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PRUZKUM TRHU

Uvod

Na trhu se pohybuje velké mnozstvi subjektti, které se navzajem ovliviiuji. Jedna se o zakazniky,
dodavatele, konkurenty, verejnost a distributory. Poznani potteb a pozadavki téchto skupin a toho,
co je pro né dilezité, je mozné pomoci riznych vyzkumnych metod. V ptipadé€ sbéru primarnich dat
(jesteé nebyly zjistovany v ramci diivéjsich prizkumi a neni proto mozné je ziskat jinym zptisobem) se
jedna o:

Pozorovani

Pozorovani je nejjednodussi a nejlevnéjsi forma prizkumu. Spocdivad ve sledovani chovani
spottebitelit k danému vyrobku nebo sluzbé, pticemz sledujeme jejich nazory, komentére, reakce
atd. Provadi se v prodejnach, na veletrzich, v misté bydlisté, piimo u regali s danym zbozim apod.
Vyhodou této metody pro vyzkum trhu je ptimé ziskavani faktd, a nikoliv pouze zprostiedkovanych
nézoru (timto osobnim pristupem je odstranéna zaujatost zkoumanych zakaznikt). Nevyhodou je,
Ze nemame moznost k vysledktim ziskat komentar.

Dotazovani

Tato metoda umoznuje ziskat informace o pozadovaném subjektu na trhu, jeho potiebach,

nazorech a motivech a patii k nejrozsirenéjsi metodé vyzkumu viibec.

Experiment

Oproti pozorovani a dotazovani jsou data pii experimentu ziskavana ze situaci, které jsou za timto
ucelem umeéle zinscenovany. Pozorovatel se snazi zachytit reakce a zmény chovani oproti
plvodnimu nastaveni. Data ziskdvame v omezeném rozsahu a musime byt proto velmi opatrni pti
jejich vyhodnocovani a nasledném vyvozovani zaverd.

Zaklady tvorby dotazniku

Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat pozornost, nesmi respondenta (dotazovaného) hned na
zacatku odradit.

Stanoveni cile

Na pocatku tvorby dotazniku je diilezité si stanovit cil prizkumu, na ktery se zaméfime. Pokud
neni presné definovdn, mtze se stat, ze prizkum nesplni ocekavani. Cil musi byt predevsim
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 vyplnovani pouze velmi dobfe motivovany respondent.

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

Formulovani otazek

Hlavni zdsady formulovani otazek:

— Jednoznaénost — formulovat vystizné a jednoduché véty. Je lepsi vyvarovat se dvojitych
z4porl a nejednoznacénych slov jako obcas, nékdy, nékolik apod.

— Srozumitelnost — pouzivat jazyk cilové skupiny respondent, vzit se do role dotazovaného.
Napriklad manazeri a mlddez maji rozdilné zplisoby vyjadiovani a v mnoha oblastech
pouzivaji odlisné pojmy.

— Struc¢nost — pouzivat kratké, strucné véty.
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Validnost — ptat se na to, co skute¢né potiebujeme zjistit, jinym slovy, zdali odpovéd na
otazku pomuze dosazeni stanoveného cile prizkumu. Jinak je leps$i otazku zcela vynechat.

— Nepouzivat sugestivni otazky, tj. takové, které svou formulaci napovidaji odpovéd.

— Vyvarovat se halé-efektu, tj. fad€ piibuznych otazek za sebou, kde se odpovéd z prvni otazky
prenasii do ostatnich.

Struktura dotaznikt

Razeni otazek

Na zacatku dotazniku je treba zaradit zajimavé otazky, které upoutaji pozornost
respondenta. Uprostired by se mély nachazet stéZejni otazky, jejichZz vyplnéni vyzaduje
soustiedéni, a na konci otazky méné zavazné.

Uvod

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

— slu$né oslovit respondenta a pozadat ho o vyplnéni dotazniku,

— predstavit napln dotazniku,

— naznadit vyznam odpovédi a smysl celého dotazniku (lidé neradi délaji véci, u kterych nevidi
zadny smysl), a pokud mozno zdiraznit pfinos 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 pfibliznou délku vypliiovani dotazniku,

— podékovat za Cas, ktery bude vypliovani vénovat.

