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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je marketingovy mix firmy zabyvajici se ekologickym
zemedelstvim. V teoretické Casti jsou rozebirany teoretické poznatky marketingového
mixu a problematiky ekologického zemédélstvi ve vztahu k marketingu. V praktické casti
je analyzovdna konkrétni firma zabyvajici se ekologickym zemédélstvim a
charakterizovany jednotlivé slozky marketingového mixu ve firm¢. Na zakladé
provedenych zjiSténi jsou navrzena opatieni ke zlepSeni situace a postaveni firmy na trhu

ekologickych produktt.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is the marketing mix of the company dealing with
ecological agriculture. In the theoretical part there is analyzed theoretical knowledge of the
marketing mix and issues of the ecological agriculture in the relation with marketing. In
the practical part there is analyzed concrete company dealing with ecological agriculture
and there are characterized individual components of the marketing mix in the company.
On the basis of the findings there are proposed measures to improve the situation and the
position of the company on the market with ecological products.

Keywords: marketing mix, product, price, place, promotion
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UvVOD

Marketing a marketingové aktivity pronikly v poslednich letech do Cinnosti prakticky
vSech organizaci, instituci i celé spolecnosti. V soucasné dobé nemohou lidé piezit jen tim,
ze budou dobte fungovat. Konkurence stale roste, a tak je zapotfebi co nejvice se odliSovat
od ostatnich firem, byt tim lepSim. Proto musi byt vynikajici, pokud chtéji uspét na trhu
a také neustale sledovat zmény, které se zde projevuji. Je naprosto nezbytné starat se o své
zakazniky at’ uz o ty existujici, nebo potencialni a délat maximum pro to, aby uspokojili
jejich prani a potieby.

Soucasti marketingu v dnesni dob¢ je také ekologické zemédélstvi. Vychazi z tisiciletych
ZkuSenosti naSich pfedki, diky tomu mlizeme vypéstovat kvalitni a zdravotné nezdvadné
potraviny a to bez pouziti jakychkoliv prostfedkli jako jsou chemickd hnojiva, postiiky
a jiné prostiedky, které by mohly niéit jak naSe zdravi, tak i zivotni prostiedi. Ekologické
zemé&dé€lstvi neni vsak jen péstovani plodin, ale také mize dopomoci k lep§im podminkam

chovu zvitat a také chranit nase zivotni prostiedi.

Proto jsem si jako téma mé bakalaiské prace vybrala pravé oblast ekologického
zemé&délstvi. Jednim z diivodd bylo to, Ze jiz od malicka Ziji v tomto prostfedi. Mij otec,
ekologicky zemédélec, o jehoZ podnikani je cela tato prace, pracuje v tomto oboru jiz dvé
desitky let. Od t¢ doby, co studuji obor marketing, jsem si zacala v§imat jedné podstatné
véci, ze V jeho podnikani chybi marketingové aktivity. Touto praci bych se chtéla zaméfit
na prvky marketingového mixu, analyzovat soucasny stav téchto prvkd a vypracovat

doporuceni ke zlepSeni soucasné situace.

Prvni ¢ast, teoreticka, bude vénovana priizkumu literatury na zvolené téma. V dalsi casti,
praktické, bude predstavena firma zabyvajici se ekologickym zemédélstvim. Nejprve bude
provedena SWOT analyza firmy. Poté budou analyzovany jednotlivé slozky
marketingového mixu. Pfi rozboru jednotlivych prvka bude problematika feSena piimo
ve spolupraci s konkrétni firmou. Pro vymezeni souc¢asného postaveni firmy na trhu bude
proveden prizkum konkurence se zaméfenim na sortiment a trzni ceny nabizenych
produktii. Rovnéz bude vytvoren maly priizkum mezi zdkazniky a to na téma bio mléko.
Déle budou navrZzeny moznosti propagace jak nékterych produktt firmy, tak firmy jako
takové. Nakonec budou doporucena opatfeni, kterda by mohla napomoci ke zlepSeni

soucasné situace firmy a s cilem zvySeni trzeb a produktivity prace.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing ma svtj ptivod ve skuteCnosti, ze lidé jsou sumou potieb a ptréani. (Piikrylova,
2010, s. 16) Marketing je nedilnou soudasti disciplin spojenych s podnikdnim. V Ceské
republice se s marketingem setkavame teprve od pocatku 90. let minulého stoleti. Tento
termin se zacCal pouzivat od konce 2. svétové valky, i kdyz mnohé jeho prvky se
uplatnovaly uz pied staletimi. Tyto prvky ale mély charakter jednotlivych ¢innosti, které
nebyly nijak propojené. Teprve ve XX. stoleti byl vypracovan komplexni systém vzajemné

propojenych marketingovych aktivit a byl definovan pojem ,,marketing®. (Kotikova, 2006)

Jako nejleps$i definici marketingu bych zvolila tu od doc. Jaroslava Svétlika (2005), ktery
vymezuje marketing takto: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajistujici splnéni cili organizace.“ Rika, Ze tato definice
zdiiraznuje prvek fizeni v uplatiiovani marketingu, a ze uspéSnymi budou ty firmy, které

stejnou filozofii uplatni na vSech urovnich.

Avsak podle Philipa Kotlera (2007) definujeme marketing jako: ,,Spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” Prvni definice je vice z pohledu
marketingového, ta druhd zase z manaZerského hlediska. Nicmén& marketing miZeme

posuzovat z riznych hledisek nejen z téchto dvou.

Idea marketingu je spojena s relativni nadvyrobou, kdy cilem neni pouhé zvySovani

osvédéené vyroby cestou vyssi produktivity a masovosti, ani zisk, ale fesi se zde otazky:

e co vyrabét?

e komu prodavat?

Tim lze docilovat dal§iho upeviiovani a rozsifovani pozice podniku k jeho tspéchu a to jak

Z hlediska ekonomického, tak vécného 1 humanniho. (Tomek, 2011, s. 28)

Marketing je zaloZzen na odhadu a definovani potfeba zdkaznikli a to na tvorb& nabidky
vedouci k jejich uspokojovani, s dirazem na dlouhodoby vztah podniku se zakazniky.
Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firmé
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekédvaném misté
za podminky, Ze se o nich potencidlni zdkaznik dozvi. Uvedené podminky tvofi

marketingovy mix, o kterém bude vice v nasledujici kapitole. (Ptikrylova, 2010, s. 16)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je zdkladnim pojmem marketingového procesu. Ptredstavuje souhrn
nastrojii, ukoll, dil¢ich opatfeni, jejichz prostfednictvim se snazi firma dosahnout
vytyCenych cili na trhu a uspokojit tak pozadavky zdkaznikd takovym zpiisobem, ktery
umoziuje firmé& dosahnout svych cilti optimalni cestou. (Majaro, 1996, s. 39; Kotikova,

2006, s. 37)

Prvnim, kdo v marketingu hovofil o ,,mixu jednotlivych ingredienci”, byl James Culliton
na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyimi slozkami marketingu pozdéji pracoval Richard
Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci
(Promotion). U Clewetta studoval jiz vySe zminény Jerry McCarthy. Ten uvedl, Ze by se
slozky mély propojit a kombinovat. Navic slovo distribuce nahradil slovem misto (Place),

a tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P. (Marketingovy mix — jeho rozbor, 2011)

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstrojii - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle piani

zakaznikl na cilovém trhu. (Marketingovy mix — jeho rozbor, 2011)

Pro marketingovy mix se Casto pouziva zkratka 4 P — podle prvnich pismen anglickych
nazvi jednotlivych marketingovych nastroji, které marketingovy mix obsahuje.
Na obrazku 1 mizeme vidét jednotlivé slozky marketingového mixu. (McCarthy, 1995, s.
53)

Zdroj: McCarthy, 1995

Obr. 1. Slozky marketingového mixu
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Zakaznik je v schématu znazornén uprostied ,,étyt P”. Je to proto, ze pravé on by mél byt

cilem marketingového usili. (Mc Carthy, 1995, s. 53)

Podle Simona (1996) teorie opirajici se o koncepci ¢tyt P fika, Zze ,,Pokud se snazime

vyrobit spravny vyrobek za spravmou cenu se sprdavnou marketingovou komunikact

na spravném miste, bude marketingovy program ucinny a uspesny.”

Musime si ale uvédomit, ze kazdé ze ,.Ctyf P” mulzeme dale délit na fadu dil¢ich

komponentt (viz. Tabulka 1)

Komponenty ,,&tyi P”

Vyrobek Cena Propagace Distribuce
sluzby uvérové podminky cile cile
vlastnosti doby platnosti propagacéni mix typ distribu¢ni cesty
kvalita slevy prodejci situovani trhu
znacky splatky reklama typy prostiednikt
instalace provize propagace prodeje | typy a umisténi obchodt
vzhled celkovéznsgllla;(iig/ uzitek oublicita jak zvljlc(llr:lcc)il(l)tv c;)l[i)ravu a
zaruka pruznost podpora prodeje uroven sluzeb
podminky vyhody public relations nabor prodejci
baleni geografické podminky osobni prode;j fizeni distribu¢nich cest

Zdroj: Majaro, 1996

Tab. 1. Komponenty ,, ¢tyr P~
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2.1 Produkt

Produktem mize byt jakykoliv hmotny statek (fyzicky pifedmét), sluzba, 0soba,
organizace, misto nebo myslenka, které stavaji pfedmétem smény na trhu a jsou uréené

k uspokojeni lidské potieby a prani. (Svétlik, 2005, s. 101)

Jak jiz bylo vyse feCeno, produktem muze byt i sluzba. Sektor sluzeb patii mezi

.....

Sluzby ptedstavuji zcela zvlastni typ produktu, ktery ma specifické vlastnosti:

e nematerialni povaha,
e nedélitelnost,
e vysoka variabilita,

e nemoznost skladovani. (Kotikova, 2006, s. 39)

2.1.1 Urovné produktu

Z pohledu marketingu vnimame produkt ve 3 urovnich, coz mizeme vidét na obrazku 2.

udrzba a
prodejni servis

poradenstvi
zaruka

baleni

znacka >~ styl
jadro

“'.

kvalita design

specialni platebni
sluzby podminky

Zdroj:Kotikova, 2006

Obr. 2. Urovné produktu
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2.1.2 Znacka

Znacka je jméno, nazev, symbol, vytvarny projev nebo kombinace vSech prvkd. Smyslem
znacky je odliSit se od konkurence. Pro prodejce i spotiebitele pfinasi mnoho vyhod.
Z pohledu spotiebitele pomaha k ziskani divéry produktu, umoziuje zvysit spokojenost
a také lepsi pfenos informaci o produktu. Z pohledu firmy znacka zvySuje ucinnost
a efektivitu marketingovych aktivit a umoziuje ziskat vyhodu vi¢i konkurenci. Znacka

napomaha rovnéz ke zvySeni pravni ochrany pied padélky. (Kotikova, 2006, s. 40)

2.1.3 Design

Nejcastéji se hovoii o designu ve vztahu k vyrobkim, ale existuje napft. i design firmy —
logo, barevné feseni, vzhled pisemnosti, obleceni personalu. Design mizeme tzce spojit
i s Public relations. (Kotikova, 2006, s. 42)

2.1.4 Obal

Z jedné strany umoznuje nakup a spotiebu zbozi (krabice s mlékem), z druhé strany ¢asto

rozhoduje o nakupu.

Funkce obalt:

chrani zbozi pti prodeji a pteprave,
e skladovani,

e usnadnéni spotieby,

e informacni,

e propagacni. (Kotikova, 2006, s. 42)

2.1.5 Komplexni produkt

., Komplexni produkt je souhrn vsech fyzickych a psychologickych vlastnosti, jejichz
prostiednictvim dochazi K uspokojovani potieb zdakazniki.” Produkty mizeme rozdélit
do dvou kategorii. Vyrobky urené pro konecnou spotiebu zdkaznika nazyvadme spotiebni
zbozi a ty vyroky, které jsou ur¢ené pro dalsi pouziti, nazyvame kapitalové statky, coz je

také mozné vidét na obrazku 3. (Svétlik 2005, s. 101)
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Vyrobky
!
: ]
Speotrebni Kapitalové
zbozi statky
[ I ]
Béiné Zxlastni Specialni
zho#i zhozi zboz

{ i I 1
Material || Soulastky || Investitni || Pomocny
zarizeni material

Zdroj: Svétlik, 2005
Obr. 3. Rozdeéleni vyrobkii

2.1.6 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus produktu vyjadfuje trzni Zivotnost produktu — tedy dobu, po kterou se
produkt nachazi na trhu. Vyjadfuje rozsah prodeje produktu v zavislosti na Case, coz

muzeme vidét na obrazku 4. (Kotikova, 2006, s. 43)

Trzby
azisky
/\ Trsby
Zisky
s -
' - /*'/ Cas
Faze R
vivoje produktu Uvedeni natrh RUist Zralost Upadek

Zdroj: Kotler, 2007
Obr. 4. Zivotni cyklus vyrobku
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Faze vyvoje produktu — zacina, kdyz firma pfijde na trh s mySlenkou nového produktu.

