem pro agroturistiku

nebo ekologickou turistiku.

Navrhované formy marketingovvch komunikaci

- pisemné osloveni obce (email) na zaclenéni do Mikroregionu Buchlov jako dalsi
turistické destinace, na zékladé ekologického zptisobu péstovani, ktery je v souladu s
principy celého programu

- pfiprava propagacnich materialii pro obec a jiné turistické destinace, které zahradnictvi
osobné nebo pisemn¢ oslovi (email) a recipro¢né nabidne stejnou sluzbu i formou
spratelenych odkazii na svych webovych strankach

- zdlraznéni pocetné pravidelné klientely zahradnictvi na internetu, kterou timto mohou
spratelené subjekty oslovit

- zajisténi prodeje pfimo na farmé v exponované dny v sezon¢€ (vlastnimi silami nebo

pomoci brigadniki) — vikend, svatky, dovolené

Osloveni hotelu a restauraci

Biohotely jsou novym trendem na trhu cestovniho ruchu. Jsou to vétSinou luxusni hotely,
které nabizeji komfortni zdzemi a sluzby a jako pfidanou hodnotu zdravou kuchyni.

V sousednim Rakousku je jiz na trhu sit’ luxusnich hoteli pod znackou ,,natiirkuche®, kde
nabizi kuchyni, ve které se vaii pouze z Cerstvych a vétSinou i domécich produktii.

V Ceském prostiedi tato oblast neni jeste tak rozvinutd, ale vzhledem k rozvoji
agroturistiky na Jizni Moravé a urc¢itého poctu luxusnich hotelli se zahranic¢ni klientelou

stoji za to vyuzit této piileZzitosti a tuto cilovou skupinu zkusit oslovit. Osloveni restauraci
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by mélo mit podobny smér jako osloveni hotelti. Rozhodné by se osloveni nemélo
zamétovat jen na restaurace zdravé vyzivy nebo vegetarianské restaurace, ale spise luxusni
restaurace, které pouZzivaji specidlni ingredience a vzdy Cerstvé produkty.

Navrhované formy marketingovvch komunikaci

- osloveni luxusnich hoteltl, specialné 1 §éfkuchait v regionu a upozornéni na tento trend
na trhu a moznost prezentace dalsi ptidané hodnoty ve sluzbach hotelu

- osloveni formou oslovovaciho emailu, popiipad¢ osobni kontakt s nabidkou produktt a
informaci o tomto trendu

- specialni nabidka dodavky cerstvych bylinek, které jsou dilezitou polozkou v ptipraveé
jidla.

Osloveni 8kol a Skolek

Skoly a $kolky jsou dali cilovou skupinou, ktera je dle prazkumu potencialni budouci
klientelou. Zaméteni by mélo smétovat prevazné na soukromé skoly a skolky, které se z
povahy komer¢niho subjektu se vSemi aspekty konkurence museji snazit o kvalitni nabidku
sluzeb. Klasické statni Skoly a Skolky mohou byt také osloveny, ale pouze v nejbliz§im

okoli.

Navrhované formy marketingovych komunikaci

osloveni formou osobniho emailu

zdiraznéni zkvalitnéni sluzeb Skolni jidelny a apel na zdravé stravovani déti

- v pfipad¢ zajmu nabidka pfednasky pro rodice, poptipad¢ i déti Skoly

- dodavka propagacnich materialli, které budou umistény na nasténkach skoly

- zajisténi dodavky zbozi i do vzdalenych velkomést spolupraci nebo vyuzitim dopravy
soucasnych dodavateld ze stejného mésta — napt. Albio Praha. Poptipadé¢ spole¢né
osloveni soukromych $kol a Skolek.

- spolupréace na Skolnich soutézich (dodédvka vyhry do soutéze — napt. kosik jablek, velka

dyné apod.)