Zavér
Na zavér dotazniku je vhodné podékovat za éas straveny vyplnovanim dotazniku. Lze také pripsat
stru¢né pokyny k odevzdani dotazniku.

Otestovani dotazniku

Dotaznik by mél po dokoncéeni projit alesponi dvéma testy:

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

2. Mala skupinka testovacich respondentii miize poskytnout dilezitou zp€tnou 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 prizkumu, zda splnily oé¢ekavani a poskytly
potiebné informace.

Z hlediska sektoru ovocnarstvi by se mél prlizkum trhu zaméfit na nasleduijici priority

Velikost ovoce

U ovoce predevsim u jablek a hrusek jsou ceny odvislé piredev§im od velikosti plod{ a podléhaji
cenam na trhu ovoce. Jablka jsou tridéna do velikostnich trid, vétSinou po 5 mm. Vétsinou je
hrani¢ni velikost u jadrovin 65+. U jablek jsou vyzadovany odridy s atraktivnim vzhledem, jejichz
jablka jsou dostatecné, ne vSak prilis veliké, optimalné v rozmezi 70—80 mm. Pro péstitele jsou
cenové nejvyhodnéjsi velikostni tridy jablek od 75—-80 mm. I kdyz jsou v nékterych pripadech
preferovany mensi plody (i pod 65+) napt. dodavky do skol, skolek apod.

U odbytu tresni jsou také davany v potaz velikostni tfidy a jsou uprednostiiovany veétsi velikosti
plodii. Proto jsou preferovany pti péstovani odridy s velkymi plody, jako jsou naptiklad odridy
‘Tamara’, ‘Kasandra’, ‘Justyna’, atd.

Barva ovoce

Barva patii také k dilezitym charakteristikAm ovoce. V fetézcich supermarketi jsou tfidéna
jablka vétsinou na Zlutéa a ¢ervena. Preferuji se celobarevné vybarvené plody, zluta bez cerveného
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liécka (‘Golden Delicious’) a u cervenych jablek je nejlépe vybarveni celého plodu (‘Jonagold’ —
Marnika, atd.). Nékteré markety si kladou podminky, aby cervena jablka byla zbarvena min. z 80 %.
Pfi jednom dotaznikovém Setfeni na drobné ovoce byl nejpreferovanéjsi rybiz ¢erny, s malym
odstupem rybiz ¢erveny a nejméné zajimavy byl rybiz bily. U angrestu lidé preferuji nejvice ¢ervené
a zluté plody oproti zelenoplodym angrestim.

& N

Cervené zbarvena jablka odrtdy ‘Jonagored’. Zluté vybarvené jablka odriidy ‘Golden Delicious’.

Chut

Chut patri 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 zakaznikd kupuje o¢ima, napi. u $vestek kupuji
odrtdy velkoplodé (‘Ca¢anska najbolja’) oproti drobnéjsim plodiim, ale chutové lepsim odriidam
jako je ‘Doméci velkoplod4’. U ovoce zejména jablek jsou poradany degustace. 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 finanéné zhodnoceny, jelikoz trh jesté neni nasycen. Prvni jahody,
treSné a jiné sezonni ovoce je dulezité dodat na trh co nejdiive, kdy je o ovoce velky zajem. U tfesni
je dtlezité i protahnuti terminu nabidky (skladovani — ,smart fresh®), kdy trh neni presycen timto
zbozim. Jedna se také o Slechtitelsky smér, ktery se zameétruje na prodlouzeni doby, kdy je ovoce
v Cerstvém stavu k dispozici. Lidé jsou také zvykli na nékteré druhy ovoce v urcitych obdobich, bylo
by proto zajimavé zjistit jejich preference dotaznikovym Setfenim. Jedna se naptiklad o citrusové
plody, které se nejvice konzumuji ptfes zimu, ale v 1été se poptavka rapidné snizuje, jelikoZz je
k dispozici Cerstvé ovoce mirného pasma.

