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Abstrakt

Tato prace se zabyva marketingem protlukkologického zewutélstvi a pojednava o
nezbytnosti uplatni a vyuziti marketingu v podnikatelském presii. Specifikuje satasné
moznosti pro podporu produktu na vybraném trhu wmge efektivni rozvoj vybranych
marketingovych aktivit firmy, s cilem dosahnout&j$i pozice v konkurefmim prostedi.

Abstract

This bachelor’s thesis deals with marketing of nigagriculture products and necessity use
of marketing on the business environment. Specgiesent options of marketing support for
chosen product at specific market. Also proposestige expansion of companies” marketing

activities with main objective to get better pasitiwith competition.
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1 UVvOD

Vyuzivani marketingovych nastiojje v sodasném s¥te¢ nezbytné pro vSechny
subjekty, které clfi byt na trhu usgsni. Tradéni marketingové pojeti, které bylo
zaloZeno na myslence, Ze @tarodukt pouze vyrobit a nasledmu zajistit odbyt, se
projevil jako zcela neefektivni. V dnesSni d@oBpol&nosti ¢eli velmi rozvinutému
konkurergnimu prostedi, aby se na trhu dokazaly prosadit a udrzebhgto divodu
musi ungt spravie komunikovat se zakaznikem priggtnictvim marketingu, konkrétn
pak marketingové komunikace, ktera j€zsjni pro uéeni co, komu, kdy a jakym
zpiasobem sdit.

Uspsdna marketingova komunikace musi dodrZzovakolik zékladnich pravidel,
z nichZ nejdlezit¢jSi jsou tato: marketingovd komunikace ma byt obaunma, ale také
vyvazend a v neposlediiad také eticka. Obor komunikace je velmi dynamickou
oblasti, kterd se neustale¢mi s tim, jak firmy vyvijeji nové prosgdky a metody
pusobeni s cilem zlepSit svoji konkurenceschopnasididni komunik&ni nastroje jsou
postupr vytlatovany novymi trendy.

Ve své praci jsem se zdiila na reklamu a podporu prodejéedevSim proto, Ze
marketingova komunikace poklada tyto dva nastrajegdilezitéjSi. Pra¥ ony davaji
firemni nabidce u@itou formu, ktera je naslednsctlovana zakaznikn. Reklama a
podpora prodeje jsou tedy velmi vyznamnymi faktanarketingového oddeni
podniku.

V 19. stoleti se reklama stala vyznamngimtelem, ktery zaved| z&ové produkty a
v sowtasné dob je nejvyznamgSim faktorem, ktery buduje psstomi o znéce.
Znxka a oce#ni jeji hodnoty jsou dnes stale vice uznavany jalstroje, které
poskytuji vyznamnou dlouhodobou konkufehvyhodu.

Cilem mé prace je navrh marketingové strategie yfirpphybujici se na trhu
s biopotravinami, a to na zakkadiskanych poznatkz oboru marketingu a dale na
zaklad diakladné analyzy daného trhu, ktera jecutil cilem spolu s dalSimi cili, tedy
nalezenim novych komunikaich kandl a ziskdnim konkurénich vyhod
v dynamicky se rozvijejicim prdsdi trhu biopotravin.

Tento trh jsem si vybrala, protoZze téma ekologievj@gnesni dob velmi aktualni.

Ekologické zemdélstvi se v Ceské republice rozSije. Podil ekologicky
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obhospod&vané plochy na celkové vyie zengdélské pidy byl k 31.10. 2007 zhruba
7,2%. To je v EU nadfmérny podil, av3ak trh s biopotravinami se dynamiobaviji,
nejen vCeské republice, ale také v celé EviapSeverni Americe a jeho potenciél je
obrovsky. Rostouci poptavka po biopotravinach rspoitebiteli neustale stoupa. Podle
odborniki tento zajem roste préwlivem riznych propagéich a marketingovych akci,
diky kterym se potravina produkovand ekologickynisgibem dostava do p&omi
lidi.
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2 TEORETICKE UVEDENI

Teoretickacast je zamrena na uvedeni do problematiky oboru marketingjprone
poukazi na historii a nasledny vyvoj, az po &msny stav a trendy, které udavajiésm
budouciho rozvoje marketingového presti. V dalSicasti rozvedu trh s biopotravinami,
véetnd nabidky a poptavky na tomto specifickém trhu apoeeenu ani pravni Gpravu

ekologického zewudélstvi, kterou pijala Ceska republika po vstupu do Evropské unie.

2.1 VYVOJ MARKETINGU A JEHO POSTAVENI V DNESNI
SPOLE'NOSTI

2.1.1 MARKETINGOVE KONCEPCE

Marketing je relativd mlada disciplina, ale velmi rychle se rozvijejiBioprvé se
objevil kolem roku 1910 v USA jako reakce na situaktera se projevovala
zaostavanim trzni kapacity, dané ké&sghopnou poptavkou za moznostmi vyroby
v dasledku hospodéké krize. (1)

Bylo to obdobivyrobre orientovaného marketinguidé nakupovali jen to, co museli
koupit. Vyrobni koncepce je zaiena priorité na poteby vyrobce. V prvnim desetileti
minulého stoleti ale z#énaji vznikat prvni pebytky zboZi jako nasledekigsyceni
n¢kterych trha.

Po velké hospodéké krizi v roce 1929, doSlo ke komplexnim émam jak v
ekonomice celého sta, tak i v ekonomickém mysleni, a doslo i kesaév marketingu.
(1) Rozstil se marketing orientovany na prodejtery byl zaloZzen naipdpokladu, Ze
spotebitel, ktery je obvykle pasivni, musi byt ke kogpemluven a jefeba ho velmi
aktivné stimulovat, ¢asto i prostednictvim agresivniho prodeje podporovaného

nanejvyse reklamou.
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DalSim vyvojovym stupgfm dneSniho marketingu  byllyrobko¥ orientovany
marketing ktery stavi do pagdi vyrobek jako takovy, jeho zdokonalovani a jakos
Vychazi z pedpokladu, Ze dobré zbozi se prodava samo, avi&ajstia zahled&nost na
kvalitu a zdokonalovani svych vyrobla sluzeb ma mnohdy za nasledek ignorovani
realné pateby na trhu.

Od konce druhé stové valky vznika tzv.marketingova koncepce prodejéaddrem
marketingoveé koncepce je orientace na trh ae¢dgvSim na jeho cilov&astniky.

Je to trzg orientovany pruzny podnikatelsky tgmb mysSleni a jednani, jehoz cilem je
poskytovanim hodnot cilovym skupindm zakaan{d 1)

Do pogedi zajmu je kona¢ vsunut zakaznik se svymi preferencemi agdzami, ktery
uréuje strukturu celého trhu. (1) Po t&hsto letech se tak situacdéepré obratila,
zatimco diive prevazovala poptavka, nyni ukepazuje nabidka. iilve maso¥ vnimany
trh je rozélen na menSi segmenty trhu, které vznikaji podlelespych poteb

zakaznik (sportovci, @ti, t¢hotné Zeny, apod.)

2.1.2 ROLE MARKETINGU V DNESNi SPOLENOSTI

Razné podnikatelské koncepce jsou obecnym \gaoin utité filozofie
podnikatelského mysleni, dirého gistupu k tomu, jak co nejefektigim dosahovat
stanovenych ail na vybraném trhu. (1)

Lze na nich dokumentovat i posun, ktery v marketuggn zmisobutizeni probihal, az
vykrystalizoval v dnesni podobu moderniho dynantickénarketingu, zaloZzeného na
informacich, komunikaci se zakaznikem, konkurenoterni firemni komunikaci,
dlouhodobé flexibilni strategii a dalSich poznatk oboru marketingu, které jsou
v sowtasné dob nezbytné pro vSechny subjekty, kter&jhta trhu uspt.

Dnesni marketing uvedl do souladu zdanlprotichidné cile hlavnich dastnika trhu.
Cile zékaznik - co nejlépe uspokojit individualni nebo skupinopétreby @i co
nejhospodargsSim vynaloZeni finatnich prostedki a ¢asu acile podnikatet -
dosahnout co neftSiho zisku. (11)

Setkdvame se s novymi pojmy jako je guerillovy ne#éirlg, digitalni marketing,

telemarketing a mnoha dalSimi novymi marketingovymmastroji, jejichz
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prostednictvim Ize dosadhnout maximalniho efektdi powasném vynaloZeni
minimalnich zdra}. Ke své dinnosti vyuzZivaji tyto nastroje v mnohatipadech
moderni komunikéni média, zejména pak virtualni pr@sti informanich systén.

Ale také setim dal vice hovii o spoleéenské odposdnosti a etice v marketingu, jeho
odpowdném pistupu vici spole&nosti. Marketing byvaasto kritizovan. Kritici tvrdi,
Ze jisté marketingové praktiky ohrozuji jednotliveespolé€nost jako celek i ostatni
obchodni firmy. (2)

Orientace na potencionalniho zakaznika a jehdepgtmize svadt k podca&ovani
vlivu produkce, dopravy a obchodnich praces zivotni prosedi. Vyuziti psychologie
sice umoznilo co nejlépe poznavatigtty, postoje, motivace i {ehy rozhodovacich
procesi zakaznik, avSak &chto poznatk mize marketing vyuzivat nejen k lepSimu
uspokojovani Klierit, ale svym zfisobem i zneuzivat. e ho nafiklad vést

k vytvéreni pseudopéeéb nebo ke sp#gbnimu chovani, poSkozujiciho ve svych
dusledcich samotného spebitele nebo i celou spaieost. (11)

Firmy by se proto ®li rozhodovat nejen na zaklagoteb zakaznik a poteb vlastnich,
ale i dlouhodobych spalenskych zajm a produkovat vyrobky, kterétipaseji jak

okamzity uzitek a radost, tak i dlouhodobé vyhody.

2.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.2.1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikace je zakladem veSkerych vatahezi lidmi, protoZze pravna nich a na naSi
schopnosti se navzajem domluvit zavisi cil naSi Wakace, kterym riwve byt
nagiklad preswdéeni spatebitele o vybru praw naseho produktéi sluzby.
Komunikace v marketingu je Siroké pojeti systenkgtith vyuzivani princip, prvki a
postui marketingu @ prohlubovani a upewvani vztahi mezi producenty,

distributory, a zejména jejichrigemci (zakazniky). (3)

15



2.2.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE JAKO SOUCAST
MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovd komunikace je jednim z hlavnich n§stronarketingového mixu.
Dulezita je gima navaznost komunikace (promotion) na jeho ostasti.

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které jpoaktickym
vyjadienim marketingové strategie v praxi a jecasgji tvoien vzajemnym vztahem

¢ty zakladnich okruinzangienych na potencionélniho zakaznika. (8)

Product (produktlozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadoapktu),
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, imageotge, zn&ku, zaruky, sluzby a dalSi
faktory, které z pohledu spebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho

o¢ekavani.

Price (cend je hodnota vyjéiena v pedzich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i
slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebomosit 0vru. Cena je jedinym
prvkem marketingového mixu, ktery vyivafirmé prijmy. VSechny ostatni slozky

naopak znamenaji pro firmu vydaje, naklady. (3)

Place (misto)uvadi, kde a jak se bude produkt prodavametr¢ distribwnich cest,

dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

Promotion (propagacejikd, jak se spéebitelé o produktu dozvi (odfipmého prodeje
pies public relations, reklamu a podporu prodejelp ta@st mixu stimuluje prodej

prostednictvim marketingové komunikace.

V praxi se vSak rizeme setkat s uvadim dalSich P, n&fklad People (lidské zdroje,

zejména v souvislosti se sluzbami), Partnershigripeské vztahy), atd.

Nesmime vSak zapomenout, Ze takzvana i®dgtavuji pohled prodavajiciho na
marketingové nastroje dostupné k ovliah kupujicich. Z pohledu zakaznika musi
kazdy marketingovy nastrofipaset vyhodu. (5) Proto by spétesti ntli také vnimat

slozky marketingového mixu jako 4C , tettyii faktory na straé zakaznika.
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4C

Customer (zakaznik)

Cost (naklady)
Convenience (dostupnost)

Communication (komunikace) (5)

Vitézi ty spoleénosti, které uspokoji zékaznika feily ekonomicky, dostugna

vyuzitim efektivni komunikace. (5)

2.2.3 KOMUNIKA CNi MIX

Koncepce integrované marketingové komunikace nageaze je teba komunikéni

nastroje pé&livé kombinovat, aby spodeé vytvorily koordinovany komunikéni mix.(5)

Podpora prodeje (sales promotion)marketingova technika pouzivajici se
v ohrantéeném case pobidek, které nejsou 8&asti EZné motivace spisbitel, s
konkrétnim cilem zvysit prodej. (11) Jde o souhiimngch nastrdj, které stimuluji
uskuté&néni nakupu, jako ndjklad mizné soutze, hry, akce na misprodeje, vystavy,

z&bavni akce, vzorky, atd.

Osobni prodej (public relationsjidici a marketingova technika, s jejiz pomoci se
predavaji informace o organizaci, jejasti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vyoi
piiznivého klimatu ziskani sympatii a podporyrejeosti i instituci, které mohou
ovlivnit dosaZeni marketingovych zé&m. (11)

Primy marketing (direkt marketinghteraktivni marketingova technika vyuZzivajici
jedno ¢i vice komunik&nich médii. (5) Jde o cilené osloveni a komunilsagiesré

definovanymi skupinami zékazriik

Reklama (advertising) reklama je jakakoliv placena forma neosobni premsn a

podpory myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim zsp@m. (11) Jejim cilem je
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informovéani spdtbiteli a ovlivnit jejich chovéni. Samotna reklama ma mnédrem, a

proto neni jednoduché jeji jeditrg kvality generalizovat. (5)

Sponzoringumoziuje koupit¢i financné podpdit urcitou udalost, ptad, publikaci a
rizna dila tak, Zze organizace ziskaudlegditost prezentovat svoji obchodni Zka,

nazev gi reklamni sdleni.

