B Vyzkumny a $lechtitelsky Gstav ovocnafsky Holovousy s.r.o.

Metodicke listy OPVK

Situace na trhu,
marketing
ovocnarskeé produkce

* X %
* *
- * *
evropsky * X
socidlni %
(% 4 fondvCR EVROPSKA UNIE

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

MINISTERSTVO SKOLSTVI, OP Vzdélavani
MLADEZE A TELOVYCHOVY pro konkurenceschopnost



htitelsky ustav ovocnarsky Holovousy s.r.o.

" PRUZKUM TRHU

Uvod

Na trhu se pohybuje velké mnozstvi subjekti, které se navzajem ovliviiuji. Jedna se o zakazniky,
dodavatele, konkurenty, vefejnost a distributory. Poznani potteb a pozadavkt téchto skupin a toho,
co je pro né diilezZité, je mozné pomoci riznych vyzkumnych metod. V ptipadé sbéru primarnich dat
(jesté nebyly zjistovany v ramci diivejsich prizkumi a neni proto mozné je ziskat jinym zptisobem) se
jedna o:

— Pozorovani: Data jsou ziskavana pozorovanim subjektu zajmu $kolenym pozorovatelem.
Ten neni v pfimém kontaktu s pozorovanym a jeho pristup by mél byt ryze objektivni. Metoda
se pouziva zejména v misté prodeje a umoznuje ziskat prehled o poc¢tu zakaznikd, frekvenci
jejich navstév, reakce na zménu umisténi zbozi v prodejné apod. Pozorovani neni zavislé na
ochoté respondenta, klade v§ak vysoké naroky na osobu pozorovatele a zpiisob zaznamenavani
ziskanych udaji, aby nedoslo ke zkresleni ¢i znehodnoceni dat.

— Dotazovani: Tato metoda umoznuje ziskat informace o pozadovaném subjektu na trhu, jeho
potiebach, nazorech a motivech a patfi k nejrozsitenéjsi metodé vyzkumu viibec. Ptat se
miiZzeme osobné nebo pisemné podle toho, kolik mame c¢asu a penéz, a také jaké podle
stanovenych cili v rdmci dané skupiny.

— Experiment: Oproti pozorovani a dotazovani jsou data pii experimentu ziskavana ze situaci,
které jsou za timto tcelem uméle zinscenovany. Pozorovatel se snazi zachytit reakce a zmény
chovéani oproti pivodnimu nastaveni. Data ziskdvdme v omezeném rozsahu a musime byt
proto velmi opatrni pii jejich vyhodnocovani a nasledném vyvozovani zaveérd.

Zaklady tvorby dotazniku

Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat pozornost, nesmi respondenta hned na zacatku odradit.
Je potreba se zamérit predevsim na:
— srozumitelnost,
jednoduchost vypliovani,
jazykovou korektnost,
— typografickou tpravu,
grafickou tpravu.

Stanoveni cile

Na pocatku tvorby dotazniku je diilezité si stanovit cil prizkumu, na ktery se zamérime. Pokud
neni presné definovan, miize se stat, Ze prizkum nesplni oéekavani. Cil musi byt predev§im
zjistitelny a srozumitelny.

Délka vyplfiovani

Bézné se uvadi délka dotazniku v rozmezi 40 az 50 otazek a doba vyplnovani 20 minut, nicméné
tolik ¢asu je ochoten vénovat vypliiovani pouze velmi dobfe motivovany respondent.

Vice nez 20 otazek zpravidla dotazovanou osobu odradi. Obzvlasté u dotazniki vypliovanych
pres internet je vhodné udrzet celkovou dobu vypliiovani pod 10 minutami.

Formulovani otazek

Hlavni zasady formulovani otazek:

— Jednoznac¢nost — formulovat vystizné a jednoduché véty. Je lepsi vyvarovat se dvojitych
zaporl a nejednoznacnych slov jako obcas, nékdy, n€kolik apod.

— Srozumitelnost — pouZivat jazyk cilové skupiny respondentt, vzit se do role dotazovaného.
Napriklad manazefi a mladez maji rozdilné zptisoby vyjadfovani a v mnoha oblastech
pouzivaji odlisné pojmy.

— Struc¢nost — pouzivat kratké, strucné véty.

— Validnost — ptat se na to, co skutecné potiebujeme zjistit, jinym slovy, zdali odpovéd na
otazku pomtize dosazeni stanoveného cile prizkumu. Jinak je lepsi otazku zcela vynechat.