Obaly

Neékteré 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 (cistych obalech, aby zdkazniky neodrazovali od koupi, byly
reprezentativni a spliiovali sviij Gcéel. U jadrového ovoce je zptisob baleni: skladané v jedné vrstveé
v krabicich s prolisem proti otlaceni plodii; ovoce sypané v prepravkach popiipadé 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 dilezity prizkum trhu obzvlast kvili
nastaveni ceny produktu napf. z hlediska nastaveni cen jejich produktd pro prodej ze dvora, dale

vvvvvv

jak pro péstitele, prodavajiciho, tak pro kupujiciho. Nastaveni vyse ceny zalezi na celkové nabidce a
poptavce, na kvalité produktu, atraktivité, atd.

Sortiment

Z praktického hlediska by bylo zajimavé sledovat v prizkumu trhu i $ifi sortimentu. V
jednotlivych prodejnach by se mohlo sledovat, jak pocet variant vS§ech ovocnych druh@ mirného
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pasu, tak i ovoce z tropického a subtropického pasu. Jednotlivé varianty se od sebe miizou lisit
druhem, odrtidou, jakosti, zemi ptivodu i zplisobem baleni. Lze sledovat i zastoupeni poctu
jednotlivych druhii ovoce z riznych zptisobli péstovani: konvenc¢ni, integrované ¢i ekologické. Lze
pozorovat zastoupeni poc¢tu odriid u jablek, hrusek, svestek a ostatnich ovocnych druhii u vybranych
fetézci (Tesko, Kaufland, Lidl, Globus,...) béhem urcitého obdobi roku. Prizkum trhu je dilezité i
pro péstitele, aby péstovali takové druhy a odriidy, o které je na trhu velky zajem. I presto je to velmi
slozité, jelikoz je péstovani ovoce dlouhodobé zalezitost a to na nékolik desitek let a skladbu
nemiiZzeme meénit z roku na rok, jelikoZ jsou pocatecni investice do vysadby velmi vysoké.
K nejvétsimu zastoupeni odrtid u jablek na trhu patfi odrtida ‘Golden Delicious’. K hlavnim
dtivodiim rozsifeni na trhu je to, Ze tato odrtida je nejpéstovanéjsi. U hrusek se jedna o odridu
‘Konference’. K diilezitym informacim tykajicich se prizkumu trhu je i celkova spotieba ovoce a jeji
skladba na jednotlivé druhy v rdmci zdravotni stranky.
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Graf 1: Faktory ovliviujici spotfebitele pfi vybéru drobného ovoce. (zdroj: Dokoupil, L. a kol., 2013)

Rejstik odbornych pojm

Degustace — neboli ochutnavka je ¢innost, pii které se ochutnavaji rizné potraviny ¢i napoje.

Smart fresh — je nova technologie, ktera pomaha predchazet ztraté kvality a chuti plodd, jez jsou
citlivé na etylén, pti skladovani a prepravé. Umoziiuji, aby plody ziistaly cerstvé.

Mutace — je dédicna zména genotypu. Mutace délime na mutace spontanni (vzniklé chybou v
replika¢nim a repara¢nim mechanismu DNA) a indukované, tj. uméle vyvolané mutageny

Konvenéni péstovani — jedna z teorii zemeédélského hospodateni soustiedujici se plné
na ekonomickou slozku zemédé€lstvi tedy na maximalni vynos. Jedna se tedy nejenom o vynos,
ale i o maximalizaci zisku. Péstovany jsou takové plodiny, za které je mozné utrzit nejvétsi
mnozstvi penéz.

Integrované péstovani — je produkce vysoké kvality, ktera dava pirednost ekologicky piijatelnym
metod4am a minimalizuje nutné vstupy agrochemikalii s potencialnimi vedlej$imi t¢inky. Radi se
mezi konvencni a organickou produkci plodin, prosazuje sniZeni rizika prehnojovani pidy a
racionalnéjsi vyuzivani zivin. Klade dtiraz na zvySeni ochrany Zivotniho prostiedi a lidského
zdravi.

