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Marketingovy mix ekofarmy Kuncliv mlyn

Abstrakt

Bakalaft'ska prace je zaméfena na posouzeni marketingového mixu ekofarmy Kunclav
mlyn. Teoretickd Cast se zabyva problematikou marketingu, marketingového vyzkumu,
marketingového mixu obecné a zaklady ekologického zemédélstvi. Ve vlastni praci jsou na
zakladé rozhovoru s majiteli farmy podrobné popsany jednotlivé nastroje marketingového
mixu vybrané farmy. Marketingovy vyzkum je proveden pomoci on-line dotaznikového
Setfeni. Otazky jsou zaméfené na vnimani ekofarmy z pohledu zakaznika. Vysledkem je

konecné posouzeni marketingového mixu a zji§téni, jak jej zakaznik hodnoti.

Klicova slova: Kuncliv Mlyn, marketing, marketingovy mix, certifikace, ekologické

zemeédélstvi, bio potraviny, bio hovézi, dotaznikové Setfeni



Marketing mix at eco farm Kuncliv Mlyn

Abstract

The bachelor's thesis is focused on the assessment of the marketing mix of the eco-
farm Kunclav mlyn. The theoretical part deals with marketing, marketing research,
marketing mix in general and the basics of organic farming. In my own work, based on
interviews with farm owners, the individual tools of the marketing mix of the selected farm
are described in detail. Marketing research is conducted using an online questionnaire
survey. The questions are focused on the perception of the ecofarm from the customer's point
of view. The result is a final assessment of the marketing mix and finding out how the
customer evaluates it.

Keywords: Kunclav Mlyn, marketing, marketing mix, certification, organic

farming, organic food, organic beef, questionnaire survey
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1 Uvod

Jiz vice nez 10 let dochazi k vyznamné zméné ve spotiebitelském chovani zakazniku
nejen v Evropg, ale také v Ceské republice. Spotiebitele daleko vice zajima, co konzumuje,
jakeé je slozeni potravin a kde byla dana potravina vyprodukovana. Stoupajici trend zdravého
zivotniho stylu, jehoz soucasti je také zajem o ptivod potravin, vede k neustalému ristd
spotieby biopotravin s jasnym puvodem.

Vybrana ekofarma je rodinna firma s dlouholetou tradici, nachazejici se ve Stfednich
Cechach, nedaleko mésta P¥ibram. Ekofarma Kuncliv mlyn se nachazi zcela o samotg,
obklopena lesy a loukami v udoli potoka Brziny. Tradice rodinné farmy je delsi nez 300 let
— vroce 2013 mlyn oslavil 300 let od dopatrani prvni pisemné zminky o mlynu. Od roku
2004 ma farma status ekologického hospodaistvi ajeji vyrobky jsou oznaCovany
certifikatem BIO.

Bakalarska prace nese nazev Marketingovy mix ekofarmy Kuncliv mlyn a je
rozdélena na dvé zakladni Casti, Cast teoretickou a Cast vlastni. Cilem prace je posouzeni
jednotlivych nastroji marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace) vybrané
farmy. Dil¢im cilem je zjistit, jak jednotlivé nastroje marketingového mixu vnima a hodnoti
konecny spotiebitel ajak se jeho hodnoceni at’ uz pozitivné nebo negativné projevuje na
rastu poptavky po vyrobcich, které sledovana ekofarma nabizi.

V teoretické Casti jsou na zédkladé sekundarniho vyzkumu obecné popsana témata
marketing, marketingovy mix, divody vzniku ekologického zemeédélstvi a zasady
ekologického chovu zvitat. Ve vlastni ¢asti se prace na zakladé strukturovaného rozhovoru
s majiteli farmy vénuje podrobnému popisu jednotlivych nastroji marketingového mixu
vyuzivanych na ekofarmé Kuncliv mlyn. Soucasti vlastni prace je také dotaznikové Setfent,
jehoz cilem je zjistit, jak jednotlivé nastroje marketingového mixu hodnoti zakaznici

ekofarmy Kunclav mlyn.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

V préaci byl stanoven jeden hlavni a dva dil¢i cile. Hlavnim cilem prace bylo posouzeni
marketingového mixu eko farmy Kuncliv mlyn. Prvnim dil¢im cilem bylo zjistit motivy
majiteld pro podnikani v eko zemédélstvi. Druhym dil¢im cilem bylo zjistit, jak produkt,
cenu, distribuci a propagaci hodnoti konecny spotiebitel. Dale byl zkouman stuperi loajality

stavajicich zakaznika k farmé.
2.2 Metodika

Pomoci konceptu marketingového mixu byla popsana ekofarma Kuncltv mlyn. Prace
byla zpracovana ve dvou cCastech, a to v ¢asti teoretické a praktické. Ke zpracovani prvni
Casti bakalarské prace byly vyuzity sekundarni zdroje (pfedevs§im odbornou literaturu,
publikace a internetové zdroje). Pro zpracovani vlastni casti byl vyuzit primarni 1 sekundarni
vyzkum. Sekundarni informace byly ziskavany zejména analyzou webovych stranek
vybrané ekofarmy. Cast primarnich informaci byla poskytnuta majitelem vybrané ekofarmy.
Komunikace probéhla formou osobniho setkani a strukturovaného rozhovoru. Pro ziskani
dalSich primarnich informaci bylo pomoci portalu MS Forms vytvofeno on-line dotaznikové
Setfeni. Dotaznikové Setfeni zahrnovalo nékolik uzavienych otazek pro identifikaci véku,
pohlavi, rodinného stavu a kraje, ve kterém respondent zije. Dotaznik byl utvoren otazkami
typu Likertova skala. Cilem dotazniku bylo zjistit, jak zakaznici hodnoti jednotlivé nastroje
marketingového mixu ekofarmy Kuncliv mlyn. Na zavér byla polozena také otazka Net
Promoter Score. Dotaznikové Setfeni bylo po domluvé s majiteli ekofarmy a spravcem
webovych stranek zvefejnéno na jejich webovych strankach po dobu dvou tydna. Celkem
odpovédélo 35 respondenti. Vysledky byly zanalyzovany, zprimérovany a znazornény jak

graficky, tak pomoci tabulek a pfislusné okomentovany.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing

Pojem marketing nema pouze jednu jedinou definici, v literature se jich vyskytuje
spousta, avSak Casto maji obdobné podoby. Podle Zamazalové 1ze marketing chapat jako
soubor aktivit, jejichz cilem je ptedvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojovat potieby
zakaznika. (Zamazalova, 2010) Jakubikova k tomu dodava, ze marketing je integrovany
komplex cinnosti od vyzkumu trhu, analyzy prostiedi, priizkumu potieb a prani zakaznika
¢i studii nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitelt pres koncepéni Cinnosti jako jsou
planovani, tvorba produktu, volba distribucnich cest, cenova politika a jiné. (Jakubikova,
2008) Soucasn¢ dle Philipa Kotlera se dobry marketing v neustale zvySujici mife stava
nejdualezitéjsi soucasti podnikatelského uspeéchu. (Kotler, 2007) Proto je dualezité klast na
marketing velky duraz.

Karlicek na marketing nahlizi jako na proces fizeni jehoz cilem je nalezeni
a uspokojeni skutecnych potieb a prani spotiebitelti. Podnik (organizace) se mize povazovat
za uspésny az ve chvili, kdy uspokojeni potieb zakaznikti vede k opakovanému nakupu.
Firma musi znat odpovédi na klicové strategické marketingové otazky, bez jejichz
zodpovézeni neni mozné, aby mohla firma dlouhodobé fungovat. Tyto jednoduché otazky
jsou: ,,Kdo je nas zakaznik? Jakou hodnotu mu nabizime? Jak zji§tujeme jeho dlouhodobou
spokojenost? Jakou mame konkurenéni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?“ Dalsi taktické

marketingové otazky vychazeji ze strategickych marketingovych rozhodnuti jsou: ,Jak

konkrétné bude vypadat nas produkt? Jaka bude jeho cena? Kde, kdy a jak ho budeme
propagovat? Jak zajistime jeho dostupnost? v této souvislosti je fe¢ o marketingovém mixu

neboli ¢tyfech P (product, price, promotion, place). (Karlicek, 2018)

3.2 Marketingovy mix

Podle Kantorové je marketingovy mix souhrn vybranych nastroj, které podnik
vyuziva k dosazeni svych cilii na vybraném trhu. Marketingovy mix obsahuje Ctyfi faktory,
které se podle vyznamného amerického teoretika marketingu Edmunda Jeroma McCartha
nazyvaji ¢tyfi P. Jedna se o produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci

(promotion). VSechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k tomu, aby vytvorily
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urcité pozice produktu na trhu. Nékteré prvky marketingového mixu lze zménit pomérné
snadno, ostatni jiz s obtizemi. Snadnéji 1ze zménit napiiklad cenu nebo zptisob propagace.
Daleko obtiznéj§i a Casové narocnéjsi je modifikace produktu nebo zmeéna distribuce.
(Kantorova, 2003)

Kotler ktomu vSak dodava, ze jednotlivé nastroje marketingového mixu jsou
propojeny vzajemnymi vazbami. Samotné slozka nezachréni situaci na trhu, av§ak jedina

zanedbana slozka je schopna poptavce velmi vyrazné pritizit. (Kotler, 2004)
3.2.1 Produkt

Zakaznici uspokojuji vétsinu ze svych potieb a pozadavki prostiednictvim spotieby.
Jde o spotfebu produktd, které maji prevazné hmotnou povahu (vyrobky) a produkta s
nehmotnym charakterem (sluzby). Produkt mizeme vnimat jako pfedmét smeény, tedy néco,
pro co existuje trh a néco, po ¢em je poptavka a soucasné je to nabidnuto k prodeji na trhu.
Philip Kotler, jeden z nejznaméjSich autorit v oboru marketingu, rozliSuje 3 irovné produkt.
ato jadro produktu, hmotny produkt arozsifeny vyrobek. Jadro produktu je zakladni
potieba, kterou chce zakaznik ziskat koupi a naslednou spotebou produktu. Hmotny produkt
je vyjadfen soustavou technickych parametrii vyrobku. Jedna se o vnéjsi znaky jako jsou
naptiklad: obal, design, styl, barva, velikost, tvar au potravin vuné ¢i chut. Rozsifeny
vyrobek se tyka toho, jak bude vyrobek nabizen a pouzivan. Kazdy produkt prochazi
zivotnim cyklem. (Kotler, 2007)

3.2.1.1 Baleni

Baleni se stalo velmi ddalezitym marketingovym nastrojem. Silna konkurence
a pfeplnéna nabidka v maloobchodech znamenaji, ze dnes musi baleni pii prodeji plnit
spoustu uloh, a to od upoutani pozornosti zakaznika, pfes popis produktu, az po uskute¢néni
samotného prodeje. Vyrobci tedy musi vyuzit design baleni (tvar, grafické prvky a strukturu)
k prezentaci hodnot své znacky a k odliSeni na pieplnéném trhu. (Kotler, 2007)

Vysekalova tvrdi, ze obal také plni fadu dulezitych funkci. Musi byt totiz funkcni nejen
pro skladovani vyrobku, ale i pro jeho spotiebu. Znamena to, ze musi odpovidat zptisobu
pouzivani (pokud se jedna o produkt, ktery spotiebitel nespotiebuje najednou, musi byt

mozné ho znovu uzavitit). Souhrnné Ize tvrdit, ze obal plni funkci ochrannou, skladovact,
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dopravni, manipulacni a informacni. Na obale by mély byt uvedeny tyto informace: vyrobce,
slozeni vyrobku, trvanlivost, energetickd hodnota, hmotnost, obsah cukru a cena. Stale vétsi
vyznam pii rozhodovani spottebitele ma i ekologi¢nost baleni. (Vysekalova, 2011)

Co se tyCe hovéziho masa ajeho puvodu, jsou pak povinné tyto informace:
identifikacni Cislo zvifete nebo skupiny, schvalovaci Cislo jatek, schvalovaci islo bourarny,
zemé¢ narozeni, zemé& vykrmu/chovu a zemé porazky (zemé narozeni, chovu a porazky lze
nahradit jedinym tdajem ,,pivod* v pfipad€, Ze se vSe udalo ve stejné zemi). Dale musi byt
mlady byk®, , byk®, , volek®,

obal oznacen slovy ,teleci®, , hovézi maso z mladého skotu*

2% 2 9

Jalovice nebo , krava“. Povinné musi byt uveden vék zvitete v mésicich ke dni porazky. a
v neposledni fadé musi baleni obsahovat udaje o datumu minimalni trvanlivosti nebo

datumu pouzitelnosti. (svscr.cz)
3.2.2 Cena

Cena je jedinym vynosovym nastrojem marketingového mixu a ma pro podnikatele
existencni vyznam. Je nejvice flexibilni a na rozdil od ostatnich nastroji mixu ji lze
libovolné, snadno a rychle ménit. Jestlize dojde ke zméné ceny, je nutné brat ohled i1 na
ostatni nastroje marketingového mixu a to proto, aby nedoslo k nepfiznivym dopadim pro
celou firmu. Tvorba ceny, 1 kdyz se tomu tak zprvu nemusi jevit, pfedstavuje jeden z
nejkomplikovanéjsich marketingovych rozhodnuti. Dulezitou podminkou je, aby stanovena
prodejni cena pokryvala vS§echny vynalozené naklady a byla v souladu se strategii firmy. Pfi
stanoveni prodejni ceny hraje velmi vyznamnou roli i cena konkurence. (Kantorova, 2003)

Kotler nabizi ponékud strucnéjsi definici. Cena predstavuje sumu penéz, kterou musi
zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal. Vyznamnou ulohu v marketingu zastava prave tento

nastroj marketingového mixu. (Kotler, 2004)

3.2.2.1 Cenova politika a jeji nastroje

Pro rozhodovani o cen€ se pouzivaji Ctyfi zakladni nastroje cenové politiky. Tvorba
cen vyrobku (cenova politika v uzsim pojeti), tvorba cen vyrobkového mixu, kondi¢ni

politika a politika obchodnich podminek. (Kantorova, 2003)

3.2.2.1.1 Tvorba cen vyrobku

16


http://svscr.cz

Je to tvorba tzv. katalogové ceny, tedy té, kterd je uvedena na trhu. Jedna se
o kone¢nou podobu ceny. Na jedné strané je urCena naklady (dno) ana strané druhé
poptavkou na trhu (strop).