Béhem této faze jsou trzby nulové a naklady rostou.

Faze uvedeni na trh — produkt se s trhem teprve seznamuje, proto jsou zatim trzby nizké.

V tomto obdobi je velmi dilezita marketingova komunikace.
Faze ristu — je obdobim rychlého pfijeti produktu na trh a také osvojenim zékazniky

Faze zralosti — produkt je na vrcholu, prodeje dosahuji maxima, diky tomu jsou zisky
nejvyssi.
Faze upadku — vétSinou obdobim poklesu zisku a propadu trzeb, firmy by méli pomalu

stahovat produkt z trhu.

2.2 Cena

Cena se od ostatnich marketingovych slozek 1isi tim, Ze jako jedind pfindsi firm¢ zisk.

(Kotler, 2000, s. 117)

Jak tika pan Kotler (2007): ,,Ceny jsou vsude kolem nds. Za swiij byt platite ndjem,
za vzdeélani Skolné a za zubare zase poplatky. Leteckym spolecnostem, Zeleznicim i v taxiku
nebo v autobuse platime jizdné. Pozvany predndsejici si uctuje honordr za predndsku.
,,Cenou* manazera je jeho plat, cenou prodejce miize byt provize a cenou délnika zase
mzda. Ackoli ekonomové nesouhlasi, mnoho z nas ma pocit, Ze dané z prijmu jsou cenou,

kterou platime za privilegium vydélavat penize.

Cena tedy miZze byt charakterizovana jako pen&zni castka uctovand za vyrobek nebo
sluZzbu nebo také jako souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi

nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby. (Pelsmacker, 2007, s. 2)
Cile firmy pri stanoveni ceny:

e Zisk — stanoveni takové vyse ceny, pii které budou pokryty naklady

e Maximalizace zisku — takova cena, kdy bude zajisténa maximalizace trzeb
e Trzni podil- cilem neni maximalizace zisku ale mit co nejvétsi podil na trhu
e Rust objemu prodeje

e Navratnost investic

e Spickova kvalita vyrobku
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e jiné cile (snaha zabranit nové konkurenci na trh, pfechodné snizeni ceny, aby
prilakala novy okruh zékazniki, snizeni ceny jednoho vyrobku za uicelem podpoftit
prodej ostatnich vyrobk)

(Svetlik, 2005, 131-133)

2.2.1 Zpusoby stanoveni ceny

Stanoveni ceny zavisi hlavné na zamérech firmy, na jeho kratkodobych a dlouhodobych
cilech a také na podminkach, v nichz se podnik nachazi. Nedilnou soucasti je také Zivotni
cyklus vyrobku. Firma vyuziva riznych druhii cen na zaklad¢é zptsobu jejich vypocti,

odvozeni nebo pouziti. (Svétlik, 2005, s. 133)
Nakladové orientovana cena

Tvoii zdkladni metodu stanoveni vySe ceny daného vyrobku nebo sluzby, nebot je
zalozena na zjisténi nakladd vynalozenych na jeho zhotoveni a odbyt. (Kotikova, 2006, s.
47) Naklady na vyrobu mizeme vzhledem k jejich zavislosti na objemu vyroby rozlisit

na fixni a variabilni.

¢ Fixni néklady se pfi zméné objemu vyroby se neméni (najemné, elektiina, plyn).
e Variabilni ndklady se méni se zménou objemu vyroby a jsou to
o proporcionalni — rostou stejnym tempem jako objem vyroby (pfimy
material, mzdy délniki),
o degresivni — rostou pomaleji nez objem vyroby (spotieba energie),
o progresivni — rostou rychleji nez objem produkce (ndklady na reklamu).

(Svétlik, 2005, s. 133-134)
Cena orientovana na konkurenci

Vychazi ze stanoveni ceny na zakladé¢ podobnych, ptipadé stejnych vyrobki, které
produkuje konkurence. Snazime se tedy o nizs$i nebo alespon stejnou cenu neZ ma nase

konkurenc¢ni firma. (Kotikova, 2006, s. 48)
Cena dle hodnoty vnimané zikaznikem

Cena je stanovena podle toho, jakou hodnotu zdkaznik ptisuzuje danému vyrobku, za jakou
hodnotu je ochoten nas produkt koupit. Stanoveni vyse takového ceny predpoklada bud’
schopnost empatie, tedy vciténi se do mysleni zédkazniktli, nebo provadéni marketingového

prizkumu. (Kotikova, 2006, s. 48)
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Cena orientovana na poptavku

Tato metoda stanoveni ceny vychazi z obecné teorie poptavky a nabidky a jejich pohybu
v disledku zmény ceny. Pfi vypocCtu této ceny vychazime ztzv. cenové elasticity.

(Kotikova, 2006, s. 49)

Vypocet cenové elasticity poptavky si miizeme ukazat na nasledujicim vzorci.

, .. , % zmény poptavaného zbozi
cenova elasticita poptavky = 1
pop y % zmény ceny zbozi nebo sluzby ( )

Smluvni cena

Tato cena je zalozena pouze na vzajemné dohod¢ mezi kupujicim a prodavajicim. O tento
typ ceny se jedna hlavné pii koupi suvenyri a drobnych darkd. Casto se jedna o druh

zbozi, kde je obtizné stanovit cenu. (Kotikova, 2006, s. 50)

2.3 Distribuce

Jsou to vSechny ¢innosti, které pfiblizuji nabidku zakaznikovi ¢i spottebiteli. Vyrobek neni
veelku k nicemu, jestlize neni dostupny tehdy a tam, kde je o n&j zajem. Vyrobek se
dostane k zakaznikovi prostiednictvim distribuénich kanald, coz je jakykoliv fetézec firem
nebo jedincu, ktefi se podileji na toku zboZi a sluzeb od vyrobce ke kone¢nému uzivateli
tedy spotiebiteli. Mistem rozumime vytvofeni pohodli vyrobek ¢&i sluzbu koupit.

(McCarthy, 1995, s. 55)

Distribuce zahrnuje pfepravu zbozi, vedeni seznamu, rozhodovéani o tom, do jakého typu
obchodu bude vyrobek distribuovan a jaky sortiment vyrobkl bude nabizen do rtznych
obchodi. Distribuéni strategie také pfedpokladd udrzovéani spoluprace mezi spole€nosti
a distribu¢nim kandlem. Patii sem také hledani novych zplisobt, jak distribuovat vyrobky,

a to naptiklad prostfednictvim e-commerce. (Pelsmacker, 2007, s. 3)

Pies wvzrustajici vyznam direct marketingu (pfimého marketingu) je vSak nerealné
predpokladat, Zze ptfimé cesty by mohly zabezpecit distribuci vétSiny zbozi na trhu. Zbozi se
dostava k zdkaznikovi pomoci prodejnich cest. Ta je urCovdna poctem zakaznikl
a zprostfedkovatelskych c¢lankli, diky nim se pak zbozi dostane od vyrobce az

ke kupujicimu. (Svétlik, 2005, s. 153)
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Rozlisujeme tedy nésledujici distribu¢ni cesty:
e piimy prodej,
e maloobchod (MOO),
e velkoobchod (VOO),
e Franciza. (Kotler, 2007, s. 964)

Tyto cesty mizeme vidét na obrazku 5.

Zdroj: Svétlik, 2005
Obr. 5. Prodejni cesty

2.3.1 Maloobchod

Vyrobce £> Zakaznik
Vyrobce " ——1 MOO [—X Zéakaznik
Vyrobce 1 VOO — MOO [ Zakaznik
Vyrobce F— VOO =) "M E=Y MOO )| Zakaznik
Franchisor L — Partner . — Zé&kaznik

Maloobchod je ¢innost spojena s prodejem zbozi a poskytovani sluzeb kone¢nému

spotiebiteli. Do maloobchodniho prodeje zahrnujeme stale rostouci piimy marketing,

pti kterém se prodej uskutectiuje mimo prostory maloobchodu. (Svétlik, 2005, s. 164)

Obchodni jednotky maloobchodu:

e Specializované prodejny

e Prodejny se zbozim denni potieby
e Supermarkety

e Hypermarkety

e Obchodni domy
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e Diskontni prodejny
e Nakupni centra (Svétlik, 2005, s. 167-169)

2.3.2 Velkoobchod

Firmy, které se zabyvaji velkoobchodni ¢innosti, kupuji vyrobky za ucelem jejich dalSiho

prodeje a to maloobchodnim ¢i jinym organizacim.
Typy velkoobchodu:

e Cash-and-carry

e Drop shipper

e Policovy velkoobchodnik
e Pojizdny velkoobchodnik
e Agenti a komisionafi

e Obchodni zastupce

e Auk¢ni spolecnosti

e Nakupni agent (Kotler, 2007, s. 162 — 164)

2.3.3 Frandiza

Franc¢iza je nejobvyklejsi formou smluvniho vztahu. Je smlouva mezi vyrobcem,
velkoobchodnikem nebo organizaci sluzeb (francizory) a nezavislymi podnikateli
(francizanty). Ti si koupi pravo na vlastnictvi a provoz jedné nebo vice jednotek v ramci
franCizy. Francizor obvykle poskytuje znacku a pocateéni investici, marketingovou
a ucetni podporu a také management a know-how. Za to dostava uréitou formu
kompenzace tfeba pocatecni platbu a licen¢ni poplatky, ndjem za vybaveni a podil na

zisku. (Kotler, 2007, s. 964 — 965)

2.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace je spojena S informovanim cilovych

zakaznikl o ,,vhodném* vyrobku. (McCarty, 1995, s. 55)
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2.4.1 Marketingova komunikace

Komunikace byva obvykle redukovana pouze na sféru informaci. Pfedmétem muze byt
jakykoliv vytvor, at’ uz lidsky nebo piirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni,
predstavovany, prezentovany jednou stranou a vnimany stranou druhou. A pravé projev
jedné strany a nasledna reakce druhé strany ptedstavuji zaklad komunikace. (Foret, 2011,

s. 17)

Marketingova komunikace je pojmem komplexnim, ktery v sobé zahrnuje fadu dil¢ich
nastrojii. Podobné jako u marketingového mixu i tyto komunika¢ni nastroje maji u riznych
produktl rozdilny vyznam a rovnéz i tyto nastroje marketingové komunikace 1ze rtizné
kombinovat, a proto je nazyvame komunika¢nim mixem. Komunika¢ni mix zahrnuje
vSechny komunika¢ni prostfedky, které slouzi k informovani o firmé a jeji nabidce.

Nejcastéji se pouziva komunikaéni mix v nasledujici podobé:

e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations,

e pirimy marketing. (Kotikova, 2006, s. 59-60)

2.4.2 Reklama

Je nejiéinngj$im nastrojem budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo
mySlenky. (Kotler, 2000, s. 124) Reklama je placena neosobni komunikace
prostfednictvim riznych médii, ktera je realizovana a zaddvana podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizaci ¢i osobami. Cilem je pfesvédcit ¢leny zvlastni skupiny piijemct

sdéleni, cilovou skupinu. (Pfikrylova, 2010, s. 43.)

2.4.3 Podpora prodeje

Predstavuje pomérné Sirokou oblast komunikaci a aktivit, jez jsou planovany, realizovany
a vyvijeny za jednim cilem a to podpofit prodej prostiednictvim raznych stimulaci at’ uz
ptimych ¢i nepiimych. (Pavla, 2004, s. 13) Do podpory prodeje mizeme zahrnout soutéze,
hry, sazky a loterie, odmény a dary, vzorky, veletrhy a prodejni vystavy, kupony, zdbavni

akce, programy trvalych nakupi nebo Gveéry na nizky urok. (Kotler, 2000, s. 125)
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2.4.4 Public relations

Public relations dale jen PR je komunikace a vytvareni vztahi smétujicich dovnitf firmy
1 navenek. Programy PR mohou byt formalizované i neformalizované. Velmi dilezitou
¢asti PR je publicita. Tu lze definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku,
sluzbé, osob¢, piipadu nebo organizaci tim, ze se ve sd€lovacich prostfedcich umisti
vyznamna zprava nebo se jim dostane ptiznivé prezentace v rozhlase, televizi apod.
(Prikrylova, 2010, s. 43) PR mize byt formou tiskové komuniké, projevu, seminafe,
vyro¢ni zpravy, prispévkl na dobroc¢innost, sponzorskych darti, publikace, spolecenskych

vztahti, nosic¢u a projevi vlastni identity, apod. (Kotler, 200, s. 125)

2.4.5 Primy marketing

Jedna se o jednu z nejrychleji rostoucich ¢asti marketingové komunikace. Méli bychom jej
chapat jako urcitou filozofii, ktera je zaloZzena na vybudovani trvalé a pevné vazby mezi
firmou a zakazniky at’ uZ potencidlnimi, nebo stavajicimi. Cilova skupina byva obvykle
mensi nez u ostatnich forem. Je teda nakladovou formou komunikace, na druh¢ strané je
efektivnéjsi a ucinnéjsi. Obsahuje tyto Casti:

e direct mail,

e telemarketing,

e teleshopping,

e kioskové nakupovani,

e vkladana inzerce do novin a ¢asopisu. (Svétlik, 2005 s. 300-307)
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3 SWOTANALYZA

Tato analyza umoznuje ziskat poznatky o firmé jak interni tak externi. Cilem interni

analyzy je zjistit a zhodnotit slabé stranky (Weaknesses) a silné stranky (Strengths) vlastni

firmy, aby na zékladé poznani mohly byt jednak stanoveny specifické pfednosti podniku,

ucinéna a naplanovéna opatieni pro odstranéni nedostatktl, které omezuji podnik v soutézi

schopné konkurence. (Tomek, 2011, s. 66)

Silné stranky:

Unikatni nebo jinak odliSné produkty a sluzby

Jedine¢né know-how, good will, patenty, technologie, obchodni znacka, reputace,
aj.