Ekologické péstovani — je takovy zptisob hospodareni, ktery bere ohled na ptirozené kolobéhy
a zavislosti a umoznuje tak produkovat vysoce kvalitni a hodnotné potraviny. Jeho prioritou je
kvalita, nikoli kvantita produkce.

Naroky na technické a materialni vybaveni

Pocitac, tiskarna, kancelarsky papir, tuzka
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“" Kontrolni otazky

Jakym zpiisobem jsou ziskavana primarni data pro priizkum trhu?

Vyjmenujte, na co je potieba se zamérit pti tvorbé dotaznikd.

Kolik ot4zek by mél dotaznik max. obsahovat, aby neodradil dotazované?

Popiste strukturu dotazniku.

Vyjmenujte zajimavé priority v ovocnaistvi, které by se méli sledovat v priizkumu trhu.

AR WD~

Praktické cviCeni - pokus kategorie a - vyZadujici bézné vybaveni

1. Vytvorte dotaznik na téma: Preference druhti, poptipadé odrtid u vybranych pomologickych
skupin dotazovaného ovoce (jadroviny, peckoviny, skotapkoviny, drobné ovoce) — pro
studenty a ucitelé vasi skoly.

2. Navrhnéte zajimava témata v ramci zahradnictvi pro prizkum trhu.

3. U navrhnutych témat vytvoite dotazniky pro prizkum trhu.

4. U nejpéstovanéjstho ovoce v CR, kterym jsou jablka, vytvoite dotaznik preferovanych
vlastnosti plodii (velikost, barva) a dalsich priorit (cena, termin nabidky, apod.)

METODY MARKETINGU

Uvod

V zemédélstvi EU, i pfes nepriznivé vykyvy pocasi v poslednich letech, neni problémem
vyprodukovat dostate¢né mnozstvi kvalitniho ovoce, ale problémem byva ho v dostate¢né mire a za
dobrou odbytovou cenu prodat. Po vstupu CR do EU a nasledném vstupu do Schengenského
prostoru se zvysil tlak na vyuzivani t¢innych marketingovych strategii, které vedou ke zvyseni zajmu
o nakup ovoce Ceské produkce mezi spotiebiteli. V minulosti byla Cesk4 republika sobéstaéna
v produkci ovoce mirného pasma s prevladajici tradi¢ni ovocnou plodinou jablky. V souc¢asné dobé
je znatelny klesajici trend v produkei ovoce v CR.

Tento klesajici trend v produkeci ovoce v CR je zptisoben prevazné dovozem dotované, anebo jinak
zvyhodnéné produkce ze zahraniéi, s tim souvisejici nizkou rentabilitou ovocnarské produkce
(stlaceni cen domacich producentii diky moznosti levnych dovozii), ovladnutim trhu zahraniénimi
fetézci, které uprednostiiuji jiné nez narodni dodavatele a v neposledni fadé€ 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
problémim vyhnout je bezesporu uc¢inny a promySleny marketing ovoce, jehoz cilem je
nesmazatelné vstoupit do podvédomi spotiebitele tak, aby mél zdjem kupovat nabizeny produkt.

Reklama

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

V reklamé je takrka vSe povoleno (krom nehumannich, neetickych, rasistickych a jinak
nevhodnych témat). Diraz je kladen na estetiku, kreativitu, napad. Pokud tvofime vtipnou reklamu,
neni dobré, pokud je vtipna pfrilis, osloveny c¢loveék si sice humornou reklamu zapamatuje, ale
nezapamatuje si spolecnost, kter4 si reklamu zadala vyrobit.
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Marketingova strategie

Strategii marketingu je vhodné zvolit podle vytipovaného okruhu zakaznikii, které chceme
reklamou oslovit. Pro osloveni nebo vytipovani okruhu zakaznika je vhodné provést priizkum trhu.