— Nepouzivat sugestivni otazky, tj. takové, které svou formulaci napovidaji odpovéd.
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— Vyvarovat se halé-efektu, tj. fadé€ pribuznych otazek za sebou, kde se odpovéd z prvni otazky
prenéasi i do ostatnich.

Struktura dotaznik

Razeni otazek

Na zacatku dotazniku je tieba zaradit zajimavé otazky, které upoutaji pozornost responden-
ta. Uprosti‘ed by se mély nachazet stézejni otazky, jejichz vyplnéni vyZaduje soustfedéni, a na konci
otazky méné zavazné.

Uvod

Na zacatku dotazniku by mél byt struc¢ny tvod, jehoz cilem je:

— slusné oslovit respondenta a pozadat ho o vyplnéni dotazniku,

— predstavit napln dotazniku,

— naznacit vyznam odpovédi a smysl celého dotazniku (lidé neradi d€laji véci, u kterych nevidi
zadny smysl), a pokud mozno zdiraznit ptinos spravného vyplnéni pro samotného
respondenta (vice v ¢asti motivace),

— sdélit struéné pokyny k vypliiovani, je-li to nutné — obsahlé pokyny mohou dotazovanou
osobu odradit jiz na zacatku,

— zminit pribliznou délku vypliiovani dotazniku,

— podékovat za cas, ktery bude vypliiovani vénovat.

Zavér
Na zavér dotazniku je vhodné podé€kovat za ¢as straveny vyplnovanim dotazniku. Lze také pripsat
stru¢né pokyny k odevzdani dotazniku.

Otestovani dotazniku

Dotaznik by mél po dokonceni projit alespon dvéma testy:

1. Samotny tviirce by si jej mél poctivé cely vyplnit.

2. Mala skupinka testovacich respondentti miiZe poskytnout dileZitou zpétnou vazbu v dobé, kdy

je mozné dotaznik jesté upravit.

Mnoho otazek se miiZze naraz jevit jinak v kontextu predchozich otazek. Je vhodné si dotaznik také
vyplnit v ndhodném poradi nebo od konce, umoziuje-li to povaha dotazniku, zdali jsou odpovédi stale
stejné.

Je vhodné si také prohlédnout vysledky testovaciho priizkumu, zdali splnily o¢ekavani a poskytly
potiebné informace.

Z hlediska sektoru ovocnaistvi by se mél priizkum trhu zamérit na nasledujici priority:

. Tab. 1 Ceny ovoce Ké&/kg (bez DPH) z vyrobnich podniki CR
Velikost ovoce v 51. kalendafnim tydnu 2014 (Zdroj OU CR)

U ovoce predevS§im u jablek a hrusek jsou ceny y , I TR N—
odvislé pf‘e deviim od velikosti pl odit a po dl éhaji Jablka glda El;\a%llbrace stfedni Cechy vychod1n2| Cechy
cendm na trhu ovoce. Jablka jsou tfidéna do vV
velikostnich tfid, vétSinou po 5 mm. VétSinou je |Bohemia |V
hraniéni velikost u jadrovin 65+. U jablek jsou : ég: 11065 g
vyzadovany odridy s atraktivnim vzhledem, jejichz vV |85+ 12 12

Vv
Vv
Vv

80+ 12 11
75+ 11 10

jablka jsou dostate¢né, ne vsak prilis veliké, optimalné 80+ 10,5 11-13,90

v rozmezi 65—-80 mm. Pro péstitele jsou cenové 32'30 - 1? = 10
7 vevys . 7 N7 . + =

nejvyhodnéjsi velikostni tridy jablek od 75 — 85 mm | Gloster .

. » . 9 . |70 9,5 9-12,20
(viz. tabulka 1). I kdyZ jsou v nékterych pripadech I 65: 5 8-10,40
preferovany mensi plody (i pod 65+) napt. dodavky do I [65-70 8,5

I. |6065 6

skol a Skolek, verejna stravovaci zatizeni, apod.