Nova meédia audiovizualni média, meédia s kabelovy#i zvukovym @Fenosem
piedstavuji zminy v komunik&nim mixu. Nabizeji nové informtai moZnosti a

oteviraji prostor pro dialog. (5)

2.2.4 NOVE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Oblast marketingové komunikace je velice dynamic&awtasny spdebitel je dena
vystavovan neustalému a intenzivnimu tlaku nabilkiym padem je stéle vybirgsi a
imunni k dosud &innym formam propagace, proto se nelze jifli$ spoléhat na
klasické nastroje hromadné komunikace. (4)

Komunikani projekty v sotasnosti integruji nové trendy a netgadi formy za
smysluplné podpory traghich médii a jejich podstatnymi znaky jsou tak k&om
mezioborovosti fistupu nizké naklady, &itelnost a celkova efektivnost. (4)

Dnes nehoviime o marketingu a marketingové komunikaci jen jakacité disciplirg,
kterda ndm pomaha stimulovat trzni reakci. Mluviméad marketingovych technik,
které se pozvolna i v nové specializované obory. Vybrané technikpujs
v nésledujicich odstavcich blize charakterizovany.

2.2.4.1 Guerillovy marketing

Guerilla marketing je termin zpopularizovany Jay@énievinsonem, ktery ho definoval
jako aktivity formou nekonvemich cest k osloveni potencialnich zaka#nik
realizované s nizkymi rozpty, jejichz vysledkem je, Ze recipientnuje kampani svou

pozornost, aniz by si byl primafwédom, Ze jde o propagaci. (17)
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Petr Frey dnes definuje guerillovy marketing jalekonveiini marketingovou kama
jejimz elem je dosaZeni maximalniho efektu s minimem adgd)

Reklama, na kterou naradzime uz snad &iplude, se jiz jevi oBkujici, guerilla
marketing se vSak nesnazi &tuvat, ale zapojit. Vifpac guerilla marketingu, tak
muzeme na reklamu narazit na netéadch nostich reklamniho s#leni, jako nagiklad
na krabici od pizzy nebo zviditaini formou vstupu do Zzivého vysilani slogem,

pouta&em, apod.

2.2.4.2 Digitalni marketing

Uspsch v on-line reklam je zaloZen na chapani Internetu jako komutikao média a
na vyuziti jeho odliSnosti od televize, rozhlasaba tiskovych médii. (4) Reklama na
Internetu nize mit formu webovych stranek, bannerové reklangrakse objevuje na
raznych strankach na webu, nabidek zasilanych elgkiou posStou, kliovych slov ve
vyhledavaich, tzv. skyscrapér specialnich webovych bannerech kteeZibvpravo
nebo vlevo na webovych strankach, tzv. minisites, je jednoducha webova stranka
referujici o utitém tématu, dale semadime pop-ups, reklamni formaty zobrazujici se
pies redakni obsah webovych stranel,velkoplosné reklamy zobrazené v celém okn

obrazovky (s moznosti videa).

2.2.4.3 Virovy marketing

Virovy marketing zahrnuje vSechny marketingové \attj jez k Steni reklamnich
informaci vyuzivaji samotné cilové zakazniky. (4)

Internet, a zejména elektronicka posta, je prowinmarketing idealnim médiem, nebo
umoziuje velice rychlé $éni zprav, problémem neni zasdhnout celou repubtikem
nékolika tydni. Krom¢ samotnych emailpouziva viralni marketing iizné dalSi média
posilana v filoze — nejastji texty, obrazky, flashové animace, audio a video...
Podstatou viralniho marketingu je spréavadéné sdleni. (11) Nejastji byva vtipne,
parodujici, mystifikujici nebo erotické. Motivovativatele je mozné také&iznymi
slevami¢i darky, ¢casto se objevuji i zdarma poskytované studie ai ddéktronické
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publikace. Vymyslet ono steni vzhledem k cilové skupinje vSak zaroue i
nejobtizrgjsi ¢asti viralniho marketingu.

V této souvislosti je feba zminit, Ze nefSim nepitelem legélniho virového
marketingu je SPAM neboli nevyZzadana elektronick&tp, jiz pro to, Zze zde ime

dochéazet k zammg.

2.2.4.4 Mobilni marketing

Mobil je dnes jiz nedilnou s@asti Zivota, vyuziva ho t&hkazdy a jeho pouziti pro
reklamni @ely a podporu image zdlay je tedy velmi vhodné.

NejbezrejSi sowtasti mobilniho marketingu je SMS hlasovani ve igotelskych
anketach. (4) Jedna se v podstatjednosnirnou komunikaci: spéebitel zaSle nap
unikatni kéd z vyrobku a obratem se dozvi, zda aybenu i nikoliv.

Obousndrna SMS komunikace, tedy komunikace mezi sgwotelem a firmou ma
charakter reklamy (spiabitel se nap dotazuje na vyrobky, objednava si). (4) Firma ve
svych propagéich materidlech uvadislo, kam mohou zé&kaznici napsatfijssotaz -
nemuseji telefonovat, ani zasilat e-mail¢s&MS.

Mezi dalsi zfisoby mobilniho marketingodadime SMS reklamu. Location-based
marketing znamena, Ze s@sti naviganich sluZzeb operatbrmize byt i reklamni
upozorini na benzinovou pumpu, restauraci, obchod. D&enisffiremniho loga,
melodie, MMS, pomoci mobilni it

Vyhoda mobilniho marketingu spwa v efektivnosti komunikace a rychlé
piipravenosti akce. (4) Jestlize tradi propagani metody vyzaduji &kolik tydni
piipravy, start mobilni kampanje otazkou #kolika dni. Lze tak mnohem prugn
reagovat na peéeby trhu. Mobilni marketing je velmi interaktivai kampat mohou
byt individualizovany podle chovani a demografiokgmofilu piijemai. DalSi vyhodou

je dobra ngfitelnost a znovuvyuzitelnost.
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2.2.4.5 Personalizovana marketingova komunikace

DalSim ztrend sowasného trhu je personalizovana (one-to-one) mag@ia
komunikace. V zaplay reklamy, kterd nalovéka pisobi ze vSech stran, ma Sanci
zaujmout prav tim, Ze je konkréth osobni a umaiije tak cilené a osobni osloveni,
které ma vysokouipswdcovaci schopnost.

Tento trend ufednosiiuje cilenou komunikaci, kdy kazdasseha zprava je originalem,

od osloveni jménem s jedinéni obsah a grafiku. (4)

2.2.4.6 Integrovana marketingova komunikace

Vyvoj informatnich technologii a posun ve vztahu k cilovému tahindividualnimu
zakaznikovi se projevuje i v komunikaci, a proto rjetné vychazet z jednotn&é
integrované marketingové komunikace (IMC), kterajgje a vzajemé posiluje image
a scleni a tim buduje silnou identitu ztly. (1) Fedstavuje koordinovani vSech
firemnich sdleni ve vSech komunikaich aktivitach tak, ze néilad televizni reklama
oslovuje stejnym zjsobem jako webova stranky, materialy public retadia steja je

komunikovana i nagklad (tast na veletrhu.

2.2.5 PROCES KOMUNIKACE

Pred vice neZ 50 lety charakterizoval zcela jedn&zharibéh komunik&niho procesu

Laswell timto zggsobem, na jehozZ principu jsou zaloZeny i vSechmgasmeé pistupy:

KDO RIKA — CO — JAKYMI PROSREDKY — KOMU — S JAKYM UCINKEM (11)

Pro &innou komunikaci musime rozuin vzdjemnym vazbam zékladnich pivk
komunikace. Zakladni prvky komunik@ho procesu tvd odesilatel (komunikator),
ktery zpravuci sckleni odesila, rize to byt podnik, osoba, organizace nebo odborna
agentura aifljemce (komunikant), tedy cilova skupina, kterésggleni dorieno. (3)
DalSi dilezity prvek gedstavuje zakddovanignaSeného gtkni do symbolické formy
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vyjadieni, jeho pinos vybranym komunikaim kanalem (progtdnictvim medii -
napiklad rozhlasu, tisku, televize) a &pé dekdédovéani, coz je vlastmpiijemaiv
pieklad vyslané zpravy. Poslednim prvkem je Sum. Slafinujeme jako v3echny
mozné faktory, rénici podobu, obsalii pochopeni zpravy. (3) Hlavni komunidd

funkce, neb@innosti znazatuji kédovani, dekddovani, odezva &tr@ vazba.

2.2.6 PLAN KOMUNIKACE

Pro vytvaeni efektivni integrované komunikace je nutn&turekolik zakladnich kro&.
Analyza situace a marketingové cile (&b

Cilové skupiny (Kdo?)

Komunikani cile (Co?)

Nastroje, techniky, kanaly a média (Jak a kde?)

Rozpaet (Kolik?)

M¢éteni vysledk (Jak efektivig?) (11)

o 00k w0 N PR

2.2.6.1 Analyza situace a marketingove cile

ProtoZze marketingova komunikace musi byt éésti strategického marketingového
planu, prvnim krokem je analyza prasti marketingové komunikace a posouzeni, kam

bychom néli umistit marketingové komunikai aktivity.

2.2.6.2 Cilové skupiny

Z predchazejici analyzy také vyplyne, jaké jsou cileképiny, tedy pesné definovani
piijemce komunikovaného &eni. MiZe jit o sodasnéci potenciondlni uZivatele
produktu, jednotlivcei skupiny rozhodujici o daném nakupu.

Market& se musi fizpusobovat zrdndm chovani spigbiteli a reagovat na zény
v zZivotnim stylu. (3) Kiékovym faktorem se dnes stava segmentace, tedyereni na

rizné skupiny speebiteli, které vyzZzaduji rozdilné produkty rozdilny marketingovy
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piistup. Tak mohou jednotlivym éiin trhu nabidnout ty spravné produktyi&ptisobit
ceny, distribdni cesty a reklamy, tak by tyto trhy efektévoslovily. (5) Segmentaci
nevytl&ila ani one-to-one koncepce a tdegevsSim proto, Ze velké spétosti

nemohou s miliony zakaznilkednat na osobnim zakkad

2.2.6.3 Komunikani cile

Komunikani cile definuji, ¢eho chceme danou marketingovou komunikaci u
spotebitele dosahnout, néglad zlepsSit jeho postoj k firtp informovat zakaznika,
nebo ho pmét k urtitému chovani. (3) Konkrétni cile marketingové karikace musi
vychazet z obecnych marketingovychicily vychézeji z globalnich strategickychicil
podniku. Pokud m& podnik vybran cilovy trh a ze&qg charakteristiky musi se

rozhodnout jakou reakci bydio scleni vyvolat.

2.2.6.4 Nastroje, techniky, kanaly a média

Pro dordeni sdleni prijemci je mozné vyuzit mnoho infori@ich cest, kteréaime
naosobnj tedy ima komunikace, ktera je zvyhafira imou adresnosti a okamzitou
zpstnou vazbou aneosobnikomunika&ni kanaly, kdy do komunikaiho procesu
vstupuje zprosedkujici médium, které je specifické tim, Ze meamkinikatorem a
cilovou skupinou stoji inforngai médium, jako denni tisk, billboardy, rozhlagewze
a dnes i nova elektronickd média.

Rozvoj novych médii ma ztay vliv na medialni scénu, ktera se postupreni.
Klasicka média jsou smazavana a jsou kombinovamego-one komunikaci.

Cilem vykEru informaniho kanalu je najit takovy kanal, ktery optimalnzpisobem
dorwi komunikované stleni cilové skupid. (3) Rimy vybker je ovlivrén
marketingovymi cili, druhem produktu, cilovou skogi, ale také samgimé vysi

rozpctu.
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2.2.6.5 Rozpaet

K velmi dilezitym ale také nesnadnym marketingovym rozhodmytati stanoveni
vySe néklad na marketingovou komunikaci. V literé&ujsou ¥tSinou uvedenytyii

zakladni metody, které se na tvorbu razporyuZzivaji.

Metoda #Aistatkového rozpiu

Firma vydava na marketingovou komunikaci, tolik likoji jeji finan¢ni situace
umoziuje. (11) Tato metoda nedava komunikaci do soustsle vySi obratu ani
jednotlivymi sowdastmi marketingového mixu, tak se stava, Ze firny@ava na

marketingovou komunikaci lupriliS mnoho a wasgjSim pipad spisSe pilis malo.

Metoda procentualniho podilu z obratu

Stanovi své vydaje na propagaci jako procentdedgokladanych trzeb, nebo jako
procento z objemu realizovanych pradejll) Ri tomto postupu se @iZe stét, Ze neni
realizovana investice ipad, kdy obrat klesa a produkt by pgav tomto obdobi bylo
zapotebi podpdait.

Metoda konkureéni rovnosti

Kdy firma stanovuje rozpmt ve stejné vysi jako konkurence. Obvykle vychazi
z pramérné vysSe naklailv daném odgtvi. (11) Tento zpsob je sice @lezZity z hlediska
pro ucovani komunikani strategie v daném oélvi, ale na druhou stranu neriivibd si

myslet, Ze konkurence stanovuje roggdépe.

Metoda cili a Ukoli

Tato metoda vychazi z logické Gvahy, Ze je nejmvimé stanovit cile, které chce firma
dosahnout a it ukoly, které jsou pro spémi €chto cili dialezité. Dale je nutny odhad
nékladi na realizaci stanovenych Ukol(11) Problém je v praxi&Sinou v tom, Ze je
obtizené ufit, které ze stanovenych @il do jaké miry skute¢ prispeji k naplreni
danych cih. Vyhodou této metody je vazba mezi naklady na etargovou

komunikaci a vysledky.
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2.2.6.6 Mereni vysledk

Po uskuténéni planu marketingové komunikace musi propagatasftizfeho &inek na
cilové gijemce. Zde je velmiidezité provést pizkum u zdkaznik zda si na zpravu
pamatuji, poznavaiji ji, jak o ni smysleji atd. Ployémsl propagator shromazdit vSechny
Gdaje o zmin¢ chovani pijemal v dasledku zpravy a vyhodnotit je.

Nové trendy v marketingové komunikaci se dotykajicdlkového vyhodnoceni a
kampani. Podniky a marketingovi odbornici ¢imaji pehodnocovat koncepci
navratnosti investic (ROI). (4) Tento ukazatel neniverzalni a nefize ukazovat
naprosto vSechny hodnotykgsto ale @stava v marketingu i nadale édivym.