Podle H. Svobodové (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011) muaze existovat ne€kolik
typt cen vyrobku. Smetankova cena, to je vysoka cena vyjimeénych produkti. Penetracni
cena je nizka cena umoznujici rychly prinik na trh. Konkurencni cena je kalkulovana ve
vyS§i umoziiujici odolavat konkuren¢nimu tlaku a pouziva se, pokud chce vyrobce rychle
zavést vyrobek na novém trhu za pfijatelnou cenu. Bé€zna cena se stanovuje ve vysi cen
konkurence, ale nema vyvolat cenovou valku. Segmentacni cena je cena, kterou vyrobce
nabizi kazdému segmentu (podle generaci, kupni sily, lokality atp.). Cena pro vefejnou
,,obratového tahouna“ — urcCity produkt je nabizen za velmi nizkou, tfeba piechodné i
ztratovou cenu proto, aby vzbudil pozornost zakaznika a pfimél ho ke koupi jinych vyrobka
téhoz prodejce. Zavadéci cena se vyuziva k ziskani pozornosti zakaznika, ale zpravidla se
jedna o vyrobek, ktery je na trhu novy. a nakladova cena je takova cena, ke které se pfipocita

urcita ziskova prirazka. (Kantorova, 2003)

3.2.2.1.2 Tvorba cen vyrobkového mixu

Firma vétSinou oceriuje vyrobek s ohledem na cely sortiment, ktery na trhu nabizi. Jen
malokdy ocefiuje samostatné¢ pouze jeden vyrobek. Cilem je optimalizace zisku na cely
vyrobkovy mix. Vyrobkovy mix muize byt ocefiovan nasledujicimi zplisoby: tvorba cen
vyrobkové tady, pficemz je dilezité zvazit cenové odliSeni mezi jednotlivymi vyrobky ve
vyrobkové fade. Pokud by byly rozdily pfili§ velké nebo naopak piili§ malé, mohlo by to
vést k preferovani pouze jednoho vyrobku zakaznikem. Tvorba cen zvlastnich doplika, to
je stanoveni ceny dopliikového sortimentu. Tvorba cen pro vazané vyrobky se pouziva pro
stanoveni cen komplementl. Tvorba dvoudilnych cen je stanoveni dvoufazové ceny. Prvni
faze je cena pevného poplatku (instalace, zfizeni sluzby atd.) a druhéd faze je cena za
vyuzivani dané sluzby. Tvorba cen souboru vyrobku, jejiz cilem je prodat maximum
vyrobkd, proto je cena za soubor vyrobkil nizsi, nez je skuteCny soucet cen. Tvorba cen
vedlejsSich produkti — pfi vyrobé produktd Casto vznikaji odpady, jejichz likvidace je
financné narocna. Podnik by mél mit za cil snizit tyto naklady, vznikne tim moznost pro

snizeni ceny hlavniho produktu. (Kantorovéa, 2003)
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3.2.2.1.3 Kondicni politika

Jde o politiku cenovych srazek, a naopak priplatka a ptirazek. Na prumyslovém trhu
je to jeden s nejsilnéjSich nastroji podpory prodeje a konkurencniho boje. Mezi cenové
srazky nalezi srazky zbozi na protiuet a propagacni srazky. Srazky zbozi na protiucet
znamenaji, ze snizeni ceny je podminéno vracenim starého zbozi. Cilem je, aby si zbozi
koupili 1 ti, kterym jesté stary vyrobek nedoslouzil. Propagacni srazky se poskytuji
maloobchodnikiim za G¢elem zvySeni jejich zajmu na prodeji daného vyrobku. Mezi cenové
slevy spadaji hotovostni slevy, naturalni slevy, mnozstevni slevy, funkéni slevy, sezonni
slevy a psychologické slevy. o cenové priplatky se jedna v pfipadé prodeje tak malého

mnozstvi zbozi, ze by béznou cenou nebyly uhrazeny ptimé naklady. (Kantorova, 2003)

3.2.2.1.4 Politika obchodnich podminek

Podle Kantorové predstavuji tyto podminky dalsi vyhody nebo povinnosti kupujiciho.
Jsou vét§inou soucasti kupni smlouvy a pouzivaji se jako konkuren¢ni zbran. Jedna se
o dodaci a platebni podminky a zptsob financovani prodeje. Dodaci podminky jsou Casové
dodaci lhaty, které urcuji lhatu dodavky. Platebni podminky urcuji formu, ¢as a misto
uhrady. NejcCastéji se vyuziva forma faktur, dale pak platby v hotovosti, bezhotovostni
platby, Seky, sménky, platebni karty atp. Financovani prodeje je kromé& platby v hotovosti

mozné i jinymi zpusoby. Jedna se naptiklad o uvéry a leasing. (Kantorova, 2003)
3.2.3 Distribuce

Distribuce je proces, diky némuz se produkt dostane ke konecnému spotiebitelovi, na
urcité misto, v urCity Cas, ve spravném mnozstvi a kvalit€. Jedna se o cely soubor ¢innosti,
které jsou zaméfeny na vybér riznych kanala prodeje a zaroven o vSechny procesy spojené
s pohybem vyrobkti od vyrobce k zakaznikovi. Cilem distribuce je nalezeni nejvyhodné;jsi
prodejni cesty pro vyrobky. Zaroveil musi byt maximalné¢ vyhodna i pro zakazniky.
(Kantorova, 2003)

Na rozdil od ostatnich soucasti marketingového mixu nelze distribuce tak pohotoveé
meénit. Jedna se o dlouhodobé&jsi zalezitost, ktera vyzaduje perspektivni planovani
a rozhodovani. Firma by méla peclivé zvazit zpasob distribuce a distributora. Uginna
distribuce je totiz sine qua non (nutnd podminka) marketingového uspéchu. Jakubikova

uvadi, ze pokud neni produkt pro cilovou skupinu dostatecné dostupny, veskeré predchozi
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marketingové snazeni se muze stat zbytecné. Nedostatecna dostupnost muze byt pro podnik
likvidaéni. Produkt je sice nejdilezit€jsim nastrojem marketingového mixu, cena ovliviuje
rozhodnuti zakaznika, marketingova komunikace zakazniky informuje o produktu, ale
zpusob distribuce a samotné misto prodeje, ve kterém se prodej uskutecni, muze byt tim
jedinym nastrojem marketingového mixu, jenz dokaze nabidnout konkurenc¢ni vyhodu.

(Jakubikové, 2013)
3.2.4 Marketingova komunikace

Propagace je soucasti komunikace, kterou firmy uplatiiuji s cilem oslovit své okoli
a soucasné¢ ziskat informace z tohoto okoli. Zde vSak komunikace firmy neni jesté u konce.
Firma musi uskuteCfiovat také komunikaci uvnitf svého mikroprostiedi. Komunikace
vyuziva razné komunikacni prostiedky (verbalni a neverbalni). Soucasné vSak komunikace
presahuje ramec téchto prostiedku. ,,Stylizace produktu, jeho cena, tvar a barva obalu,
obleceni a chovani personalu — to vSe kupujicimu sdéluje n€jaké informace. Kazdy kontakt
se znackou vyvola n€jaky dojem, ktery mize zlepsit nebo zhorsit vztah zakaznika k firme.
Nejen komunikacni, ale cely marketingovy mix musi byt sladén tak, aby firma dosahla
predpokladaného strategického postaveni.” (Kotler, 2007)

Ve své starsi publikaci Kotler uvadi, ze marketingovy nastroj propagace zahrnuje
vSechny aktivity sméfujici k tomu, aby se zakaznik seznamil s danym vyrobkem a zakoupil
si ho. Zafazujeme sem: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a vztahy s vefejnosti.

(Kotler, 2004)

3.2.4.1 Reklama

Jde o jistou formu komunikace s obchodnim zamérem. VétSinou se reklama nepouziva
proto, aby spotiebitele presvédcila o nakupu néceho, co si nechce koupit, nebot’ to je pfili§
drahy a malo ucinny proces. Pouziva se spis proto, aby informovala o tom, Ze je k dispozici
produkt nebo sluzba, ktera maze uspokojit jeho potieby. Jeji funkci je informovat zakazniky
o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici, a hlavné nové zakazniky. Tyka se to inzerce
v novinach a Casopisech, rozhlasova reklama, televizni reklama, webové stranky, billboardy,

plakaty atd. Hlavnim cilem reklamy je vyzdvihnout silné stranky produktu a tim tak vyvolat

19



v zékaznikovi pocit potfeby ¢i prani produkt si koupit. v dnesni dobé jsou velmi vyznamné

reklamy na internetu, pfedev§im na socialnich sitich. (Vysekalova a Mikes, 2018)

3.2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej si 1 pres rozvoj novych komunikacnich médii a technologii
v soucasnosti udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem. Nejvétsi
vyhodou osobniho prodeje je ptimy kontakt mezi firmou a zakaznikem (tzv. ,.face to face®),
ktery s sebou piinasi 1 dal§i vyhody, jako jsou napf. okamzitd zpétna vazba,
individualizovana komunikace, a i vyssi vérnost zakaznikd. Prodejci, ktefi jsou v piimém
osobnim kontaktu se svymi zakazniky, maji lepsi Sanci pochopit jejich pfani a potfeby. Na
zakladé podrobnych znalosti prani a potieb zakaznika, by mél byt prodejce schopny stat se
pro zakaznika divéryhodnym prodejcem a vybudovat si s nim tak dlouhodoby vztah,
zalozeny na vzajemné duvére. Zakaznici, ktefi maji divéru v obchodnika, logicky nemaji
tendenci hledat nového dodavatele a zistavaji vérni prave ,,svému* obchodnikovi. Vérnost
a duvéra zakaznikd je zpusobena dvéma hlavnimi pfi¢inami. Prvni pfi¢ina je znalost
zakaznika a jeho potteb, obchodnik rozumi jeho pfanim a specifickym pozadavkim, a diky
tomu je vétSinou schopen nalézt vyhovujici feSeni, které bude zakaznikovi vyhovovat.
Druhou pficinou je pripad, kdy se v prabéhu obchodniho vztahu objevi problémy
a obchodnik je schopen je rychle a efektivné vytesit. Ve vysledku by tak pro zakaznika bylo
riskantni zménit dodavatele, protoze by v takovém piipadé mohl pfijit o péci ,,svého™
obchodnika. Komunikace ze strany obchodnika je pfidana hodnota pro zakaznika, za kterou
je Casto ochotny platit vyssi cenu. (Karlicek, 2016)

Samotny osobni prodej se sklada z n€kolika fazi, které na sebe bezprostiedné navazuji:

- Kontaktovani zakaznika

- Urceni jeho pozadavka, prani

- Predstaveni, pfiblizeni nabizené sluzby

- Uzavfeni obchodu — samotny prodej

- Poprodejni faze (Zamazalova, 2009)
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3.2.4.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme chapat jako Siroky sortiment nastroju, které maji vétSinou
velmi specifické vlastnosti. Pritahuji pozornost zakaznikii a siln€ je podnécuji ke koupi
nabizeného produktu, a tak nasledné zvysi upadajici prodej. (Kotler, 2004)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobé, ale ucinné podnéty zaméfené na stimulaci
a urychleni prodeje a odbytu. Nejcastéji se jedna o snizeni ceny (tedy zejména o piimé slevy,
kupony, rabaty (sleva nebo srazka z prodejni ceny, obvykle vyjadfovana v procentech),
vzorky, soutéze, slevové kody, vyhodna baleni a darky pfi zakoupeni produktu. Mezi dalsi
nastroje podpory prodeje se fadi i rizné vérnostni programy. Hlavnim cilem financnich i
vécnych odmén podpory prodeje je vyvolani urcitého chovani cilové skupiny. NejCastéji
motivuje zakaznika ke koupi nebo jen vyzkouSeni ¢i ochutnani produktu. Jednim z negativ
podpory prodeje je kratkodobost. v neékterych pripadech pak mohou nastroje podpory
prodeje narusit dlouhodobou strategii znacky. Napf. image znacky, muze byt podporou
prodeje poskozena. Ruzné slevové a dalsi podobné akce totiz mazou zpusobit to, ze znacka
zaCne ,,pusobit levné“. Zejména piimé slevy a vyhodna baleni mohou pfi ¢astém vyuZzivani
vyvolat dojem, ze produkt neni dostate¢né kvalitni a musi byt zlevnén, aby se vubec prodal.