U odbytu tfesni jsou také davany v potaz velikostni tiidy a jsou upiednostiiovany vétsi velikosti
plodii. Proto jsou preferovany pii péstovani odridy s velkymi plody, jako jsou naptiklad odridy
‘Tamara’, ‘Kasandra’, ‘Justyna’, atd. Obchodnici s ovocem chtéji napt. u odridy ‘Kordia’ min.
velikost 26 mm.
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Barva ovoce

Barva patii také k dilezitym charakteristikAm ovoce. V fetézcich supermarket jsou tfidéna
jablka vétSinou na zluté a cervena. Preferuji se celobarevné vybarvené plody, Zlutd bez ¢erveného
liéka (‘Golden Delicious’, ‘Sirius’, ‘Opal’) a u cervenych jablek je nejlépe vybarveni celého plodu (‘Red
Cap’, cervené mutace odrtid ‘Gala’ — Brookfild, ‘Jonagold’ — Marnika, atd.). Nékteré markety si
kladou podminky, aby ¢ervena jablka byla zbarven4 min. z 80 %. Pfi jednom dotaznikovém Setfeni
na drobné ovoce byl nejpreferovanéjsi rybiz cerny, s malym odstupem rybiz cerveny a nejméné
zajimavy byl rybiz bily. U angrestu lidé preferuji nejvice éervené a zluté plody oproti zelenoplodym
angrestim.

Chut

Chut patfi k dilezitym vlastnostem, ktera by se méla sledovat, ale bohuzel v nékterych pripadech
jsou predevsim preferovany plody ovoce podle velikosti a barvy. Obchodnici ovoce preferuji velké
plody (aby prodali, co nakoupi), jelikoZ vétSina zékazniki kupuje oc¢ima, napt. u Svestek kupuji
odridy velkoplodé (‘Cacanska najbolja’, ‘C. Lepotica’, ‘Stanley’) oproti drobnéjsim plodiim, ale
chutové lepsim odridam jako je ‘Domaci velkoplodd’, ‘Presenta’. U ovoce zejména jablek jsou
poradany degustace. Mizeme zminit napi. degustace v Lysicich u Brna, Hotice v Podkrkonosi, kde
se hodnoti u plodi jablek piredevsim chufové vlastnosti. Tyto degustace lze brat také jako urcity
prizkum trhu.

Termin dodavky ovoce na trh

Termin dodavky ovoce je velmi vyznamny z hlediska poptavky a nabidky a také z hlediska ceny zbozi.
Prvni dodavky byvaji 1épe finan¢né zhodnoceny, jelikoZ trh jesté neni nasycen. Prvni jahody, tfesné a
jiné sezonni ovoce je diilezité dodat na trh co nejdrive, kdy je o ovoce velky zdjem. U tiesni je dllezité i
prodlouZeni terminu nabidky (skladovani — ,,smart fresh®), kdy trh neni presycen timto zboZim. Jedna
se také o Slechtitelsky smér, ktery se zamétuje na prodlouzeni doby, kdy je ovoce v éerstvém stavu
k dispozici. Lidé jsou také zvykli na né€které druhy ovoce v urcitych obdobich, bylo by proto zajimavé
zjistit jejich preference dotaznikovym Setienim. Jedna se napiiklad o citrusové plody, které se nejvice
konzumuyji pres zimu, ale v 1été se poptavka rapidné snizuje, jelikoz je k dispozici ¢erstvé ovoce mirného
pasma.

Obaly

Nékteré druhy ovoce se prodavaji vyhradné
v obalech (maliny, rybiz, bortvky, apod.) Podle
jednoho z priizkumu na drobné ovoce neni tento
parametr az tak dilezity, ale zalezi na ném také.
Plody by méli byt predev§im v ¢istych obalech,
aby zakazniky neodrazovali od koupi, byly
reprezentativni a spliovali svlij acel. U
jédrového ovoce je zpﬁsob baleni: skladdané Jablka odriidy ‘Jonagored’ v obalech PE prepravkach a v obalech Box
v jedné vrstvé v krabicich s prolisem proti otlaceni plodli; ovoce sypané v prepravkach poptipadé
prouténém kosi; na tacku balené folii, popiipadé v sacku nebo sitce po n€kolika kg. Jaké baleni byste
preferovali vy?

Cena

Z praktického hlediska je pro prodejce ovoce velmi diilezity priizkum trhu obzvlast kviili nastaveni ceny
produktu napt. z hlediska nastaveni cen jejich produkti pro prodej ze dvora, dale pro prodej ovoce

vvvvvv

prodavajiciho, tak pro kupujiciho. Nastaveni vyse ceny zalezi na celkové nabidce a poptavce, na kvalité
produktu, atraktivité, atd.
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#" Sortiment