Reklamni agentury vSak hledaji ac¢tyji i dalsi nové fstupy vyhodnocovéani od
analytickych modeél az po konceméjSi hodnoceni jako néiklad - celozivotni

hodnoty zakaznika.

2.3 REKLAMA

2.3.1 SPECIFIKACE REKLAMY

s

Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditghich a nejdlezit¢jSich nastraj
marketingového komunikaiho mixu. (8) Vynaklada se na ni mnoho predki a
Z&dna z dalSich marketingovych aktivit nevyvolal&tverejnych diskusi a rozpor
Existuje mnoho definic reklamy, ale to co maji &€ je, Ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim komu jsou nabizeny prodtiksluzba uéeny, prostednictvim
n¢jakého média s komémim cilem. (12)

Z4kon¢.40/1995 o regulaci reklamyka: ,Reklamou se rozumi oznamenieypedenii
jind prezentace &né zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu
podnikatelskécinnosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystavby, k
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje neb@itiyprav nebo zavazk podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, ¢goakeni stanoveno jinak.”“ (15)
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Vezmeme-li v Gvahu marketingové hledisko, pak s@deo komunikéni nastroj, ktery
umoziuje presentovat produkt zajimavym uspbem s vyuZitim vSech prirk
pusobicich na smyslylovéka. Prostednictvim reklamy mzeme oslovit Siroké
publikum, ale jeji nevyhodou je dita neosobnost a jednogdma komunikace. (5)
Reklama se stala fenoménem dneSni doby. Je obkisth laka i odpuzuje, je
opévovana i zatracovana. Objevuje se ve vSech médédaa ulicich a lemuje i silnice.

At jiz chceme nebo ne, je kazdodennicgmti nasich Zivdi

2.3.2 REKLAMA A SPOLECNOST

Oblast reklamy je rozhodraktualnim tématem, kterym by se sgolest néla zabyvat.
Souwasny s¥t masové vyroby a masové sfally si bez reklamy Izetr@dstavit jen
opravdu ¢Zko. Nicmér tim sowdasreé stoupaji etické pozadavky na obsah reklamnich
sckleni. (12)

Tuto pravdu si obchod agmysl velice dobe uwdomuje. Pra¥ proto v pravidelnych
intervalech Mezinarodni obchodni komora se sidlefa&izi vydava instrukce o
regulaci reklamy, které jsou naslédodsouhlaseny v jednotlivych statech a stavaji se
sowasti etickych norem jednotlivych siatv Cesku dodrzovanigthto mezinarodnich
instrukci prosazuje Rada pro reklamu. Princi saguexe reklamy je prosazovan
fidicimi organy Evropské unie.

Z vyslediki riznych Sateni vyplyva, Ze cca 70% Evroparsoudi, Ze spotenska
odpowdnost zadavatélreklamy je velmi dlezita @i rozhodovani o nakupu, a také ze
vice nez 50% Evropanje ochotno za ekologické a spidasky zodposdné vyrobky
platit vice. (12)

2.3.3 REKLAMNI KAMPA N

Reklamni kampa je souhrn vybranych reklamnich a marketinkovychnpianych
aktivit smetujici k jasnému cili: efektivh oslovit budouci i stavajici zakazniky a

vydélavat penize. Z této definice vypliva, Ze je nemByjednak u produit zcela
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novych a nov zavad@nych na trh, ale provazi také jiz zavedené prodakpodporuje

obnoveni a oZiveni poptavky pkapo tchto vyrobcich.

2.3.3.1 Postup reklamni kampdn

Tvorba reklamni kampa&n stejré jako v gipad ostatnich komunikaich plani,
obsahuje #&olik na sebe navazujicich knbkkteré museji byt dokonale promysleny.
David Ogilvytikd, Ze Spatna reklamaide dokonce sniZit prodej vyroku. (7)
Vychozim bodem je marketingova strategie. V tétavedosti jsou dlezité ti aspekty:
cilova skuping s kym chceme komunikovat®jile (proc chceme komunikovat ého
pieména strategie do kreativni strategie, nebo-li coalka $clit. DalSim krokem je
zpracovani medialni strategie. (8)

V prab¢hu pipravy je ¥tSina kampani testovana a po stem kampaé se hodnoti

jeji efektivnost.

Cilové skupiny

Pred sestavenim reklamnich icihebo zformulovani strategie se zpracovava profil
cilové skupiny. (8)

V idedlnim gipadt se zansitujeme na #&kolik proménnych, mezi kteréadime znalost
znaky, image zn&ky, loajalita ke zné&ce, Zivotni styl a v neposlednfad
demografické aspekty.

Image znamena osobitost. Osobitost vyrobku je kaadiimnoha prvk — jeho jména,
obalu, ceny, stylu, jeho reklamy, gedevSim charakteru vyrobku samotného. (7)

V piipact image produktu nebo zéky je treba v souvislosti s vnimaniiesit také
otazku positioningu zr&y. Co si cilova skupina mysli o kategorii produykd zn&ce
firmy a zejména o konkurénich zngkach? Jak {sobi firemni image ve srovnani
s konkurenty?

Znalost zn&ky a uZiti vyvolavaji otdzky. PouZivala cilova sk produkt jiz dive?
Mé dostaténé znalosti o kategorii produl? Slyseli jiz gkdy o dané znae? (8)

Ten kdo pipravuje reklamu musi mit informace, ab§di#l, jak mnoho a jaky typ

informaci by ndla kampa& obsahovat. Také je velmi nutné vzit v vahu skuset, Ze
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muze byt velmi nakladnéipswdtit neuzivatele dané kategorie produkprotoze je
nejprve feba vytvdit o znace a produktu poddomi, aby bylo mozno stimulovat
zajem o koupi.

Velmi dulezité je také ziskat u dané skupinyegstavu o loajakt ke znace.
Posuzujeme, zda lidé v dané skupjaou loajalni k jedné ziee, k jinym znakam,
nebo zda znkové zbozi ubec nepreferuji a podle zjstych Gdaj prizpisobujeme
informatni obsah stleni. (12)

Dulezitymi prvky @i ptipraw reklamni kampahje rovrez zZivotni styl a demografické
proménné. (8) Zakaznici maji odliSné zajmy, odlisSriam, odliSné refer@mi skupiny
v zavislosti na Zzivotnim stylu, spaélenské itidé, osobnosti, pohlavi, vzthni,
zanestnani a stadiu Zivotniho cyklu rodiny. Podle tghou citlivy na fizné formy

reklamy.

Cile

Je teba rozliSovat mezi firemnimi, marketingovymi, kamkacnimi a reklamnimi cili.
(8) Marketingovym cilem v iize byt napiklad zvysit trzni podil o 10%, cilem
marketingové komunikace je docilit vyzkouSeni ptdduv rozsahu 30% nového
trzniho segmentu. Aby byla komunikace integrovdnaseji byt vSechny reklamni cile
a dalSi prvky komunikaniho mixu odvozeny od komunikaich cili. Reklamni cile
bude znit: dosahnout 50% polmi domacnosti o produktech.

Bylo zjiSténo, Ze existuj€asovd mezera mezi obdobim, kdy byli zakaznici wstaa
ovliviiovani reklamou, a obdobim, kdy sk&én& nakupuji. (8) Z toho ivodu jsou
sowasné reklamni cile poznavaciho a owlifciho charakteru aipdpoklada se, ze

ovlivni nakup v budoucnosti.

Strateqgie séleni

Sckleni popisuje #jakou myslenku, téma, vyzvu s cilem formulovatitau vyhodu a
motivovat gijemce, aby zadanym smem zandtil svoji pozornost. Hlavni funkce
reklamniho séleni jsou funkce feswdcovaci a informativni. (5)

Tvorba sdleni je velmi komplikovan&ast vyvoje reklamy. Ta by &a byt sodasti

vyvojové koncepce produktu.dithek sdleni zavisi na zpracovanideni, tedy nejen na

tom, co s&ika, ale hlavaa na tom jak se téika.
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K vytvoieni efektivni reklamy je v kazdéntipad nutnd kreativita, proto je prvnim
krokem strategického 8kni kreativni napad.

Kreativni napad je na#h ktery umozni komunikovat pozici z¥ky originalnim,
pozornost fitahujicim a srozumitelnym #gobem. (13) Mnoho odbornikzdiraziuje,
kreativni reklamni stleni musi byt a zda pmérny zakaznik na to ma stejny nazor jako
kreativniteditelé.

Reklamni térci mohou pi tvorbé reklamni kampah pouzivat €zné kombinované
techniky, emocionalni, informativni a formalizovaridohou to byt prosta steni a
doporwni, dobrozdani osobnosti, ukazka ze Zivotgedpadijici uZziti produktu
v realném prosedi nebo Fméci ne@imé srovnavani s produkty konkurence. (13)
Informaéni aspekt obsahuje cenu nebo hodnotu, kvalitu, wykkomponenty,
dostupnost, chij zaruky,nové napady, atd.

Emocionalni aspekt sténi je dan vyuzitim humoru, erotikyfelosti a strachu.fi@stoze
existuje vSeobecny souhlas s tim, Ze tyto techpiitahuji pozornost, neni jisté, zda
ovliviuji zakaznika, tak jak segrpoklada. (13)

Pri pripraw reklamni kampahsi autor musi ujasnit hlavni strategicky motiverkt by
mel zahrnovat cil, obsah, pozadi a ton poZzadovanamsk Kazdé séleni by n€lo byt
vyjadieno rgjakym stylem. Taktéz by si spéleost n€la ujasnit suj ton sdtleni.Toho
by se ndli drzet po celou dobu tvorby reklam. Jako poslgéniorma reklamy, ktera
zahrnuje velikost, barvu a pozadi reklamy, kteréebovliviovat jeji &inek i vysi
néklad.

Volba médii

Reklamni médium je souhrnny vyraz pro cesty a pedgy, kterymi zadavatelé reklam
komunikuji se zédkazniky.

Pii piipraw reklamni kampah je nutné vybrat odpovidajici média, kterartvtev.
medialni mix.

Vybér vhodného reklamniho média priepos reklamnich sténi je pro firmu jednim z
optimalnim zfisobem oslovila naSe cilové skupiny. Kroroho je dilezité zandtit

média na jednotlivé segmenty. (12)
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Jednotlivé typy médii maji sv&eunosti i slabSi stranky, které musinie gdanovani
konkrétni reklamni kampérznat a poéitat s nimi. \&tSinou se vyuZiva tisk, rozhlas,

venkovni reklama a internet. Ostatni média volithggnom jako dopikova.

Reklamni média jsougtena do dvou skupin:
1. prima média

2. masova média

Prfim& média

Jsou meédia, které zahrnuji individualni nebo osd&omiunikaci s cilovym zakaznikem.
(12) Mohou spolénostem pomoci se dostat k jednotlivym $pbttelim.

Za hlavni pima média jsou povazovany:

Posta

Toto médium povazujeme zaciiou formu cilené tiskové inzerce. NaptjSi formu
reklamy prostednictvim posSty je prodejni katalog, ve kterém n@uiciho nepsobi
jen obrazky, ale jsou vém uvedeny i ceny a informace o nabizeny&bich. Vyuziti
posty je pedevsim vyhodné pro malé nebo nové spaeti, které jiz znaji sy cilovy
trh, avSak nemohou si dovolit platit vysoké cermasmeédiich.

Telefon

Prostednictvim telefonu jako pragtdku reklamy se vyuZivd telemarketing.
Telemarketing je integrovany systém vyzkumu, reklarytva&eni prodejnich &dci,
vytvareni prodeje a poskytovani poprodejnich sluzeb itiyu telekomunikanich
sluzeb ve spojeni s jinymi médii. (4) Telemarketirmpahrnuje pima volani
spotebitetim — aktivni telemarketing a obsluhu spontannichohiowspotebiteii —
pasivni telemarketing a nebo stimulaci $pbitelskych hovar reklamami v jinych
médiich — nefimy telemarketing.

Internet

Pt tvorb¢ internetoveé reklamy je zagebi znalost reklamni grafiky i technické znalosti
programatorské prace. Ktivé je vyvolani zaimu o dalSi informace. (12) Intdr
charakterizuje jako celostovou p@itacovou sf, jejimz prostednictvim mohou

komunikovat jednotlivci nebo instituce. Internetgevazovan za nejslijsi z grimych
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médii, protoZe fpousti multimedialni prezentace, uniaje jednotlivéim péistup k

reklaméam a zaroweumo#iuje velky vyler.

Masova média

Hromadné sélovaci prostedky zahrnujici neosobni komunikaci s velkymétpm
jednotlivai bez ilisSné interakce. (12) Masova média se déle d

Televize Je to prostdek, ktery kombinuje obraz, zvuk a pohyb, apehgesmysly a je
vyvolana velka pozornostipsledovani, a zarowema velky dosah. Nevyhodou tohoto
prostedku je velkd nakladnost #gplninost.

Rozhlas V této oblasti je za nizkych nakladdosazeno vysoké geografické a
demografické selektivity. OvSem se zde vyuZiva panaukoveé prezentace.

Noviny Prostedek velmi pruzny, dasny, dobe pokryvajici mistni trh, se Sirokym
pusobenim a vysokouigiéryhodnosti. Nevyhodou je zde kratka zivotnost, $@gdkost
tisku a nizk&etnost jednoho vytisku.

CasopisU tohoto média je vyhodou moZnost zasaZeni spkgith cilovych skupin.
(12) Vyvolava divéru a prestiz a zarowiema vysokoucetnost jednoho vytisku. Za
nevyhodu je povaZzovano omezené vytvairegeni.Casopisy jsou &dleny do kategorii
spotebitelskych, zabavnych a odbornych.

Venkovni média

Tato forma reklamy je povaZzovana za pruznou a miakiadovou. Nevyhodou je, Ze
nelze zvolit konkrétniho ifjemce a celkovy charakter média je omezen vytwarny
feSenim. Do venkovni reklantadime reklamni tabule, plakéaty, \Wpni Stity, reklama
na i v dopravnich proidcich, reklamni gkiky, neonové, animované a jiné znaky,
laserové projekce, horkovzdusné balony atd.