(Karlicek, 2016)
3.2.4.4 Vztahy s verejnosti (PR)

Spolecnost nemusi vyjadfovat vztah pouze se spottebiteli, dodavateli a obchodnimi
partnery, ma také vztahy s dalsi zainteresovanou vefejnosti. Vefejnosti rozumime mnozinu
skupin, které mizou mit na ¢innost firmy ur€ity vliv. Pravé na tuto problematiku se zamétuje
Public ralations (déale jen PR) — vztahy s vefejnosti. PR Ftorek definuje takto: ,, PR je aktivni
ovliviiovani minéni za uicelem ziskani souhlasu mezi obcany, které zahrnuje Sirokou Skadlu
programii ha podporu anebo ochranu image firmy, resp. jejich jednotlivych produkti
(Ftorek, 2010)

Kotler tvrdi, ze PR do zna¢né miry urcuje to, jak je spoleCnost vnimana na vefejnosti,
ptipadné urcitou zajmovou skupinou. Jednoduse feCeno, jakou ma ,povést®. Hlavnim
zprostiedkujicim Cinitelem a zarovei i nastrojem PR, jsou masovéa média. (Kotler, 2007)

Masova média (masmédia) predstavuji klicovy komunikacni kanal moderni

spole¢nosti. Jsou to hromadné oznamovaci prostiedky a rozdé€luji se na:
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- Tisténé (letaky, noviny, Casopisy),

- Elektronické (rozhlas, televize, internet). (Ftorek, 2009)

3.3 Marketingovy vyzkum

Karlicek rozdéluje marketingovy vyzkum do nékolika krokd. Prvnim a zarovern velmi
obtiznym krokem marketingového vyzkumu je definice problému a nasledné stanoveni cile.
Pfi Spatném stanoveni cile je vyzkum neefektivni. Druhym krokem je urceni dostupnych
a vyhovujicich zdroju informaci. Pokud chce vyzkumnik ziskat efektivni vysledek, je tfeba
Cerpat z vice na sob€ nezavislych zdroja. Ve tfetim kroku se stanovi vyzkumné metody
primarniho vyzkumu, mezi které patfi dotazovani, pozorovani a experiment (uvedené
metody se mohou kombinovat). Samotny sbér dat je povazovan za dalsi krok. Data se dle
pivodu rozliSuji na sekundarni a primarni. Poslednim krokem je analyza dat, jejich

interpretace a shrnuti obsahujici doporuceni. (Karlicek, 2018)
3.3.1 Sekundarni a primarni vyzkum

Podle zptisobu shromazd’ovani dat, rozlisujeme sekundarni a primarni vyzkum.
Sekundarni vyzkum vychazi zjiz publikovanych udaji. Piesto je tfeba tyto udaje
zkontrolovat a ovéfit jejich presnost, vérohodnost a vhodnost vyuziti. I kdyz budou tato data
pravdiva, muze se stat, ze nebudou vyhovovat potfebam fesSeni konkrétniho problému.

Primarni vyzkum je sbér dat, ktery je uskuteCnén poprvé. Jeho vyuziti je vhodné tehdy,
pokud odpovidajici informace nejsou nalezeny v sekundarnim vyzkumu, nebo pokud je
potteba zodpovedét specifické otazky. Data ziskana primarnim vyzkumem jsou povazovana
za vyznamngj§i, jelikoz jsou aktudlnéjsi a konkrétnéjsi, nez data ziskana sekundarnim

vyzkumem. (Kozel, 2011)
3.3.2 Dotazovani

Dotazovani je nejCastéji vyuzivana metoda primarniho vyzkumu a mize se délit na
dotazovani osobni, pisemné, telefonické ¢i online. (Karlicek, 2018) Kotler dokonce tvrdi, ze
je dotazovani nejvhodnéjSim pfistupem pro ziskavani dat. (Kotler, 2007) Pfi osobnim
dotazovani je vyhodou, ze tazatel mize pokladat slozit€jsi otazky a v piipad€ nejasnosti

muze respondentovi pomoci otazku pochopit. Nevyhodou pak muze byt financni stranka
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(Skoleni tazatele) a zkresleni informaci tazatelem. Telefonické dotazovani je sice rychlejsi
a levngjsi, ale ochota odpovidat byva velmi nizka. Vyhodou pisemného dotazovani je, ze ma
respondent na odpovédi vice Casu a samotné odpovédi nemohou byt nijak zkreslené
tazatelem. Nevyhodou je vSak nizka névratnost. Online dotazovani je nejrozsifenéjsi
technika dotazovani, je totiz nejrychlejsi, nejlevnéjsi a mize byt obohacena audiovizualnimi
¢i interaktivnimi prvky. Nevyhodou pak muze byt chybgjici interakce mezi respondentem
a tazatelem, ktery nemuZe otazku nijak doplnit nebo vysvétlit. Problémem pak také muze
byt to, ze ne kazdy Clovek vyuziva internet.

Velmi casto se v dotaznicich vyuzivaji Skaly. Likertova Skala zkouma postoj,
spokojenost ¢i zkuSenost respondenta. Pomoci této Skaly se méfi mira souhlasu, takze
vysledkem dotazovani je nejen to, zda je tdzany spokojen ¢i ne, ale i mira jeho spokojenosti.
Vétsinou ma tazany na vybér z moznosti ,, Naprosto souhlasim®, | Souhlasim®, | Nevim®,

2 9 2 9

,,Nesouhlasim®, , Naprosto nesouhlasim®.

2

Vzdy je také dalezité zvazit, zda vyuzit oteviené, uzaviené, polouzaviené otazky nebo

dat prednost jejich kombinaci. (Karlicek, 2018)
3.3.3 Net Promoter Score

Miru loajality zakaznikd do urcité miry vystihuje ukazatel Net Promoter Score (NPS).
Ten se zjiStuje pomoci otazky: ,Jaka je pravdépodobnost, ze byste produkt znacky XY
doporucil/a svym zndmym?“. Respondenti pak produkt ¢i sluzbu hodnoti na stupnici od 0
do 10. Po poskytnuti odpovédi jsou respondenti rozdéleni do 3 skupin:
1) Kritici (hodnoceni 0-6) — nespokojeni zakaznici, ktefi uz pravdépodobné
znovu nenakoupi
2) Pasivni (hodnoceni 7-8) — spokojeni zakaznici, ktefi ale mohou snadno prejit
ke konkurenci
3) Propagatoti (hodnoceni 9-10) — spokojeni zakaznici, ktefi budou nejspis
nakupovat opakované
NPS je vyjadieno ¢islem v rozmezi od -100 do 100 a jeho vypocet je: % propagatoru - %
kritiku = Vysledek NPS. Do vypocCtu se nezahrnuje % pasivnich, protoze se predpoklada,
ze tato skupina neSkodi ani nepomaha. Jestlize je vysledek nad 70, je povazovan za

prvotiidni. (netquest.cz)
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Obrazek 1 — vypocet Net Promoter Score
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% kritik
(0a26 bodii)

Zdroj: www.pram.cz

3.4 Duvody vzniku ekologického zemédélstvi

Ke vzniku ekologického zemé&délstvi, kterému se v CR jesté pied rokem 1990 fikalo
alternativni nebo organické, dopomohla skutecnost, ze zprimyslnéné zemedelstvi zacalo
poskozovat pfirodu, Spatné¢ zachazelo s chovanymi zvifaty, snizovalo kvalitu potravin
a ohrozovalo zdravi populace.

Po konci prvni svétové valky, ptiblizné kolem roku 1920, 1idé zaznamenéavali zvySeny
vyskyt chorob, Skiidct a nizkou kvalitu potravin. Inovatofi ekologického zemédeélstvi byli
tedy lidé, kteti chtéli reagovat na tehdejsi negativni vyvoj v zeméd¢lstvi. Na stranu téchto
inovatoru z fad obycejnych lidi se pridali i nékteré znamé osobnosti a védci.

Zasadni posun ve vyvoji ekologického zemédélstvi nastal také diky prvnim finan¢nim
prostiedkiim, které byly uvolnény na podporu vzniku ekologicky hospodaficich podnika
v roce 1990. Velmi dulezité bylo navazat kontakt se spotiebiteli, ktefi by byli ochotni za
biopotraviny zaplatit vys§i cenu. Eko zemédé€lci zavedli certifikaci ekofarem a systém
dobrovolné kontroly. Vice nez o tficet let pozd&ji zacina Evropskd unie tento princip
kontroly produkénich postupti vyuzivat i v konvencnim zemédélstvi a pfi zpracovani
potravin. Evropskou unii k tomu pfivedl skandal, ktery zacal v roce 1986. Zjistilo se, ze
chovy hovéziho dobytka napadla nové a neznama nemoc, pozdeji pojmenovana jako bovinni
spongiformni encefalopatie (BSE). Proslula spi§ pod nazvem "nemoc Silenych krav", a to

proto, ze pozdnim stadiu vyvolava u krav neobvyklé chovani. Tato nemoc se pfenasi na
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Cloveéka pozitim masa, které obsahuje nervovou tkan nemocného skotu. Hlavni ideou
ekologického zemédélstvi se stalo hospodareni v souladu s pfirodou s co nejmensi zavislosti

na vnéjsich vstupech.
3.4.1 Impulsy a historie vzniku ekologického zemédélstvi v CR

V Ceskoslovensku se objevily prvni dalezit&jsi zminky o ekologickém zem&délstvi
teprve v letech 1985-1987. Zacinali se objevovat obcané (neboli spotrebitelé), ktefi se zacali
¢im dal vice zajimat o svlj zdravotni stav. Na konci osmdesatych let zacaly vychazet
publikace, které publikovaly zdravou vyzivu jako hlavni prevenci pied civilizaCnimi
chorobami. Zacaly vznikat skupiny lidi, které se stravovaly vegetariansky ¢i jinymi
alternativnimi moznostmi. Tyto skupiny lidi zac¢aly doporucovat vetrejnosti ,,nechemizované
potraviny*‘. Protoze tyto potraviny nebyly na trhu k sehnani, byly propagovany také zptsoby,
jak si mohou lidé naptiklad tuto ,,nechemizovanou“ zeleninu vypéstovat. Zdrava strava
z téchto surovin byla hlavnim impulsem k tomu, aby se i u nas zacalo hovofit o ekologickém
zemédélstvi. Na tento impuls vSak zemédélci nemohli reagovat tak obratné jako
v demokratickych zemich na Zapad€, predevsim vinou komunistického rezimu, ktery
nepripoustél existenci jakychkoliv problémd, a to ani v otazce kvality potravin.