Z praktického hlediska by bylo zajimavé sledovat v prtizkumu trhu i §ifi sortimentu. V jednotlivych
prodejnach by se mohlo sledovat, jak pocet variant vSech ovocn}'fch druh@ mirného pasu, tak i ovoce
z tropického a subtropického pasu. Jednotlivé varianty se od sebe miiZou lisit druhem, odriidou, Jakostl
| 404 | zemi ptvodu i

zptisobem baleni. Lze
sledovat i zastoupeni
mrozhodnéano  poctu jednotlivych

kvalita

‘ 48,9 ‘
zdravotnivyznam
51,9 |
cena

404 208 spide ano druhii ovoce z rtiznych

producent, zemé pilvodu . o o v z_z
| 601 spite ne zpusobl péstovani:

vlastni zkuSenosti | : | mrozhodnéne  konvencni, integrované

obal o mchD ¢ ekologické. Lze

374 pozorovat  zastoupeni
‘ ! ! ! ! ‘ po¢tu odriid u jablek,
0% 20% 0% 60% 80% 100% hrusek, Svestek a
ostatnich ~ ovocnych
druht u vybranych
retézcll (Tesco, Kaufland, Lidl, Globus,...) béhem urcitého obdobi roku. Priizkum trhu je dilezité i pro
péstitele, aby péstovali takové druhy a odriidy, o které je na trhu velky zajem. I piesto je to velmi
slozité, jelikoZ je péstovani ovoce dlouhodobé zalezitost a to na nékolik desitek let a skladbu
nemiZeme ménit z roku na rok, jelikoZ jsou pocatecni investice do vysadby velmi vysoké.
K nejvétsimu zastoupeni odrtid u jablek na trhu patii odriida ‘Golden Delicious’, ‘Gala’, ‘Jonagold’ a
‘Braeburn’ (Teubner, 2008). K hlavnim dGvodim rozsifeni na trhu je to, Ze tyto odridy jsou
nejpéstovanéjsi. U hrusek se jedni o odriidu ‘Konference’. K dilezitym informacim tykajicich se
pruzkumu trhu je i celkova spoti‘eba ovoce a jeji skladba na jednotlivé druhy v ramci zdravotni stranky.

15,6
reklama

Graf 1: Faktory ovliviujici spotfebitele pfi vybéru drobného ovoce. (zdroj: Dokoupil, L. a kol., 2013)

Kontrolni otazky

Jakym zplisobem jsou ziskdvana primérni data pro prizkum trhu?
Vyjmenujte, na co je potteba se zamérit pri tvorbé dotaznikd.

Kolik otazek by mél dotaznik max. obsahovat, aby neodradil dotazované?
Vyjmenujte a vysvétlete hlavni zdsady formovani otazek.

Popiste strukturu dotazniku.

RN

Praktické cvi€eni - pokus kategorie a - vyzadujici bézné vybaveni

1. Vytvorte dotaznik na téma: Preference druhti, popiipadé€ odrid a jejich prodej u vybranych
pomologickych skupin dotazovaného ovoce (jadroviny, peckoviny, skorapkoviny, drobné
ovoce) — markety, prodejny ovoce a zelenina, atd.

Navrhnéte zajimavé témata v ramci zahradnictvi, popt. zemédélstvi pro prizkum trhu.

U navrhnutych témat vytvoite dotazniky pro pruzkum trhu.

U nejpéstovanéjsiho ovoce v CR, kterym jsou jablka, vytvorte dotaznik preferovanych
vlastnosti plodi (velikost, barva) a dalsich priorit (cena, termin nabidky, apod.)

Z vyplnénych dotazniki zpracujte vysledky vyzkumu.

o hwD

METODY MARKETINGU
Uvod

V zemédélstvi EU, i pres nepriznivé vykyvy pocasi v poslednich letech, neni problémem vyprodukovat
dostatecné mnozstvi kvahtmho ovoce, ale problémem byva ho v dostatecne mire a za dobrou odbytovou
cenu prodat Po vstupu CR do EU a nasledném vstupu do Schengenskeho prostoru se zvysil tlak na
vyuzivani aéinnych marketingovych strategii, které vedou ke zvySeni zajmu o nakup ovoce Ceské
produkce mezi spotiebiteli. V minulosti byla Ceska republika sobésta¢na v produkei ovoce mirného
pasma s prevladajici tradiéni ovocnou plodinou jablky. V soucasné dobé je znatelny klesajici trend
v produkei ovoce v CR.

Tento klesajici trend v produkei ovoce v CR je zpusoben prevazné dovozem dotované, anebo jinak
zvyhodnéné produkce ze zahrani¢i, s tim souvisejici nizkou rentabilitou ovocnaiské produkce
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(stlaceni cen domacich producentii diky moznosti levnych dovozii), ovladnutim trhu zahrani¢nimi
fetézci, které uprednostiiuji jiné nez narodni dodavatele a v neposledni radé i nepoctivymi
praktikami obchodniki pri ozna¢ovani zemé ptivodu ovoce.