Vyrobni procesy a postupy poskytujici konkurenéni vyhodu

Nékladova vyhoda

Specialni marketingové analyzy

Umisténi podniku

Finan¢ni sila a zdravi firmy

Slabé stranky:

Nedostatecna diferenciace produkti a sluzeb v zévislosti na konkurenci

Spatna kvalita produktii a sluzeb

Vysoké naklady, nizka produktivita, nedostate¢na efektivita a vykonnost vyroby
Slaba reputace a obchodni znacka

Neodpovidajici marketingova strategie a CRM

Omezeny piistup k distribucnim kanalam

Vysledky analyzy externi piedstavuji situacni analyzu z hlediska moZznosti, které ma

firma vzhledem Kk ostatnim trznim subjektim a na zaklad¢ parametrd danych vnéjsim

prostiedim. Je to teda analyza prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats).
(Tomek, 2011, s. 66)

Prilezitosti:

Rozvoj a vyuziti novych trhii a mezinarodni expanze
Rozvoj a vyuziti novych distribucnich cest (internet)

Osloveni novych zakaznickych segmentti
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e Vyvoj novych produkti a odvétvi

e Outsourcing podnikovych procest (outsourcing Gcetnictvi, lidskych zdroja, atd.)

Hrozby:

e Konkurence na trhu

e Zména ¢i faze zivotniho cyklu vyrobku, sluzby nebo odvétvi

e Cenové strategie a valky

e Prtichod konkurence na trh s novym feSenim, produktem nebo sluzbou
e Regulace trhu

e Trzni bariéry (zavedeni cla, zvySeni dani).

(SWOT analyza, 2012)

__Typy faktort

| neprizivé priznivé

slabé stranky | silné strdnky
i

Obsah L )
faktort *

ey () :
hrozby _‘ . piilezitosti |
I

ii I*

Zdroj: Cooper, 2001

interni

externi |

Obr. 6. SWOT analyza
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace

o situaci na trhu. Pfedevs§im se jedna o data o zakaznikovi. (Foret, 2011, s. 111)

Podle Kozla (2011) mtzeme fict, ze: ,,Hlavnimi charakteristikami marketingoveho
vyzkumu jsou jeho jedinecnost (informaci ma pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci
schopnost (zaméreni se na konkrétni skupinu respondentii) a aktudlnost takto ziskanych
informaci. Zaroven je doprovdzen relativné vysokou financni narocnosti ziskanych

informaci, dale vysokou narocnosti na kvalifikaci pracovnikii, cas a pouzité metody.”

Marketingovy vyzkum se skladé z péti zakladnich krokt, coz mtizeme vidét na obrazku 7.

definofani plan sbér analyza zavéry a

problému vyzkumu ifnormaci udaju doporuceni

Zdroj: Svétlik, 2005

Obr. 7. 5 krokit marketingového vyzkumu

e Definovani problému
feSenim a urcenim piislusnych informaci, kterych bude zapotiebi.

e Plan vyzkumu
Je specifikace potiebnych informaci a sestaveni projektu ziskani potfebnych
informaci a dal$iho postupu. Tento postup nazyvadme predbéznym vyzkumem.
Velmi ¢astou metodou je segmentacni vyzkum. Cilem je nacrtnout charakteristiky
urc¢itych skupin obyvatelstva, které jsou ve svych projevech a chovani homogenni.
(Svetlik, 2005, s. 42 — 44)

o Demografické vlivy — velikost a v€kova skladba obyvatel, hustota a migrace

obyvatel, charakter rodin a domécnosti, rasova a narodni struktura
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Ekonomické vlivy — ekonomické trendy a tendence, koupé&schopna
poptavka a kupni sila, ménovy kurs, daiiova problematika, nezaméstnanost,
vyse diichodu

Legislativni a politické vlivy — dlouhodoba politickd nestabilita, zdrzeni
ptijeti klicovych ekonomickych reforem, vliv politickych stran, zajmova
sdruzeni a svazy

Ptirodni vlivy — pfirodni zdroje, problematika ekologie, klimatické
podminky, pocasi

Inovaéni vlivy — nové technologie

Socidlni a kulturni vlivy — charakter spotiebniho a ndkupniho chovani,
postaveni a vyznam rodiny, narodni tradice, nabozenstvi.

(Kozel, 2011, s. 25-32)

e Sbhér informaci

Pracovnici vyzkumu maji k dispozici sekundarni (byly jiZ zajiStény a zpracovany

pro jiny Ucel) a primarni Gdaje (narocné ziskadvany vyzkumem v terénu)

Mezi zakladni metody vyzkumu patii pozorovani, prizkum a experiment.

K nejrozsitenéjsim metoddm patii prizkum. Ten se uskuteciiuje pomoci dotazniku.

Pti sestavovani dotazniku musime dodrzovat nasledujici pravidla:

o

O

O

o

Musi byt jasna hlavni mySlenka

Musi byt jasna formace otdzek a jednoznaény vyklad, rovnéz se musime
vyhybat zavadéjicim otdzkdm

Musi se zvazovat i psychografické faktory

Otazky nemaji omezovat dotazovaného (dostatecny pocet odpovédi)

Zjistovani informaci se mize uskuteciovat osobné (individualni nebo skupinovy

pohovor), postou (pisemny vyzkum) nebo telefonicky.

Volba vzorku nositelll informaci odpovidé na otazku, kde budeme informace ziskavat.

MtiZe to byt nasledujici:

o néhodny vybér nebo vybér s opakovanim

o zamérny vybér

o typicky vybeér.
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Analyza udaju a zavéry

Hned po zjisténi a shromdzdéni potienych tdaji je dalsim krokem jejich
zpracovani a analyza. Tato analyza by méla managementu podniku dat odpovéd
na fadu praktickych otdzek. Celkova uspésnost vyzkumu zalezi vSak na tom, jak
jsou vysledky managementu podniku interpretovany, protoze predlozeni
nepfesnych, nepodstatnych, ¢i dokonce zmatenych informaci muze vést

K nespravnym rozhodnutim se znaénymi dusledky. (Svétlik, 2005, s. 44 — 50)
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5 EKOLOGICKE ZEMEDELSTVI

Ekologické zeméd¢lstvi je takovy zpusob hospodareni, ktery bere ohled na pfirozené
kolobéhy a zévislosti a umoznuje tak produkovat vysoce kvalitni a hodnotné potraviny. Je
zalozeno na zasadach etictéjsiho piistupu vi¢i chovanym zviratim, ochrany zivotniho
prostfedi, Setfeni neobnovitelnych zdroji, ochrané zdravi populace ale i1 udrzeni
zamestnanosti v zemédélstvi venkové a udrZzeni biodiverzity (rozmanitosti rostlinnych

a zivociSnych druhtl). (Stav ekologického zeméedélstvi, 2011)

5.1 Historie ekologického zemédélstvi

Rozvoj ekologického zemédélstvi v Evropé nastal v 60. letech minulého stoleti, jako
reakce na problémy konvenéniho zemédélstvi. Jednalo se predevsim o kvalitu produkece,
zhorSovani zivotniho prostfedi, $patné vyuzivani zdroji, energetickou narocnost, zdravi
konzumentd, udrzitelnost agroekologickych systému a jiné. Ekologické zeméd€lstvi, jako
jedna z alternativ konvenéniho zemédélstvi, nabidla mozna feSeni zakladnich problémd.
V poslednim desetileti byl rozvoj ekologického zeméd¢lstvi velmi rychly a expanzivni, co
se tyCe obhospodafované plochy, coz se projevilo 1 zvySenim podilu biopotravin na trhu.
V nékterych zemich dosahl narast az 25 % ro¢né. Prazkumy trhu ukazaly, ze celkovy podil
bioproduktli na trhu v Evropské unii je dnes v priméru kolem 3 %, v nékterych zemich

110 az 20 %.(Stav ekologického zemédélstvi, 2011)

V Ceské republice se vznik ekologického zemé&délstvi datuje od roku 1990, kdy byly
za soucinnosti Ministerstva zemé&dé&lstvi CR, Sdruzeni Libera a Svazu PRO-BIO polozeny
zaklady celého systému. Zasadni posun ve vyvoji ekologického zeméd€lstvi znamenal rok
1990, kdy byly uvolnény prvni finanéni prostfedky na podporu vzniku ekologicky
hospodaficich podnikil. Ekologické zemédélstvi je dnes v CR stabilizovany zemédélsky
systém, ktery je stitem podporovan a je dobrou alternativou vyvoje zemédélstvi v CR
do budoucnosti. (Vyvoj ekologického zemédélstvi v Ceské republice od roku 1990,
[2012])

5.2 Principy ekologického zemédélstvi

Jak jiz bylo feceno, ekologické zemédélstvi predstavuje zemedélsky systém, ktery se snazi
spotiebitelim, poskytovat Cerstvé, chutné a autentické potraviny, a pfitom respektovat

prirozené ptirodni cykly.
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Té&chto cilt dosahuje ekologické zemédelstvi na zakladeé fady pravidel a principt a béznych
postuptl, které jsou zaméfeny na minimalizaci negativniho piisobeni ¢lovéka na zivotni

prostiedi, a které zajist'uji, Ze tento zeméedélsky systém funguje maximalné ptirozene.
Typické postupy ekologického zemé&d¢lstvi zahrnuyi:

e Velmi pfisné limity pro pouzivani syntetickych pesticidi a hnojiv a antibiotik
u hospodatskych zvifat, potravinovych aditiv a pomocnych latek pii zpracovani
a pouzivani jinych podobnych vstupti

e Absolutni zakaz pouzivani geneticky modifikovanych organismi

e VyuZivani mistnich zdroji napf. statkovych hnojiv nebo krmiv vyprodukovanych
pfimo na farmeé

e Chov hospodarskych zvifat na pastvé, ve venkovnich vyb&zich a krmeni

ekologickymi krmivy (Ekologické zemédélstvi, 2012)

5.3 Pravidla ekologického zemédélstvi

Ministerstvo zemé&délstvi je garantem dodrzovani pravidel pro ekologické zeméd¢lstvi, a to
jak narodni, tak evropské legislativy. Od 1. 4. 1999 je vykonem kontroly ekologického
zemé&délstvi v CR povéfena K.E.Z. o.p.s. (Kontrola ekologického zemédélstvi) Kazdy
podnikatel, zatazeny do systému ekologického zemédélstvi, musi spliiovat velmi ptisna
pravidla dand Zakonem a Natizenim Rady EU a minimalng jedenkrat ro¢né je kontrolovan.

(Ekologické zemédélstvi, 2011)

Stavajici Natizeni EU o ekologické produkci stanovuje pravidla pro péstovani plodin, chov
hospodarskych zvifat, zpracovani potravin a krmiv pro zvifata, aby vysledné produkty
mohly byt oznaceny jako ekologické. Na obrdzku 8 muzeme vidét Ceské oznaceni

a na obrazku 9 je zobrazeno evropské oznaceni.