Zaklady ekologického zemé&délstvi v CR byly poloZeny samotnymi zemé&délci v roce
1989. Tito zemédélci v roce 1988 zalozili Odbornou skupinu pro alternativni zemeédélstvi,
zastieSovanou Ceskoslovenskou védeckotechnickou spolegnosti. Cilem této skupiny nebyl
vyzkum ani teorie, ale podnikani praktickych krokt pro ovérovani ekologického zemédélstvi
v naich podminkéach. Clenové této skupiny pievzali zakladni informace ze zahranidi,
predevdim od organizace IFOAM ze Svycarska az Madarska. Prechodné obdobi na
ekologické zemedélstvi bylo vyhlaseno jesté pred rokem 1989. a to ve tiech podnicich, ZD
Dubicko, v Novych Losinach v Jesenikach a ve Starém Hrozenkové v Bilych Karpatech
(tento podnik — nyni ZD Stary Hrozenkov, hospodafi ekologicky dodnes a stal se tak
nejstar§im ekologickym statkem v CR). v letech 1990-1991 vzniklo pét svazi, z nichz
nejvétsi a nejstar§i PRO-BIO puisobi na tzemi celé CR dodnes. Jedna se o (PRO-BIO
§umperk, Libera Praha, Biowa Chrudim, Naturvita Trebi€ a Altervin Velké Bilovice. v roce
1990 se v Ceské republice nachazely 3 farmy hospodaiici v ekologickém zemd&délstvi

(celkova vymeéra ploch v ekologickém zemédelstvi byla 480 ha). Dalsi rozvoj ekologického
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zemé&délstvi byl v prvnich letech pomé&mé rychly. Za poslednich 10 let pfibytek ekofarem
mirné stagnuje. (Urban, 2003)

3.5 Zasady ekologického chovu zvirat

Ekologické chovy kladou diraz na co nejpfirozenéjsi a kvalitni zivotni podminky
zvitat aftidi se nékolika zakladnimi pravidly a zasadami. Nejsiln€j$i rozdil oproti
prumyslovym velkochoviim spociva v celkové Zivotni pohodé ekologicky chovanych zvirat.
Je nutno zajistit, aby zvifat meéla pfistup na Cerstvy vzduch a zaroven meéla zajisténou
ochranu proti slunci a extrémnimu pocasi. Kupirovani ocast prasat, vylamovani zubu,
zkracovani zobaku ptakd, odstraniovani roha krav nebo jakékoliv jiné télesné poskozovani
amrzacCeni je zakazano. Pravidla ekologického zemédélstvi vSak umoziiuji osobam
podnikajicim v ekologickém zeméd¢lstvi zazadat si o udéleni vyjimky z né€kterych téchto
pravidel. Zadosti se zasilaji na adresu Ministerstva zemé&délstvi CR.

Co se krmeni tyce, tak vétsi ¢ast krmné davky musi byt pokryta krmivy pochéazejicimi
z ekologického zemédélstvi, podil krmiv z konvenéniho zemédé€lstvi nesmi piekrocit 10 %
celoroni i denni krmné davky. Zakazany jsou krmné piipravky typu stimulatora,
zchutiiovaci krmiv syntetického ptavodu, syntetické konzerva¢ni a ochranné pfipravky
a preventivni aplikace 1éCiv. Povoleny jsou zchutiujici, vitaminové a mineralni dopliiky

ptirodniho pavodu. (Urban, 2003)
3.5.1 Zdravi zvirat v ekologickém zemédélstvi

V ekologickych chovech se klade diraz na prevenci a zvySovani piirozené
obranyschopnosti zvitat. Je dilezité pro chov vybrat vhodné plemeno s predpokladem dobré
odolnosti vic¢i podminkam kde bude chovano. Dale je potieba zvolit chovatelsky postup,
ktery je vhodny pro dané plemeno. Chovatel musi zajistit dostatek pokud mozno Cerstvého
krmiva (zelené krmivo, pastva, obilné klicky atd.). Pfednost se dava prirodnim piipravkim
rostlinného ptivodu a homeopatikiim. Pouze v nezbytné nutnych piipadech se po doporuceni
veterinare pfistupuje na veterinarni léCiva a antibiotika. v téchto pfipadech plati
v ekologickém zeméd¢lstvi dvojnasobna ochranna lhita po ukonceni 1é¢by. Po tuto dobu je

zakazano prodavat jakykoliv produkt, naptiklad mléko nebo vajicka téchto zvirat. Chovatelé
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dbaji na pfirozené postupy a tim dosazeni pfirozené plemenitby. Hormonalni synchronizace
fije je zakédzana. (hnutiduha.cz)

Welfare neboli ochrana pohody zvifat je obecné stav fyzického a psychického zdravi
zvifete, ktery Zije v souladu se svym prostiedim. Ugelem Welfare je ochrana viech zvifat za
raznych podminek a Cinnosti, které s nimi provadi ¢loveék ve spojitosti s jejich chovem.
Ochrana pohody zvifat je v soucasné dob¢ zakotvena v fadé pravnich prepisti. Soubor téchto
pravnich predpist je natolik rozsahly, ze je rozdélen na dvé oblasti, ato na tzv. ptimou
a nepfimou ochranu zvifat proti tyrani.

- Pfima ochrana zvitat proti tyrani zahrnuje predpisy, které vymezuji, zakazuji

a postihuji ¢innost povazovanou za psychické ¢i fyzické tyrani zvirat.

- Neptfima ochrana zvitat proti tyrani zahrnuje predpisy, které upravuji zachazeni se

zvitaty a ochranu jejich psychického a fyzického zdravi a pohody.

Hlavnim cilem téchto predpist neni pfima ochrana zvifat proti tyrani, piesto ale svym

obsahem pfispivaji k ochran¢ zvitat. (svscr.cz)
3.5.2 Kontrola a certifikace

Kontrola kvality biopotravin je jeden z nejdulezitéjSich aspektt, tyto vyrobky si ziskaji
divéru u spotiebitele, a to je pro splnéni marketingovych cili podniku velmi dulezité. Aby
zemédélsky podnik mohl ziskat titul ekologické zemédelstvi, musi fadné dodrzovat smérnice
pro ekologické zemédélstvi (zakon, popfipadé jinou nadstavbovou normu). Ekologické
zemédélstvi musi zarucit konzumentim pravost bioproduktti. Kontrolu a certifikaci provadi
nezavisla kontrolni organizace pfimo v provozu, ato ve vSech etapach vyroby, tedy od
vyroby a zpracovani, az po finalni Gpravu a skladovani vyrobkt. Kontrolni organizace musi
o kontrole poridit zapis a na zakladé tohoto zapisu probéhne certifikacni fizeni, v némz muze
byt dany zemédélsky podnik uznan jako ekologicky. Vznikne tak pravo pouzivat ochrannou
znamku na svou bioprodukci. v CR jsou Ministerstvem zemé&dé&lstvi povéfené tyto kontrolni
organizace: Kontrola ekologického zemédelstvi KEZ, o. p. s., ABCERT, Biocont CZ, s. r.
0. a BUREAU VERITAS CZECH REPUBLIC, s r.0. Podnikatel, ktery ma zajem o zarazeni
do systému kontroly a certifikace ekologického zeméd€lstvi se u té€chto organizaci muaze
prihlasit v pribéhu celého roku. Kontrolni organizace pak alespor jednou za rok provadi
pomoci inspektort kontrolni navstévy zemédélského podniku. Jestlize ze strany

ekologického podnikatele dojde k poruSeni pozadavki stanovenych zakonem, dojde ke
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zruSeni registrace, odejmuti certifikatu a ulozeni pokuty az do vyse jednoho milionu korun.

(Urban, 2003)

3.5.2.1 Kez o.p.s.

KEZ o.p.s. (kontrola ekologického zeméd€lstvi) je neziskova organizace, jejimz cilem
je kontrola a certifikace vramci ekologického zemédé€lstvi. Zabyva se certifikaci
bioproduktti a biopotravin pochazejicich z ekologického zemédélstvi, bio krmiv a zafizeni
vefejného stravovani. Od roku 2008 se zabyva 1 certifikaci pfirodni kosmetiky
a biokosmetiky. Produkty, které jsou predmétem kontroly organizace KEZ o.p.s., nesou
mezinarodni kodové oznadeni: CZ — BIO-001. Plisobi v ramci celé Ceské republiky a jsou
smluvnimi partnery pro vice nez 2000 zemeéd€lskych podnika a zpracovatelskych zavoda.
KEZ o.p.s. ma vysoce nastavené standardy kvality a klade duraz na kvalitu poskytovanych

sluzeb. (kez.cz)

Obrazek 2 - logo KEZ o.p.s.

KE=

KONTROLA
EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: www.pro-bio.cz

3.5.2.2 ABCERT

Spolec¢nost ABCERT vznikla v Némecku v roce 2002, jako jedna z prvnich organizaci
zamétujicich se na kontrolu ekologického zemédélstvi a bioprodukce. ABCERT vznikl
sloucenim dvou kontrolnich organizaci Alicon a BioZert. v roce 2005 byla zaloZena pobocka
v Ceské republice se sidlem v Brn& a od roku 2006 vykonavé kontrolni &innost pod zastitou
Ministerstva zemédé&lstvi. Produkty, které jsou predmétem kontroly spole¢nosti ABCERT,

nesou mezinarodni kodové oznaceni: CZ-BIO-002. (abcert.cz)
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Obrazek 3 - logo ABCERT

A-B-CERT /X

Zdroj: www.abcert.cz

3.5.2.3 Biokont CZ,s. r. o.

Biokont je Ceska kontrolni a certifikacni organizace, ktera byla zalozena v roce 2005.
Spolecnost je registrovana v Official Journal of the European Union v Bruselu a ma pfistup
do centralnich evidenci. Biokont je také opravnén certifikovat Biokosmetiku a pfirodni
kosmetiku. Produkty, které jsou predmétem kontroly spole¢nosti BIOKONT, nesou
mezinarodni kodové oznaceni: CZ-BIO-003. (biokont.cz)

Obrazek 4 - logo Biokont

Biokont®

Zdroj: www.4bio.cz

3.5.2.4 BUREAU VERITAS CZECH REPUBLIC, s r.o

komplexnich sluzeb a odborného poradenstvi v oblastech kvality, hygieny, bezpecnosti
a ochrany zdravi pii praci, zivotniho prostfedi aspoleCenské odpovédnosti. v Ceské
republice se nachdzeji pobocky v Praze a Uherském Hradisti. Produkty, které jsou
prfedmétem kontroly spole¢nostt BUREAU VERITAS, nesou mezinarodni kodové oznaceni:

CZ-BIO-004. (bureauveritas.cz)
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Obrazek 5 - logo BUREAU VERITAS CZECH REPUBLIC, s r.0

BUREAU
VERITAS

Zdroj: www.lead.bureauveritas.com

3.5.3 Znaceni biopotravin

., Biopotravinu, pri jejiz vyrobé bylo pouZito vice nez 95 % hmotnosti nebo objemu
bioproduktu, pridatmych latek a na kterou kontrolni organ vydal osvédcent o biopotraviné,
oznaci vyrobce biopotravin slovem ,, bio“, nevylucuje-li to ndzev biopotraviny, a také
grafickym znakem a identifikacnim kodem kontrolniho orgdnu.” (Moudry, Prugar 2002)

V CR se jako celostatni ochranna znamka pro biopotraviny pouziva tzv. biozebra, ktera
ma ve svém grafickém znaku napis ,,Produkt ekologického zemeédeélstvi“. Toto logo muize
byt pouzito pouze v souladu se zdkonem o ekologickém zeméd¢lstvi a dal§imi navazujicimi
predpisy. Logo biozebra na svych obalech musi nést nejen biopotraviny, ale i vSechny
bioprodukty vyprodukované v Ceské republice. Na produktu musi byt zaroven umistén
Ciselny kod kontrolni organizace (CZ-BIO-xxx). (eagri.cz)

Obrazek 6 - narodni logo — biozebra

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: www.eagri.cz
Pro potraviny vyprodukované v Evropské unii se pouziva logo EU, kterému se také
fika. bio leaf. Jeho pouzivani je povinné od 1. ¢ervence 2010. Kromé povinného pouzivani
loga EU pro ekologickou produkci biopotravin je také povinnost oznaovat na obalu misto,
kde byly dané zemédélské suroviny vyprodukovany. Pokud je toto logo pouzito, musi byt
vzdy na obalu doprovazeno ciselnym kodem kontrolni organizace ainformaci o misté

pavodu surovin. (eagri.cz)
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Obrazek 7 - evropské logo — bioleaf

Zdroj: www.eagri.cz
Logo Regionalni potravina garantuje spottebiteli to, ze produkt i suroviny pouzité na
jeho vyrobu pochazi z doméaci produkce. Produkt musi byt vyroben na uzemi kraje, ve
kterém bylo ocenéni Regionalni potraviny udéleno, a ze surovin z dané oblasti. Znacku
Regionalni potravina udé€luje Ministerstvo zemédélstvi na zéklade€ krajskych soutézi.