Osloveni fitcenter a podobnych zafizeni

Fitcentra, poptipad¢ i wellness centra jsou zafizeni, které navstévuji lidé za icelem sportu
nebo zlepSeni zdravi, poptipad€ vzhledu. Vzhledem k obvykle Siroké nabidce Cerstvych

Stav, jsou tyto zafizeni potencidlnimi odbérateli a misty propagace samotného zahradnictvi.
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Navrhované formy marketingovvch komunikaci

- vytipovani center v lokalitach, které jiz jsou na dopravni trase zahradnictvi

- osloveni formou oslovovaciho emailu

- zdaraznéni zkvalitnéni sluzeb nabidkou napoju z Cerstvych surovin bez chemickych
latek

- v pfipad¢ zajmu nabidka prednasky

- dodavka propagacnich materidll, které budou umistény v prostorach center

PR v regiondlnim tisku, internetovych portalech a lifestylovych ¢asopisech

Ekologické zeméd¢lstvi a biofarmy jsou momentalné aktudlnim trendovym tématem, které
se objevuje 1 v pomérné luxusnich lifestylovych Casopisech, které¢ jsou zaméteny na
cilovou skupinu ¢aste¢n¢ shodnou s klientelou Zahradnictvi Lu¢ni tidoli Velehrad.
Navrhuji vyuziti odbornosti pana Ing. Weidenthalera pro Public relations aktivity v tisku a
internetovych portalech, které by mély byt zaméteny na propagaci bioprodukt,
ekozemédelstvi a propagaci znacky Zahradnictvi lu¢ni udoli Velehrad. Vzhledem k ¢asové

naroc¢nosti PR navrhuji nenéro¢né kroky pro tuto formu marketingovych komunikaci.

Navrhované formy marketingovvch komunikaci

- vytipovani cilovych periodik, portalt a novinari

- vytvoreni oslovovaciho emailu, véetné€ profilu zahradnictvi a profilu Ing.
Weindenthalera jako odbornika na ekozemédélstvi

- nabidnuti tématu novinaitiim (pravidelna rubrika s recepty - ,,biorecepty* zaloZzena
pouze na jménu Ing Weindenthalera, ¢lanek na aktuélni trendové téma, pro regiondlni
tisk moznost zajimavého tématu vztahujiciho se pfimo k regiondlnim aktivitam)

- nabidnuti navstiveni farmy s poho§ténim pro novinaie

- 1x za pil roku zasilani novinek ze zahradnictvi spfatelenym novinafiim a serverim
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ZAVER

Moznostem dal§iho rozvoje v oblasti marketingu Zahradnictvi Lu¢ni tdoli Velehrad bych
se rada vénovala ve své diplomové praci, kterd by méla obsahovat vSechny standardni
kroky a prvky celkové marketingové strategie. Tato strategie bude vyzadovat kompletni
podrobnou analyzu vSech dosavadnich aktivit, na zadklad¢ které bych rada vytvoftila
celkovou marketingovou strategii.

Na navrhovanych zménéach v marketingovych komunikacich, které¢ uvadim v této praci,
bych se také rada podilela a sledovala jejich ucinnost alespoii po dobu jednoho roku. Toto
obdobi bude dle mého nézoru dostate¢né dlouhé pro podrobnou analyzu a poznani celé
oblasti biozemédé€lstvi a mikroregionu Buchlov, ktery je mistem produkce Zahradnictvi

Lucni udoli Velehrad a také vhodnym strategickym partnerem pro propagaci.
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PRILOHA P 1: OZNACENI BIOPRODUKTU V CR

Podoba ochranné znamky Svazu ekologickych zemédélcit CR, PRO-BIO

®

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI




PRILOHA P 2: ZIVOTOPIS ING. PETRA WEIDENTHALERA

narozen: 10.2.1958 v Brné

stav: zenaty, 3 déti

Vzdélani:

ZDS: 1-2 - Kahira, 3-9 - Brno

do r. 1972 : Stfedni zemédé&lsko-technicka Skola Boskovice

do r. 1982: Vysoka skola zemé&d¢lska, fakulta agronomicka, obor fyto v Brné

1090 — 1992: International Language Center v Brne (anglictina)