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Biopotraviny, 2008 Zdroj:Biopotraviny, 2008

Obr. 8. Ceské oznaceni ekoproduktu Obr. 9. Evropské oznaceni ekoproduktu
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Toto oznaceni je také povinné doplnéno koédem C741 kontrolnich organizaci, které

kontroluji a certifikuji ekologické producenty. (Biopotraviny, 2008)

5.4 Soucasnost

Pravidelné jsou poradany také soutéze o nejlepSi biopotravinu roku. Letos se konal jiz
10. ro¢nik na konci unora. Hodnoti se zde vina, mlynské a pekaiské vyrobky, mlécné
produkty a rovnéz potraviny podle chuti, zpisobu zpracovani a vyroby a také pouzitych
surovin. Posuzovan bude zajisté i celkovy koncept vyrobku od vyhod pro zakaznika ptes

obal a celkovy vzhled aZ po marketingovou propagaci produktu. (Zemédélec, 5/12)
Strategie pro udrzitelny rozvoj

Na trech hlavnich pilifich mad stat strategie Evropské komise nazvand Inovace
pro udrzitelny rist. Prvnim pilifem jsou investice do vyzkumu, inovaci a dovednosti
pro biohospodarstvi. Financovat se ma z prostiedkit EU i clenskych stati a soukromych
zdrojui. Druhym pilifem je rozvoj trhit a konkurenceschopnosti biohospodarstvi. Jako treti
pilir - ma slouzit posileni koordinace ruznych evropskych politik a zapojeni vsech
zucastnénych stran. Jde napr. o soucinnost fondu soudrinosti, spolecné zemédelské
politiky, spolcené rybarské politiky, environmentdlni a priumyslové politiky v oblasti

zaméstnanosti energetiky a zdravi. (Zemédélec, 8/2012)
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Il PRAKTICKA CAST
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6 SEZNAMENI S FIRMOU

6.1 Zakladni informace o firmé
Nézev firmy: Ing. Vladimir Slustik
Sidlo firmy: Kasava 33

763 19, Kasava

Vlastnik firmy: Ing. Vladimir Slustik

.

IC: 42341515

Predmét podnikani: Ekologické zemé&d€lstvi
Chov dobytka
Prodej mléka
Prodej balikti sena a sendze
Obhospodatfovani poli a lest

Sluzby pro obec

6.2 Historie firmy

Firma zabyvajici se ekologickym zemédélstvim, o které je cela tato prace, se nachazi
uprostied podhiii Hostynskych vrhit v malebné obci Kasava. Je umisténa ve sttedu obce
u hlavni silnice, coz umoznuje zdkaznikiim snadnou orientaci a piistup do firmy.
Majitelem je Ing. Vladimir Slustik, ktery ma zeméd¢lské vzdélani na vysoké Skole
a pracoval jako zootechnik v nedalekém druzstvu. Po zméné politickych poméra po roce
1990 ukoncil predeslé zaméstnani a zahajil podnikani v oblasti zeméd¢€lské cinnosti
na rodinné zemédélské usedlosti. Slo o znovuobnoveni tradiéniho zptsobu prace, které
byly v mistnich podminkach pro zemédélské usedlosti obvyklé. Byla to tedy rostlinna
a zivoCiSna vyroba, prace v lese, popfipad¢ i sluzby. Pro zahjeni Cinnosti bylo tedy
nezbytné pozadat o vydani zemédé€lskych a lesnich pozemkl ptipadné vyuzit i ndjmu
od jinych vlastnikl. Zacatky nebyly jednoduché, ale vyuzilo se pomoci vSech rodinnych
pfislusnikti. Mechaniza¢ni prostiedky byly velmi omezené a vyuZivalo se ptfevazné

techniky staré desitky let. Pro skladovani krmiv, steliv a ustajeni zvifat, pfipadné
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1 skladovani techniky slouzily stavajici udrzované hospodaiské objekty, které byly
postaveny ve 20. a 30. letech minulého stoleni. Velkym pifinosem bylo poskytnuti podpor
zacinajicim zeméd€lcim na nakup techniky a to bud’ formou pfimé dotace se spolutcasti
zadatele, nebo podporou splatek uvéru. V té dobé se koupil naptiklad novy traktor, sbéraci
viuz, rotatni sekacka, seci stroj, traktorovy naklada¢. Pozdé€ji se kupovaly
i n€které stroje, které jiz byly pouzité, napf. kombajn ale i jiné. AvSak vzhledem k jejich
staii a technickému stavu bylo naro€né udrzet je v chodu. Velkym pfinosem pro zlepSeni
podminek pro praci bylo zpevnéni komunikacnich ploch a pozdé&ji v roce 1996 vystavba
drevéné kilny pro uskladnéni sena a slamy, stoji a pozdé&ji také balikli sena. Rozhodujicim
zdrojem piijmi byly trzby ze zemédélské cinnosti (drobny prodej mléka a prodej

do mlékarny, dale prodej dobytka a obilovin).

6.3 Prijmy firmy

Piijmy firmy se dé€li na piijmy ze zemédé€lské a nezemédélské Cinnosti. Do zemédélské
¢innosti lze zahrnout prodej mléka, balikil sena a sendze a hovéziho dobytka. Do pfijmi
z nezemé&dé@lské Cinnosti patii sluzby (pfedevSim obci) a ostatni pfijmy jako napiiklad
prodej starSich zemédé€lskych strojii nebo Zeleza. Tou nejvetsi ¢asti prijmi jsou dotace,

o nichz bude feceno vice v nasledujici kapitole.

Na grafu 1 je mozné vidét % podil trzeb z prodeje jednotlivych produkti na celkovych
trzbach firmy ze zemédélské Cinnosti za rok 2011. Nebylo zde mozné napsat Castky

vzhledem k ochran¢ udaja firmy.

Podil jednotlivych prijmi firmy na celkovych
trzbach ze zemédélské cinnosti v % za rok 2011

16,7%

9.2% B mléko
Hseno
1,4% senaz
® dobytek

72,7%

Zdroj: Interni materidly firmy

Graf 1. Podil prijmii ze zemédélské cinnosti
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Jak z grafu vyplyva, nejvétsi piijmy ma firma zprodeje hovéziho dobytka, které
predstavuji az 72,7% z celkovych trzeb ze zeméd¢lské Cinnosti. Je to zpisobeno hlavné
tim, Ze o hovézi dobytek je stile velky zdjem a cena masa se zatim pohybuje vysoko.
Z prodeje baliku sena, kdy se trzby pohybuji pouze okolo 9,2%. Je to zptsobeno hlavné
tim, Ze cena balikil jak sena, tak senaze je nizka vzhledem ke konkurenci, také firmé chybi

vEtsi propagace produktu.

Na nasleduyjicim grafu 2 je mozné vidét podil jednotlivych piijmt firmy na trzbach

Z nezemédélské ¢innosti za rok 2011.

Podil jednotlivych prijmi na trzbach firmy z
nezemédélské ¢innnosti za rok 2011

7,5%

¥ sluzby

B ostatni prode;j

92,5%

Zdroj: Interni materialy firmy

Graf 2. Podil prijmii z nezemédelské cinnosti

Jak je z grafu 2 zfejmé, nejvetsi podil na nezemédélské ¢innosti maji ostatni ptijmy tedy

92,5 %. Sluzby ¢ini pouze 7,5 %, protoze se jimi firma zabyva jen okrajove.

Na grafu 3 je mozné vidét celkovy podil piijmt firmy za rok 2011.
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Podil prijmu celkem

27,1%

W zemédélska ¢innost
W nezemédélska ¢innosti
= dotace

5,2%

67,6%

Zdroj: Interni materialy firmy

Graf 3. Podil prijmit celkem

Jak je z grafu zfejmé, Ze nejvétsi podil na celkovych pfijmech firmy maji dotace, které ¢ini
67,6 %. Je to zptisobeno hlavné tim, ze dotace jsou zatim stale nejvétsim zdrojem piijmu

pro firmu. Vice o dotacich bude v nasledujici kapitole.

6.4 Dotace

Dotace ptedstavuji rozhodujici pfijem Setfeného podniku. Od roku 1991, kdy zacala firma
hospodafit, byly dotace velmi malé. Postupné se podil pfijmi z dotaci zvedal a v r. 1998
Vv souvislosti se vstupem do ekologického hospodafeni pifibyly dotace i na ekologické
hospodateni. Zasadni zménou pro podnikéni, co se tyka piijmi, byl rok 2004, tedy vstup
CR do Evropské unie. Tehdy se zménily podminky pro vyplaceni dotaci a bylo mozné

ziskat dotace 1 z dalSich zdroji na zakladé¢ riznych zpracovanych projektu.
Druhy dotaci

e Platba na méné piiznivé oblasti — podpora zemédélct, kteti hospodati ve ztizenych
ptirodnich podminkach (nadmoiska vyska, irodnost plidy, svazitost terénu)

e Jednotna platba na plochu — podpora na 1 ha zeméd¢lské pidy (orné, louka nebo
pastvina poptipadé sad)

e Agroenvironmentalni opatfeni — dotace v ramci agroenvironmentalnich opatieni
a podopatteni postupu Setrné k zivotnimu prostiedi titul ekologického zeméd¢lstvi

e Platba v systému trzni produkce mléka
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e Platba na piezvykavce
e Platba na kravy bez trzni produkce mléka

e Zelena nafta — vratka Casti spotifebni dan¢ u pohonnych hmot (60%)

Déle za rok 2011 dostala firma podporu z Programu rozvoje venkova na ndkup nové
techniky pro potfebu lesa (39%) a to po schvaleni piedlozeného projektu. Firma rovnéz

ziskala podporu na poradenstvi ve vysi 80 % nakladu.
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7 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy bude analyzovano vnitini a vnéj$i prostfedi firmy, a to jednak silné
a slabé stranky a piilezitosti a hrozby. Na zakladé provedené analyzy budou navrZeny

aktualni potfeby firmy a opatieni proti moznym riziktim.

7.1 Silné stranky

e Velmi dobie zabezpecena zemédélska technika

e Dobie zajistény prostory pro uskladnéni stroji, zafizeni a produktd (stodola,
ptistiesky, senik, chlév)

e Prace v mist¢ bydlist¢ a ptipadné¢ zaruena pomoc rodiny pii nemoci nebo
nepfitomnosti

e Pestrost piijmi (neni zavislost na prodeji pouze jednoho produktu)

e Produkce bio vyrobki (soucasny rostouci trend)

e Vyhodna poloha (firma situovana u hlavni cesty)

e Velmi dobré znalosti a zku$enosti v oboru

7.2 Slabé stranky

e Kvilli velké vzdalenosti mezi pastvinami nutnost prevazet dobytek

e Stale casteCna zavislost na dotacich, které tvoii soucast piijmu

e Dosavadni slaba propagace firmy

e Nemoznost dlouhodobého planovani (nutnd velkd pfizpisobivost na vzniklé
situace)

e Fyzicka a Casova naro¢nost prace pro jednoho ¢lovéka

e Pii zazimovani dobytka na pastviné ¢asté poskozeni drnu — nutnost krmisté ¢asto

presunovat

7.3 Prilezitosti

o (ésteéné zmirnéni pfisnosti veterinarnich predpisii umoziuje voln&jsi prodej
mlécnych vyrobki (tvaroh, syr, smetana, jogurt, maslo, podmasli aj.)

e Oznacit produkty zndmkou bio a tim moznost navysit ceny vyrobkii

e Pii souCasné¢ vysoké nezaméstnanosti lepSi vybér potencialnich pracovniki

k zvySeni produktivity prace
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7.4 Hrozby

e Nepfizen pocasi (sucho, destivé pocasi, kroupy) a rovnéz i ptirodni katastrofy

o Velké teplotni vykyvy (nebezpeCi sucha a nasledné piivalovych destt, které
zasadn¢€ poskozuji ptidu)

e Pii déletrvajicim destivém pocasi riziko podmdaceni pozemku, coz zpisobuje
rozbahnéni a poskozeni travniku (pifi jeho vétsim poruseni by mohlo dojit
ke zkraceni dotaci)

e Pfi hrozb¢ ekonomické krize moznost snizeni ¢i ztraty dotaci a tim snizeni piijma
firmy

e Vyskyt nakazlivych nemoci, které by mohly ohrozit dobytek (nemoc Silenych krav,
slintavka a kulhavka aj.)

e Pii nedostatku zemédélské pudy hrozba vyostfenych konkurenénich vztaht

o ziskéni zemé&délskych pozemkil

7.5 Navrhy na opatreni dle SWOT analyzy

e Zajistit rozmanité zdroje piijmi

e Snizovat naklady

e Zvysit produktivitu prace pomoci ndkupu novych zavésnych strojli, s cilem
maximalné vyuzit vykon traktoru

e N3jem pracovnikl (ptilezitostn¢)

e V ramci mozZnosti provést slouceni pozemkl nebo soustfedéni pozemkl do jedné
lokality

e Nezbytnost zpevnéni zimovisté (zamezeni rozbahnéni pozemku napf. panely)

e Opatrnost pii manipulaci se zvifaty

e Nutnost vlastnit co nejvice pidy a pronajaté pudy s delSi vypovédni lhitou
(uzavirani smluv na 5-10 let)

e Zajistit propagaci firmy s cilem zvysit trzby firmy
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8 MARKETINGOVY MIX FIRMY

Jak jiz bylo vySe zminéno, firma se zabyva piedev§im chovem skotu, prodejem mléka,
baliki sena a sendze a zaCina rozSifovat prodej palivového dfivi. V nasledujicich
kapitolach budou popsany jednotlivé slozky marketingového mixu. Nejprve bude
charakterizovan produkt (jednotlivé vyrobky firmy), dale cena produktl, nasledné bude

popsana i dosavadni distribuce firmy a v neposledni fadé také propagace.