Nékupem téchto potravin zakaznik ziskava nejen zaruku kvality a chuti, ale pfispéje tak

danému kraji. (regionalnipotravina.cz)

Obrazek 8 — regionalni potravina

Zdroj: www.regionalnipotravina.cz

Za zminku také stoji ochranna znamka Cesky vyrobek. Tuto znamku mohou ziskat
nejen vyrobky a zbozi, ale také sluzby nebo know-how. Jednou z podminek ziskani tohoto
oznaceni je povinnost byt ve vlastnictvi Ceskych statnich ob¢anti. Licenci k uZziti ochranné
znamky Cesky vyrobek ud&luje nada¢ni fond Cesky vyrobek (NFCV). (ceskyvyrobek.cz)

Obrazek 9 — Cesky vyrobek

CESKY
VYROBEK®

Zdroj: www.ceskyvyrobek.cz
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4 Vlastni prace

Prakticka Cast bakalarské prace je zaméfena na marketingovou politiku farmy Kuncltv
mlyn. Konkrétné na popis jednotlivych nastrojii marketingového mixu u vybraného
produktu na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru s majiteli farmy. a pomoci dotaznikového
Setfeni byl zkouman stupen loajality stavajicich zakaznikt k farmé. Celé znéni rozhovoru
v piiloze 1.

Jak bylo z rozhovoru s majiteli farmy zjisténo, ekofarma Kuncliv mlyn lezi v udoli
potoka Brziny. Ve star§ich mapach najdeme tento mlyn pod nazvem mlyn Sourkiv.
Postaven byl ve 20. letech 18. stoleti a od pocatku byl provozovan ve vrchnostenské rezii
statku SkrejSova. Dnes farma obhospodatuje 123 ha pozemka v ekologickém rezimu. Status
ekologického hospodaistvi méa od roku 2004 a kazdy rok KEZ Chrudim provadi kontrolu,
pfiCemz certifikat je vydavan vzdy s platnosti na 1 kalendaini rok.

Eko farma Kuncliv mlyn neni zajimava pouze z pohledu nabizenych vyrobkd, ale i
svou politikou obnovitelnych zdroju energie. Jako jedina z téméf dvaceti mlynt na Brziné
vyuziva energii vody puvodnim zpisobem. Vodni kolo na svrchni vodu o pruméru 3,5m
a vykonu 7 koriskych sil, které slouzi k pohonu pily, bylo obnoveno v roce 1998. K vytapéni
pouziva vyhradné dfevo a od osmdesatych let minulého stoleti bézi ve mlyné Francisova
turbina, ktera zajistuje veskerou elektrickou energii pro potrebu farmy. Také pila je
pohanéna vodou, a 1 kdyz se jedna spiSe o muzealni zafizeni a atrakci pro turisty, slouzi pila
k prilezitostnému potfezu kulatiny z lesa nalezejiciho ke mlynu. Vyrobou energie z
obnovitelnych zdroja a hospodatenim Setrnym k pude a krajin€, spliiuje farma Kuncltv mlyn
pfisna kritéria Evropského centra pro eko agroturistiku. To ma za nasledek zajem zakaznikt
o sekundarné nabizené sluzby farmy, jako ubytovani v apartmanech, jizdu na koni, letni
détské tabory, prodej medu z vlastni produkce, a jiné. Hlavnim zaméfenim farmy Kuncliv
mlyn je ale prodej vyzralého bio hoveéziho masa Aberdeen Angus. Farma vlastni stado skotu

o velikosti cca 100 kust vCetn€ plemenného byka Aberdeen Angus — red.

4.1 Produktova politika vybraného produktu

Farma Kuncliv mlyn se zaméfuje na pastevni chov masného skotu plemena Aberdeen
Angus ve formé red. Plemeno Aberdeen Angus pochazi ze severovychodniho Skotska,

konkrétn€ z hrabstvi Aberdeenshire. Aberdeen Angus je velmi pfizptusobivé plemeno a je
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odolné vuci nepiiznivym klimatickym podminkam. Pro plemeno se kromé bezrohosti stalo
charakteristické 1 celoplastové cCerné ("angus black"), pfipadné Cervené ("angus red")
zbarveni. Dospélé kravy maji v kohoutku az 135 cm pifi hmotnosti 650-700 kg a byci
dosahuji vysky az 155 cm pii hmotnosti 1100-1300 kg. Maso tohoto plemene se fadi mezi
nejchutnéjsi steakova masa. Jedna se o velmi kvalitni maso se specifickou chuti a diky tomu
je idealni ke kulinafskému zpracovani. Pfi kvalitnim zpisobu vyZivy zvifete maso dosahuje
vysokého stupné mramorovani, coz chuti dodava kiehkost, mekkost a §tavnatost.
(topbeef.cz)

Jak z rozhovoru vyplynulo, farma Kuncliv mlyn se zaméfuje na pastevni chov
masného skotu tohoto plemene. Dobytek je téméf po cely rok chovany venku na pastvinach.
Pouze v obdobi zimy (po ukonCeni pastvy) se presouva do zpevnéného zimovisté s
pristfeSkem. v zimovisti se odd¢€luji telata od dospélych krav a probiha zde veterinarni
vySetfeni a nasledn€ opét teleni. Skot je pres zimu krmen senem a senazi. Mladym bykam
a jalovicim je podavan mackany jeCmen pro zvySeni prirastki. Veskeré pouzivané krmivo
pochazi z vlastni produkce EKO farmy. Neobsahuje tedy zadna uméla hnojiva ani pesticidy.
Kravy s telaty jsou Casné zjara opét vypoustény na pastvu. Skot je rozdélen na tfi stada —
krévy s telaty a plemennym bykem v pfirozené plemenitb€, jalovice a byky. Mladi byci jsou
v prubéhu roku odchytavani na porazku pfimo na pastvé. Odchyt probiha prostfednictvim
specialniho zafizeni s napajedlem, ke kterému se byci chodi kazdy den napajet, a protoze se
u ngj citi pfirozen€, nejsou pii odchytu stresovani. Mladi byci a jalovice z chovu jsou
porazeni ve véku od 14 do 24 mésici smluvni EKO porazkou na nedalekych jatkach
v Sedl¢anech. Na porazku si farma vozi dobytek sama a k ptepraveé vyuziva vlastni soupravu
— traktor s prepravnikem zvifat. Maji tak plné pod kontrolou dobré zachazeni se zviraty,

ktera se na statku narodi a vyrostou. Produkt je oznacen certifikaci bio leaf a biozebra.
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Obrazek 10 — byci plemene Aberdeen Angus

Zdroj: www.kuncluvmlyn.cz

4.1.1 Zpracovani a uprava produktu Aberdeen Angus

Pro farmu, jako producenta, je nejdilezitéjsi Casti vyrobniho procesu zpracovani masa
predtim, nez je jako produkt nabizeny kone¢nym zakaznik(im. Proces zacina den po porazce
na jatkach v Sedl¢anech, kdy se maso prevazi v pronajatém chladicim boxe zpét na farmu,
nasledné se naskladni do zraci komory, ve které probiha tzv. suchy proces zrani. Zde maso
zraje na haku dva az tfi tydny a poté se boura a pripravuje k prodeji. Suché zrani masa,
nazyvané také jako jeho , stafeni”, probiha tak, ze se celé Ctvrtky byka i jalovice vyveési
v mistnosti (zraci komore) o teplot¢ od 0 °C maximalné do 4 °C. Za suchého proudéni
vzduchu, pomoci chladiciho vyparniku, se v mase odehravaji dilezité chemické procesy.
Zaroven vSak dochazi k pomérné vysokému ubytku hmotnosti, a to proto, ze maso ztraci
vodu. Jak majitelé sami hodnoti ,, 70 sice vede k nizsi ekonomické vytéznosti, ale odménou je
Jjeho viiné a plné rozvinutd vyraznd chut bez nddechu kyselosti. Postup suchého zrani masa
je v porovnani s ostatnimi postupy podstatné narocnéjsi na jeho kvalitu, technické vybaveni
a hygienické podminky. Vyrobni proces trva 14 dni az mé&sic, nasledné je produkt ptipraven

pro prodej koncovym zakaznikiim nebo velkoodbératelim.
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4.1.2 Obal

Farma pouziva vakuované baleni s etiketou, na které je logo farmy s obrazkem byka
plemene Aberdeen Angus. Vakuoveé balené maso prodava fama po jednom az dvou platcich
steakl o hmotnosti 300 g az 900 g ve vakuu. Tato forma je mezi zakazniky farmy velmi
oblibena. Farma nabizi k prodeji 1 bio hovézi bedynku, ktera obsahuje 14 dni vyzralé hovézi
maso (cca 1/12 bycka). Maso v bedynce je feznicky rozbourano na tyto ¢asti: hovézi predni,
hovézi zadni (kyta), vysoka rosténa, nizka rosténa, klizka, pupek, zebra a masité kosti z harf
na vyvar. Hmotnost jedné bedynky je 20 kg az 25 kg.

Na etiketé je uvedeno, o jaky druh masa se jedna, plemeno, vék a Cislo zvifete, ze
kterého maso pochazi. Dale je na etiketé uvedeno, kdy a kde bylo zvife porazeno, hmotnost
produktu, zemé pavodu, Cislo chovatele a informaci, ze maso bylo bourano v Kunclové
mlyné. Nechybi ani informace o skladovani masa, kdy bylo maso baleno a do kdy musi byt
spotiebovano. Jelikoz se jedna o produkt ekologického zeméd¢lstvi, zakaznik na etiketé
nalezne logo bio leaf, logo bio zebra a pojem Zem&délska produkce CR. Na stranach etikety
jsou také uvedeny identifika¢ni udaje farmy Kuncliv mlyn.

Rozhodnuti o podobé obalu bylo u majiteli jednoznacné, jak sami tikaji ,,zdkaznikovi

se dostava do rukou velmi kvalitni kus masa, ktery nepotrebuje Zdadna dalsi vylepSeni®.
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Obrazek 11 — obal a etiketa vybraného produktu
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Zdroj: www.vyzralehovezimaso.cz

4.2 Distribu¢ni politika a PR

Zatimco distribuci nabizenych produktti zabezpecuje majitel farmy Petr Kuncl, o PR
politiku se stara jeho manzelka. Distribu¢ni politika farmy probihd dvéma kanaly. Prvnim
kanalem je velkoodbératelsky fetézec, ve kterém farma dodava své produkty vybranym
restauracim v Praze a blizkém okoli. Ze seznamu velkoodbératelt stoji za zminku restaurace
NotaBene Praha. Tato restaurace si pfiblizné 3krat az 4krat do roka objedna pul byka,
kterého necha na farmé fadn¢ vyzrat. Poté na farmu dorazi zaméstnanci restaurace a maso si
sami rozbouraji na potfebné casti masa. Spotiebuji vSe od kosti, které vyuziji na vyvary az
po vnitfnosti.

Druhym distribu¢nim kanalem je tzv. ,,prodej ze dvora“ a prodej bedynek. Oba druhy
prodeju jsou vzdy planované dopiedu s tim, Ze farma zakazniky informuje s dostateCnym
predstihem, kdy bude jaky prodej probihat. v obou pfipadech probihd prodej vzdy rano
a pokracuje do vyprodani zasob. To znamena, ze v urity den prodej zaCne a skonci az
v momenté, kdy dojde k vyprodani zasob. To muze trvat i nékolik dni. o tom, zda ma farma
produkty jesté dostupné je potieba se telefonicky informovat.

Farma je rodinného typu aje to ten druh spoleCnosti, u kterého je nejdulezitéjsi

pozitivni feedback zakaznik(. I kdyz farma provozuje webové stranky avyuZiva na
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propagaci také socialni sit€, nejdulezitéjsi reklamou je pro né€ kladna recenze Sifena tzv. .,z
ust do ust” mezi zakazniky. Jak fikd majitel farmy Petr Kuncl: |, Lidé se ndm vraceji. Na
zakladeé zkuSenosti a na zdkladeé toho, Ze si clovék maso koupil a Fekl dalsim lidem, Ze to bylo
dobré, se to Siri. aja sam jim vidy Fikdm, kdyz Vam bude chutnat, zminte se ddal a poSiete
ndam sem nové lidi za zdravym produktem®. ajeho slova potvrzuje i skuteCnost, ze farma
Kuncléiv mlyn byla v roce 2015 vyhlagena Asociaci soukromého zemédélstvi CR vitézem
soutéze Farma roku 2015. v tomto pozitivnim trendu pokraCovala i dale a v roce 2018 se
farma zadastnila programu Asociace soukromého zemédélstvi CR “Pestra krajina“ v kterém

ziskala taktéz zlatou medaili.

4.3 Cenova politika

Jako kazda spolecnost, 1 farma neustéale sleduje nabidku blizké konkurence a snazi se
ceny produkti upravovat tak, aby byla konkurenceschopna. Je ale dulezité si uvédomit, ze
v cené produktu jsou zahrnuty mimo jiné i naklady na krmeni byku, naklady na rozbourani
masa vCetné mzdovych nakladi, naklady na energie spojené se susenim masa a naklady na
obalovy material.