Pri tvorb¢ venkovni reklamy je nezbytna znalost typu plockenych pro jeji instalaci.
Musi vychazet také z toho, Ze lidé mijeji tuto amkli v pohybu &as, po ktery jsou

jejimu &inku vystaveni, je velmi kratky. Wezita je gehlednost &itelnost. (12)
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2.3.3.2 Postup reklamni kampan

Jakmile je vytven kreativni a realizai napad, jereba vyhodnotitizné alternativy.
To znamena, Ze vybrany ndpad musi oslovovat cilekapinu a umoznit dosazenitcil
Je také dlezité, aby napad byl vsouladu s dlouhodobou esgiat zngky a

s predchazejicimi kampa&mi. Je nezbytné, aby ho bylo mozno pouzitzngch meédii,
byl finantné Gnosny v ramci rozpdu a pro danéasové obdobi.

Po dosazeni dohody se reklama vyrabi. Produkcedujgapecifické dovednosti, které
provadji techntti specialisté. (8)

Po ukorteni kampa# se hodnoti jeji efektivnost. Aby to bylo moznétigba mit jiz od
pocatku gipravy kampa# zietelre vymezené a #fitelné cile a také ipsné Udaje o
situaci ffed zahajenim kampan

2.4 PODPORA PRODEJE

2.4.1 CHARAKTERISTIKA PODPORY PRODEJE

Podpora prodeje (sales promotion) je dalSim n&stronepimé komunikace v
marketingu.

Na rozdil od reklamy za#hené na delSfasové fisobeni nastroje podpory prodeje maji
za cil stimulovat okamzity prodej, vysledky jsou temto gipads vétSinou jen
kratkodobé, nevytu@ji trvalé preference k danému vyrobiuznaice.

Zatimco reklama igswdcuje o divodu koug, podpora prodejeipdstavuje konkrétni
motiv koug. Cilem tohoto nastroje je pogbovat, usnagbvat a povzbuzovat nakupni
rozhodovani spégbitele.

Velmi dilezité je stanoveni cilakci na podporu prodeje. Specifickym cilem prdden
marketingovy nastroj je kratkodobé zvySeni objemrodpj, které podporuje
dlouhodobé cile, zejména posiletinosti zakaznik a zvySeni podilu na trhu.

David Ogilvy v8ak varuje: , Efekt cendwzvyhodrénych nabidek a ostatnich nésiroj

podpory prodeje je velmi pomijivy.“ (7) V dlouhodblperspekti¥ plati, Ze zacileni na
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reklamu a budovani co nejprestifiho image, je &innégjSi prostedek pro ziskani
nejwtsiho podilu na trhu.

Tento nastroj zahrnuje Siroké spektrum komudrilkeh nastraj uréenych k ke stimulaci,
distributai, maloobchody, ale i neziskové organizace, a mohgt zangreny na
spotebitele,¢i koncové kupuijici, firemni zédkazniky, nebo firenpnddejce.

2.4.2 NASTROJE PODPORY PRODEJE

NejvyznamijSimi nastroji na podporu prodeje, které se &ajh na konéného
spotebitele, jsou vzorky, kupony, cenbwyhodna baleni, prémie, spebitelské
soutze, gedvadni vyrobku doma nebo v prodejpoutae v mist¢ prodeje, vystavy
apod.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze 50% az 70% zaka@rdék pro koupi rozhodujetimo

v prodejnach na zakldadnomentélniho impulsu. (6)

2.4.2.1 Rozdavani vzorkzdarma

Nejiinngjsi, ale také nejdrazsi formou podpory prodejeoedavani vzork zdarma
(sampling). (8) vzorky jsou nabidky dgileho mnozstvi produktu na vyzkouSeni. (5)
Vzorky se pouZivaji zejménaipuvadni novych vyrobk na trh. Vzorky mohou byt
piedavany zdakaznikoviuenymi zpisoby. Mohou byt zasilany poStou, rozdavany
v obchodech, mohou bytigavany k jinym vyrobkm, mohou byt viepeny déasopisu,
atd. Vzorky mohou ff@swdcit nerozhodné zakazniky, protoze umoj vyzkousSet si

kvalitu vyrobku, jeho chtia nebo jeho vlastnosti.

2.4.2.2 Motivacni hry a systémy

DalSim vyznamnym nastrojem na podporu prodeje jsmiivaini hry a systémy.
Napiklad zakaznici formou kupdnsbiraji spaebitelské body a ziskavaji tak slevy n
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nadkup rkterych vyrobk, anebo ziskaji za kupony drobné darkyckfdré firmy
pouzivaji jako formu podpory prodeje sfadtitelské loterie, kola &ti, nebo moznost
nahodné vyhry i koupi vyrobku. Prémie znamenaji, Ze gpbitel ziska fi ndkupu
jiného vyrobku nebo daného mnoZstvi vyrobku vyrolzelarma nebo za minimalni

cenu.

2.4.2.3 Vystavni akce a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou mistatginou utena pro odbornou, ale i laickouiegost.
Zde se shromaje nabidka a poptavka po nej@®ich vyrobcich a sluzbach.
Vystavy a veletrhy nejsou pouhym nastrojem na padpoodeje, ale hrajitdezitou
roli i pii posilovani firemni image. (6) dast na veletrzich dale umaie demonstraci
slozitych vyrobk, ziskani pehledu o novych trendech, navazani koritakpracovniky
z prodejnich odéeni, ziskani fehledu o konkurenci atd.

Pri Ucasti na konkrétni akci jédba ¥novat pozornost vyisu umiséni stanku a volé
koncepce stanku. Stanek bylnupoutat pozornost, tim Ze bude fifad koncipovan

v duchu gjakého tématu a bude navozovéijgmnou atmosféru.

2.4.3 DOPORWENI PRO TVORBU PODPORY PRODEJE

Aby marketér definoval kompletni program podporyodsje, musi &init nekolik
rozhodnuti. Nejprve musi rozhodnout o velikosti joel. Ma-li podpora prodeje ustp

je treba utita minimalni pobidka. (5)

Marketér musi také stanovit podminksasti. (5) Pobidky je mozné nabizet vSem, nebo
jen vybranym skupinam. Poté se musi marketér raahaigl jak propagovat a i
propagéni program samotny. Wezita je i délka kampan Pokud je podpora prodeje

vyuzivdna moc kratce mnoho potencionalnich zakézsiil ani nevSimne.
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2.5 ANALYZA TRHU BIOPOTRAVIN

2.5.1 SOUCASNA SITUACE TRHU

V souwasné dob se trh s biopotravinami nachazi ve fazi svého ofzva nabizi
jedinginou podnikatelskouiflezitost.

Celoswtovy odbyt biopotravin dosahl v roce 2006 hrani@93miliard Eur a tvii asi
jedno procento trhu s veSkerymi potravinamiceloswtovém ngtitku je ekologicky
obhospod&vano ténsi 31 milioni hektafi zenedélsky vyuzivanych ploch na celkem
633 891 ekologickych farmach. V Evropje nejwtsi maloobchodni trh
s biopotravinami v mecku a dosahuje zhruba 4 miliard eur. (10)

2.5.2 EKOLOGICKE ZEMEDELSTVIi A BIOPOTRAVINY

2.5.2.1 Biopotraviny

Biopotravina je produkt ekologického zeuslstvi. Znamena to, Ze je vyrobena z rostlin,
Zivocicht a jejich produkd, psstovanych, chovanych a zpracovanych podle Zakona o
ekologickém zerdélstvi ¢. 242/2000 Sh. a Ni&zeni rady EHS.2092/91. Biopotravina
musi samoizjme sphovat i vSechny poZzadavky na begpest a zdravotni nezavadnost

podle Zakona o potravinach. (18)

2.5.2.2 Ekologickeé zeduélstvi

Je fesrg definovana forma hospoidmi (zakon), ktera nevyuziva syntetické pesticidy
ani un€la hnojiva, klade @raz na opaeni chranici fpdu a girodu a zajisuje

ohleduplné zachazeni seiaty. (16)
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Jedna se o velmi pokrokovy wpb hospoda&ni, které stavi na tisiciletych
zkuSenostech naSicltgulki a bere ohled natipozené kolobhy a zavislosti. Rozviji se
jiz n¢kolik desetileti a od r. 1994 je i stasti zemidelské politiky EU.

Biopotraviny zazivaji nejen ¢eské republice, ale i jinde ve&¥ obrovsky boom. Za
razantnim zvySenim z4mu o ekologické zdastvi stoji zejména zvyhodna
bonifikace ekozewuélct a vyrobd biopotravin v novém Programu rozvoje venkova.
(10)

Vyznamnou roli hraje i zvySeni poptavky po biosundch ze strany vyrolic
biopotravin, které je také #pobeno zvySenym zamem zaheanich odirateli. Z
pohledu marketingu a obecné propagace biopotraatimal/ v roce 2007 zasadni roli
masivni spakbitelské kampan maloobchodnichietzci propagujici své privatni

znaky biopotravin. (2)

2.5.2.3 Legislativa v oblasti ekologického zédelstvi

Od 1.5. 2004 je produkce ekologického 2ditstvi v CR upravena platnou legislativou
Narizeni Rady (EHS — evropského hospséiého spol&enstvi)¢. 2092/91 se vSemi
navazujicimi pozgi vydanymi nd&izenimi, Zakonent. 242/2000 Sb. o ekologickém
zemedélstvi a VyhlaSkou Ministerstva zewmlstvi ¢. 53/2001 Sb., kterou se zakon
provadi.

Dozor nad dodrzovanim pozadavegislativy vykonava Ministerstvo zemIstvi CR,
tedy stat. Ministerstvo pe@iilo kontrolou nevladni neziskovou organizaci KEZp.s.,
coz je inspekni organ, ktery provadi pravidelné ohlaSené i nkmét kontroly
podnikateli, zengd¢lca a vyrobd. (18) Z toho plyne, Ze biopotraviny jsoi pyrobé
stéle kontrolovany a sledovany, cdfspiva k udrzeni jejich vysoké kvality.

2.5.2.4 Ozna‘eni biopotravin

K tomu, aby spdtbitel lépe rozeznal ekologicky produkt od kontrdch vyrobki

slouZzi jejich ozn&eni.
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Pravé a certifikované biopotraviny jsou ozemaé grafickym znakem BIO s napisem
“Produkt ekologického ze#délstvi”. Spravié ozna&ena biopotravina nese dislo
kontrolni organizace: CZ-KEZ-01 neldtslo a zkratku &které jiné schvalené kontrolni
organizace.

Po vstupu do EU Ize také na trhu koupit biopotrayima které nenieska biozebra, ale
nékterd z mezinarodnich bio ztek. VZdy ale tato potravina musi mit éd¥eni, které
uzna Kontrolni organizace KEZ, 0.p.s. za rovhoce(iPé fipad, Ze by ékde na suté
byly menSi poZzadavky na kvalitu bio.)

Mezi tato oznéeni pati nagiklad zngka Fair Trade, kterou Ize nalézt na¢hterych
biopotravinach a ktera gkladu znamend spravedlivy obchod.

Fair Trade je celogtové hnuti, které se do mezinarodniho obchodu smedit
zakladni eticka pravidla. Odstige ditskou praci, dava moznost spravedlivehodlal,
zlepSuje pistup k zakladnimu vzthvani, Saf prirodni zdroje. Projekt Fair Trade
vznikl jako boj proti vykaistovani lidi a pirody v 21. stoleti. (18)

2.5.3 TRH S PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZENMIDELSTVIi V CESKE
REPUBLICE

Cesky trh s biopotravinami je ve srovnani s ostaitniowvymi leny Evropské unie
relativre nejrozvinujsi, presto je zatim p@d ve své pe&teni fazi. (9) Tuzemska
produkce je ze ziaé ¢asti spotebovana na domacim trhu, velké mnozstvi biopotravin
se také dovazi.

Vroce 2006 dodlo C¢R knavy3eni p#u ekologickych podnikatél a podil
ekologickym zjisobem obhospo#iavané fidy se zvysil piblizné 6,6% z celkového
padniho fonduCR. (2)

Pres relative znany naiist spoteby biopotravin na obyvatele je vSak tato spioa
stale nizka ve srovnani s vggpmi staty Evropy a nedosahuje ani vySe 1% z ceadkov
spoteby potravin v naSi republice. (2)

V sowasné dob zatim nakupuji biopotraviny pravideéljen 3 % Cechi a 25 %
populace biopotraviny zna a kupuje je nepraviélg|h0) V prospch budouciho rozvoje

vSak mluvi nasledujici fakta.
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Vyrobky v biokvali€ expandovaly n&esky trh v 90.letech minulého stoleti, rg$iho
roz8teni vSak dosahly az v poslednich letech, kdy salyaobjevovat i v nabidce
n¢kterych supermarkét

V roce 2006 dosahl maloobchodni obrat s biopoteaminv Ceské republice 760
miliona K¢ a oproti roku 2005 vzrostl o 250 milidiKe, tedy o 49 %Cesky bio trh tak
pravéEpodobrg vioni rostl nejrychleji v celé Evrap (10)

TomasS Véaclavik z agentury Green marketing odhadup, obrat ¢eského trhu
biopotravin se rize them gistichctyr let vice nez ztrojnasobit zhruba na 2,5 miliardy
korun v roce 2010.

V roce 2006CeSi utratili za potraviny v bio kvadit760 miliori korun, meziréné o 59
procent vice. V dalSicheép letech Ize podle Vaclavikatekavat fist o 30 az 40 procent.
Zatimco loni biopotraviny j@dstavovaly \CR zhruba 0,3 procenta spelby potravin, v

roce 2010 uz by to mohlo byt celé procento. (10)

2.5.3.1 Prekéazky na trhu s biopotravinami

NejvétsSi prekazkou masiwjSiho vyuzivani ekologickych potravin je jednak logjici
logisticka kapacita (zejména v distribucerstvého ovoce a zeleniny) a nizka
transparentnost trhu alggalevsim mala informovanost kupujicich na vSech nichv
Spotebitelé newdi, kde biopotraviny nakupovat, rédi a jejich dti neznaji vyhody

biostravovani a ekofarmiamaji mezery v nabidce a distribuci svych produkt

2.5.3.2 Budouci rozvoj nekonvenich vyrobk

Spole&nost KEZ se snaZiigpivat k rozvoji ekologického zeftklstvi predevsSim
predavanim pdebnych informaci Siroké vejnosti nejen prostdnictvim webovych
stranek, ale ndiklad i formou pednaSek a semifif odbornych ¢lanka v tisku
konzultaci poskytovanym osobam podnikajicim v olekologického zeguglstvi.