8.1 Produkt

V této kapitole budou piedstaveny a popsany jednotlivé produkty, které firma prodava.

8.1.1 Seno a senaz

Sklizenn sena se od zahdjeni podnikdni zmeénila S ohledem na podil ruéni prace
a potiebu pracovnich sil ke sklizni. V po&atcich hospodafeni se susilo seno v susacich?
a nasledné po dokonalém usuSeni se nakladalo na k tomu uréeny dopravni prostiedek
a poté se muselo bud’ ru¢né, nebo pomoci senometu ukladat do plidnich prostor. Tento
zpusob sklizné byl naro¢ny na rucni praci. Pozdéji, pfi ndkupu sbéraciho vozu, se sklizen
provadéla suSenim sena jiz na zemi a natadkovany rostlinny material (jiz dobfe suchy) se
sbéracim vozem posbiral. Zde dochazelo ovSem k v&tSim ztratdm odrolem. Opét se zde
muselo ruéné nebo pomoci senometu ukladat do pidnich prostor. Od roku 2005 probiha
sklizeni lisovanim do kulatych balikli. Seno s vy$§im obsahem suSiny (senaZ) se nasledné
slisovanim bali do folie, aby se zabezpeCil nepfistup vzduchu a mohlo tak dojit
k mlécnému kvaseni (konzervace). Tento zplisob je zcela mechanizovan a obejde se

bez rucni prace a to od poseceni az po ulozeni do skladovacich prostor.

Protoze primérna vaha baliku sena je cca 2,5 q a balikt sendze 4 a vice, k manipulaci se
vyuZziva €elni naklada¢ traktoru.

8.1.2 Chov skotu

Chov bez trzni produkce mléka

Chov zastupuje hlavni pfijem zeméd€lské cinnosti, ktery ptedstavuje hlavné prodej

mladych odstavenych telat ve staii 6 — 7 mésic a o vaze 250 — 300 kg. Soucastni stada je

* Drevéna konstrukce, na niz se ukladal ne zcela suchy rostlinny material.
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i plemenny byk. Byk se davé k plemenicim Vv obdobi ¢ervna tak, aby pfi devitimési¢nim
obdobi bfezosti prob&hlo teleni mimo zimni obdobi. Vétsinou piipadd obdobi teleni
na biezen az kvéten. Vyhodou je soustiedéni teleni do urCitého obdobi. Zvitata tak netucni
a neni zde riziko tézkych poroda. Odbyt je zajistén prevazné prostiednictvim firem, které

se zabyvaji prevazenim dobytka do zahranici, jako je Francie, Chorvatsko nebo Italie.
e Plemena a krmeni

Pro chov skotu se vyuzivaji plemena masného typu. V danych podminkach doslo
k pfevodnému kiizeni z ptivodnich ¢eskych strak na jiné plemeno za pouziti masnych bykt
(limuzin, piemond a okrajové i aberdenagus). Systém probiha nasledovné: zvifata se
celorocné pohybuji na pastvé, ve vegetacnim obdobi je hlavnim zdroje krmeni pastva
a mimo vegetacni obdobi se krmi senem a sendzi. V zimovistich maji moznost V pripadné
nepriznivého pocasi vyuzit pristiesky. Zdrojem napdjeni je voda z mistnich toku (studdnky,
potiicky). Z ditvvodu nebezpeci rozbahnéni zvirata nechodi bezprostredné ke zdroji vody, ale
vyuziva se pumpovaci napdjeci zarizeni (zvirata si sSama tlakem napumpuji vodu) nebo piji

z ndadob na vodu, do kterych voda pritéka samospdadem.
e Zabezpeceni zvirat

Aby byla zvifata zabezpeCena proti iniku mimo vyhrazeny prostor (pastvina, zimoviste),
je kdispozici oploceni zkuld, na kterém je natazen ohradnikovy drat nebo ocelovy
napinaci drat o prifezu 3,1 mm. Vybudovani systému oploceni je pomérn€ pracna
zalezitost. Pouzivaji se bud’® masivni dubové kuly, které vydrzi 10 — 15 let nebo se
vyuzivaji lehké smrkové kily, které jsou samoziejmé levnéjsi, ale Zivotnost je pouze 2 — 3

roky, a proto je nutné neustalé obnovovani.
e Systém chovu skotu

Systém chovu skotu je mén€ naro¢ny na préaci, ale zvifata je tfeba pravidelné¢ kontrolovat,

zda maji dostatek pastviny, vody, jestli je v potadku oploceni a také se kontroluje zdravotni

NS 24

v potadku, popft. jestli tele pije od matky. Nékdy je nutno pomoci pii teleni (hlavné
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u prvotelek ¢i v piipadé abnormalné velkého plodu). Je nezbytné nutné pravidelné

dopliiovat mineralni krmiva a to ve formé lizu® nebo v instantni podobg.

Protoze jsou zvifata celorocné¢ venku, nejvétSi problém byva s jejich ovladanim
a manipulaci a to hlavné pfi jejich piesunu nebo pfi veterinarnich zakrocich. K fixaci zvirat
slouzi specialni zabrany, které konci kleci. Toto zafizeni bylo pomérné velkou investici,

ale k manipulaci se zvifaty je to nezbytné.
Chov Kk trzni produkci mléka

K trzni produkci mléka slouzi 3 ks krav plemene ceské straka. I tato zvifata jsou vétSinu
roku mimo staj, jen v dobé nepfizné pocasi (mraz, deStivé pocasi) se zaviraji do stije.
Mléko se ziskava pfi rannim nebo veCernim dojenim podojenim dojicim strojem

konvovych. Vice se o mléku zminim v kapitole 9.1.3.

8.1.3 Miléko

Jiz vroce 1991, kdy bylo zahajeno hospodafeni na usedlosti, se vyroba mléka stala

hlavnim zdrojem obZivy. Mléko se ziskavalo od vazné€ ustajenych krav.
e Historie

Do r. 1998 se mléko dodavalo pfevazné do mlékarny, kdy jezdila svozna linka, a mléko
nabirali do cisterny. TéhoZ roku, kdy linka pfestala jezdit, bylo nutno produkci mléka
omezit a zaala se tak zabyvat pouze prodejem mléka ze dvora. RovnézZ se zapojila firma

do systému ekologického zemédélstvi. Po prechodném obdobi bylo mléko jiz v kvalité bio.
e Systém produkce mléka

MIléko se ziskava dojenim dojicim strojem do konve a po precedéni pres filtr se chladi na
ve chladicim zatizeni na teplotu 6 — 8°. Nasledné vychlazené mléko slouzi k prodeji
ze dvora. Je mozné prodavat mléko i Cerstvé bez vychlazeni, ale to pouze do 2 hodin
po vydojeni. I kdyz prodej mléka ze dvora je pomérné ¢asove naro¢na zalezitost, pro mensi

hospodafstvi to predstavuje pravidelny a stabilni ptijem hotovosti.

® Vani¢ka s 10 nebo 20 kg obsahem, instantni smés soli a latek se rozpusti ve vod&, neché se vyzrat. Dobytek

ma volny pfistup k mineralni lizu a podle potieby tuto smér olizuje.
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Z grafu 4 je ziejmé, kolik litr mléka roéné firma proda. Udaje jsou od roku 2004, protoZe
tohoto roku byly zavedeny mlééné kvoty, a kazdému producentu mléka byla pridélena

mlécna kvota — v daném piipadé kvota pro pifimy prodej mléka ze dvora.

Pocet litrii Vyvoj prodeje mléka

6000 -~
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2000 -

1000 -

O T T T T T T T 1 ROk
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Zdroj: Interni materialy firmy

Graf 4. Vyvoj prodeje mléka

Nejvice litri mléka se prodalo v roce 2005 a to 5 005 1, nejméné pak v roce 2011, kdy se
prodalo pouhych 2 929 1. Jak je z grafu ziejmé, vyvoj prodeje mléka rok od roku klesa. Jen
v roce 2009 se prodej opét mirné zvysil, ale poté opét zacal klesat. Snizeni prodeje mléka
je zpisobeno hlavné tim, ze se Castecné snizil zdjem z divodu cCasové ndrocnosti
pro odbératele (ne kazdému vyhovuje ¢asovy rozvrh vydeje mléka) a také kvili Casovému
vytizeni zemédélce. Dokonce se uvazovalo o utlumeni prodeje pfipadné 1 ukonceni kvili
tomu, Ze byly velmi ndro¢né podminky veterindrnich pifedpist. Predstavovalo to
minimaln¢ dvakrat mésicné zajistit rozbor mléka Vv akreditované laboratoti. Naklady
na zajisténi rozbori predstavovaly 1 — 2 K¢ na 1 litr prodaného mléka. V soucasné dobé¢ se

predpisy zménily a rozbor staci pouze dvakrat do roka, coz je pfijatelné.
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8.1.4 Lesni hospodarstvi

V soucasné dob¢ firma vlastni vice jak 11 ha lesniho porostu. Slozeni porostu je pfevazné
smrk, borovice, v mensim rozsahu pak modfin, buk, jedle ¢i hrab. Nyni je les vyuZivan
na produkci palivového dieva z probirek a sousi. Cést porostu se vyuziva i k pofezu
na hranoly a fosny, které doposud slouzily k vlastni potfebé a to k budovani kilny,
pristfeSsku nebo k oprave stavajicich stiech. Jak jiz bylo vyse feceno, ¢ast dieva se pouziva
1 na budovani oplocenek a nahan¢k pro dobytek. K produkci palivového dieva se vyuziva
i porost kolem zemédé€lskych pozemkd, které je nutno za néjaky Cas prokacet v souladu
se zakony na ochranu krajiny (nesmi se likvidovat krajinné prvky). Protoze produkce
palivového dfivi je vétsi, nez je potfeba na usedlosti, nabizi se zde moznost prodeje dieva

rozs$itit. K tomu bude slouzit reklama, ktera bude navrzena v kapitole propagace.

8.2 Navrhy na rozsireni sortimentu

e Bioovoce

Diky pozemktum, které firma vlastni, ma moznost rozsifit Svoji produkci v oblasti ovoce.
V nedaleké obci Drzkova ma firma sviij ekologicky sad, kde se stard jiz nékolik let
o ovocné stromy (jablon€, hrusné, tfeSn€ a Svestky). O ekologické produkty tohoto typu je
vV dnesni dob¢ stale vEtsi zajem, proto by se mohla také zacit zabyvat sbérem a nasledné

prodejem tohoto ovoce.
e Bio brambory

Firma rovnéz vlastni mnoho hektari plidy, kde péstuje, prozatim ale v malém mnoZstvi,
brambory. Naskyta se zde moznost rozsifit produkci téchto plodin a prodavat je tieba
I v obci, kde se firma nachazi. Za poslednich par let jsem vysledovala, ze kdyz zde piijede
firma, ktera proddva brambory, je o tento typ produktu velky zajem. Diky tomu, ze se

firma nachazi pfimo v misté, byly by eliminovany naklady za distribuci.
e Bio mlécné vyrobky

Ve SWOT analyze bylo poznamenano, ze firma by méla moznost prodavat i mlécéné
vyrobky ze dvora. Jednalo by se pfedevsim o produkci a nasledny prodej tvarohu, smetany,
syra, masla ¢i podmasli. K této vyrobé jsou nezbytné prostory a potiebnd zatizeni, které

jsou piedepsany od ministerstva zemédélstvi. Na to jsou vSak zvlastni dotace, Které stat
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takovym zeméd¢lctm prispiva. Z téchto vyrobkli mé firma svoleno pouze prodej smetany,
kterou ministerstvo dovolilo bez jakychkoliv kontrol a pfedepsanych zvlastnich prostor

k vyrobé.
e Bio vejce

V soucasné dob¢ se rapidné zvySily ceny vajec v dusledku zpfisnéni pravidel Evropské
unie pro chov slepic, kterym bylo tfeba zmodernizovat klece. Soucasna cena vajec se
pohybuje okolo 4 — 5 K¢&. Cena bio vajec je pak kolem 6 K¢&. Firma ma ve svém chovu také
okolo 10 kusu slepic, proto bych navrhla zacit také s prodejem vajec, prozatim vSak
vV menSim mnozstvi. Do budoucna by pak mohla rozsitit chov vzhledem k tomu, Ze cena
vajicek stoupa a je o né stale velky zajem. Cenu vajec bych doporucila udrzovat zatim

na nizsi trovni, aby se prohloubil zajem zékazniku.
e Palivové drivi

Co se tyka lesa a lesniho hospodafstvi je zde realny predpoklad rozsifeni ptijmt z divodu
zvySeni technické vybavenosti. Firma pozadala v roce 2011 o dotaci z Programu rozvoje
venkova na opatifeni Diverzifikace ¢innosti nezemédélské povahy na nakup hydraulického
Stipaciho zatfizeni, odzriiovaciho zafizeni a stolni a vykyvné cirkularky. Zaroven bylo
pozadano o dotaci na ndkup navijdku na traktor na ptiblizovani diivi a rovnéz na nakup
motorové pily. Nakupem tohoto zafizeni se zasadnim zpiisobem zlep$i podminky pro tézbu
a zpracovani dfeva a je predpoklad navySeni prodeje a tim zvySeni trzeb z lesniho

hospodareni.
e Agroturistika

V dnesni dobé se stava agroturistika stale vice popularni. Pfedev§im v zahranici je tato
oblast vyuziti volného ¢asu zcela bézna a u nas si ziskava rok od roku vétsi oblibu. Lidé
bydlici ve mésté hledaji neustdle nové piilezitosti k odpoCinku a také chtéji navstivit

a poznat néco nového a finan¢né dostupného.
Pojem agroturistika

Pojmem agroturistika se rozumi seznameni s venkovskym prostiedim a s tim souvisejici
zemedélskou Cinnosti. Predstavuje to celou Skalu moznosti vyziti volného Casu nebo
aktivniho odpocinku jak pro studenty, tak celé rodiny s détmi, tak i seniory, a to nejen
z méstského prostredi, ale i pfipadni zajemci ze zahrani¢i. V ramci agroturistiky je mozno

nabidkou tyto sluzby:
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Ubytovani bud’ pfimo na statku ve vybavenych pokojich urcitého stupné
vybavenosti nebo pro ty méné naro¢né poté moznost ubytovani ve stanu nebo
V hospodaiskych budovach,

Stravovani byva vétSinou vyuzitim vlastnich zdroji na statku, poptipadé se mohou
ucastnit ptipravy jidla sami.