Cenové rozmezi nabizenych produkti je Siroké — ceny vakuovanych mas zacinaji na
hranici 180 K&/kg, nejdrazsim produktem je pak hovézi prava svickova za 1100 Kc/kg.
Naopak ceny vnitinosti se pohybuji v rozmezi od 49 do 110 K¢&/kg, z nich nejdrazsi je hovézi
jazyk. Jak jiz bylo zminéno, farma nabizi také prodej bio bedynky. Ceny téchto bedynek se
odviji od jeji hmotnosti. U téchto bedynek je cena za kg 235 K¢ plus vratna zaloha za
bedynku ve vysi 300 K¢. Farma Kuncliiv mlyn nabizi vice nez 45 ks produktt v BIO kvalité,
mimo jiné i steaky, které jsou u zakaznikd velmi vyhledavané. Cena tohoto produktu se
pohybuje v rozmezi od 447 do 1118 K¢/kg. Podrobny cenik nabizenych produkti je soucasti

ptilohy 3. Farma Kuncliv mlyn cenik zakaznikiim zasila na jejich pfani.
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S Dotaznikové Setifeni a jeho vyhodnoceni

Soucasti stanovenych cili v této bakalarské praci bylo zjistit, jak jednotlivé
marketingové nastroje vybraného produktu hodnoti koncovy zakaznik. Hodnoceni
zakaznika probihalo prostfednictvim dotaznikového Setfeni, ve kterém zékaznik odpovidal
na vybrané otazky. Dotaznikové Setfeni bylo vypracovano v elektronické podobé pomoci
MS Forms.

Setieni bylo rozdéleno na dvé &asti, kdy prvni &ast obsahovala uzaviené identifikacni
otazky ohledné pohlavi, véku, rodinného stavu a kraje, ve kterém respondent zije. v druhé
Casti pak byly otazky zpracované formou Likertovy Skaly. Zasadni otazka druhé Casti byla
otazka, ktera se respondenta ptala, zda ekofarmu Kuncliv mlyn skutecné zna, pokud ne,
respondentovi bylo podékovano a dotaznik byl ukonéen. Pro méfeni loajality zakaznika byla
na konci dotaznikového Setfeni aplikovana otazka Net Promoter Score. Cilem tohoto Setfeni
bylo zjistit, jak zakaznik hodnoti Kuncliv mlyn a jim pouzivané marketingové nastroje.

Po domluvé s majiteli farmy, bylo dotaznikové Setfeni zvefejnéno na webovych
strankéach farmy. Celé znéni dotaznikového Setieni je k dispozici v pfiloze 2. Dotaznik byl

zptistupnén od 15. 8. 2022 do 29. 8. 2022 a vyplnén celkem 36 respondenty.

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Z celkového poctu 36 respondenti 33 odpovédélo na filtraéni otazku, ze farmu
navstivilo. Nasledovala otazka ,,Zakoupili jste hovézi maso na farmé Kuncliv mlyn?“. Na
tuto otazku odpovédélo vSech 33 respondentd ANO. Pokud by se stalo, ze by nékdo zvolil
odpovéd NE, byl by pfesmérovan na otazku ,,Z jakého divodu jste si maso nezakoupili?*,
kde by respondent mohl napsat svijj davod.

Z téchto 33 odpoveédi se dotaznikového Setfeni zucastnilo 48 % zen a 52 % muzi,
nejcasteji ve véku 30-49 let. Vice nez polovina respondentii (58 %) patfila do skupiny
zenaty/vdana. Praveé tato skupina obyvatel je povazovana za nejsilnéjsi kupni silu a jsou to
ti, ktefi uskutecriuji rodinné nakupy. Vétsina respondentd, ktefi se ucastnili dotaznikového
Setfeni, byla ze stfedoCeského kraje, ve kterém se sledovana farma nachéazi. Druh4 Cast
dotaznikového Setfeni, zaméfena o povédomi farmy a o nastrojich marketingového mixu,
které pouziva byla realizovana tedy nejsilnéjsi kupni skupinou — obyvateli sttedoCeského

kraje ve véku 30-49 let, ktefi jsou ekonomicky aktivni.
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Obrazek 12 — vysledky identifikacnich otazek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.

5.2 Vyuziti marketingového mixu z pohledu dotaznikového Seti‘eni

Ze vSech dotazovanych respondentd zna a pravidelné€ navstévuje ekofarmu Kunclav
mlyn vice nez 90 % dotazanych. To vypovida o tom, ze Kuncliv mlyn ma svij okruh
pravidelnych zakaznikt, ktefi vyuZzivaji nabizenych sluzeb a nakupuji nabizené produkty.
Vzhledem k tak velkému objemu pravidelnych zakaznikd bylo mozné vést dotaznikové
Setfeni na znalost sledovaného produktu — maso z plemena Aberdeen Angus.

Dotazovanym byly pokladany otazky ohledné produktu, konkrétné pak co je
rozhodujicim faktorem pfi vybéru masa a dotazy tykajici se obalové politiky. Pravé vysledky
téchto dvou otazek jsou pro producenta masa, jako je ekofarma Kuncliv mlyn, dilezité.
Vyjadruji totiz postoj zakaznika k jejich produktu.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pro zakazniky ekofarmy je pfi vybéru masa
nejdulezitéjsi barva a prorostlost masa. Je to pro né dulezitéjsi nez cena. Je to dobry signal
pro ekofarmu, protoze cena jejich nabizenych produktd se fadi mezi ty vyssi. v tomto

ptipad¢, ale kvalita produktu stoji nad cenou. Znamena to, Ze i cenova politika, kterou ma
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ekofarma nastavenou je spravna. Zajimaveé je, ze mezi méné dulezité prvky pro zakazniky
patii BIO certifikace. To ale mlze byt zplsobené tim, ze produkty ekofarmy jsou
dlouhodobé mezi zakazniky vnimany jako produkty ve vysoké bio kvalité, proto tento
zpusob certifikace vnimaji zakaznici jako samoziejmost.

Co se tyCe ceny, jako marketingového nastroje, ktery muze vyznamnym zpusobem
ovlivnit prodejnost nabizeného produktu, vtomto pfipadé je cena néco, co zakaznici
nevnimaji jako rozhodujici faktor nakupu. Z dotaznikového Setfeni neplyne, ze cena je néco,
na co se zakaznici ekofarmy zamétuji. Pokud se totiz zakaznik rozhodne produkt z ekofarmy

koupit, je st védom kvalit, které produkt nabizi a vi, Ze cena této kvalité¢ odpovida.

Obrazek 13 - co je pro vas rozhodujicim faktorem pii vybéru masa
Co je pro vas rozhodujicim faktorem pfi vybéru masa?

Metoda zréni
Certifikace (BIO, Regiondlni produkt, aj.)
Barva
Prorostlost
Cena
Naprosto nediileZita Nevim Naprosto dilezita

® Naprosto nedileZiti ~ ™ SpiSe nedileziti ®Nevim = SpiSe dileZiti ®mNaprosto dilezita

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.
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Tabulka 1 — co je pro vas rozhodujicim faktorem pii vybéru masa?

Certifikace
, (BIO,
Metoda zrani ., Barva Prorostlost Cena
Regionalni
produkt, aj.)
Naprosto 3 2 21 10 5
dulezita
Spise dulezita 12 19 12 14 17
Nevim 12 5 0 7 3
Spise
nedulezita 6 7 0 2 8
Naprosto 0 0 0 0 0
nedulezita

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.

Zajimavym vysledkem dotaznikového Setfeni byly odpovédi na filtracni otazku, jaky
druh produktu respondent vice nakupuje. v ramci Setfeni mél na vybér mezi vakuovanym
masem a BIO bedynkou. Ze Setfeni jednoznacné vyplyva, ze zakaznici maji vetsi zajem
o vakuované partie masa. Az 76 % dotazanych dava tomuto produktu prednost pred
bedynkami. Pouze 27 % zakaznikii ma vétsi zajem o bedynky. Je nutné ale podotknout, ze
bedynky jsou vyhledavanym produktem napiiklad pro rodinu, ktera ma vice ¢lend, ptipadné
skupinu kamaradua, ktefi si maso rozd€li podle preferenci. Poukazuje na to i otazka ohledné
velikosti bedynky, kdy 3 respondenti uvedli, ze je pro jejich potieby moc velka.
5 respondentt uvedlo, Ze jim cena bedynky pfijde piilis vysoka. To mize byt také divodem,

proc si bedynku ¢asto kupuje skupina zakaznikl a ne jednotlivec.
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Obrazek 14 — kupujete Castéji bedynky, nebo vakuované partie masa?

Kupujete castéji bedynky, nebo vakuované partie masa?

= Bedynky = Vakuované partie masa

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych udaja z MS forms.

Tabulka 2 — kupujete Castéji bedynky, nebo vakuované partie masa?

Moznost odpoveédi Pocet odpovedi
Bedynky 8
Vakuované partie masa 25

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.

Obrazek 15 — bedynky

Bedynky

Bedynka je pro mé potfeby moc velka

Cena bedynky mi pfijde pfili§ vysoka

Slozeni bedynky mi vyhovuje

Naprosto nesouhlasim Nevim Naprosto souhlasim

B Naprosto nesouhlasim  ® SpiSe nesouhlasim  ®WNevim  ®Spife souhlasim W Naprosto souhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.

42



Tabulka 3 — bedynky

Bedynka je pro mé Cena bedynky mi Slozeni bedynky mi
potieby moc velka prijde prili§ vysoka vyhovuje
Naprosto souhlasim 0 0 7
SpiSe souhlasim 3 5 1
Nevim 0 1 0
SpiSe nesouhlasim 5 2 0
Naprosto nesouhlasim 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.

Soucasti produktu je také jeho obal. Jak jiz vyplynulo z rozhovoru s majiteli, pfi jejich

obalové politice stavi na jednoduchosti a pfehlednych informacich na etiketé. Prave tyto dveé

véci jsou dulezitym prvkem, ktery pozitivné vnimaji dotazovani respondenti. Jednoduché

vakuové balené produkty jsou presné tim, co zakaznici vyhledéavaji, protoze na prvni

senzoricky pohled dokazou rozpoznat, zda je jimi kupovany produkt v pozadované kvalité.

Podrobny popis na etiketé zdkaznika jen utvrzuje, ze si kupuje skutecné kvalitni produkt,

ktery pravem nese oznaceni BIO.

Obrazek 16 — vakuované maso

Vakuované maso

Cena vakuovaného masa mi pfijde pfili§ vysokd

Hmotnost vakuovaného masa je dostacujici

Etiketa masa je pro mé pfehlednd

m Naprosto nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

= Spife nesouhlasim

Nevim

mNevim = Spise souhlasim

Naprosto souhlasim

= Naprosto souhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.
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Tabulka 4 — vakuované maso

Cena vakuovaného Hmotnost . .
A e . . Etiketa masa je pro
masa mi piijde pfilis | vakuovaného masa je mé piehlednd
vysoka dostacujici P
Naprosto souhlasim 2 15 23
Spise souhlasim 8 8 2
Nevim 7 2 0
SpiSe nesouhlasim 8 0 0
Naprost9 0 0 0
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych udaji z MS forms.

V otazce, ktera byla zameéfena na znalost ekofarmy Kuncliiv mlyn, 73 % respondentti
zna ekofarmu a sluzby, které nabizi prave diky referencim od svych znamych ¢i pfibuznych,
pouze 6 % respondentli se o ekofarmé dozvédélo diky socialnim sitim. Pokud se ale
podivame na dosah pfes tzv. organické vyhledavani, jeho zacileni je spravné, protoze 12 %
respondentt naslo ekofarmu pravé pres organické vyhledavani, napfiklad napsanim vyraza

,prodej bio masa“ do vyhledavace.

Obrazek 17 — jak jste se o prodeji masa na farmé dozveédéli?

Jak jste se o prodeji masa na farmé dozveédéli?
= Od znamych ¢&i pribuznych
= Ze socidlnich siti
= Z webovych stranek

= Organické vyhledavani (napf. napsani vyrazu ,,prodej bio masa“ do vyhledavace)

i

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.
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Tabulka 5 — jak jste se o prodeji masa na farmeé dozvédeli?

Moznost odpovédi Pocet odpoveédi
Od znamych ¢i ptibuznych 24
Ze socialnich siti 2
Z webovych stranek 3
Organické vyhledavani 4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.

Oblast propagace byla hodnocena prevazné kladné. Jelikoz jsou webové stranky
pomeérné nove ziizené, respondenti uvedli, ze jsou pro né vizualné atraktivni a piehledné.
Pro lepsi hodnoceni byla u této otazky vlozena fotografie informacni tabule, ktera se nachazi
u prijezdové cesty. Obrazek XX znazoriuje procentualni vysledky a pocet odpovédi uvadi

tabulka ¢. XX.