1993: staz u Enterprise Europe (nadace pro spolupraci malych podnikateliit W<->O, hlavni
sponzor M.Tacherova) v Anglii - obor biozelinafstvi

+ praktikant na biofarme v Norsku

Zamgéstnani:

1982: JZD Brno Tufany, délnik

vojenska zakladni sluzba v Praze

1983 — 1984: Stiedisko odbornych sluzeb pro zemédélce, agronom picninaf
1985: JZD Brno, Jundrov d€lnik v zelinarstvi

1986 — 1989: JZD Brno Jundrov, vedouci zelinafského stfediska

1989 — 1992: JZD Brno Turany vedouci zelinaiského strediska

1992 — 1993: Natur s.r.0. Brno - poradenstvi, ndkup, zpracovani, prodej biopotravin,
spolumajitel

1993 — 1994: Ekogarden Zlin, vedouci zahradnictvi bio

1994 — nyni: Zahradnictvi "Lu¢ni Udoli" Velehrad

Ocenéni:
Zarok 1994 cena Nadace rytife FrantiSka Horského pro nejlepsiho biozemédélce roku

Za rok 2005 Cestné uznani v soutézi o biopotravinu roku za tuiiny a barevné ¢inské fedkve



PRILOHA P 3: UKAZKY PROPAGACNICH MATERIALU

Podoba webovych stranek

Zahradnictvi " Lucni Udoli " Velehrad

M . 3 n) 7 Zahradnictvi "Luéni Udoli" bylo zalofeno v predjafi roku 1994,

plvodné prondjmem zahradnictvi v Machové (u Zlina). Od
prvniho okamiiku se dalo cestou kontrolovaného ekologického
zemédélstvi. V té dobé na pionyrském poli biozelinarském o
velikosti 4,5 ha zagalo péstovat na 25 druhi zeleniny, kterou
prodavalo pfevainé na zlinském trZisti Pod kastany. Krédem
zahradnik( se stalo heslo: "Vypéstovat je jen polovina Gspéchul™
Proto druhou polovinu energie vénovali prodeji. K prodejnimu
boomu doslo na podzim, diky chutnym a kvalitnim vypéstkim,
jejich trzni Gpravé, péknému aranzma stanku a peclivé a slusné
obsluze. Tato prace byla ocenéna i cenou Nadace rytife
o nas FrantiSka Horského neboli "Bartakova hrnce piného zlat'aki” na

produkty 4 jafe roku 1995. V roce 1998 zahradnictvi pfesidiilo a upravilo

proé biozelenina svij nazev na Zahradnictvi "Lu€ni Udoli" Velehrad. Zde,
obklopeno krasnou pfirodou na okraji chiibskych kopct, mezi
loukami, lesy, podél pstruhového potoka "na hnédém poli" zacali

prodejni mista

harmonggram zahradnici budovat nové plsobisté. V  soucasnosti
recepty’ obhospodafuji 2 hektary poli se zeleninou, dva velkeé féliovniky a
objednavka dva malé na péstovani sadby, pal hekterd sadi a necelé 4
kontakty hektary luk. V roce 2002 rekonstruuji byvalou stodolu na sklad
novinky zeleniny s chladirnou. Tym se ustalil na dvou zahradnicich a
fotky nékolika sezdénnich brigadnicich, prodavaéi a dvou aZ tfech
soutés brigadnicich, o psu - hlidaci nemluvé.

Podoba reklamni plachty

biozeleniny bex pousi
umélych hnojiv

a chemickych
postrikit

A AV

Zahradnictvi ,Luéni Udoli“ Velehrad

Péstujeme na 50 druhit Ing. Petr Weidenthaler
biozeleniny bez pouZit{
umélych hnojiv "\ tel.: 602 702 537

Zahradnictvi ,Luéni Udoli* Velehrad
678 76 Velehrad

weidenthaler. mail@tiscali.cz
www.webpark.cz/lucniudoli

a chemickych o
postiikd. g
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