Predpoklada se, ze navstévnici se aktivné zapoji do zeméde€lskych praci, které dany
statek nebo hospodarstvi umoznuje

Ochutnavka mistnich specialit, posezeni s hospodafem ci prohlidka okoli.

MozZnosti agroturistiky na farmé

Proto bych jako doporuceni navrhla firmé také zacCit podnikat i v této oblasti. Firma se

nachazi v oblasti s krasnou piirodou, protoze lokalita je v malebném tudoli obklopeném

lesnatymi kopci s nazvem Hostynské vrchy. Navstévnici by byli seznameni s ekologickym

hospodatenim, s ochranou piirody, Setrnym pfistupem k pidé a se zachovanim pftirody

pro budouci generace. Méli by moZnost navstivit ekofarmu, vyzkouset si jak to chodi

na statku a to s ptilezitosti zapojeni se piimo do pracovniho procesu a to naptiklad:

o

Prace na poli (suSeni sena, jednoceni a okopdvani fepy, péstovani ekologické
zeleniny €1 ovoce)

Prace v lese (vyvétvovani a stahovani dieva, sazeni stromk)

Prace pfimo na statku (dojeni krav, kydani hnoje, krmeni dobytka, Gdrzba stroji
a jiné)

Vyroba domacich produkti (zpracovani mléka na syr, tvaroh, jogurt, stloukani
masla)

MozZnost ucastnit se domaci zabijacky

PrileZitost stat se ,.kmotry” novych ptiristkti

Ochutnavka domacich produkti vyrobenych pfimo na farmé (chléb piimo z pece,

marmelady, maslo, syr, tvaroh, smetana, podmasli, atd.)

MozZnosti ubytovani

Ubytovani by mohlo byt zajisténo v nedalekém penzionu s moznosti spoluprace s jeho

majitelem. Penzion s nazvem Regina je vzdalen pouze 300 m od firmy. Pro ty méné

naro¢né by bylo umoznéno ubytovani piimo na statku bud’ ve stanech, nebo ve stodole
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na sené. Stravovani by bylo mozné bud’ v penzionu, nebo pfimo na statku z domacich

produktt.

e Vylety a zajimavosti

Naskyta se zde také pfrilezitost vyleti do okoli napt. Hrad Lukov, ZOO Zlin, ldzn¢
Kostelec ¢i Luhacovice, zdmek Vizovice, krajské mésto Zlin atd. V zimé se v okoli
nachdzi mnoho lyzaiskych teréni. Je zde také krasna ptiroda se spoustou chranénych

rostlin a zivocichd. V pfistim roce se ma kolem obce vybudovat nau¢na stezka dlouhd az

18 km.

Pokud by firma s touto formou podnikani chtéla zacit, bylo by zapotiebi zajistit propagaci

s cilem zviditelnéni této ¢innosti u potencidlnich zajemci.
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8.3 Cena

Firma vychazi pii stanoveni cen z vice cilti. Jednim z nich je aktualni poptavka na trhu
po danych produktech. Dalsim kritériem je spoluprace se zakaznikem. Obcas je mozné

1 poskytovani mnoZzstevni slevy, zvlasté pti prodeji balikil sena a senaze.

Firma se ovSem snazi pfizpusobit kupni sile obyvatelstva. Naptiklad v obdobi vétsi krize

snizila ceny jednotlivych produktt tak, aby lidé i nadéle byli ochotni nakupovat.

V tabulce 2 mizeme vidét aktualni ceny jednotlivych produktd firmy, ceny jsou uvedeny

véetné 14% DPH.

CENY JEDNOTLIVYCH PRODUKTU

Produkt Cena
Baliky sena (ks) 350 K¢
Baliky senaze (ks) 400 K¢
Miléko (1) 15 K¢
Hovézi dobytek (kg)
Kravy Na zaklad¢ nabidky a poptavky (ceny na trhu)
Telata Na zdklad€ nabidky a poptavky (ceny na trhu)
Palivové d¥ivi (m°)
Mekke Cena bude vytvofena
Tvrdé Cena bude vytvotfena

Tab. 2. Aktudlni ceny produktit

8.4 Dotaznikové Setreni na téma bio mléko

V soucasné dob¢ je o mléko a to hlavné bio mléko stale vétsi zdjem. Vzhledem k tomu, ze
firma prozatim prodavala mléko bez oznaceni bio, rozhodla jsem se vytvofit dotaznik
a tdzat se ndhodnych respondentti, jak velky je jejich zajem o mléko, a v pripadé, kdyby

méli moznost koupit si bio mléko, kolik by za né€j byli ochotni zaplatit.
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8.4.1 Cile prizkumu

cey

Cilem tohoto prizkumu bude tedy zjistit informace pfevazné od obcant zijicich v obci
nebo jejim okoli, jak casto piji mléko, kolik litri mléka zuzitkuji za tyden, kde mléko
nejcastéji nakupuji. Dulezitou oblasti prizkumu bude cena, kde se budu snazit zjistit, kolik
by byli ochotni zaplatit za 1 bio mléko. Dale se pokusim rozpoznat, kde by si ho pfipadné

radi kupovali.

8.4.2 Plan prizkumu

Jako metodu ziskdvani dat jsem si vybrala formu dotazniku. Pomoci osobniho
dotaznikového Setfeni se budu snazit ziskat informace od respondentl, které oslovim

u nakupniho stfediska v obci Kasava.

8.4.3 Sbér informaci

Dotaznik obsahuje 8 otazek, které jsou zamétfené na téma bio mléko. Otazky jsem se
snazila formulovat tak, aby vSemu respondenti rozuméli, a také aby se dobte
vyhodnocovaly. VétSina otazek je uzavienych a je zde moznost jen jedné odpovédi,
U jedné otazky maji dotazovani moZnost napsat odpovéd’ sami a u dal$i maji piileZitost

vybéru z vice moznosti a poptipadé také otevienou odpoveéd'.

8.4.4 Analyza vysledku
Pti kazdé otazce jsem popsala vysledky a vytvoftila grafy, aby byly 1épe ptehledné.

e Informacni otazky
Prosttednictvim dotazniku jsem oslovila 20 nahodné vybranych respondentt v obci
KaSava. Tuto skupinu tvofily z 35 % muzi a 65 % Zeny. Polovina dotazovanych
tedy 50% spadala do vekové kategorie 46 — 60 let. Druhou nejfrekventovanéjsi
vékovou skupinou byla kategorie 30 — 45 let, zde spadalo 35 % dotazovanych.
Nejmén¢ dotazovanych respondenti bylo v kategorii nad 60 let a pod 30 let.

e Druh mléka
Na otazku, ktery druh mléka respondenti preferuji, jestli kravské nebo kozi,
popiipad¢ i jiné, byla od vSech dotazovanych jednoznac¢né odpovéd, tedy kravské

mléko.
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o Cetnost pouZivani mléka
Respondenti byli také dotdzani, jak Casto pouzivaji mléko ve svém jidelnicku.
Dotazovani méli moznost odpovédi bud’ denné, vice nez 1 x tyden, alesponi 1 x
tydn€ nebo méné nez jednou tyden. Jak z grafu vyplyva, nejvice respondentii tedy

70% pije mléko denné, méné pak jednou tydné.

Cetnost pouzivani mléka

10% 0%

20% ¥ denng
B vice nez 1 x tydné
m alespon 1 x tydné

B méné nez 1 x tydné

Graf 5. Cetnost pouzivini mléka

e Spotieba litrit mléka za tyden
Dalsi otazka se tykala objemu primérné spotieby mléka za tyden. Respondenti méli
na vybér ze 3 odpovédi a to bud’ méné nez 1 litr, 2 — 4 litry, a 5 litrti a vice. Jak je
mozné videét na nasledujicim grafu, lidé spotiebovavaji mléko ve velkém objemu.
Nejvice dotazovanych 50% odpovédélo, ze za tyden spotiebuji 2 — 4 litry a 35%

spotfebuje 5 litrii a vice.
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Primérna spotireba mléka za tyden

15%

35%

B méné nez 1 litr
m2-4litry

5 avice litra

50%

Graf 6. Priumérna spotreba mléka za tyden

Misto nakupu mléka

Pti otazce na nejcastéjs$i misto nakupu mléka si mohli dotazovani vybrat z opovédi
V supermarketu ¢i v obchodé€, v mlééném automatu nebo od zemédélce. Z nize
uvedeného grafu vyplyva, ze respondenti upfednostiiuji nakup mléka
v supermarketu ¢i obchodé a to 50% dotazovanych, ndkup mléka v mlécném

automatu a ptimo od zemédélce dostalo oboji 25%.

Misto nejéastéjSiho nakupu mléka

B v obchodé ¢i supermarketu
50% By mlééném automatu

B piimo od zeméd¢lce

Graf 7. Misto nejcastéjsiho nakupu mléka
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e Maximalni cena za mléko
Dalsi otazka se tykala ceny mléka. Vzhledem k tomu, Ze je firma ekologicka, a chtéla by
zacit prodavat mléko pod certifikdtem bio, dotdzala jsem se respondentti, kolik by byli
ochotni zaplatit za 1 litr kvalitniho kravského mléka piimo od farmate. Castku, ktera by
byla pro né piijatelna, méli doplnit podle jejich uvazeni. Nejvyssi ¢astka dosahla az na 30
K¢&. Nasli se vSak 1 takovi, ktefi by byli ochotni zaplatit pouze 14 K¢&. V nésledujicim grafu

muzeme videt, jaké riizné ceny se objevovaly jako odpovédi od respondentti.

Castka Maximalni cena za mléko

30
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15

14
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11 Pocet
10 T T T T T T T

1 3 1 2 2 8 2 1

odpovédi

Graf 8. Maximalni cena za mléko

Z prazkumu ceny za mléko vyplyva, Ze by se ¢astka mohla pohybovat okolo 20 K¢,
coz z piedeslych 15 K¢ by bylo o 5 K¢ vice a tim by se mohly také navysit trzby

firmy az o cca 35 % za mléko.

e Distribuce mléka
V posledni otizce jsem se zaméfila na distribuci mléka. V piipadé, Ze by meli
respondenti zidjem o ndkup bio mléka piimo od farmaéie, jakou cestou by byli
ochotni produkt kupovat. Dotazovani méli na vybér z vice moznosti, nékteré z nich
byly oteviené odpovédi. Prvni moznost byl osobni odbér u zemédélce
do vzdalenosti, kterou mohli doplnit v km, dalsi byl rozvoz od farméate za poplatek,
kde méli doplnit maximalni ¢astku za poplatek, nasledoval ndkup v obchodé, kde

bézné nakupuji, v mlécnych automatech nebo méli moznost jiné odpovédi. Nejvice
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odpovédi bylo v obchodech, kde bézné¢ nakupuji a dale také osobnim odbérem
od farmare. V pfipadé moznosti jiné odpovédi zde nebyla zadna reakce.

V nasledujici tabulce najdete prehled odpovédi od vSech respondentt.

Distribuce mléka
Volna Cetnost
Moznosti distribuce odpovéd opovédi
Osobni odbér od zemédelce do vzdalenosti .... km 1-30 km 10
Rozvozem od farméie 50 K& 1
za poplatek ...K¢
V obchodech, kde bézné nakupuyji X 10
V mlécnych automatech X 3
Jind odpovéd'. ... X 0

Tab. 3. Distribuce mléka.