Velmi dileZitou oblasti pro dal$i rozvoj tohoto @tivi v CR je spolény postup vdech

zainteresovanych slozekagpbicich vtomto odivi, tj. Mze svazy ekologického
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zenedélstvi, poradci, kontrolni organizace, vyzkumni mnatici a v neposledniad
také obchodnici a spetitelé. (2)

Zastanci ekologického zemklstvi se domnivaji, Zze k vyssi stimulaci ekologloié
zentdélstvi by mela veést také silgjsi politicka podpora, jak v ramci podgimych
programii pro vyrobce, tak ve forénzvySeni informovanostieskych spdtbiteli.

Tyto navrhy se jiz pomalu naplji. Letos v 1é odstartuje vCesku kamp& na
propagaci biopotravin a ekologického zelistvi. Potrvait roky a bude stat kolem 24
miliona korun, akci jednak dotuje Evropska unie a zbyteglati Statni zedaclsky
interveréni fond. Cilem kampanje zvySit poedomi spotebiteli 0 moznostech&tSiho
vyuZziti biopotravin v kazdodennim ZivotKampa bude zahrnovat billboardy, léky s

produktovymi baliky nebo vyuziti inforndai linky.

2.5.4 NABIDKA A POTAVKA NA TRHU BIOPOTRAVIN

Trh s biopotravinami je s@asti potravinového trhu a ten zassesti trhu vSeobecného.
Nelze ho tedy jako nezavisly prvekdgnit, ale je nutné akceptovat faktory, které jak
na strag nabidky, tak na strarpoptavky trh ovlivuji. (9)

2.5.4.1 Poptévka na trhu biopotravin

VSeobecn poptavku po biopotravinach oviivje predevsim vySeffijma, cen potravin
resp. podil vyddj za potraviny na rodinném rozfia, ale i stupg samozasobeni,
stravovaci zvyklosti, Urowevzdilani a informovanosti a dalSi faktory. (9)

Poptavka po biopotravinach ma vsakktera specifika. NegtSi vliv na poptavku po
biopotravinach ma garantovana pravost ekologick@iwodu, kvalita produktu,
kontrola produkniho procesu a spolehlivost dodavatelvyrobdi. (9)

O reco ménrt vSak stale vyznamné ovligni poptavky zjpsobuje prodejni censtera je

v porovnani s cenami obdobnych kon#eith produki vyrazré vySSi nez ceny
konvertnich produkii. Biopotraviny jsou drazd@dow o 20-40%. Ekozewuelci maji
vétSinou nizSi vynosy, vyraZnvétSi podil réni prace a vysSi naklady spojené s

certifikaci bio (naopak neuzivani pestiti@ mineralnich hnojiv je podstatna Uspora).
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Obecr Ize konstatovat, Ze cena biopotravin odrézi raaloenu pravych ifrodnich
potravin a ne cenu jejich chemickych napodobe@imsto se mluvi o tzv. spravedlivé
cerg biopotravin, coz znamena, Ze v této vyssiégerzohledsna i ochranaifrodnich
zdroja a lidského zdravi.

Zajimava je studie o ,vedlejSich* nakladech kordrého zenddélstvi, ktera prokazuije,
Ze nepimé naklady konvemiho zengdélstvi zahrnuji platby za negativni dopady na
Zivotni

prostedi a zdravi obyvatel. Zaraveaznéuje potencial ekologického zenilstvi pro
dlouhodobé ekonomické Uspory. Tyto néklady navic keaveréni potraviny ale
spotebitelé neplati fmo v cer’d potraviny, nybrz svymi dami a poplatky, nafklad
zacdisténi pitné vody.

Nejmeért je poptavka ovliviina také znamosti, balenim a servisem dodavatgle. (9
NejvétSi zajem o biopotraviny projevuji rodiny s malyddimi, stdai obtané a nemocni.
Dale plati, Ze,s urovni dosazeného vddni zajem o konzumaci roste. Typickym
spotebitelem biopotravin 'R je Zena ve &ku 35 - 45 let s jedninti dvéma dstmi,

Zijici ve WtSim neste.

2.5.4.2 Nabidka na trhu biopotravin ¢R

Cesky trh biopotravin je nasycovan jak tuzemskduitaahrankni produkci. Vyvoj
trhu sice ekologické zetdslce motivuje, avdak produkce biopotravin jeGR v
n¢kterych komoditach stale nedostaté a poptavka zatim igvySuje nabidku.
Problémem row¥ zistdva sortiment, kdy mnoho drulpotravin se u nas nevyrabi,
protoZe vzhledem kifrodnim podminkam nelze vyprodukovatigdiné suroviny.
Mnozstvi dovazené bioprodukce vyrézrodpdila také vstup do EU. Podstatnou tlohu
na to nélo zruSeni dovoznich cel a také zruSena povinmesertifikace produki, které
pochazeji z vninich hranic EU.

Ze zahranii se dovazi fedevsim zpracované biopotraviny a od roku 2005a8al@
dovazet icerstvé zbozi fedevSim ovoce a zelenina. (10) AvSak relatigtéle jest
vysoké ceny v relaci k cenam naSich Zdéskych vyrobki véetné biopotravin import

limituji.
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Sortiment biopotravin na&eském trhu je ve srovnani s vy¢gpni zememi maly.
Pricinou malého rozvinuti zpracovatelskych kapacit jehyk&jici tradice
malokapacitnich vyrob, nedostatek a vysoka cenantdogii, malo zkuSenosti i
informaci o nich, obtizné ziskavani &u na pdizeni malokapacitnich technologii i

ekonomicka situace zemlskych podnik. (10)

2.5.4.3 Kde se daji biopotraviny koupit

Biopotraviny zatim nejsou €R stejré dostupné jako konveéni potraviny. Spdebitelé
maji nekolik moznosti, kde je koupit, i kdyZz dost zaleaimist jejich bydlisg.
Biopotraviny se prodavaji v jednak prodejnach sgemivanych bd piéimo na
biopotraviny neb@astji na zdravou vyZivu.

Nekteré obchodnifetzce zaéaly po vzoru zemi svéhoupodu biopotraviny také
nabizet. Pat mezi ¢ nagiklad supermarkety Tesco, Delvita a nebo Billa.kGey
objem prodanych biopotravin je itgsto v supermarketech nejvyssi - vice nez 2/3
objemu biopotravin.

Biopotraviny lze koupit takéifmo ze dvora - tj. na ekofatmtaké na biojarmarcich,
biodozinkach, vystavach a veletrzich konanych hlaa &elem jejich propagace. Na
téchto akcich ma spiwbitel Sanci seznamit séimo s ekofarmié a ti mu radi zodpovi
jeho dotazy. Existuji také&zné kluby a sdruZeni.
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3 PRAKTICKA CAST

Cilem této bakai&ké prace je analyza marketingoi@nosti sledované spaleosti
Lumo Natur s.r.o. a navrh dopémeni pro marketing produkt ekologického
zemedlstvi. Prostednictvim pimého vyzkumu, byly ziskavanyégejni informace o
tom, zda jsou nastroje marketingového mixu ve digfektivré vyuzivany a na zakl&d
vysledki jsou formovany filezitosti ke zlepSeni stavajici marketing@ugnosti.

Vyzkum se uskut@il v pribéhu rezna a dubna roku 2008 vzdifrpo v misé prodeje
formou strukturovanych rozhowvorse spolumajitelem firmy Lumo Natur s.r.o. panem

Ing. Lubomirem Mor&gm.

3.1 PROFIL SPOLENOSTI LUMO NATUR S.R.O.

3.1.1 HISTORIE SPOLENOSTI LUMO NATUR S.R.O.

Lumo Natur s.r.o. je rodinna spotest, kterd fisobi naceském trhu od roku 1993.
Tehdy vystupujici pod obchodnim nazvem Ing. LuboMaran, Jarmila Moréova,
jako osoby samostatrvydélecné cinné s pednetem ¢innosti ndkup a prodej zbozi. Od
vySe uvedeného data je hlavni komoditou maloobshpehdejem Zivych kitin, rostlin

a dophku. Dnes provozuje spalpost d¥ prodejny kétin umistné v obchodnich
centrech spolaosti Interspar Brno.

Asi od roku 2001 se rodi v hlayednoho z manzélmysSlenka oteteni specializované
prodejny s biopotravinami. N&foy projekt je Usgsre zrealizovan v feznu roku 2005,
kdy now zaloZend spot@most Lumo Natur s.r.o. (10/2004) otevir&ajaosti v no¢
otewené obchodni galerii \&kovka v centru Brna nedaleko vlakového a autobusovée
nadrazi novou bioprodejnu. Lumo Natur biopotravsg tak stala prvnéiste bio

prodejnou v Bra.
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3.1.2 SORTIMENT SPOLENOSTI

Na 100 m2 prodejni plochy nabizi Lumo Natur s.zoela kompletni sortiment
biopotravin dostupnych n&ském trhu. V Bré je tato nabidka sortimentu biovyrabk
Z nabidky pevladaji importované potraviny. Prodejna nabizingdvprodukty Fair
Trade, k dostani jsou zdekolady, kavagaj, kakao a dalSi vyrobky ze spravedlivého
obchodu. Nabidka biopotravin ry#zeského pvodu je vSak relativhomezena.

V regalech bioprodejny nalezneme desitky druéstovin Wetné lasagni, 20 druh
zeleniny, vejce, uzeniny (nédglad Sunku a uherak), susenkgje, kavu, jamy, ovocné
stavy, luséniny, obiloviny, kdeni ale nechybi zde ani o (jehoz dodavatelem je
firma Albio).

Zvlastni sortiment tvio alkoholické napoje, z kterych v prod&jmazeme nakoupit
jednak biopivo, avSak vybrat siiicteme také z Sirokého vittu vin i palenek.

Z mlénych vyrobki prekvapi az 10 druhsyni, nabidka mléka, kefiy masla a joguiit

V nabidce mlénych vyrobkK, jsou z@azeny také produkty z koziho adiivo mléka.
Sortimentu prodejny zahrnuje rasn prirodni kosmetiku. V této sekci se prodejna
nabizi svym zakaznikn drogistické zbozi od Sampigndeodorarit a sprchovych gél
aZz po zubni pasty, plevé krémy a dokonce i vyrobkydané pro keni. Dodavatelem
téchto vyrobki je firma Lavera, Hemp a Navi, ktera se zabyva bgro hygienickych
produkti z biobaviny. V prodej&a nechybi ani ekologickéistici a praci progedky,
které dodava firma Sonett.

Moderre zatizena prodejna vedle nabizenych produgbskytuje svym zakaznikn
moznost posezeni a @stveni formou, zakusk salaf, sendwvii, kavy acerstw
vymatkané ovocné, zeleninové nebo obiliéw.

Velky prostor prodejny umaitije vjezd k@arkam. Velmi giijemné jsou firodni vzhled

interiéru a baleni do recyklovanych papirovych iyl
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3.1.3 ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLE'NOSTI

Jak jiz bylo zmigno spolénost Lumo Natur s.r.o. je rodinnd spoiest. Majitelé
spole&nosti jsou Ing. Lubomir Moraa Jarmila Mor&ova, ktéi jsou zarove jednatelé a
tvoii manazersky mozek podniku. Spmie urcuji to jakym snérem se bude spalrost
ubirat, zastupuiji ji v obchodnich vztazich a jsositeli podnikového rizika.

Spole&nost Lumo Natur s.r.o. v séasné dob poskytuje, v ramci bioprodejny, praci 4
zanestnandm, ktefi plni funkci obsluhy prodejny. Vedouci prodejny kepava
Veronika Koldova. Dotgna osoba pilni funkci dohledu nad prodejnou védob
negitomnosti majitel a konkretizuje informace jaké druhy zbozi a v jakéanozstvi

budou v nabidce zastoupeny.

3.1.4 FILOZOFIE SPOLENOSTI

Na rozdil od anonymniho #pobu nakupovani a velmi malého ¥ biopotravin v
supermarketech, nabizi bioprodejna Lumo Natur.szakaznikm fadu vyhod. Jednou
z nich je komplexni nabidka. Majitel sp&iesti preferuje filozofii, Ze zakaznik, ktery
chce nakupovat BIO by &hv prodejré najit alternativu produkitve vSech kategoriich.
Od ovoce a zeleniny az pogpeo ¢i mouku.

Podminkou rozvoje ekologického zaailstvi v CR je zvyseni poptavky spebiteki po
biopotravinach. K tomu je piba informéni a vzalavaci kampa vyswtlujici vyhody
ekologického zfisobu hospodeni. V této snaze ma bioprodejna Lumo Natur s.r.o.
vyhodnou pozici. Do jisté miry nabizi nejen odbyawisto pro produkty ekologickych
zentdélcu a pozici partnera pro lokalni vyrobce a distrilvytbiopotravin, ale navic
muze sehrat roli ,komunikaiho centra“ pro informovani Sirokéiegnosti.

Spole&nost Lumo Natur s.r.o. si @@omuje svoji zodposdnost Wi¢i Zivotnimu
prostedi a snazi se minimalizovat negativni dopadycawéosti. Mysli nejen na zdravi
lidi, ale i na zdravi frody.

Spoluvlastnik spofaosti Lumo Natur s.r.o. Ing. Lubomir Mdrabiopotraviny
propagoval jiz v dof kdy byl tento trh jegtv samych z&tcich a viéejnosti byl skoro
neznam. Néapad ot&sni bioprodejny byl velmi nejisty.
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Dnes, kdy se biotrh stal nejrychleji se rozvijejicirhem s potravinami a bioprodukty
zaplavily supermarkety, se fiirLumo Natur s.r.0. na tomto trhu velmiifla Izefict,

Ze se bude rozvijet i do budoucna, avSak tentoojdavde znamenat j&Sspoustu prace,
ktera bude sifovat k tomu, aby se ztlea Lumo Natur s.r.o. stala synonymem
profesionalniho podnikéni v oblasti biopotravin.