Obrazek 18 - propagace

Propagace
Informaéni tabule u pfijezdové cesty mé zaujala
‘Webové stranky jsou vizualng atraktivni
‘Webové stranky jsou pfehledné
Naprosto nesouhlasim Nevim Naprosto souhlasim

m Naprosto nesouhlasim ~ m SpiSe nesouhlasim  ®Nevim  m Spi3e souhlasim  mNaprosto souhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaji z MS forms.
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Tabulka 6 — propagace

},I}formac,m tabulevu Weboye s,trarvlky Webové stranky
piijezdové cesty me jsou vizualné . » .
. o jsou prehledné
zaujala atraktivni

Naprosto souhlasim 14 17 22
Spise souhlasim 12 13 8
Nevim 7 3 3
SpiSe nesouhlasim 0 0 0
Naprosto nesouhlasim 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaji z MS forms.

Samotnou farmu Kuncltiv mlyn hodnotili respondenti velmi pozitivné. Zakaznikim

vyhovuje pfistup pracovnikd farmy, prostiedi, kde se nabizeny produkt prodava, Cetnost

prodeje a dopravni dostupnost na farmu.

Obrazek 19 — jak hodnotite ekofarmu Kuncltiv mlyn?

Prostiedi farmy na mé& plsobi pfijemng&
Jsem spokojen/a s pristupem pracovniki farmy
Cetnost prodeje masa mi vyhovuje

Dopravni dostupnost je pro mé& vyhovujici

Jak hodnotite ekofarmu Kunclhiiv mlyn?

Naprosto nesouhlasim Nevim

| —
e
| —
1 —

Naprosto souhlasim

m Naprosto nesouhlasim  ® Spife nesouhlasim  ®WNevim  ®Spife souhlasim  ®Naprosto souhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.
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Tabulka 7 — jak hodnotite ekofarmu Kunclav mlyn?

Prostfedi Jsem Cetnost Dopravni
farmy na mé spokojen/a s . . pray
plisobi piistupem prodeje masa mi dosEupnost je pro
prijemné pracovniki farmy vyhovuje mé vyhovujici
Naprosto 31 32 19 15
souhlasim
Spise 2 1 13 13
souhlasim
Nevim 0 0 0 1
Spise 0 0 1 4
nesouhlasim
Naprost9 0 0 0 0
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.

V zavéru dotaznikového Setfeni bylo pouzito méfeni loajality zakazniki pomoci Net
Promoter Score (NPS). Respondenti odpovidali na Skale od 0 do 10 jaka je pravdépodobnost,
ze by ekofarmu Kuncliiv mlyn doporucili svym znamym.

Mezi kritiky ekofarmy se nezaradil ani jeden respondent (viz tabulka ¢. 8). Mezi
pasivni se fadi pouze 1 respondent (3 %) a mezi propagatory se fadi 32 respondentt (97 %).
Vypocet Net Promoter Score je: % promotéru - % kritiki = Vysledek NPS. v pfipadée
ekofarmy je to tedy 97 - 0 = 97. Dle normy NPS je vysledek nad 70 povazovan za vynikajici.
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Tabulka 8 — Net Promoter Score

Rozdéleni MoZnos‘F Pocet Podil
NPS odpoveédi odpoveédi

Kritici 1/10 0 0 %
2/10 0 0 %

3/10 0 0 %

4/10 0 0 %

5/10 0 0 %

6/10 0 0 %

Celkem 0 0 %
Pasivni 7710 0 0%
8/10 1 3 %

Celkem 1 3%
Propagatofti 9/10 8 24 %
10/10 24 73 %

Celkem 32 97 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych tdaja z MS forms.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo posouzeni marketingového mixu ekofarmy
Kuncliiv mlyn. K dosazeni hlavniho cile byly téz vymezeny dva dil¢i cile. Prvnim dil¢im
cilem bylo zjistit motivy majitel pro podnikani v eko zemédélstvi, druhym dil¢im cilem
pak bylo zjistit, jak jednotlivé nastroje marketingového mixu hodnoti konecny spottebitel.

Teoreticka Cast bakalafské prace definovala marketing, marketingovy mix,
marketingovy vyzkum, divody vzniku ekologického zemédélstvi a zasady ekologického
chovu zvitat. Kapitola marketing byla pojata obecné a soustiedila se zejména na definice.
Marketingovy mix podrobné rozebiral jednotlivé nastroje marketingového mixu (produkt,
cenu, distribuci, propagaci). Pomoci marketingového vyzkumu byly popsany priméarni
a sekundarni data, metoda dotazovani a Net Promoter Score.

Prakticka Cast prace byla zaméfena na popis jednotlivych nastroji marketingového
mixu ekofarmy Kuncliiv mlyn. Ekofarma Kuncliiv mlyn je mala rodinna farma s dlouholetou
tradici. Farma se zaméfuje na prodej bio hovéziho masa plemene Aberdeen Angus. Jednim
z dil¢ich cilt bylo zjistit motivy majitelt pro podnikani v eko zeméd€lstvi. Motivy byly na
zaklad€ rozhovoru s majiteli farmy v praktické ¢asti popsany. Druhym dil¢im cilem bylo
hodnoceni marketingového mixu konecnym spotiebitelem. Kvantitativni vyzkum byl
vytvoren pomoci on-line dotaznikového Setfeni formou Likertovy Skaly a Net Promoter
Score. Vysledky dotazniku byly shrnuty za pomoci tabulek a graf.

Zakaznici zhodnotili produkt a s nim spojené sluzby, jako velmi kvalitni. Prosttedi
farmy a chovani zaméstnanci farmy je podle zakaznikd piijemné. Cast&ji vyhledavanym
produktem je vakuované maso, jehoz cena je sice vySsi, avSak respondenti uvedli, ze
dulezitéjsim faktorem pii vybéru masa je pro né€ kvalita. Propagace byla také hodnocena
kladné, predevsim diky prehlednym a vizualné atraktivnim strankam. Podle vysledka
dotaznikového Setfeni lze usoudit, ze ma ekofarma Kuncliv mlyn marketingovy mix

nastaveny spravné.
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8 Prilohy

Priloha 1 — Rozhovor s Petrem Kunclem (majitelem farmy)

Proc jste se rozhodli pro prechod do EZ?
Titul ekologicka farma mame od roku 2001. Rozhodli jsme se do toho jit kvili

mirnym zvyhodnénim, co se tyCe projektt. Napfiklad, pokud farma zada o prispévek
na novy stroj a je ekologicky hospodarici, tak ma preferencni body, které se nascitaji
a farma tak ma vétsi Sanci dotaci ziskat. To byl divod, pro¢ jsme se do programu
pfihlasili. Vyhodou také bylo, ze se okoli dozvédélo, jak to u nas na farmeé chodi a ze
zde nepouzivame zadnou chemii.

Sli byste do toho znovu? --- Proc jste se rozhodli jit touto cestou? Co jste od toho
olekavali?
Muj otec hospodaril ekologicky uz od roku 1997. Divodem byla lokalita

naSeho mlyna a zranitelna vodni oblast, ve které se mlyn nachazi. Diky tomu ho ani
ve snu nenapadlo pouzivat zde pesticidy a chemicka hnojiva. v prfedchozich letech
zde navic hospodafilo zemédelské druzstvo Svaty Jan, které zabralo pozemky
nalezici ke mlynu a zna¢né je diky pouziti chemie zdevastovalo. v tu chvili si ¢lovék
uvédomi, ze chce zit zdravé a nechce zit v misté zasazenym té€mito Skodlivinami.
Nikdy mu neslo o vykon a zisk, ktery by byl ziskany pouzivanim téchto chemikalii,
vzdycky chtél jit tou pfirozenou cestou.

Byl jsem v tomto mySleni vychovan. Kdyz tata zacinal hospodarit ekologicky,
tak jsem byl na skole a uz jsem to vnimal. Stejné tak, jako to nyni vnima muj syn.
Tenkrat tento zpisob zemeédeélstvi nebyl zvyhodnény takovymi dotacemi jako nyni.

Kdy jste zacali prodavat maso? ajak se vubec mySlenka produkce masa
zrodila?
Myslenka prodeje masa se zrodila tehdy, kdyz mi tata predal stado Citajici cca

12 krav, které uz se telily. Prodaval byky do vykupu na jatka a my jsme nikdy ani
neochutnali. Jelikoz jsem mél vystudovanou hotelovou skolu a védel jsem o metodé
suchého zrani, zacal jsem uvazovat nad vlastni produkci. Porazili jsme jednoho
bycka a nechali ho zrat u nas ve stodole, bylo chladno, takze podminky byly idealni.
S nejbliz§imi prateli jsme se podelili o maso a vSichni byli nadSeni. v tu chvili jsem

si fekl: to je ta cesta. Zacal jsem se zafizovat tak abychom k tomu viceméné nikoho
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nepotiebovali a abychom byli sobéstac¢ni. To bylo v roce 2005 a od té doby jsem se
zaméfil na produkci masa.

Jak casto probiha prodej masa?
Maso se u nas da zakoupit pétkrat do roka. Vétsinou je to na Velikonoce, pred

zaCatkem prazdnin, na konci prazdnin, na podzim a na Vanoce. Nikdy se nam nesmi
kryt bourani s prodejem masa.

V jaké formé se u vas da zakoupit maso (jednotlivy steak/bedynka)? Co
bedynka obsahuje?
Mame dva produkty. Prodavame bedynku, kterd obsahuje presné jednu

dvanactinu byka. Jedna bedynka ma 25 kg a je v ni uplné vSechno od masa az po
kosti na vyvar. Na§ druhy produkt jsou vakuované partie masa, které maji 1,5 kg
nebo steaky, které maji kolem 500 az 700 gramii. Vakuované produkty maji delsi
datum spotreby a lidi s nimi nemayji tolik prace, protoze maso uz je pfipraveno ptimo
na vareni. Maso v bedynce je pouze prolozeno podkladovou félii a popsano, takze si
zakaznik musi doma maso rozdélit do sacka a zamrazit, nebo rovnou zpracovat.
Bedynky a vakuované maso neprodavame ve stejny den, protoze vakuované maso
nechavame zrat o tyden déle (maso v bedynkach 2 tydny a vakuované maso 3 tydny).
Cenik posilame zakaznik(im na vyzadani.

Co délate s prebytkem masa, které neprodate?
Tim, ze maso prodavame jednou za 2 mésice alidé jsou uz zvykli si ho

objednavat, tak na zaklade téchto objednavek si dokazu spocitat kolik toho prodame.
Diky tomu vim, jestli mam porazit dva nebo pét byka. Nikdy se nam nestalo, Ze by
nam néco zbylo, vzdy prodame vSechno maso, které mame zrovna k prodeji. Naopak
mi nékdy chybi zadsoba masa, tieba kdyz ptijedou hosté do nasSeho penzionu a chtéji
maso mimo termin prodeje. Kdyby nam nekdy néco zbylo, tak jsme domluveni
s restauraci Nota Bene, ze si maso radi odkoupi.

Co délate s nepozivatelnym odpadem?
Velké kosti davam zdarma do restaurace Nota Bene, kde je vyuziji na vyvary.

Potom z masa ofezavam stafinu, to je oschla tvrda slupka, ktera vznikne pfi stareni
masa. Tu davame bud’ nasim slepicim nebo domovu fauny v Hrachov€, kde s tim
v zachranné stanici dokrmuji psy nebo ptaky. Pokud je toho opravdu nadbytek, daruji
to kamaradovi, ktery ma malou farmu a ten s tim nakrmi sva prasata. Z jednoho kusu
byka je 60 az 70 kg takového odpadu.

Jaké je Vase produkéni maximum? (kolik toho muzete vyprodukovat do roka)
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Maximalné se nam do zraci komory vejde 5 byku, to je 25 ¢tvrti, jeden byk ma
v mase v prumeéru 400 kg. Takze pfi prodeji 5ti bykt Skrat do roka, jsme schopni
vyprodukovat 10 tun masa za rok s tim, Ze to obsahuje kosti a maso jesté vysycha.

Jak probiha distribuce masa do restaurace (jak ¢asto, co si objednavaji)?
Maso dodavame do restaurace Nota Bene. Objednavaji si vétsinou pul byka

3krat az 4krat za rok. Nechaji si ho u nas fadné vyzrat a nasledné ptijedou a sami si
maso rozbouraji na potfebné partie. Spotiebuji vSe od kosti, které vyuziji na vyvary
az po vnitfnosti. Restaurace ma od nas smluvené vyhodnéjsi ceny, a to predev§im
proto, ze si maso bouraji sami a neni tam zahrnuta moje prace.