Postiehy z praxe k marketingové strategii

Marketingova strategie se 1isi podle velikosti subjektu, ktery danou strategii hodla vypracovat.
Miizeme ji rozdélit podle velikosti péstitele (farmar, stredné velky péstitel, velkopéstitel, pripadné
obchodnika s ovocem nebo odbytovou organizaci), nebo podle cilové skupiny zdkazniki (drobni
odbératelé, velkoodbératelé). K dalsi marketingové strategii mohou patfit i kluby péstiteld ovoce.

Farmafi a malopéstitelé

Pro malopéstitele nebo farmare (velikost sadii do 5 ha) s prodejem ze dvora je nejvhodnéjsi
lokalni reklamni kampan. Zameéfena na reklamni poutace na prodavany sortiment u silnice (pokud
mozno s velkym provozem), reklama v mistnim tisku (ta oslovi spiSe konzervativnéjsi, pripadné
starsi zakazniky), reklama na internetu (stranky blizkého mésta, servery pro lokalni farmare,
Facebook a podobné) nebo letdkova kamparn fesena roznaskou napft. prostiednictvim posty nebo
poslicki, reklamni plochy s vysokou ¢tenosti (v blizkosti tifedni desky obecniho Gradu, nebo vyznamné
plakatovaci plochy, nadrazi). Obecni rozhlasové vysilani se miji Géinkem, lidé byvaji éasto dlouho
v préaci. Dobry Géinek v mensich obcich ma sms rozhlasové sluzba obecniho aradu, pokud je
k dispozici.

Zakladem reklamy je v tomto pripadé — ,,Co neni vidét, to se neproda“. Coz znamena na poutacich
i letacich velkd pismena, kreativni provedeni, vtipnost je vyhodou pro zapamatovani. Vyborné
vysledky jsou dosahovany pii navstévach lokalnich farmaiskych trha.

Stfedné velci péstitelé

Stredné velci péstitelé (do cca 50 ha), mali obchodnici se specializovanym prodejem ovoce nebo
vlastnich produktt z ovoce. V ptipadé ziizeni 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 piipade€ je velmi dilezité mit své ovoce
oznaceno minimalné visa¢kou nebo cedulkou s ndzvem a kontaktem na vyrobce (oznaceni zbozi je i
podminka pro uvadéni zbozi do obéhu). Lze vyuzit i vlastnich obali s potiskem a firemnim logem.
Vyhodou primérené velkych obalt je odbyt ve vét§Sim mnozstvi najednou a nehrozi zde poniéeni
zbozi jako pti vybéru jednotlivych kust (rtizna baleni do vanicek, kosikii, kartont, pytlikd, siték,
svazkii a podobné). Na baleni lze dat i vyhodnéjsi cenu, ktera podpoii jejich odbyt. Kazdé toto baleni
by mélo samozrejmé obsahovat iidaje o péstiteli spojené s kontaktem. Stredné velky péstitel by uz
mél uvazovat v regiondlnim méritku a tomu prizptisobit reklamni strategii. U ddlezité dopravni
tepny (méla by byt v blizkosti podniku pro dosazeni patticného efektu) by se mély vyskytovat
poutace s moznosti nakupu ovoce pro obchodniky i spotiebitele, moznost navstévy podnikové
prodejny. Samoziejmosti by mély byt vlastni internetové stranky s nabidkou produkti, vyhledavaci
odkazy z inzertnich serverii pro producenty. Velkou reklamni akeci je tcast na vyznamnych
regionalnich vystavach, velkych regionalnich trzich nebo jinych propagacnich akcich spojenych
s prodejem a rozdavanim propagacnich materialt.