Podle mého nazoru by obchodni potencial galerigk®aka, kde prodejna biopotravin
sidli, (rekolik miliond navstvniki meésiéné) mohl byt zarukou  perspektivni

budoucnosti.

3.2 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
LUMO NATUR S.R.O.

Dulezitou ideou sotasné marketingové komunikace sgolasti je hapomoci zemit
zakzhnuty nahled na biopotraviny a zdravou vyzZivu olégeko zenddélské produkty,
jez jsou sice zdravé ale rid$ chutné. Nepsanym krédem spwlesti se tak stala snaha
ukazat lidem, Ze vyrobky maji srovnatelné vilastnagie bio niZze byt i chutné.

Pro spolénost Lumo Natur s.r.o0. neni typicka tvorba dlouHnght strategickych dil
piesto se majitel Ing. Lubomir Matgrodejny drzi svoji fvodni vize aika : ,Chceme
vést prodejnu, tak Ze ji naplnime nejen kvalitnimjrobky, ale také spokojenymi
zakazniky, kt# jsou podob# jako my orientovani na ekologicky @gob Zivota. “

Dale Ing. Lubomir Mor& uvadi: ,Na zakazniky se snazimeéspbit gedevsim
prostedim prodejny, aby hlavnimigdnttem zajmu zakazniknebylo bezprosedre
jen zbozi , nybrz i dobry pocit z mista, kde nakapyproto je cilené moderni a
prostorné vybaveni prodejny sargmosti.”

.K jiz zmingné filozofii komunikace firmy nalezi také p&na urove znalosti naSeho
personalu, ktery tid predevSim rodinni jislusnici, ale takéada dopikovych akci,
jako jsou ochutnavkyg¢i rozdavani vzorik zdarma.” Dopluje jeSt Ing. Lubomir

Moran k této problematice.
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Komentd

Jinou vhodnou marketingovou komunikaci, v po&lplbbovozovéani vlastnich webovych
stranek a prodej sortimentu pr@stnictvim internetoveho obchodu, formovanickya
nebo vyuZiti ostatnich nastéojpodpory prodeje krotnh ochutnavek firma zatim
nevyuziva a to zivodu finargniho a informaniho deficitu.

Vzhledem k pétu konkurent a jejich roz&iujici se nabidce bude do budoucna nutné

pozmenit dosavadni zjsob strategického marketingového mysleni spalsti. Viivem

.....

3.2.1 SEGMENTACE TRHU

Spole&nost Lumo Natur s.r.0. se dosud nezabyvala konknétvyzkumy zabyvajicimi

se nakupnim chovanim zakazii& vychazi ze vSeobecnych studii, které se zaodbiraj
trhem biopotravin.

Vedeni spolénosti si dotvd vlastni pgedstavu svych zakazrik predevsim
prostednictvim ziskavani informaci od obsluhy prodejdgdna se o vicéi méne

nahodilé a nesystematické shroiaZani informaci.

Komentd

Vymezeni zdkaznika, tak jak je pouziva sledovarddespost, je podle mého nézoru
nedostattnd a neodpovida stasnym pedstavam o zakaznicky orientované
komunikaci. PestoZze je z dneSniho pohledu spotest Lumo Natur s.r.o. na trhu
aspEsna, budouci vyvoj fize byt zavisly naig@sném zacileni nabidky.

Vysledky dosavadnich fizkumi o spotebitelich biopotravin navic nejsourils
podrobné a vlivem prudkého rozvoje vlivu s produldigologického zewuélstvi
zastaraji a posné rychle se mni.

Podle provedenych geni zboZi je nejilezitéjSim motivem nakupu biopotravin zdravi.
Tyto Seteni jsou zarrena na spéebitelské zboZi. Daji se vSak do skupiny zdravych
potravin zahrnout alkoholické napoje, nebo cukrkyjrkteré se row¥ v nabizeném

sortimentu prodejny nachazeji?
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3.2.2 POKRYTI TRHU

-----

Sirokého a kvalitniho sortimentu wzanych variantnich provedenich nabizenych
produkti. Vyrobky by n€li podle majitele oslovit zakazniky, kfezarazuji biopotraviny
do svého denniho jideliku a proto preferuji rozmaniti vgh Hlavni orientace firmy
smefuje na nepokrytodast trhu s biopotravinami a snazi se vyplnit mezerytomto
trhu, proto neustale daplje svij sortiment o nové vyrobky.

Komentd

Tendenci firmy k roz§ovani nabizeného zboZi povazuji rozhebda spravnou , nebo
dava moznost ziskani konkutem vyhody. Pesto vSak myslim, Ze i zde chybits$i
opora v podobvysledki vlastniho piizkumu mezi zakazniky.

Domnivam se, Ze pro takto Siroce definovany tramgnsent neni mozné kvaliin
pripravit nabidku vyhovujici diferencovanym peibtam a fanim zé&kaznik zdravé
vyzivy, které mohou byt i uvrittohoto Uzce vymezeného trhu velice odliSné. Semim
bioprodejny jakoby se snazil uspokoijit vSechny zalkiey na trhu s biopotravinami, coz
myslim vzhledem k jeho velikosti a rozdilnym fediam zakaznikneni mozné.

Vyhoda marketingovéhaoristupu, ktery firné doporuu;ji, spaiva nejen v tom, Ze firma
nabizi své zbozi pro Uzky okruh zakaznikedy cileg formuje nabidku pro dity
segment, ale s#uje k tomu také celou marketingovou komunikaci podpagace, iies
cenu a zpsoby distribuce). To ve svémisledku pinasi podniku uUsporu naklad
neba’ nemusi ,plytvat* svou nabidkou na sfmdtitele, kt&i o ni nemaji zajem. Podle
dosavadnich vysledkziejm¢ piindSela uvedend strategie podniku da$p postupem
¢asu se vSak budouémit trzni podminky. Roste et konkureni a rozsiuje se jejich
nabidka, postugnse zapiuji ,bila mista® na trhu a bude tedy nutné peénih

dosavadni spiSe nediferencovanou strategii.
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3.3 ANALYZA KONKURENCE

Obchod se zdravou vyZivouifbyva a zlepSuje se i jejichika sortimentu. #vodns
byly tyto prodejny ne iiliS pritazlivé pro kZné spatebitele, tento fakt se vSak
postupeméasu nEni a poptavka po biopotravinach neustale rostdimte ristem se
zvySuje i konkurence. Obegmsi myslim, Ze konkurenci biopotraviny peluji, jen tak
zanou ¢esti vyrobci vyrabt ekologické produkty veé&Si mire a nabidka bioprodejen
se bude zlepSovat.

certifikovanych biopotravin i s biomasemerstvou biozeleninou a nd@ymi produkty

z ekofarem. Rbyva ale i supermarket které nabizi bioprodukty, také internetovych
obchodi a dokonce i $idm drogerii ma zajimavou nabidku trvanlivych bimpain. V

bezprostedni blizkosti prodejny Lumo Natur s.r.o. sidio tionkuregni ¢initelé:

Supermarket Interspar
Obchodni dm Tesco

Drogerie dm

K supermarkeim, které zeadily do své nabidky ekologicky vyrobené potravpafi
dnes i supermarket Interspar. Prvni vina biopotr&par Natur*pur byla na trh uvedena
v listopadu laského roku a obsahovala zejménadmé&vyrobky, péivo a také ovoce a
zeleninu. V beznu letoSniho roku se bamla ddékala roz&feni i o dalSi druhy potravin a
v sowasné dob obsahuje vice nez 100 vyrabpar Natur*pur. No¥ se v sortimentu
také objevuji produkty zrty Fair Trade.

Supermarket Interspar je pro spwlest Lumo Natur s.r.o. jednim z nejobagjaich
konkurenti. Divodem obav je ffedevSim neustale se zvySujici nabidka a prestizni
marketingova kampa ktera uvedla vyrobky Spar Natur*pur na trh. D&dhkurerni
vyhodou této spotmosti, vzhledem k vlastitact ekologickych vyrobk, je nizka cena.
Také supermarket Tesco vyrazil na trh se svojitnlasdou ekologickych vyrobk
Rada s ndzvem Tesco Organic nabigspl20 vyrobk v kvalité BIO. Biopotraviny z
fady Tesco mohou zékaznici rozeznat podle jednotnt#roo-zeleného obalu a

vyrazného loga ,Tesco Organic“. ZbozZi je vystavensamostatnych modulech v
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odctleni ¢erstvych a trvanlivych potravin. Snahou sgalesti Tesco je zajistit co
nejvyssi poet vyrobki pochéazejicich £eské republiky, coZ sice neni mozné u viech
vyrobki, avSak tento fakt @ umoziuje supermarketu Tesco konkurovat cenou.

Dale uvadim vyhody a nevyhody prodeje ekologickygiobki v supermarketech.
Posouzeni nasledujicich udlag jejich vhodné vyuZiti majitelem bioprodejny Lumo
Natur s.r.o., Ize progmit v konkuregni vyhodu.

Vyhody prodeje bioprodukiprost-ednictvim supermarketu
- pohodIny nakup

- vyhodné ceny

- oslovuje nové zakazniky

- neni nutné rmit ndkupni zvyklosti

- davérné prostedi pro konvetni spotebitele

Nevyhody prodeje bioprodukprostednictvim supermarketu
- anonymita nakupu

- nerovnongrna kvalita

- mala starost o zbozi

- Zadné nebo nespravné poradenstvi

- maly vyker

DalSi hlavnim konkurentem, nachazejicim se v bestifgni blizkosti bioprodejny je
spole&nost dm. Drogerie markt svymi aktivitami v minuliogtcekrat prokazala, ze ji
neni Ihostejné prostdi, ve kterém gsobi, ani Zivotni Urowe lidi v tomto prostedi
Zijicich. Jiz na podzim 2005 padala dm drogerie kamipgjejimz cilem bylo seznamit
zékazniky s fednostmi biopotravin a upozornit je skiriest, Ze dalSim mistem, kde si
je mohou zakoupit, je préwm drogerie.

Dm drogerie si je &doma vziistajici poptavky po biopotravinach. Sortiment
ekologickych vyrobk pod zngkou AlNaturA je neustale roz€ivan, v sotasné dob
nabizi na 150 poloZek na vice nez 6 m?2 regélovéhgloVyhodou drogerie dm je
moznost osloveni zakaziiikktei zatim biopotraviny nenakupuji a do bioprodejny by

v béZném Zivok nezavitali, tento fakt vSak plati i vipact supermarkei
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Komentd

Vzhledem k rozmachu trhu s bioprodukty po celé Byracetrs Ceské republiky Ize
piedpokladat ndist konkurence i v oblasti specializovanych prodégehto produki, a
to jak od stavajicichaastniki tohoto trhu, tak od novych firem.

Z tohoto divodu se domnivam, Ze by spi&iest Lumo Natur s.r.0. neita zanedbavat
pravidelny ptizkum trhu, sledovat aktivity konkurence a #gigat trendy v rdmci svych
trznich segmeiit

Opomijeni konkurence by mohla v budoucnosti végirameskani potencionalnich
trznich grilezitosti. Sledovani aktivit konkurence je pré&&pe z mnoha wodi.
Umo#iuje sledovat vyvoj a trendy na daném trhu a tinelégpovidat na aktualni
pozadavky zakaznik Analyza silnych a slabych stranekibe podniku pomoci odhalit
a dale rozvijet silné strankyfipadre identifikovat areSit své slabiny. Tlezité je také
véas rozpoznat strategie své konkurencaealghazet tak ohrozeni svych stavajicich

trznich pozic.

3.4 NAVRH ROZVOJE MARKETINGOVYCHCINNOSTI FIRMY

3.4.1 PREDPOKLADY USFECHU NA TRHU BIOPOTRAVIN

ZkuSenostitady evropskych zemi z trhu biopotravin napovidagij v Ceské republice
lze povazovat tento trh zdif@Zlivou prilezitost. To, do jaké miry a jak se péidyto
Sance vyuzit, zavisi i na usili a aktivithch subjelkteré utvéi a rozviji nabidku a
s vyuzitim nejmoderjSich marketingovych poznatkpeiuji o poptavku, postoje a
jednani spatbiteli. Lze sitedy poloZit otazky:

1. Jaky je aktualni stav vyuzivani vybranych nastroprketingového mixu v oblasti

biopotravin?

2. Jak specificky vyuzit ve firthmarketingové nastroje ve présh jejiho rozvoje

na trhu biopotravin?
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3.4.2 BUDOVANI ZNACKY FIRMY LUMO NATUR S.R.O.

Jednim z nespornych marketingovych nastriery je dilezity z hlediska usfchu na
ekologickém trhu je budovani zfiky neboli brand identity.

3.4.2.1 Budovani zne&ky ve firng Lumo Natur s.r.o.

Cilem spolénosti Lumo Natur s.r.o. je nalézt v budoucnu takow@ni pozici, ktera
prilak& co nej¥tSicast trhu a to id ndkladech, které zajisti atraktivni ROI.
Budovani zn&k ma sva pravidla, kterych je dobré se drzet A= dobra znat. Na

zacatku procesu vybudovani afky, by je nutné objektivhzvazit zakladni otazky:

Jaky vlasts bude smysl nové zilky?
Kam by nela kr&et?

Jaky je divod jeji existence?

Jaké poslani bude ztia mit?

O co bude usilovat?

Bez znalosti odpasdi na tyto otazky nelze &ohodré pokraiovat dale v procesu
designovani systému brand identity, proto jsmeespsdls majitelem hledali odp@di
na tyto otdzky a dosli jsme k nésledujicim&ém.

Smyslem budovani ztky ve firmé Lumo Natur s.r.o. je vytviit spravné klima pro
upevreni a rozvoj trzni pozice firmy Lumo prdstnictvim vybudovani ivéry mezi
firmou a zakaznikem.

Znxka by nela pro spatebitele fisobit jako majak a #ta by byt opedena etickymi
hodnotami, které prosazuje majitel a které jsoucasti celé filozofie firmy, tak aby
vytvarela trvalé hodnoty tykajici se ekologického hospeda

Znxka musi podle majitele firmy ztotddvana s perfekini drovni kvality. Obraz
kvalitni znaky bude zakaznikn komunikovan progeédnictvim vlastni zkuSenosti s

kvalitnimi produkty. Kvalitu bude v zakaznicich éakevokovatcerstvost, Setrné
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zpracovani, garanceiapodu a také jiz ziskané zkuSenosti v oblasti matboldniho
prodeje biopotravin.