Vyzkum distribuce ukazal, Ze 1lidé by si kupovali mléko jak od farmaie, tak v obchodech,
kde bézn¢ nakupuji. Jelikoz Cetnost ndkupu od farmate ¢itd 10 odpovedi, je zieymé ze lidé
maji zdjem si pro mléko pfijit i osobé. Z toho vyplyva, ze by byly uSetfeny naklady

na distribuci.

8.45 Zavéry

Po vyhodnoceni téchto otazek je mozné fict, ze je o mléko mezi dotazovanymi spotiebiteli
velky zajem. Mléko uzivaji ve svém jidelnicku Casto a ve velkém mnozstvi. Byla zde
zjiSténa 1 Castka, za kterou by byli ochotni nakupovat kvalitni bio mléko Diky tomu ma
firma moznost ¢astku navysit. V oblasti distribuce je taktéz velky zajem u spotiebitelt
nakoupit si mléko pfimo od farmate 1 z vétsi vzdalenosti. Stacilo by, aby se mléko dostalo

vice do povédomi zakazniki a to pomoci zajisténi propagace tohoto produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

8.5 Navrhy na zménu a tvorbu jednotlivych cen

Jelikoz je firma ekologickd, mohla by navysit nékteré ceny svych produkt. Jako prvni
bych ur¢ité navrhla zménit cenu mléka. Diky vySe zminénému dotaznikovému Setfeni jsem
méla moznost zjistit, kolik by lidé byli schopni zaplatit za kvalitni bio mléko. Castka by
tedy mohla byt az 20 K¢ za 1 litr. Stacilo by, kdyby si firma dala na vstupni branku znacku
bio produktu. Dale bych navrhla zménit cenu baliki sena a senaze a vytvofit cenu
palivového difvi a to m&kkého i tvrdého® a to viechno podle tabulky 4, kde jsem si zjistila
ceny konkurence v okoli. S ohledem na zachovéani anonymity jednotlivych firem jsem
pouzila misto nazvu firmy pouze pismena po sob¢ jdouci v abecedé€. Firmy jsou vyhradné

ze Zlinského kraje a u kazdé¢ firmy jsem zminila jen, ¢im se zabyvaji.

e FirmaA
Firma se zabyva prodejem ryb a rybolovem, chovem pstrost a déle také prodejem
palivového diivi a to meékkého i tvrdého.

e FirmaB
Tato firma prodava hlavné mléko (avSak bez certifikatu bio), a téz baliky sena
a senaze

e FirmaC
Firma se vénuje prodeji balikd sena a senaze a pracovnich rukavic.

e FirmaD
Tato firma poskytuje prodej bio mléka a mléénych vyrobk.

e FirmaE
Firma nabizi prodej palivového dfivi, briket a dfevéného uhli.

e FirmaF
Firma se zabyva prodejem palivového dfivi a balikt sena.

e FirmaG
Firma prodava palivové diivi.

V nasledujici tabulce je mozné vidét ceny jednotlivych produktt, které zminované firmy

prodavaji. ! Ceny jsou uvedeny véetné DPH.

® Drivi je §tipané v délce 1 m

"V tabulce, kde je oznaceni x, dany produkt firma neprodava
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Ceny produktii konkurence
Baliky Dievo
Firma Mléko
Seno Senaz Me¢kké Tvrdé
A X X X K¢ 1100,- K¢ 1350,-
B K¢ 14.- K¢ 400,- K¢ 450,- X X
C X K¢ 350,- K¢ 400,- X X
D K¢ 18,- X X X X
E X X X K¢ 1000,- K¢ 1200,-
F X K¢ 400,- X K¢ 1000,- K¢ 1300,-
G X X X K¢ 950,- K¢ 1200,-

Tab. 4. Ceny produktii konkurence

S porovnanim cen balikii sena a senaze s cenami konkurence se firma rozhodla prozatim
ponechat cenu na stejné urovni, na jaké doposud byla. Byla navySena cena mléka
na zéklad¢ dotaznikového Setteni. Co se tyce prodeje palivového diivi mékkého a tvrdého,
byla vytvofena novéa cena, coz je mozné vidét v nasledujici tabulce, kde jsem udélala novy

cenik jednotlivych produkti.

NOVY CENIK JEDNOTLIVYCH PRODUKTU
Produkt Cena
Baliky sena (ks) K¢ 350,-
Baliky senaze (ks) K¢ 400,-
Miéko (1) K¢ 20,-
Hovézi dobytek (kg)
Kravy Na zakladé nabidky a poptavky (ceny na trhu)
Telata Na zéaklad¢ nabidky a poptavky (ceny na trhu)
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Palivové diivi (m°)°

Mekke

K¢ 600 - 700,-

Tvrdé

K¢ 800 — 1000,-

Tab. 5. Novy cenik jednotlivych produktii

8.6 Distribuce

Distribuce je specificka pro kazdy produkt zvlast. Nejéastéji se jedna o osobni odbeér.

Na ptani zdkaznika je mozno produkt dodat az k odbérateli. Soucasnou distribuci produkti

popisuje nasledujici tabulka.

SOUCASNA DISTRIBUCE FIRMY

Produkt

Moznosti distribuce

Baliky sena a senidZe

Osobni odbér po telefonické ¢i osobni
domluvé. Moznost také distribuovat
produkt pfimo k odbérateli s pfiplatkem

za dopravu

Miléko

Vétsinou osobni odbér. Mléko se naléva
do konve, kterou si zdkaznik pfinese vZdy
doptedu. Poptipadé je zde dovoz

do kratSich vzdalenosti zdarma.

Hovézi dobytek

Stejné jako u balikii sena a senaze, bud’ si
zékaznik po domluvé pro urcity kus
dobytka pfijede, nebo se dobytek preveze
v K tomu ur¢eném voze opét s piiplatkem

za dopravu

Palivové drivi

Opét moznost osobniho odbéru nebo
distribuce ptimo odbeérateli s ptiplatkem

za dopravu

Tab. 6. Moznosti distribuce

8 y
Cena se odviji od druhu dfeva
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8.7 Moznosti dalsi distribuce

Distribuce produktti (nejcastéji mléka, baliki sena a senaze, popiipad¢ i hovéziho dobytka)
k zékaznikiim doposud ve firmé probihala podle potieb zakaznikli, na zakladé domluvy,
formou dovozu produktii ptimo k zakaznikovi. Tato sluzba byla zajistovana svépomoci,
nikoliv externé. Tento model je mozné zachovat, pokud se mnozstvi distribuované¢ho zbozi

vyznamné nezvysi.

V ptipad¢ rozSifeni sortimentu (naptf. o bio ovoce a zeleninu, mlééné produkty) nebo
v pripad¢ navyseni odbératelti se da predpokladat vétsi potieba distribuce produktl at’ uz
pfimo zékaznikiim do mista bydlisté, nebo soustiedénim zbozi na vetejnych trzistich (trhy
s ovocem a zeleninou, prilezitostné farmarské trhy). V tomto druhém piipadé doporucuji
zajisténi dal§itho pracovniho mista, nebot’ distribuce produktl na trzist€¢ s sebou ponese
1 pottebu zajisténi stankového prodeje. Pokud v tomto ptipad¢ nebude mozna pomoc ¢lenti
rodiny, doporucuji takovéto pracovni misto sjednat jako pftilezitostny privydélek formou

brigady, nebo pracovni dohodou.

8.8 Propagace

Soucasna propagace funguje pfedevsim na principu ,,word of mouth”. Diky tomu ma tato
firma zatim velmi dobrou tvaf, protoze lidé si fikaji své dojmy a na zdkladé dobrych

zkuSenosti poté mohou firmu doporucit.

Prilezitostné je vyuzivam direct marketing a to formou telefonického osloveni stalych nebo
potencialnich zakaznikl. VéEtSinou se na né obraci s dotazy, zda by méli ptipadny zajem
o mléko nebo mlécné vyrobky v ptipad¢ nadbytku.

Kontakt na firmu lze nalézt také na internetu v seznamech ekologickych zemédélct, jako

jsou stranky ,,Pro-bio”, ,,Cesky farmai”, ¢i v seznamu firem.

Dosavadni spokojenost zakaznikli s firmou je vice nez kladnd. Ale zatim o firm¢ nevi
mnoho lidi. A proto, pfi rozsifeni sortimentu nabizenych vyrobkd, bude zapotiebi se touto

cestou zviditelnit.

8.9 Navrhy propagace

Pan Slustik zatim nem¢l zajisténu propagaci. Jak jiz vyse bylo zminéno, propagace firmy
byla jen na urovni, kdy se lidé dozvéd€li o moznosti nadkupu ekoproduktl pouze

od ostatnich, popiipadé z internetu. Vzhledem Kk velikosti firmy bych chtéla navrhnout
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takovou propagaci, ktera by nebyla finan¢né naroc¢na, a rozpocet jsem tedy stanovila
na 15 000 K¢. Jednotlivé ¢astky budou uvedeny v tabulce, kde bude mozné nalézt nazev

reklamy, ¢astku a cilovou skupinu.

8.9.1 Reklama

V dnesni dobé je nezbytné, aby kazdy podnikatel vlastnil vizitky. Je to hlavné z toho
davodu, ze kazdy potencidlni zajemce na vizitce muze nalézt veskeré kontaktni idaje,
které potfebuje ke spojeni. Nejcastéji byva na vizitce uvedeno telefonni c¢islo, e-mail
a pokud doty¢ny vlastni webové stranky, byvaji zde uvefejnény taky. Pofizeni neni

nakladné. Na obrazku 10 mizeme vidét navrh vizitky, ktery by si firma mohla poftidit.

Obr. 10. Navrh vizitky

Navrhla bych také zviditelnit firmu prostfednictvim webovych stranek, které jsem jiz
zalozila, a kde si lidé mohou zjistit, co tato firma nabizi, za jaké ceny, kde se nachazi
a Vv neposledni fad¢ také kontakt v ptipadé zajmu. Adresa stranek, kde mizeme veskeré
udaje naleznout, je www.ekologicky-zemedelec.webnode.cz. Tyto stranky jsem zvolila,
protoze registrace a uzivani stranek je zdarma. Do budoucna bych vSak doporuéila zalozit
si stranky, které jsou jiz placené, a diky tomu jsou také snadnéjsi k nalezeni. Na obrazku

11 je mozné vidét navrh webovych stranek.


http://www.ekologicky-zemedelec.webnode.cz/
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Obr. 11. Nové webové stranky firmy

Dale bych navrhla jako propagaci reklamu na billboardu, ktery by byl umistén kousek
za zacCatkem obce na prostranstvi hned vedle cesty. Pozemek je obecni a vzhledem
k dlouholeté spolupraci s obci by byl pronajem mista bez jakychkoliv poplatkii za najem
a to protisluzbou obci. Myslim si, Ze tato reklama by mohla byt vysoce efektivni vzhledem
K umisténi. Na billboardu bude mozné vidét adresu a kontakt na firmu (webové stranky,

e-mail, telefonni ¢islo, vzdalenost v metrech) a vycet produkti, které firma nabizi.

Dalsi mozZnosti propagace by mohla byt plachtova reklama, kterd by byla umisténa
na prvnim domé na zacatku KaSavy. Najem plochy nebude zpoplatnén, ale bylo by to
za protisluzbu diky dobrym vztahlim s majitelem. Zde bych navrhla vzhled reklamy stejné

jako u billboardu.

Jelikoz jsou reklama na billboardu a plachtova reklama podobné co se tyka efektivnosti

a zaméfeni na cilovou skupinu, myslim, ze firma si zvoli pouze jednu z nich.

V neposledni fad¢ by bylo mozné umistit reklamu na branu, ktera je ve vlastnictvi firmy.
Zde by mélo byt hlavné uvetejnéno, ze firma produkuje pouze ekologické produkty. Proto
by zde m¢l byt zvefejnén certifikat, aby zakaznici védeli, ze vSe co od firmy nakupuji je
Vv biokvalité.

Pokud by se firma rozhodla prodavat také bio ovoce a zeleninu, zvolila bych taktéz jako

vhodnou propagaci mistni kabelovou televizi, ktera vysila i do dvou sousednich vesnic,

celkové by to bylo pro 2000 obyvatel.