Velkopéstitelé

Velci péstitelé (nad 50 ha plochy sadi) samoziejmé také mohou vyuzit podnikové prodejny a
s tim spojené propagace. Pfi maloodbéru je dulezity predev§im primy finanéni piinos. Zakaznici
plati pfimo na misté€ ihned, coz je opak dodavek do velkych odbytovych organizaci nebo obchodnich
Fetézcl, které zpravidla maji urcitou platebni prodlevu. Reklama by méla byt zaméfena predev§im
na ziskani velkych odbératelti. Tato reklama je Gi¢inna predevsim na velkych nebo kontrakta¢nich
vystavach a veletrzich a to jak narodnich, tak i mezinarodnich. V tomto sméru je dtlezité 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.
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Odbytové organizace

Odbytové organizace jiz operuji na nirodni i mezinarodni trovni, jejich hlavnimi zikazniky jsou
maloobchodni fetézce, velkoobchodni organizace, nadnirodni spole¢nosti. Jejich propagace se
odehrava prevazné na velkych narodnich a mezinarodnich vystavach a kontrakta¢nich akcich.
Nejdiilezit€j$imi v této oblasti jsou jiz osobni kontakty, a proto by mél byt kladen diiraz na peclivy vybér
zameéstnanct obchodniho oddéleni. Reklama na internetovych strankach musi byt velmi atraktivni a
propracovand. Velké organizace se pak snazi spottebitele nabadat obecné ke spotiebé ovoce a je vhodné
angazovat se v politice odbytu prostrednictvim projektii zvySeni konzumace zajmového druhu ovoce,
narodnich znacek a podobneé.

Kluby péstiteldl ovoce

Urc¢itym druhem odbytové organizace jsou i péstitelské kluby, které jsou specializovany na
produkci vybranych druh@i nebo odriid ovoce. Jsou svazany prisnymi pravidly, ale zajistuji
producentiim ovoce komplexni propracovany systém propagace a odbytu produkce (naptiklad klub
péstitelt jablek odridy ‘Cripps Pink’ s marketingovym oznacenim ‘Pink Lady’ pouziva k propagaci
masivni reklamni kampan ve spolupréci s obchodnimi fetézci a rozdava propagacni predméty —
tasky, destniky, hracky a i jiné predméty, propagacéni billboardy a poutace jsou v Némecku k vidéni
v mnoha méstech a dokonce vyuzivaji i televizni reklamu v délce 1 minuty).

DalSi moznosti marketingu

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

Cenotvorba a marketing

Nedilnou soucasti marketingu je tvorba ceny produktu. Pri tvorbé ceny vychazime predevsim
z prizkumu trhu. Nizsi cena produktu miize znamenat vyssi odbyt, ale zdroven miize zptisobit nizky
vydélek. Rozhodnuti o cené produktu by mélo vychazet z rozumné tvahy o vyrobnich nakladech a
priméfeném zisku s prihlédnutim k mistnim podminkdm. Dobfe zvolend marketingova strategie

prostfednictvim reklamy a spokojenosti zakaznika miize dovolit Gspésné prodavat produkt s vyssi
cenou, nez je v okoli zvykem.

Prace se spotfebitelem
Pti marketingu nesmi byt za zddnych okolnosti opomenuta prace se spotiebitelem. Obecné plati,
Ze pro préci se spottebitelem je nutné vybirat pracovniky, ktefi k nim maji pozitivni pfistup, je nutné

dbat na kvalitu produkce, Cistotu obalti a prostiedi, ve kterém je ovoce prodavano a snazit se takto
o spokojenost a ochotu nakupovat opakované.
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Praktické ukazky marketingu

Ukazka
marketingové
prezentace na
mezinarodnim
 veletrhu

Ukazka prezentace
odrad jablek na
regionalni vystavé

Ukazka prezentace odriid tfe$ni pfi regiondlnich slavnostech Ukazka marketingové prezentace na narodni vystave
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Ukazka marketingové prezentace na mezinarodni vystavé Ukazka prezentace novych odrad jablek na narodni vystavé

2 mul e e

Ukazka marketingové prezentace odbytové Ukazka marketingové prezentace
organizace na narodni vystavé produktd vyrobenych z ovoce a zeleniny
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Ukazka moznosti baleni tfeSni s umisténim reklamy na obalu Ukazka moznosti kreativity v reklamé - strouhanka pro obalovani
fizkd barvena pfirodnimi barvivy (Cervena fepa, moiské fasy,
kurkuma, ¢ervena paprika)

Kontrolni otazky

Uved'te zasady marketingové strategie malopéstitele nebo farmare?
Uved'te zasady marketingové strategie pro stiedné velké péstitele?