A jak ma byt toto s&leni spotebiteiim prezentovano? Hlavni formouésehi ma byt
piima (vizualni a senzorickd) zkuSenost zakazsikrodukty spoknosti gimo v misg

prodeje.

3.4.2.2 Duvera jako zaklad pro vybudovani ztky

Uplatreni bioprodukti na trhu ma své zvlastnosti, jedna se totiz ockmae zbozi
vyprodukované za specifickych podminek.

Z vySe uvedeného lze vyvodit, Ze marketing prodlulkteré spdebiteli prinaseji
piinosy, jez si speebitel nenize owfit pomoci vlastnich zkuSenosti a jsou tedy
zaloZeny na @vére, musi byt podpen silnou znékou, ktera pinese spdtbitelim
pocit divéry a jistoty ve spojeni se épobem distribuce a sluzebi prodeji, ktery dale
budovanou tvéru posili.

Vzhledem k nedokonalé legislativni Upéaje mozné se na trhu setkataslou tzv.
pseudobioproduk tj. vyrobki, které neprosly systémem kontroly a certifikacgsou
vyrobeny v souladu se Zakonem o ekologickém &igtatvi (242/2000 Sb.), alefgsto
pouzivaji tizné symboly nebo odvozeniny ,bio“, ,eko" apod. Testav vede k tomu,
Ze informace o biopotravinach jsou vnimany jakoase¢, zmat®mé a nedavaji
spotebitetim jistotu.

U biopotravin je vZdy zaji$ha moZznost zfiného dohledanigwvodu zbozi. V Zadné jiné
oblasti potravingstvi neni fivod surovin tak dote dokumentovan jako u biopotravin.
Podminkou je, aby vSichni dodrZovali pravidla, dxZsi majitel prodejny rl velmi
dohke uwdomit a sougkdit se na to, aby prezentace a deklarace zboiprdaejré
meéla vzdy poskytovat jasnou informaci o tom, odkudZbpochazi. Pokud se vSak
vyskytnou problémy s kvalitou, je tento Udaj nedta&hy. Adresy vyrobg, pokud jsou
znamy, by nily byt vzdy snadno dostupnéimpejmensim pro obsluhu bioprodejny, tak
aby popipad® pracovnik prodejny mohl vyhét dotafim zakaznika natwod zboZzi.
To je nezbytné v neposlediac v takovych pipadech, kdy by nedostét&é kvalita

nabizeného zbozi vedla ke stiznostem.
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Informace o fivodu a zfisobu vyroby biopotravin jsou také&ldzité pro poradenstvi
pii prodeji, na ktery by off firma Lumo Natur s.r.o. #ta klast velky draz.

Znxka ,Bio“ je pravre chraréna, legislative je oSeteno jeji udlovani. Ve firme
Lumo Natur s.r.0. vSak chybi systematicka pracgejiavystavig jako marketingového
brandu. Spdtbitelé mohou zréku identifikovat, chybi vSak soubor hodnot, a emoci
které jsou zékladem dlouhodobé vazbyaesdy.

Ve &tSing pripadi novych nakup ( pro mnoho spaebiteli jsou biopotraviny novinkou)
se zakaznik ip nakupu nemize gimo preswdcit o jejich kvali€ a vytvai si pouze
uréité acekédvani, proto musi majitel prodejny zapracovatvgieéru poskytovaného
sortimentu, tak aby spinil i ta nejvyS3ie&kavani a @ivéra zna&kou a spadkbitelem tak
nebyla narusena.

Z tohoto divodu doporduji majiteli prodejny, aby se vyvaroval pochybnym
dodavateim a sougedil se pouze na kvalitni a &ené obchodni partnery, tak aby
svym zakaznikm mohl zardit pouze kvalitni potraviny, pro které zakaznik do
prodejny pichazi a pedchazet tak fpadnym konflikim, které by narusily
duvéryhodnost budované zélky firmy Lumo Natur s.r.0. Je nutné sidadomit, ze

pouze na zakladnabizené kvality Ize postavit zaklady perspektavstabilni zneky.

3.4.2.3 Garance jako zaklad pro vybudovarivdry

Marketing produki, které pinaSeji pinosy zalozené nauéte v jejich existenci, je
obtizny a jeiteba pouzivatigswdcivé dikazy, které zvysujiéru v existencidchto
piinosi. Efekt divéryhodného zdroje informaci nagswdcivost byl prokdzan prévna
piiklack ekologicky vyrobenych potravin.

V piipact, Ze divéryhodny subjekt réil za to, Ze potraviny oziané znakou BIO jsou
skute&né takto vyprodukovany, spibitelé vykazovali vySSi stupe davéry

v poskytované informace a zajimali se ak&endalSi informace athto vyrobcich.
DalSi vyzkumy prokazaly efekt specifickych disthich cest. Tam, kde vyrobce
ekologicky vyrobenych potravin s nalezitoucpéudoval zn&ku a spatebitelé ji
duverovali, rostla ochota nakupovat tyto vyrobky v suparketech, zpravidla

pomoci speciathoznaenych regai.
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V piipact, Ze ozn&ovani biopotravin nerespektovalo vySe uvedenérgawbraceli se
spoftebitelé ¢astji na specializované obchody, které svym pedim a sluzbami
duveéryhodné informace ziskali.

V tomto snéru by se mil majitel zangit na propagovani garence kvality statem které
zasteSuje ministerstvo zeftélIstvi, jenz povtilo touto kontrolou nevladni neziskovou
organizaci KEZ, a celého kontrolniho a certitiktho systému ekologického
zentdélstvi. Za &elem gedani informaci, by tha byt proSkolena obsluha prodejny,
tak aby mohla podat veSkeré informace, které sepéiblematiky tykaji, a ubez{ie

tak pochybujiciho zdkaznika. Slovni reklama je obgmvaZzovana za nejefekti&jsi a
nejdivéryhodrejSi zpasob reklamy biopotravin.

3.4.2.4 Cilovy zakaznik

Z pohledu zakaznika musi kazdy marketingovy nasptojaset vyhodu. Zakladem
k pochopeni fani potencionalniho zakaznikaktadné znat jeho pani a preference.
z predchazejicich studii chovani sfadtitele na trhu ekologickych vyrobka které

charakterizuji spdebitele v oblasti biopotravin.

Poteba znény
Souwasni spdebitelé hledaji odliSeni od standardnihoisgbu Zivota od vydru

dovolené, oblgeni az po stravovani. Hledani protikladu vyvstaviasg® ve volném

case (vylkr regiondlnich specialit, ifprava tradinich jidel, zdravé vyZivy).
Biopotraviny sphuji pottebu znény, do budoucnosti jejich rozéhi poroste na ukor
béZnych (pimérnych) vyrobk.

Prani individuality

Rada spatbiteli je ochotna zaplatit vy3si cenu za vyrobky, ktesgsou na trhu &né,
kterymi se odliSi od ostatnich. Zvlastnosti biopein mize byt kron¢ specifické a

kontrolované produkce i spedifiost baleni a prodeje.
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Odstragni anonymity

Méstsky zisob Zivota i dalSi faktory jsouriginou rostouci anonymity a odosaion
fady ¢innosti etrg prodeje. Nkteri spotebitelé proto vyhledavaji obchody, kde jsou
oslovovani jménem, je jimipraveno zbozi podlefani, dopordeno jeho vyuziti, kde
mohou byt pitomni viastni produkcti zpracovani. Odstr&ni anonymity je i jednim z
principd ekologického zewudélstvi. Za pomoci certifikatu je v obchodechtewrg
supermarket vzdy mozne zjistit fesreé piavod zbozi. Tento trendigbira i konvetni

produkce.

Pofteba Usporgasu

Zvlast u spotebiteli v produktivnim ¥ku roste paeba nakoupit v jednom mésto
nejvice vyrobk denni (tydenni) sptgby. Navic chfji mit vyrobky neustale dostupné

(prodlouzena oteviraci doba, fepzity provoz prodejnydetrg vikend).

3.4.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednim z hlavnich n3étronarketingového mixu.
Dulezita je gima navaznost komunikace (promotion) na jeho ostasti.

Oc¢ekavani spdebitell jsou zaloZena na informacich, které jsou dostyad, nebo v
pribéhu nakupu a formuji se na zalkdadzhledu, ceny, mista prodejdgjgadré také na
zaklad predchozich zkuSenosti s produktem, pokud ho Izetifd@vat nag. pomoci
jména znaky.

Jestlize spdebitel nenfZze potvrdit ¢i zamitnout zpravu, ktera je fgdmétem
komunikace na zakl&dvlastnich zkuSenosti, rostéleZitost postaj pri akceptovanti
odmitnuti produkt. Pokud ma spéebitel negativni migni nag. o chuti biopéiva, Ize
tento postoj zriénit pokud vyrobek ochutna.

Pokud vSak ma spi@bitel pochybnositi dokonce negativni mémi o dodrzeni postuip
péstovani bioplodin, Ize tyto dominky u kEZnych konzumerit zmgnit pouze na
zaklad opanych argumerit a zapojenim emocionalnich slozek pastdgfektivnost
takovych postup bude zaviset na siléyodniho postoje.

Hlavnimi determinantami dinnosti geswdcivé komunikace jsou tvéryhodnost

zdroje informace a motivace a schopndfiemce tyto informace zpracovat.
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Lze predpokladdat, Ze pokud se komunikace tyka vlastnegtobku o které ma
spotebitel zajem, je motivovan tyto informace zpracovaednou z vyznamnych
piekazek, ktera komplikuje poskytovani a zpracovashivéryhodnych informaci je

situace, kdy se takova informace neshoduje xjetgicimi postoji spdebiteli.

3.4.3.1 Marketingovy mix spot@mosti Lumo Natur s.r.0.

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které jpoaktickym
vyjadienim marketingové strategie v praxi a jecasgji tvoiren vzajemnym vztahem

¢tyi zakladnich okrulnzaneienych na potencionalniho zakaznika.

Product (produkt)

Nabizeny sortiment bioprodejny tifopouze vyrobky ekologického zedglstvi. U
nabizenych produitt spol&€nosti Lumo Natur s.r.o. jeutezité klast draz na @zné
aspekty biopotravin jako je ekologie, ¢habsence chemickych aditiv, apod.

Velmi vhodné je rozlisit poskytované informace podrientace cilového zakaznika.
Nemér dalezité je jiz zmigné propagovani celého kontrolniho a certiikido
systému ekologického zewflstvi, coZz umo#uje odbouravat v potencialnich

z&kaznicich navéru v novéci nezndmé produkty.

Price (cena)

NejobvyklejSim ,brzdicim“ elementem nakupu biopuinge, a to nejen ve firsnLumo
Natur s.r.o. ale i v obecné ro¥invySe ceny. Pro zvySeni prodeje je v tomipack
nezbytné retelrt a dirazré argumentovat vySSi dafdovou hodnotu bioproduikt
oproti konvegnim vyrobkim.

Majitel prodejny by mil neustale sledovat konkurenci a aktivee ¥novat cenové
tvorbe. Jako uéitou formu strategie zkoumané firmy v oblasti tahobarketingového
néstroje by rdl byt kladen draz na stabilitu cen. Vychazim totiz z toho, Zeutlodol&
vyrovnané ceny dotv¥a pocit seridznosti jako jednoho z aspektudované zniky.
Zaruka stabilnich cen ma odrazéegstavu solidnosti firmy. Manipulace s cenami by
tak mela probihat pouze na zakkagdoteby zviditelnit utité vyrobky napiklad v ramci

akci.
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Doporuila bych také vice vyuZzivat cenovou tvorbu v ramgloveni i jinych zakaznik
Firma miZze pomoci niZSich cen oslovit i jiné zadkaznikyna piodchytit dalSi segment a

zabranitci omezit vstupu konkurenci.

Place (misto)

Nabizené zbozi je zakazihik distribuovano progtdnictvim bioprodejny, ktera se

nachazi v centru ésta Brna. Tato forma prodeje ma nasledujici vlagino

Vyhody prodeje bioprodukiprost-ednictvim bioprodejny
- Siroky vyler

- biospeciality, inovativni vyrobky

- duvéra

- ¢erstvé zboZi od mistnich produaent

- mozna Uzka vazba producent — $gebitel

- nabidka s dostatkem informaci

- vysoka kvalita zbozi

Nevyhody prodeje bioprodukprostednictvim bioprodejny
- vhodnost jen pro typickeho biospebitele

- ndkupéasow nara:ny, nepohodiny, #ilis alternativni

V souvislosti s mistem prodeje, dopéuji majiteli prodejny, aby se akti¥nvénoval
merchandisingu. Merchandising je proces, jehozntile najit optimalni vystaveni
sortimentu, jelikoZz zakladni podminkou &spu nakupu je orientace a srozumitelnost
z pohledu kupujiciho (zakaznika).

V z4sad plati z&kladni podminka — spravné zbozi musi byisino na sprdvném
misg,ve spravnou dobu a v odpovidajici kwvalit

Kazdy ¢tvereni metr v bioprodeji vytvaii majiteli naklady, musi proto tedy take
piinaset pijmy.

Jako doplak promySlené marketingové strategie je vhodn@dia pra¥ promyslenou
praci se zbozim v prodginV naSem fipad by se maijitel sousdit na celkovou

prezentaci zbozi — #gob jeho vystaveni a aranzovani, efektivni vyudititeriat
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urtenych k podpfe prodeje, poutdi, vyvések a jinych upoutavek, dostupnost
informaci o produktech a moznost zboZi si vyzkoaSgtsahat"...

Dobie utidéna nabidkaterstvého zbozi by &a byt trumfem prodejny biopotravin.
Aby byli zdkaznici pokazdé znovu nadSeni, musivegkeré vystavené&erstvé zbozi
vzdy ¢isté a vzhled# prezentovano. Jéeba ¥dét, které produkty maji zvlastni naroky
na umistni.