Ne vSichni producenti maji ale problémy s odbytem produkce ovoce. Jednou z cest jak se témto
problémtim vyhnout je bezesporu uc¢inny a promysleny marketing ovoce, jehoz cilem je
nesmazatelné vstoupit do podvédomi spotrebitele tak, aby mél zdjem kupovat nabizeny produkt.

Reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv propagace od slovniho doporuceni, pres reklamni cedule a
poutace, inzeraty v médiich (noviny, internet a televize) az po ochutnavky. Cilem je zviditelnit zboZzi
a prilakat zakaznika, ktery si chce dané zbozi koupit, piipadné oslovit zakaznika tak, ze usoudi, Ze
dané zbozi pfimo nutné pottrebuje.

V reklamé je takika vSe povoleno (krom nehuménnich, neetickych, rasistickych a jinak
nevhodnych témat). Diiraz je kladen na estetiku, kreativitu, napad...

Praktické ukazky reklamy ve fotografiich

T . ¥

) \
Ukazka moznosti potisku obaltl Ukazka baleni jablek Ukazka baleni tfesni Ukézka propagace piimo na
do reklamniho obalu jablku

1. Ukazka baleni ovoce s reklamnim
potiskem

2. Ukéazka kreativity v reklamé

3. Ukazka prezentace odriid jablek
na mezinarodni vystavé

4. Ukazka prezentace odbytové
organizace na mezinarodni vystavé
5. Prezentace produkce na
celosvétové vystavé musi byt
dokonala

tastes best,

Marketingova strategie

Strategii marketingu je vhodné zvolit podle vytipovaného okruhu zakazniki, které chceme

reklamou oslovit. Pro osloveni nebo vytipovani okruhu zédkaznik je vhodné provést prizkum trhu.

Postirehy z praxe k marketingové strategii:

— Pro malopéstitele nebo farmare (velikost sadi do 5 ha) s prodejem ze dvora je nejvhodnéjsi
lokalni reklamni kampan. Zamérena na reklamni poutace na prodavany sortiment u silnice
(pokud mozno s velkym provozem), reklama v mistnim tisku (ta oslovi spiSe konzervativnéjsi,
pripadné starsi zdkazniky), reklama na internetu (stranky blizkého mésta, servery pro lokalni
farmare, Facebook a podobn€) nebo letdkova kampan feSena roznaskou napt. prostrednictvim
posty nebo poslickii, reklamni plochy s vysokou ¢tenosti (v blizkosti Gfedni desky obecniho
uradu, nebo vyznamné plakatovaci plochy, nadrazi). Obecni rozhlasové vysilani se miji
ucéinkem, lidé byvaji casto dlouho v praci. Dobry t¢inek v mensich obcich ma sms rozhlasova
sluzba obecniho tGradu, pokud je k dispozici. Zakladem reklamy je v tomto pripadé — ,,Co neni
vidét, to se neproda”. Coz znamena na poutacich i letacich velka pismena, kreativni provedeni,
vtipnost je vyhodou pro zapamatovani. Vyborné vysledky jsou dosahovany pri navstévach
lokalnich farmarskych trhi.
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Stfedné velci péstitelé (do cca 50 ha), mali obchodnici se specializovanym prodejem ovoce nebo
vlastnich produktii z ovoce. V pripad€ zfizeni podnikové prodejny by méli postupovat stejné jako
v pripadé malopéstiteli s lokalni kampani. Pro stfedné velké producenty uz je dilezity odbyt
mensim obchodnikiim nebo do odbytovych center. V tomto pripadé je velmi diilezité mit své ovoce
oznaceno minimalné visackou nebo cedulkou s ndzvem a kontaktem na vyrobce (oznaceni zboZi je
i podminka pro uvadéni zboZzi do obéhu). Lze vyuzit i vlastnich obali s potiskem a firemnim logem.
Vyhodou primeérené velkych obali je odbyt ve vétsim mnozstvi najednou a nehrozi zde ponic¢eni
zbozi jako pri vybéru jednotlivych kust (rtizna baleni do vanicek, kosiki, kartond, pytlikd, siték,
svazkii a podobné). Na baleni 1ze dat i vihodné;jsi cenu, ktera podpofti jejich odbyt. Kazdé toto baleni
by mélo samoziejmé obsahovat tidaje o péstiteli spojené s kontaktem. Stiedné velky péstitel by uz
mél uvazovat v regionalnim méfitku a tomu prizpiisobit reklamni strategii. U dilezité dopravni
tepny (méla by byt v blizkosti podniku pro dosazeni patficného efektu) by se mély vyskytovat
poutace s moznosti ndkupu ovoce pro obchodniky i spotiebitele, moznost navstévy podnikové
prodejny. Samoziejmosti by mély byt vlastni internetové stranky s nabidkou produkti, vyhledavaci
odkazy z inzertnich serveri pro producenty. Velkou reklamni akci je ucast na vyznamnych
regionalnich vystavach, velkych regionalnich trzich nebo jinych propagacnich akcich spojenych
s prodejem a rozdavanim propagac¢nich materialti.