Uved'te zasady marketingové strategie pro velké péstitele?

Jakym zplisobem se snazi nabizet a propagovat zbozi odbytové organizace?
Co je to klub péstiteli ovoce?

LI S e

Praktické cvi€eni - pokus kategorie a - vyZadujici béZné vybaveni

Zmapu;j situaci v okoli svého bydlisté.

Studenti zmapuji situaci v okoli svého bydlisté. Najdou farmaéare, nebo malopéstitele, nebo
navstivi farmarsky trh a vyfotografuji prezentaci zboZi. V hodiné potom probéhne promitani
fotografii a diskuse na téma, ktera prezentace zboZi mne nejvice zaujala a proc?

Praktické cvi€eni - pokus kategorie b - vyZaduijici urcité technické vybaveni

Vytvorit reklamni materialy pro propagaci vybraného ovocného druhu pro G&ely prodeje ze dvora.

Pomuiicky: PC, dataprojektor, multimedialni tabule

Postup: Studenti si vyberou ovocny druh (jablka, tfesné, visné, 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 pievazné o loga, kratké brozury,
slogany, letdky, plakaty a jiné upoutavky. Pri tvorbé prezentace se budou caste¢né ridit body
z diskuse nad propagaci farmari z okoli. Prezentace v trvani do 5 minut bude pfednesena vSem
pritomnym a podrobena diskusi. Vyznamné body a pripominky z diskuse budou zaznamenéany na
multimedialni tabuli. Na zavér probéhne kratka diskuse nad pfipominkami a jejich zhodnoceni.
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Praktické cvi€eni - pokus kategorie ¢ - mozno realizovat po dohodé
pouze na specializovanych pracovistich

Jak efektivnéji nabizet produkt?

Pomiicky: PC, dataprojektor, multimediélni tabule.

Postup: Studenti navstivi specializované pracovisté, které se zabyva marketingovou propagaci
ovoce ve velkém rozsahu (blizkou odbytovou organizaci, Ovocnaiskou Unii Ceské republiky, nebo
jeji krajskou organizacni slozku). Studenti budou s pracovniky diskutovat o problémech odbytu
ovoce, zjisti vyhody a nevyhody postupti marketingu v praxi, zjisti ovlivnéni trhu vnéjsimi a
vnitfnimi mechanismy.

Na zakladé diskuse s odborniky vytvori studenti marketingovou prezentaci komplexné
zaméfenou na prezentaci vybraného ovocného druhu. Touto prezentaci by se jim mélo podarit
oslovit co nejsirsi okruh potencialnich zakaznikt. Proto by méla prezentace obsahovat vice oddili 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 prostredkii (napt. televizni reklama je pro
farmare s prodejem ze dvora zbyte¢né drah4, pro mezinadrodni odbytovou organizaci jsou poutace
na zbozi u silnice neefektivni). Na zavér probéhne kratk4 diskuse nad pripominkami a jejich
zhodnoceni. Studenti by méli sami vyjadrit, co a pro¢ je zaujalo a kde si mysli, Ze kolegové chybuji
(pokud mozZno neadresnou formou).

Rejstfik odbornych pojmt

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

Farmarisky trh — trh urceny ptrevazné pro producenty prvovyroby a pfimé vyrobce; neméli by se
vyskytovat prekupnici zbozi. Na nabizené zbozi uz plati plné zakony, nafizeni a vyhlasky
vztahujici se k prodeji z provozoven.

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

Odbytové centrum — organizace, ktera se zabyva vykupem produktu od péstiteli a prodejem;
péstitel se nemusi starat o odbyt zboZi a miiZe se plné vénovat produkci.
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