Pozornost je také&dba ¥novat architektonickému pojeti a dispgamuiesSeni interiéru
prodejni jednotky, a todetns takovych ,drobnosti”, jako je jeji ostteni a barevnost,
rozmiséni nakupnich koSik¢i vozika v prodejri, umistni pokladen nebo &ia ulicek

mezi stojany se zboZim apod.

3.4.4 KOMUNIKA CNI MIX

M vt s

Tatoc¢dast stimuluje prodej pragtdnictvim marketingové komunikace.
Propagace a celkové zvySovani informovanosti agawi o biopotravinach mohou

slouzit jako efektivni nastroj pro stimulaci popitsna budovani zriky.

3.4.4.1 Propagace v prodegh

Ustredni postaveni v oblasti podpory prodeje v prodlejsy meli zaujmout
ochutnavkové akce, protoZze pEav oblasti biopotravin maji nedocenitelny vyznam.
Mezi spotebiteli je stale jegthodre rozSfena pedstava, Ze ,zrni“ a dobra ahisou
dva hizné s¥ty. Mnozi zakaznici vstupuji do bioprodejny jenomotp, aby kupovali
vzdy jeden a tyZz produkt, aniz by se zajimali ovapigi sortiment.

Akce lze vyuzit kK mnohaiznym (Eelim. Spoléné akce s regionalnimi dodavatel
sphuji pozadavek mnoha spebiteli, kteri ch&ji veédét, odkud je chléb, zelenina, syr
nebo vejce, ktera kupuiji.

Akce Ize kron¢ toho vyuZzit jako reklamihicinné nastroje k ziskani novych zakaznik
k praci s véejnosti, k seznameni zdkazhik novymi nebo zvlaStnimi produkty, jako
néstroj pro zvlastnitezitosti (jubilea, mistnéi regionalni udélosti atd.).
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Cim vice se toho zéakaznici dazif o prodejs, tim wtsi je Sance, Zeifdou znovu.
NejpopularijSi a nejefektivijSi nastroje jsou vzdvaci seminge, kurzy védeni a
ochutnavky. Také zdravi a wellness jsou trendy, mi&hz mize obchod
s biopotravinami profitovat a ne které by sé majitel prodejny sousedit.

Seriozni a kvalitni vzglavani spatebiteli pomaha odbouratékteré bariéry tlumici
poptavku po produktech ekologického zekistvi.

- akce k téemdim ,zdravi“ a ,wellness", provathé se spolupracujicimi partnery z okoli
(ptiklad: I&itel dava tipy pro jarni karu - prodejna biopotmaviabizi suroviny, del:

vzajemna reklama)

- semin&e a gednasky (nap z oblasti poradenstvi v otazkach zdravi a vyzalgrgii,.

ekologického zewutglstvi, zvlastnich forem vyzZivy, diet, kurzy iemi).

- akce ,recepty”: zakaznicifipesou své oblibené recepty Kitgmu tématu a dostanou
maly darek, nasleduje ,akce"“fipniz zakaznici pinesou své recepty ,uiené,

vzajemr se ochutnava, komise vybere nejlepsi recept.

Béhem tchto akci je nutné akti¥noslovovat zadkazniky a zvat k ochutnavcéh&m
ochutnavky pak ziskat kontakt na zakazniky pro me¥rpozvanky na dalSi akci,
nejlépe e-mail a pdfpad nabizet informéni material. Dlezitou sodasti je koneéné
zpracovani vysledk zjistni finartniho vysledku, sledovani dalSiho vyvoje prodeje u

dané skupiny zboZzi.

3.4.4.2 Webové stranky a internetovy obchod

Webové stranky

Rychle se rozvijejicim Zisobem propagace a distribuce je marketing pedatctvim
Internetu. Sledovana firma vSak webové stranky ammi a internetovy obchod
nevyuziva.

Tento fakt jsem ve své praci pojala jako vyzvu aptedevSim z toho ivodu, Ze

internet by ve firm Lumo Natur s.r.0., vzhledem ke svym Sirokym moiews a
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zérove nizkym nakladm a omezenym pragtdkim majitele, mohl plnit velmi dobrou
funkci komunik&niho, distribéniho a informaniho prostedku.

Pri tvorb¢ webovych stranek by & majitel spol€nosti klast draz na kvalitni a
sympaticky design internetovych stranek stgath s logem spoémosti a s designem
prodejny v rdmci integrované marketingové komungac

Predpokladem by #lo byt jednoduché uvedeni filozofie zkoumané firnyalsi
samozejmosti by ndly byt informace o nabizeném sortimentu a konkotniyrobcich
samotné bioprodejny, dogné kvalitnimi fotkami samotnych produikt

Zakaznik by mohl na strankach naléztia¢st si fizné aktuality (naip informace o
novych produktech, ochutnavkovych jinych akcich iopbodejré, novinkach z
ekologického zeruélstvi, ¢clanky ¢i odkazy nap. veletrhy, ochutnavky, atd.).

Dale by mely byt zakaznikovi na webu k dispozici odkazy nalStastranky o
biopotravinach, informace o zédglcich-dodavatelich.

Na strankach by #h spotebitel najit také charakteristiku systému ekologhuk
zenedélstvi (pro spatebitele, ktery jej zatim nezna) &epnosti systému ekologického
zenedélstvi, divod, pra@ investovat do vySSi ceny nabizenych vyrinbBiospotebitelé
by zde ngli najit vSe, co pdtbuji o firmg védét, zatimco konveini zakaznik, ktery
pochybuje o garanci systému EZ, bylrbyt preswdéen o jeho kladech. Pomoci by
mohly informace o zdravi a zdravém Zivotnim styduznamych osobnostech, které

konzumuji biopotraviny a podobn

Internetovy obchod
V dnesni digitalni dobje velmi dilezité byt ged konkurenci vzdy o krok nigd. Proto

dalSim krokem navrhu rozvoje marketingovy@ihnosti je vybudovani internetového
obchodu. Internetovy obchod jetgob jak leve rozsfit pocet svych zakaznik za
hranice moznosti samotné bioprodejny.

Internetovy obchod by & byt dophkem bioprodejny a stat se vysoce efektivnim
prostedkem jak s minimalnimi naklady maximélnabidnout své zboZzi a oslovit co
nejvice potencialnich zakaziik

Dulezitym faktorem p vystavi® a provozovani internetového obchodu je jeho
duvéryhodnost v ¢ich nav&vnika alias potenciélnich zakaziiikVizualné nekvalitni,

Spatré pouzitelny, nepravidethaktualizovany nebo Spatpiistupny e-shop nevzbuzuje
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duvéru a zakazniky okamzitodradi od ndkupu. Proto byeha byt kvalita a usgsnost
internetového obchodu prioritou.

Z hlediska marketingu by potencionalni internetoefh)chod m#l fungovat jako
prezentace firmy a jejiho zbozZifigemz jeho dalSi funkci by &h byt systém

objednavek vybraného zboZzi zakazniky pomoci uZskeednoduchych mechanism

3.4.4.3 Reklama

Velké firmy, jakoZ i bezprostdni konkurenti spoémosti si mohou dovolit drahou
reklamu (televize, billboardyasopisy,...), to je vSak pro spodf®st Lumo Natur s.r.o.

finan¢né neldinosné.

Tiskoviny

Reklama podniku by se da soustedit na zamfeni média formou inzenat(nag.
inzerce Wasopisu Biomsi¢nik, Bio obchod, apod.).

Dale by firma nmdla vyuZivat publikovani c¢lanka  predevSim v
»alternativnich” ¢asopisech (za#ienych na ekologické zewmklstvi, zdravi a zdravy
zpasob Zivota, rodiovstvi, ...).

Kromé placené inzerce navrhuji fidraby pouzivala i vlastnich propagéch tiskovin.
Motivace spatebiteli by mgla byt stimulovana pomoci inforrtaich letaki, reklamnich

plakati a vzorki zdarma.

Public relations

Piipadnd dalSi média by &a byt vyuzZivana vzhledem k omezenym fitsaim
prostedkim, pouze neplacenou formou, tj. public relations.

Public relations poskytuje zaklad z&jifici divéryhodnost reklamy a je jednim z pili
budovani zneky.

Jednou z forem PR je jiz dopédrna cilend propagace ekologického eeststvi
prostednictvim obsluhy prodejny. Zasstnanci tak pusti do ébu pislusné informace,
které misobi jako budovani image firmy &igom majitel firmy nemusi platit za prostor

neboc¢as v médiich.
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Dobré jméno firmy by mohlo byt vtomto $nu vytvoreno prostednictvim sluzb
vefejnosti - mohou to bytizné kampat porddané zadelem ziskani pez pro dobrou
véc, nagiiklad na podporu charitativni akce tykajici @ ¢i negimo ekologického
zenedélstvi a firma by tak mohla zapojit zakazniky aktivdo podpory ekologického
zemedelstvi.

Sponzoring dopoktwji firmé jako dalSi alternativu jehoZz pomoci by firma mohiskat

pozornost viejnosti.

Veletrhy

DalSi zmisobem podpory prodeje by ¢l byt &ast firmy na specializovanych
veletrzich. Mezi pravidelné propaga akce pat od roku 1992 veletrhy Ekolife konané
pod zastitou Ministerstva zetelstvi a Ministerstva Zivotniho prastdi dvakrat réné v
Praze.

Na €chto veletrzich se obvykle jako zastupci ekologmké&engdélstvi prezentuji
svazy a velkoobchodni organizace se svymi produk@dici uz se staly i biojarmarky
v Praze na Barrandév

Kazdor@né se kona takéada ekotrfi a biojarmark v jednotlivych regionech a také
biodozinky. Tyto akce maji prodejni, kontrakig ale gedevSim ositovy charakter.
Majitel bioprodejny se ® soustedit hlavié na regionalni akce a ro#§isi tak
sortiment nabizeného zbozi, pigadt by si zde mohl doplnit inforngai tiskoviny o

zboZi, které se nachazi v jeho sortimentu.

Realizovanou reklamu je nutné dlouhodqgiravidelr# opakovat. O¥eny minimalni
pocet opakovani reklamy, tak aby byla dostate (€¢inna, je alespd dvacetkrat.
Priznivé pasobi pouzivat vlastniho typizovaného osmvd vyrobki v kombinaci s

oficialnim logem bioprodukce a dbéat na vysokou éfioselkového designu.
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4 ZAVER

Vznik ekologického zfisobu hospodani je reakci na néjnivé vedlejsi efekty
konveréniho zemddgIstvi. Ucelem inovativniho zjsobu hospodeni je kvalitni
zentdélska produkce bez negativnich upodnich jew sowasného zewuélstvi.
Ekologické zemdélstvi ma pozitivni vliv na biologickou rozmanitostje postaveno na
principech trvale udrzitelného zdroje.

Rozvoj systému EZ je doprovazen vznikem trhu shoidpkty, ktery pai v sotasnosti

k nejrychleji rostoucim oditvim v ramci zemdélskopotravinéskeho trhu. Vysoka
kvalita ekologické produkce je vSak provazena vy&hou nabizenych produikt
Biopotraviny jsou draz&iadow o 20 - 40%, protoZze maji vysSi nakladshém celého
produlkéniho procesu. Ekozeflci maji wtSinou nizSi vynosy, vyraznvétsi podil
rucni prace a vysSSi naklady spojené s certifikaci (pi@opak neuzivani pestigica
mineralnich hnojiv je podstatna Uspora).

Brzdicim elementem rozvijejiciho o#dvi je vSeobecny nedostatek informovanosti o
kontrolovaném systému ekologického zektstvi. Rozdil cen bioproduit oproti
konvertni nabidce vyZaduje vySSi propagaci a s ni spojenarketingovoucinnost
Ucastniki specifického trhu a prétimto tématem se zabyvala tato baks#ta prace.
Cilem prace byla analyza marketingasianosti firmy zabyvajici se maloobchodnim
prodejem biopotravin a navrh dopoemi pro zvySeni efektivnosti marketingové
¢innosti v ramci zkoumaneé firmy.

Pro analyzu marketingov&nnosti firmy jsem vyuZila metody kvalitativnihgzzkumu,
ktery byl realizovan progtdnictvim strukturovanych rozhowvorse spolumajitelem
spole&nosti Lumo Natur s.r.o.

Na zaklad vyzkumu musim konstatovat, Ze gasna marketingova komunikace
podniku nemusi byt do budoucna z hlediska neusialgkoje trhu dostaujici. Hlavni
nedostatky v marketingowv&nnosti zkoumaného podniku sfieaji v procesu vyéru
cilovych skupin (tj. v segmentaci, pokryti trhu gmezeni trzni pozice), ktery
nevychazi z realné situaci na trhu.

Na vysledky vyzkumu navazuje navrh rozvoje marlgeirych aktivit firmy. Za
marketingové cile podniku jsem stanovila komunika@lity zboZi a budovani ztky,
kterd je jednim z nejefekti¢fSich marketingovych nastfojz hlediska Usfrhu na
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ekologickém trhu. Pravproto by nél byt kladen draz na budovani dobrého polomi

0 zn&ce a tento cil by # paftit mezi hlavni marketingové cile spotesti.

Obraz kvalitni znéky by mel byt zakaznikm komunikovan progednictvim vlastni
zkuSenosti s kvalitnimi produkty a budovaninvéty, prostednictvim propagace
celého kontrolniho systému ekologického Zd#stvi.

Prednosti distribuce ekologickych vyrabkprostednictvim bioprodejny je vyznam
~prijemnosti“ nakupu a moznost ziskani v prodeapformaci. Pro firmu to fedstavuje
zdurazreéni poteby komunikace imo v mis¢ prodejny tj. prosednictvim reklamnich
materiati, ochutnavkovych akci, alefgdevsim, z hlediska interpretovani informaci
zakaznikovi, progednictvim obsluhy prodejny. Slovni reklama je oliepovazovana

za nejefektivijSi a nejadivéryhodrgjsi zpisob reklamy biopotravin.
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SEZNAM ZKRATEK

EHS -Evropské hospodéké spoléenstvi

EMS -Multimedia Messaging Service

EU - Evropska unie

EZ - Ekologické zegdélstvi

IMC - Integrovana marketingova komunikace
KEZ - Kontrola ekologického zefdélstvi

ROI - Rentabilita vioZzeného kapitalu

SMS -Short message service
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