Kdo vam délal design obalu, mate uvedené nutricni hodnoty?
Design obalu nam vytvoril grafik, kamarad Lukas§ Pekarna. Zaslal jsem mu

svou predstavu a logo, které uz jsme méli hotové. Vytvofil nam i vzhled cedule,
kterou mame u prijezdové cesty. Nutri¢ni hodnoty ani alergeny na obalu uvedené
nemame, zatim je po nas nikdy nikdo nechtél. Myslim si, zZe je to hlavné proto, ze
neprodavame vyrobek, ve kterém by bylo néco piidaného, napt. sal, ale mame Cisty
produkt.

Jak urcujete ceny produktu?
V cené¢ mame zahrnuty naklady na krmeni bykt, material (vakuovaci sacky,

tisk etiket), praci s rozbouranim masa (plat feznika) a elektfinu. Jelikoz maso zraje
v chladici komotfe 3 tydny, jeji provoz je néakladny. Samoziejmé sledujeme
konkurenci a ceny se snazime drzet tak, abychom byli konkurence schopni. Cenik
drzime stejny od roku 2021. Jeden z davodu, pro¢ jsme nezdrazovali je i to, ze zde
mame Francisovu elektrarnu, a tak nemame takové naklady na energie.

Pouzivate néjaké prvky podpory prodeje (napr. akce... néco navic k bedynce,
slevy)?
S prodejem masa nemame zadné problémy, takze zadné akce nebo slevy nejsou

potfteba.

Mate prehled otom, kolik mate nakupujicich? akolik z nich jsou stali
nakupujici, prilezitostni nakupujici, a ktefi nakoupi jen jednou?
Vétsinou u nas lidé nenakoupi jen jednou. Vétsina naSich zakaznika jsou stali.

Myslim si, ze je to dobfe, protoze drzime stale stejnou kvalitu, se kterou jsou nasi
zakaznici spokojeni. Navic se jim libi, Ze mizou vstoupit do bourarny a vidi, kde je
jejich maso piipravovano. Dulezity je také osobni pfistup, ktery se snazim s kazdym
z nich udrzovat.

Kolik hektaru pozemki vlastnite?
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V soucasnosti obhospodatuji 123 ha pozemkd. Zhruba 70 ha z toho jsou nase
a zbytek si pronajimame od lidi, kterym se libi, jak hospodafime. v nasi lokalite jsou
pozemky samy svah, kopec a kamen, tzv. mén¢ pfizniva oblast. Proto jsou idealni na
chov skotu a produkci masa.

Jak jsou vase pozemky rozdéleny (zemédélska puda, lesy, louky)?
24 ha orné pudy, které zajistuji jadro (jeCmen) pro byky celoro¢n€, plus na

prilepSeni pro koné. Zbytek jsou louky a lesy.

Mite néjaké zaméstnance?
Nemame zadné zameéstnance.

Jak ¢asto probihaji kontroly z hygieny, ministerstvo zemédélstvi, KEZ...
Kontrola z organizace KEZ chodi jednou za rok. Vyjimecné se kontroly

provadi dvakrat za rok, u nas probéhla nedavno kvili vlastni produkci obili a odbéra
vzorkd na kontrolu pesticidi. Hygiena k nam na pravidelné kontroly nechodi. Cetné
kontroly z hygieny probihaly pouze na pocatku, kdyz jsme spoustéli provozovnu.
Jelikoz jsme byli jedna z prvnich farem v Cesku, ktera si bourala maso sama piimo
na farme¢, kontroly byly velmi dikladné. Kontrola z krajské veterinarni spravy
a veterinarka z porazky k nam chodi jednou za rok.

Jaké pravidelné vykazy/dokumenty musite zasilat a kam?
My zadné dokumenty nikam pravidelné nezasilame. Vzhledem k tomu, ze

neporazime byky u nas na farmég, ale vozime na porazku do Sedlcan, vesSkeré
dokumenty od veterinaiky piijdou s masem uz z porazky, kde jsou bycci prohlédnuti.

Uvazovali jste o ziizeni malé prodejny s vaSimi produkty? a kde by mohla byt?
Ano, uvazovali jsme nad tim otevfit prodejnu na Radovech (necelé 3 km od

farmy), kde bydli mé sestra. Prodavalo by se zde naSe maso, med a vejce. Nakonec
z napadu seslo, protoze jsme si uvédomili, ze nam prodej ze dvora vyhovuje. Jsme
v pfimém kontaktu se zdkaznikem, ktery vidi odkud jeho produkt pochazi. Mam rad,
kdyz si mazu s kazdym zakaznikem popovidat, ziskat zpétnou vazbu a zodpovédet
mu jeho dotazy. Vidim to i u zakazniku, Ze si se mnou chtéji popovidat, bud’ o farmé,
puvodu masa, nebo tieba jenom o tom, jak se mam. Jedna navstéva zakaznika nam
zabere klidné€1 15 minut. To by v prodejné neslo, protoze tam bych nemohl byt potad.
Navic by to byly dalsi naklady na zfizeni a provoz.

Mate prehled kolik ze sledujicich na soc. sitich jsou vasi kupujici? Mate prehled,
jakym zpusobem ziskavate nové kupujici?
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My si moc nezakladame na reklamé na socilnich sitich. Takze to vylozené
nesledujeme. Nové zakazniky ziskavame predevsim tou formou, Ze si to feknou mezi
sebou.

Jak reSite reklamu? Kdo vam spravuje socialni sité?

Ja se ani tolik neprodavam, ve smyslu, ze bych udélal n€jakou vétsi reklamu.
Réd vytvotim dobry produkt, ktery lidi ochutnaji a kdyz jim chutnd, §ifi se to zde
bleskovou rychlosti. Lidé se k nam vraceji anabaluji na sebe nové zakazniky.
Socialni sité nam spravuje jedna nase kamaradka. Vzdy kdyz se blizi termin prodeje
masa tak ji poslu néjakou tematickou fotku a informace k prodeji. To slouzi spi$
k tomu, aby to pripomnélo nasim stalym zakaznikiim termin prodeje, nez abychom
ziskali nové. Reklamu na sociélnich sitich vyuzivame predevsim k tomu, abychom
lidi nalakali do nové zrekonstruovaného penzionu. Nase produkce je mala,

kdybychom produkovali ve velkém, na reklamé by asi bylo potfeba zapracovat.

riloha 2 — Dotaznikové Setreni

Navstivili jste ekofarmu KunclGv mlyn? *

Pohlavi *

£y w
) Muz

" =
() Zena
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18-29 let

30-39 let

50-59 let

O
O
(O 40-49 let
O
O

60 a vice let

Rodinny stav *

Svobodny/a
Zenaty/Vdana

Rozvedeny/a

O O O O

Ovdovély/a
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Hlavni mésto Praha
Stiedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

60



Jak hodnotite ekofarmu Kuncltiv mlyn?

(Na kazdém radku uvedte, jak moc s tvrzenim souhlasite/nesouhlasite.) *

Spite Naprosto
Naprosto Spise nesouhlasf nesouhlasr
souhlasim souhlasim Nevim m m
Dopravni
dostupnost je
S O O O O O
vyhovujici
Cetnost
prodeje masa O O O O O
mi vyhovuje
Jsem

spokojen/a s

pristupem O O O O O

pracovnikd
farmy

Prostiedi

farmy na mé O O O O O

pusobf
piijemné

Zakoupili jste hovézi maso na farmé Kuncltv mlyn? *

O Ano
O Ne
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Co je pro vas rozhodujicim faktorem pri vybéru
masa?

(Na kazdém radku uvedte, jak je pro vas dany faktor
dalezity.) *

Naprosto Spise Spise Naprosto
dualezita dalezita Nevim nedulezita neddlezita

Cena O Q O O O
Prorostlost O Q O O O
Barva O Q Q O O

Certifikace
(BIO,
Regionélni O O O O O

produkt, aj.)

Metoda zrani O O O O O

Kupujete castéji bedynky, nebo vakuované partie masa. *

O Bedynky

O Vakuované partie masa
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Bedynky

(Na kazdém radku

SloZenf
bedynky mi
vyhovuje

Cena
bedynky mi
piijde piili§
vysoké

Bedynka je
pro me
potieby moc
velkd

Vakuované maso

(Na kazdém radku uvedte, jak moc s tvrzenim
souhlasite/nesouhlasite.) *

Etiketa masa
je promé
piehlednd

Hmotnost
vakuovaného
masa je
dostacujici

Cena
vakuovaného
masa mi
prijde piilis
vysoka

uvedte, jak moc s tvrzenim souhlasite/nesouhlasite.) *

Spige
Naprosto Spise nesouhlasf
souhlasim souhlasim Newvim m

O O O O

O O O O

Spide
Naprosto Spise nesouhlasi
souhlasim souhlasim Nevim m

O O O O
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Propagace.

(Na kazdém radku uvedte, jak moc s tvrzenim

souhlasite/nesouhlasite.) *

Naprosto
souhlasim

Webové

stranky jsou O
piehledné

Webové

strénky jsou

vizualné O
atraktivni

Informaéni
tabule u

pifjezdové O
cesty mé
zaujala

13

Spise
Spise nesouhlasi
souhlasim Nevim m

O O O

Z jakého davodu jste si maso nezakoupili? *

Zadejte svoji odpovéd.
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Jak jste se o prodeji masa na farmé dozvedéli *

Od znémych ¢&i piibuznych
Ze socidlnich st

Z webovych strének

O Organické vyhledavani (napf. napsani vyrazu ,prodej bio masa” do vyhledavace)
O Online firemni katalogy (firmy.cz, aj.)

Jiné

Farmu Kuncliv mlyn bych svym znamym doporucil/a? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

V Z&dném piipadé Velmi pravdépodobn
é
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Priloha 3 — Cenik produktii

Nézev cena/kg

BIO hovézi maso - bedynka 235,00
BIO hovézi plec- kulatd 335,00
BIO hovézi vysoka rodténa 470,00
BIO hovézi nizké rodténa 590,00
BIO hovézi zadni- kyta 355,00
BIO hoveézl vdlelek 475,00
BIO hovézi kvétova Spicka 475,00
BIO hovézi ofech 420,00
BIO hovézi plec-velkd loupana 370,00
BIO hovézi pfednl - plec 290,00
BIO hoveéai krk 340,00
BIO hovézi pupek - roldda 230,00
BIO hovézi klizka 230,00
BIO hoveézi karabad 370,00
BIO hovézi zadnf - 33l 404,00
BIO hovézi kostky na gul 83 345,00
BIO hovézi falednd svickova 443,00
BIO hovézi prava svi¢kova 1000,00
BIO hoveézi hrudi 345,00
BIO hovézi Zebra vysoka 241,00
BIO hovézi Zebravysokd 180,00
BIO hovézi osobuco 387,00
BIO hovézi maso bedynkavakuo 300,00
BIO hovézi maso na burger 340,00
BIO hovézi kosti navyvar 99,00
BIO hovézi morkové kosti 49,00
BIO hovézi vnitinosti - bedynka 104,00
BIO hovézi jatra 99,00
BIO hoveézl srdce 99,00
BIO hovézl ledvinky 28,00
BIO hovéazi jazyk 110,00
BIO hovézi drzky 99,00
BIO hovézi 2l1azy 88,00
BIO hovézi ohdnka 130,00
BIO hovézi licka 338,00
BIO hanger steak - veverka 534,00
BIO hovézi hanger 290,00
BIO hovézi rump steak 610,00
BIO hovézi t-bone steak 889,00
BIO hovézi sirloin steak 730,00
BIO hovézi flat iron steak 740,00
BIO entrecote-rib eye steak 730,00
BIO hovézi flank steak 555,00
BIO hovézi skirt steak 555,00
BIO hovézi svickova steak | 1118,00
BIO hovézi svi€kova steak Il. 765,00
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Priloha 4 — Webové stranky

VYZRALE BIO HOVEZI MASO ¥ FARMA KUNCLUV MLYN

Petr Kuncl - Farma Kuncliv miyn

CHOV A PLEMENO VYROBA A STAREN| PRODE) A PRODUKTY

Informace o chovu v plirodé 8 ondemi chovaném  Choete it jak dobytek porilime. bourdme a  V té40 sekci naleznete seznam vijrobki) a
plerneni Aberdeen Angus. Zpracovant maso nechdviene 2rit? informace kdy a jak sl je Zakoupit

VIDEA Z FARMY

Farmarska jizda

KONTAKTNI UDAJE POPTAVKOVY FORMULAR
Farma Kunciiv Miyn Pokud méte z&jemn o nate vjrobky, napiste ndm pomoci tohoto
Brzina 7, 262 56 Svaty Jon u Seditan formulsfe. Radi se Vam ozveme...
Tel: +420 602 861 393
E-mait g SENEARS R
Web: ¢ E-mallové adresa
Facebook: Zrael e
Telefonni tislo:
Dotar

ODESLAT DOTAZ
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