— Velci péstitelé (nad 50 ha plochy sadli) samoziejmeé také mohou vyuzit podnikové prodejny
a s tim spojené propagace. Pfi maloodbéru je dillezity predev§im primy finanéni prinos.
Zékaznici plati pfimo na misté ihned, coz je opak dodavek do velkych odbytovych organizaci
nebo obchodnich retézci, které zpravidla maji uréitou platebni prodlevu. Reklama by méla byt
zameétena predevsim na ziskani velkych odbératelii. Tato reklama je i¢inna predev§im na
velkych nebo kontraktacnich vystavach a veletrzich a to jak narodnich, tak i mezinarodnich.
V tomto sméru je diilezité budovat osobni kontakty. Podnik by mél mit vypracovan uceleny
koncept baleni a oznacovani produkti v designovém provedeni, s vyraznym podnikovym
logem a kontaktem odbytu. Velci péstitelé by méli aktivné vyhledavat kontakty na velké
odbératele prostfednictvim obchodniho oddéleni. Méli by mit pripraven atraktivné
zpracovany nabidkovy katalog zbozi a to jak v tisténé verzi tak hlavné ve spojeni s internetovou
prezentaci na vlastnich strankach.

— Odbytové organizace jiz operuji na narodni i mezinarodni trovni, jejich hlavnimi zakazniky jsou
maloobchodni retézce, velkoobchodni organizace, nadnarodni spole¢nosti. Jejich propagace se
odehrava prevazné na velkych narodnich a mezinarodnich vystavach a kontraktacnich akcich.
NejdulezitéjSimi v této oblasti jsou jiz osobni kontakty, a proto by mél byt kladen diiraz na
peclivy vybér zaméstnancti obchodniho oddéleni. Reklama na internetovych strankach musi byt
velmi atraktivni a propracovana. Velké organizace se pak snazi spotiebitele nabadat obecné ke
spottebé ovoce a je vhodné angazovat se v politice odbytu prostfednictvim projektl zvyseni
konzumace zajmového druhu ovoce, narodnich znacek a podobné. Uréitym druhem odbytové
organizace jsou i péstitelské kluby, které jsou specializovany na produkeci vybranych druhii nebo
odrtid ovoce. Jsou svazany prisnymi pravidly, ale zajiStuji producentim ovoce komplexni
propracovany systém propagace a odbytu produkce (napiiklad klub péstitelti jablek odrtdy
‘Pink Lady’ pouziva k propagaci masivni reklamni kampari ve spolupraci s obchodnimi retézci a
rozdava propagacni predméty — tasky, destniky, hracky a i jiné predméty, propagacni billboardy
a poutace jsou v Némecku k vidéni v mnoha méstech a dokonce vyuzivaji i televizni reklamu
v délce 1 minuty).

S marketingovou strategii nedilné souvisi snaha o udéleni znacky regionalniho produktu nebo
potraviny (mistni nebo narodni oznadeni) s icasti v soutézich ocenujicich tyto produkty zemédélstvi,
spoluprace s Mistnimi akénimi skupinami (MAS), znaéky kvality (Klasa, Bio, a podobné). Tito
vSichni propaguji virobky dané oblasti, regionu nebo statu a aktivné o nich referuji Siroké verejnosti.

Nedilnou soucéasti marketingu je tvorba ceny produktu. Pfi tvorbé ceny vychazime predevsim
z prizkumu trhu. Nizsi cena produktu miize znamenat vyssi odbyt, ale zaroven muize zptsobit nizky
vydélek. Rozhodnuti o cené produktu by mélo vychéazet z rozumné Gvahy o vyrobnich nakladech a
priméfreném zisku s prihlédnutim k mistnim podminkdm. Dobfe zvolend marketingova strategie
prostfednictvim reklamy a spokojenosti zdkaznika miize dovolit ispé$né prodavat produkt s vyssi cenou,
nez je v okoli zvykem.