V tabulce je tedy mozné vidét castky jednotlivych druhli propagace se zaméfenim

na cilovou skupinu.
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MOZNOSTI PROPAGACE FIRMY

Druh reklamy

Castka

Cilova skupina

Obchodni partnefi
(dodavatelé krmiv, strojt,

viaity 75 RE+ postovne kolegové z branze),
zakaznici
Webové stranky Chovatelé dobytka,

vlastnici rodinnych domt

Billboard

(tisk + material)
Néjem pozemku zdarma

www.ekologicky- Zdarma s kotlem, pfipadni zajemci
zemedelec.webnode.cz . . ..
o mléko, novinky o prodeji

cca 8 000 K¢ Potencidlni odbératelé

ekologickych produktt,
navstévnici farmy

Plachtova reklama

4 757 K¢é
(tisk + material)
N4jem plochy zdarma

Potencialni odbératelé,
ekologickych produktu,
navstévnici farmy

Reklama na brané

Zdarma
Plocha ve vlastnictvi firmy

Ptevazné obyvatelé
Z blizkého okoli ¢i v
sousedstvi

Kabelova televize

Zdarma

Z4ajemci o bioprodukty
pfevazné ovoce a zelenina

8.9.2 Podpora prodeje

Tab. 7. Moznosti propagace firmy

Pokud by firma zacala svoji produkci rozsifovat o bio produkty jako ovoce a zeleninu,

poptipad¢ 1 mlécnych vyrobkili, mohla by se ucastnit riaznych veletrhli pro zeméd¢€lce

a farmarskych trhi. Zde by mohla také nabizet své vizitky a pfipadnou ochutnavku

produktt.

e Ve Frystaku u Zlina se pravideln¢ kazdy tyden (od letosniho roku) konaji farmaiské

trhy s ochutnavkou a moznosti nakupnu tradi¢nich zeméd¢€lskych produkti

pfevazné v kvalité bio.

e Dalsi farmarské trhy se konaji kazdou stfedu a sobotu v Uherském Hradisti. Zde

jsou podporovani hlavné drobni péstitelé a chovatel¢ vytlaCovani velkymi

supermarkety v okoli.
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e Rovnéz bych doporudila ucastnit se farmaiskych trhii v Zakladni $kole ve Stipg,
které se téZ konaji kazdoro¢né v dubnu. Nabizi se zde ovoce a zelenina a mnoho
dalsich mistnich vyrobkd.

e Vneposledni fadé ma firma moznost ucastnit se farmdaiskych trhti ve Zliné
za Méstskym divadlem, které se letos zacly potadat.

e Jako dalsi bych navrhla tcastnit se farmaisky trha ve SluStovicich, které se konaji

kazdoro¢éné v bieznu.

8.9.3 Primy marketing

V oblasti ptimého marketingu by firma mohla i nadale kontaktovat zakazniky pomoci
telefonického hovoru. Déle by mohla nabidnout svym stdlym nebo potencialnim
zakaznikiim moznost zasilat e-mailem novinky tykajici se zmén ve firmé nebo popiipadée
cenovou nabidku. Je zde mozna i registrace zdjemct o vyrobky na strankach firmy, kde
mohou nalézt mnoho uziteénych informaci a také by zde byla moZnost zasilat reklamni
sdéleni napiiklad sezonni prodej ovoce a zeleniny, popfipadé 1 nové nabizené produkty

nebo 1 novinky o farmé a jejim hospodafteni.
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9 DOPORUCENI

Na zaklad¢ proveden¢ho zkoumdani marketingového prostfedi jsem navrhla nize uvedena
doporuceni. Pfestoze hospodateni firmy bylo ziskové (nebylo ztratové) a jméno firmy mélo
mezi zdkazniky pozitivni ohlas, existuje urcity dosud nevyuzity potencial firmy, ktery si
zaslouzi pozornost. NiZze uvedend opatfeni jsou moznou cestou ke zvySeni produktivity
prace, obratu a ziskovosti firmy, a v neposledni fad¢ i1 prestize firmy mezi stavajicimi

1 potencialnimi odbérateli.
1. Produkt
Mlécné produkty

Mlécné vyrobky, a to predev§im mléko, jsou hlavnim produktem firmy. U mlécnych
produkti bych doporucila zaméfit se hlavné na prodej mléka s oznacenim bio. Touto
znackou nebylo mléko doposud prezentované, ackoliv spliiuje podminky pro toto oznaceni.
V ptipad¢ prodeje dalSich mlécnych vyrobkii (smetana, tvaroh, syr, maslo ¢i podmasli) je
v prvé fad¢é nutné, dle soucasné legislativy, zajistit potfebné prostory a zafizeni. Na tuto
investici je mozné ziskat dotaci ze statniho rozpoctu. Mirnéjsi legislativa je vSak u prodeje
smetany. Diky povoleni od ministerstva zemédé€lstvi doporucuji zacit s prodejem smetany,

kterou ma firma moznost také produkovat, a to bez dalSich vedlejSich nakladt.
Ostatni Zivo¢iSné produkty

V soucasné dobé se rapidné zvysila cena vajec. Pokud by firma zacala prodavat

pod znackou bio, mohla by se zamé&fit na prodej také tohoto produktu.
Ovoce a zelenina

V oblasti ovoce a zeleniny by se méla zaméfit predevsim na prodej jablek, protoze
z dostupnych informaci je v sad¢é nejvice jabloni. Dale bych navrhla prodej brambor
zejména ze dvora. To nezahrnuje 74dné naklady na distribuce a neni zde tfeba najmu

dal$iho pracovnika.
Agroturistika

Byla zde navrzena i agroturistika. Vzhledem Kk tomu, Ze se chysta projekt na podporu
agroturistiky, ktery byl rovnéz firm¢ navrZzen, tuto moznost bych volila jako vysoce

efektivni.
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2. Cena

V oblasti ceny jsem navrhla upravu ceny jednotlivych produktd, a to predev§im
na zakladé zjisténych cen konkurence. U balikli sena a senaze se vSak firma rozhodla
ponechat cenu na stejné urovni. U palivového dfivi byla vytvofena nova cena a to
pfimo ve spolupréci s firmou, kde navrzena cena byla také pouzita. Dale byla navrzena
nova cena bio mléka (zvySeni o 35% oproti pivodni cen€), a to na zdkladé

provedeného dotaznikového Setfeni.
3. Distribuce

Co se tyce distribuce, navrhla bych prodej na farmaiskych trzich a to v blizkém
i vzdalengjsim okoli. Ugast na t&chto trzich je rovnéz navrzena v propagaci v oblasti
podpory prodeje. I naddle bych doporucila moznost dovozu produktu piimo
zakaznikovi. Velmi efektivni je prodej ze dvora, protoze nepfedstavuje zadné naklady

na distribuci.
4. Propagace

Jako posledni zkoumana slozka marketingového mixu je propagace. V oblasti reklamy
jsem firmé navrhla vice se zviditelnit prostfednictvim webovych stranek, které jsem
rovnéz vytvorila na adrese www.ekologicky-zemedelec.webnode.cz. Pro obchodni
styky a styky se zédkazniky a to hlavné potencidlnimi by bylo vhodné opatfit si vizitky,
které jsou také soucasti navrhu. Jako dal$i moznost reklamy byla navrzena plachtova
reklama a billboard. Firma ma& mozZnost si vybrat sama, kterou reklamu zvoli, protoZe
tato reklama mé podobnou efektivnost. Dal§sim navrhem je reklama v kabelové televizi
a to v pripadé, kdyby se firma rozhodla zacit s prodejem bio ovoce a zeleniny, které by
mély sezonni charakter. Pokud mluvime o podpoie prodeje, doporucila jsem Ucastnit se
jiz vySe zminénych raznych farmaiskych trhl, které se konaji ve Zlinském
a Jihomoravském kraji. Naskyta se zde také moZnost prodavat pravidelné na trzich,
které se konaji vzdy jednou ¢i dvakrat do tydne na riiznych mistech ve Zlinském kraji
(v okrese Zlin). Co se tyka direct marketingu, doporucuji firm¢ i nadale kontaktovat
zakazniky pomoci telefonického hovoru a také rozesilat novinky o firmé pomoci

e-mailu nebo moznost zasilani reklamnich sdéleni o novinkach pfi registraci.


http://www.ekologicky-zemedelec.webnode.cz/
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5. Dalsi doporuceni

Firma obdrzela nékolik doporuceni, at’ uz navysit ceny produktd, ¢i zvysit a rozsifit
produkci jednotlivych vyrobku, distribuce atd. Tato doporuceni vSak s sebou nesou
potfebu najmu pracovni sily at’ uz sezénné¢, ¢i na brigadu v ptipad¢ trvalejSiho navyseni
prace. Pokud firma piijme vySe uvedend doporuceni, musi soufasné¢ pocitat se

zvySenim nakladi na pracovni silu.
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10 ZAVER

V soucasné dob¢ se klade na ekologické zemédélstvi stale vétsi duraz. Diky zemédélctim,
ktefi pracuji pouze ekologicky a nepouzivaji fadné postiiky ani hnojiva, miizeme mit

vvvvvv

obyvatel.

Jelikoz je v nasi rodin€ zeméd¢€lské hospodateni provozovano jiz nékolik let, a tato oblast
je mi velmi blizkd, vybrala jsem si jako téma své bakalaiské prace praveé problematiku
ekologického zemédé€lstvi se zaméfenim na zkoumdni marketingového prostiedi malé

firmy ekologického zeméd¢lce.

Predmétem zkoumaéni firmy z hlediska marketingového prostiedi byl marketingovy mix.
Cilem mé prace bylo zhodnotit soucasny stav jednotlivych polozek marketingového mixu

a vypracovat navrhy a doporuceni, které by mohly vést ke zlepsSeni soucasné situace.

V teoretické casti byly shromazdény poznatky jednak o problematice ekologického
zemé&délstvi a jednak o problematice marketingu, respektive marketingového mixu. Dale
byly charakterizovany jednotlivé prvky marketingového mixu tedy produkt, cena,

distribuce a propagace. Tyto poznatky byly aplikovany na praktickou ¢ast.

V ¢asti praktické byla nejprve predstavena firma a provedena analyza firemniho prosttedi
metodou SWOT analyzy. Dale byly charakterizovany jednotlivé produkty firmy vcetné
uvedeni soucasnych cen produktl, distribuce produktl firmy smérem k zdkaznikiim
a rovnéz soucasna propagace firmy. Hodnoceni nékterych produktd a jejich ceny byly
provedeny pomoci srovnavaci metody s cenami konkurence a dotaznikovym Setfenim.
Veskeré informace o firmé a jejich produktech byly ziskani na zaklad€ osobni konzultace

pfimo s vlastnikem firmy.

Po zhodnoceni jednotlivych prvka marketingového mixu firmy byla navrzena doporuceni
ke zlepSeni soucasné situace. Na zakladé provedené analyzy byly firmé nabidnuty navrhy
rozsiteni produkce firmy a upraveni cen produktti (s ohledem na ceny konkurence a rovnéz
pomoci dotaznikového Setfeni na téma bio mléko) Déle byly navrzeny moznosti distribuce
produktt firmy napf. na farmarské trhy. Prace byla nejvice vénovana propagaci firmy a
jejich produktt, a to hlavné v oblasti reklamy a direct marketingu. Pro zvySeni produktivit
prace byl firmé doporucen najem pracovnikll at’ uz sezéonné ¢i piilezitostné na zaklade

aktualni potfeby.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK NA TEMA BIO MLEKO

Dotaznik na téma ,,BIO mléko”
Vazeni spotiebitelé,
prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi jako podklad ke zpracovani mé

bakalaiské prace.

Mnohokrat dékuji za spolupraci.

1. Pohlavi:
a. muz
b. Zena

2. Rok narozeni: .......

3. Jaky druh mléka preferujete?

a. kozi
b. kravské
C. jiné

4. Jak casto pouzivate mléko ve svém jidelnicku/ve své kuchyni?
a. denné
b. vice nez 1x tydné
c. alespon 1x tydné

d. nez Ix tydné

5. Jaky objem mléka spotiebujete v priméru za tyden?
a. méné nez 1 litr
b. 2-4 litry

c. 5avice litra

6. Kde nejcasteji mléko nakupujete?
a. Vv obchodé¢ ¢i supermarketu
b. v mlééném automatu

C. ptfimo od zemédélce



7. Kolik jste ochotni maximalné zaplatit za 1 litr kvalitniho kravského bio mléka
pfimo od farméfe?
Prosim dopliite: ... K¢

8. V pfipad¢, ze mate zajem o nadkup bio mléka pfimo od farmaie, jakou cestou byste
byli ochotni produkt nakupovat?
Moznost vybrat i vice moznosti.

a) osobnim odbérem u zemédélce do vzdalenosti...km (prosim doplnte)

b) rozvozem od farmaie za poplatek.... (prosim dopliite max. ¢astku za dopravu)
c) Vv obchodech, kde bézné nakupuji

d) v mléénych automatech

e) jinak:....... (prosim dopliite)

f) nemam o tento produkt zajem



PRILOHA P II: TRAKTOR SE DREVEM
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vého tvrdého driv

Traktor John Deer zakoupen v roce 2008 s navésem 8 m® paliv
V pozadi je stodola pro uklddani balikii sena, popfipadé pro uklidani zavésnych

stroji a zarizeni.



PRILOHA P III: MINERALNI LATKY VE FORME LIiZU




PRILOHA P IV: BALIK SENA A SENAZE
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Balik sena

Balik senaze



PRILOHA P V: ODCHYT DOBYTKA

Zelené zabrany pro odchyt dobytka