Prace se spotrebitelem

Pii marketingu nesmi byt za Zddnych okolnosti opomenuta préce se spotiebitelem. Obecné plati,
Ze pro préci se spottebitelem je nutné vybirat pracovniky, ktefi k nim maji pozitivni pfistup, je nutné
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dbat na kvalitu produkce, ¢istotu obalti a prosttedi, ve kterém je ovoce prodavano a snazit se takto
o spokojenost a ochotu nakupovat opakovane.

Postirehy z praxe p¥i praci se spotiebitelem:

— Ovlivnéni malého rozsahu byva zprav1d1a zprostredkovano pfimo mezi lidmi, jde o osobni
doporucenl a po pravu se fika, ze jde o ,nejlepsi reklamu®. Rada velkych spolecnostl takto
uspésné pracuje dlouha léta. Tato aktivita je velmi naroc¢na a je zalozena na osobnim kontaktu
se spottebitelem a vyznacuje se enormnim osobnim nasazenim a dlouhou dobou, po kterou je
nutné ziskavat zdkazniky. Je zde malé riziko ztraty zadkazniki pri zachovani nastavenych zasad
odbytu.

— Ovlivnéni stiredniho rozsahu je kombinaci osobniho doporuceni a cilené reklamy k nakupu
urcitého druhu produkee. V tomto piipadé jsou spotiebitelé lakani na riizné akce a slevy a je velmi
dulezité, aby byl spottebitel spokojeny a nasledné se vracel i v obdobi, kdy nejsou slevy a akce
poskytovany. Slouzi k rychlému naldkani velkého mnozstvi zakaznikd, ale nesnazi se ovlivnit celou
spolecnost. Spotiebitel je snadno naldkan vyhodnou nabidkou, ale je i snadno odraditelny
v pripadé netspéchu.

— Ovlivnéni velkého rozsahu je vazano na masové sdélovaci prostiedky v kombinaci s reklamou
ur¢itého druhu produktu, s védeckym vyzkumem v oblasti zdravotni prospésnosti pro
spottebitele a publikaci téchto vysledkl, vzdélavaci a osvétové programy, pirednasky o
zdravém Zivotnim stylu. S timto ovlivnénim spotfebitele je pro vétsi a dlouhodobéjsi efekt 1épe
zacinat od atlého véku, kdy se vytvari navyky, které velmi ¢asto pietrvéavaji i v dospélosti. Do
této kategorie nalezi naprlklad projekty Zdrava svacina, Ovoce do $kol, Ceské jablko a dalsi
programy zamérené na zvySeni konzumace zdravi prospesneho ovoce, v nichz se jako hlavni
aktér angazuje Ovocnarskd unie Ceské repubhky (OUCR) orgamzace sdruzujici vétsinu
péstitelti ovoce v CR a zaroven nejvyznamneéjsi organizace, ktera se snazi zlepsit péstitelské i
odbytové podminky ovocnari.

Kontrolni otazky

1. Uvedte zasady marketingové strategie malopéstitele nebo farméare?

2. Uved'te zdsady marketingové strategie pro stfedné velké péstitele?

3. Uved'te zasady marketingové strategie pro velké péstitele?

4. Jakym zpilisobem se snazi nabizet a propagovat zbozi odbytové organizace

Praktické cvi€eni - pokus kategorie a - vyzadujici bézné vybaveni

Diskuse na téma, ktera reklama na ovoce mé nejvice zaujala a ¢im?

Studenti jednotlivé priblizi a popisi obsah reklamy na vybrany ovocny druh, ktery je v posledni
dobé nejvice zaujal. Svlij postoj k reklamé€ odiivodni. Studenti si poznaci jednotlivé body svych
odiivodnéni. Na zavér probéhne diskuse nad odiivodnénimi a pfipadné serazeni téchto bodt podle
dtlezitosti. Studenti vyuziji toto cviceni jako zaklad pro nasledujici cvideni.

Praktické cvi¢eni - pokus kategorie b - vyzaduijici urcité technické vybaveni

Vytvofit reklamni materidly pro propagaci vybraného ovocného druhu.

Pomiicky: PC, dataprojektor, multimedialni tabule

Postup: Studenti si vyberou ovocny druh (jablka, tfesné, visn€, hrusky, jahody a dalsi) tak, aby
kazdy jeden nebo 2-3 ¢lenna skupina méla jeden ovocny druh. Pro tento dany druh vytvoii reklamni
materialy v podobé Power-Pointové prezentace. Mélo by se jednat prevazné o loga, kratké brozury,
slogany, letdky, plakaty a jiné. Pri tvorbé prezentace se budou ridit body ze cviceni o atraktivité
reklamy ovoce. Prezentace v trvani do 5 minut bude prednesena vSem pritomnym a podrobena
diskusi. Vyznamné body a pripominky z diskuse budou zaznamenany na multimedialni tabuli. Na
zaver probéhne kratka diskuse nad pripominkami a jejich zhodnoceni. Studenti vyuziji toto cviceni
jako zaklad pro néasledujici cviceni.
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Praktické cvi€eni - pokus kategorie ¢ - mozno realizovat

po dohodé pouze na specializovanych pracovistich

Natocit reklamni video v délce 1 minuty k propagaci vybraného druhu ovoce.

Pomiicky: PC, dataprojektor, multimedialni tabule, mobilni telefon nebo fotoaparat, program
na tpravu a skladani videi

Postup: Studenti si vyberou ovocny druh (jablka, tiesné, visné, hrusky, jahody a dalsi) tak, aby
kazdy jeden nebo 2-3 ¢lennad skupina méla jeden ovocny druh (idedlni by bylo pokracovat
s rozdélenim z predchoziho cviceni). Pro tento dany druh ovoce natoci reklamni spot o délce do 2
minut. Po dohodé se specializovanym pracovistém vyuziji program na tpravu a skladani videi.
Reklama by méla zaujmout spotiebitele a naldkat ke koupi zbozi. Toto cviéeni by mélo navazovat na
predchozi a drZet se doporuceni z nich vzniklych. Na zavér probéhne kratkd diskuse nad
pripominkami a jejich zhodnoceni. Studenti vyuziji toto cviceni jako zaklad pro nasledujici cviceni.

Praktické cviceni - pokus kategorie b - vyZaduijici urcité technické vybaveni

Vytvorit marketingovou prezentaci nebo prezentaci strategie odbytu ovoce, prednést ji studentim a diskutovat
o pripadnych slabych a silnych mistech prednesené prezentace.

Pomiicky: PC, dataprojektor, multimedialni tabule

Postup: Na zaklad€ poznatkli a materidlii z predchozich cviéeni sestavi studenti (opét podle
rozdélenych ovocnych druhti) marketingovou prezentaci komplexné zaméienou na prezentaci
daného ovocného druhu. Touto prezentaci by se jim mélo podatit oslovit co nejsir§i okruh
potencialnich zdkazniki. Proto by méla prezentace obsahovat vice oddilii i s popisem kam a jak bude
jednotlivy oddil umistén (napf. cedule u cesty, novinova reklama, internetové stranky, facebookovy
profil, reklamni banner, televize a podobné). Sledovana by méla byt i primérenost a efektivnost
vyuziti vynalozenych prostfedki (napt. televizni reklama je pro farmére s prodejem ze dvora
zbytecné drah4, pro mezinarodni odbytovou organizaci jsou poutace na zbozi u silnice neefektivni).
Na zavér probéhne kratka diskuse nad pripominkami a jejich zhodnoceni. Studenti by méli sami
vyjadrit, co a proc je zaujalo a kde si mysli, Ze kolegové chybuji (pokud mozZno neadresnou formou).

VYSVETLIVKY K POJMUM

Prodej ze dvora — Jedni se o prodej mimo fadnou provozovnu (vétsinou ze sidla zemédélského
podnikatele), prodej ze dvora nepodléha tak prisnym pozadavkim jako prodej z provozovny a definuje
ho zakon 166/
/1999 Sb., veterinarni zadkon § 27a a vyhlaska ¢. 289/2007 Sb., o veterinarnich a hygienickych
pozadavcich na Zivoéisné produkty, které nejsou upraveny primo pouzitelnymi predpisy Evropskych
spolecenstvi.

Farmarskyy trh — trh uréeny prevazné pro producenty prvovyroby a pfimé vyrobce; neméli by se
vyskytovat prekupnici zbozi. Na nabizené zbozi uz plati plné zakony, narizeni a vyhlasky
vztahujici se k prodeji z provozoven.

Podnikova prodejna — prodejna specializujici se na prodej vypéstki nebo vyrobki podniku
drobnym zikazniktim.

Odbytové centrum — organizace, ktera se zabyva vykupem produktu od péstiteli a prodejem;
péstitel se nemusi starat o odbyt zbozi a miize se plné vénovat produkei.
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