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Marketingova komunikace subjektu hospodaricich

v rezimu ekologického zemédélstvi

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingu a zeméd€lstvi, a to konktrétné
marketingovou komunikaci subjektii, kteti hospodaii v ekologickém reZimu zemédélstvi.
Ekologie, biopotraviny a dlouhodobé& udrzitelné hospodafeni jsou v dneSni dobé velice
diskutovana témata. Tato prace jim vénuje pozornost ve spojeni s marketingovou komunikaci,
jak zpohledu farmait, ale 1 spottebitelii hospodaticich a zijicich v Pardubickém,
Kralovéhradeckém a Olomouckém kraji. Prace piinasi teoretické poznatky, z marketingové
komunikace a ekologického zemédélstvi, nezbytné pro uskutecnéni praktické casti prace,
ktera vyhodnocuje rozhovory s farmarfi a dotaznikové Setieni zamétené na vnimani soucasné
marketingové komunikace farmaiti, ptivodu potravin, ndkupnich zvyklosti ¢asti obyvatel

regionu. Vysledkem diplomové prace je ndvrh marketingové komunikace sdruzeni farmaid,

kteti hospodati v ekologickém zemé&délstvi.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, spolek, ekologické zeméd¢lstvi, biopotraviny,

dlouhodobé udrzitelnost, propagace, welfare, organické hnuti, osobni prodej



1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasné marketingové komunikace

zvolenych subjektli a ndvrh integrované marketingové komunikace sdruzeni farmait, kteii

hospodaii v rezimu ekologického zemédélstvi v oblastech Pardubického, Olomouckého

a Kralovehradeckého kraje.

Mezi dil¢i cile prace patii poznéni:

Jaka je cilova skupina ekologicky hospodaficiho farmate, ktery produkuje vyrobky
vhodné ke kone¢né spotiebe.

Jakym zpasobem ekologicti farmarfi propaguji své vyrobky, potazmo farmu jako celek
ve vybraném regionu.

Zda farmafi aplikuji pfimy marketing, poptipadé jakym zpisobem feSi problematiku
odbytu svych produkti.

Spottebitelskych preferenci zikazniki a jejich reakce na soucasnou komunikaci
ekofarmari ve vybraném regionu.

Postoji farmaita vzhledem ke sdruZovani s ostatnimi farmafi ve vybraném regionu za
ucelem propagace a distribuce.

SouCasného stavu ekologického zemédélstvi v Pardubickém, Olomouckém
a Kralovéhradeckém kraji — pocet ekologickych farem, vyméra ekologicky

obhospodafované ptidy.



2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana na zaklad¢ sekundérnich zdrojti dat, studiem dostupnych
kniznich, internetovych zdroji a jejich kritickém zhodnoceni. Pfedmétem studia je
problematika marketingové komunikace, ndastroji marketingové komunikace, procesu
komunikace, déale ekologického zeméd€lstvi, jeho zasad a cilli, biopotravin, jejich produkce a

znaceni.

Prakticka, tedy druhéd ¢ast prace vyhodnocuje primarni data ziskana z rozhovort s farmaii,
ktefi hospodati v ekologickém rezimu, a dotaznikového Setfeni zaméfen¢ho na zjiSténi
vnimani produktii ekologického zemé&délstvi a soucasné komunikace ekologickych zeméd¢lch
se spotiebiteli. Na zaklad¢ resSerSe a cilli prace byly konstruovany otdzky pro rozhovory a
dotazniky. Nejprve byly realizovany rozhovory s farmafi, ze kterych vyplynuly dalsi otazky

do dotazniku.

Pro rozhovory byli osloveni farmati hospodafici v reZimu ekologického zemédélstvi, ale také
farmafti, ktefi nehospodafi v ekologickém rezimu, nicméné svym zplUsobem hospodareni
dodrzuji jeho pravidla s drobnymi vyjimkami. Celkem se rozhovora ucastnilo 6 ekologicky
hospodafticich farmati a 2 farmafi z konvenéniho reZzimu. Velikost souboru byla uréena na
zaklad¢ tsudku a snadné dosaZitelnosti dle Pribové (1996). Mezi faktory, které ovliviiovaly
slozeni souboru, patii velikost farem, kdy byli oslovovani zemédélci, tak aby byla
respektovana dlouhodoba nejcetnéjsi velikost farmy. Ta je v rozmezi 10-50 ha, celkem
5 farem ze souboru. Pro doplnéni byly provedeny rozhovory na farmach hospodaficich na
ploSe 70 ha, 309 ha, 610 ha. Osloveni farmati jsou z Pardubického, Kralovéhradeckého
a Olomouckého kraje. V rozhovorech bylo zjistovano jaka je cilovd skupina ekologicky
hospodafticiho farmate, jakym zplisobem farmafi propaguji své vyrobky a farmu, zda farmati
aplikuji pfimy marketing, jaké maji farmafi postoje vzhledem ke sdruzovani s ostatnimi
farméafi v rdmci regionu za Ucelem propagace a distribuce. V ekologickém zemédélstvi je
propagace uzce spojend s distribuci. Byly tedy dotazovany distribucni cesty, které farmati
voli, zajem spotiebitelll o produkty ekologického zemédélstvi, propojeni marketingovych

aktivit s provozem farmy, hodnoceni Programu rozvoje venkova z pohledu farmare.



Dotaznikové Setfeni probihalo od 22.10 do 5.11.2018. Piedchazela mu pilotdZ dotazniku, kdy
bylo osloveno 10 osob a na zakladé jejich zpétné vazby bylo provedeno nékolik menSich
zmén, aby doSlo k vétsi srozumitelnosti otazek. Dotaznik se sklada z 20 otazek sledujicich
nazor respondenti na pavod potravin, biopotraviny, dlouhodobé udrzitelny zplsob
hospodateni, pfimy ndkup u farmaia, produktové slozeni ndkupu, marketingovou komunikaci
mistnich farméit. Dotaznik byl reprodukovan jak v elektronické, tak v papirové verzi, kdy
z celkového poctu 203 respondentii, tvoii vice jak jednu tfetinu dotazovani v interakci
s dotazovanym. Vzorek min. 200 lidi byl vybran na zaklad¢ slepého odhadu, usudku a snadné
dosazitelnosti, jakozto dvou metod, jez popisuje Piibova (1996). Dotazovani byli prevazné ze
severnich oblasti Pardubického, Olomouckého, Kralovehradeckého kraje, a to z dlivodu vyssi
koncentrace ekologicky hospodaficich farmaih v téchto oblastech. StéZejni oblasti byly
podhorské oblasti Kralického Snézniku, okresu Ustni nad Orlici, coZ vysvétluje nejvyssi
pocet respondentil dotazniku z Pardubického kraje. Dotaznik byl vyhodnocovdn pomoci
statistické metody relativnich Cetnosti a zavislosti mezi jevy byly zjiStovany pomoci
kontingen¢nich tabulek prostfednictvim programu MS Excel, grafické vyhodnoceni skrze

server survio.com.

Na zéklad¢ vysledk vyzkumu a teoretickych poznatk byl zpracovan navrh marketingoveé
komunikace sdruzeni farmait, ktefi hospodati v ekologickém rezimu. Navrh obsahuje urceni
cilové skupiny ptijemct, popis soucasn¢ho stavu komunikace farmaii, cile komunikace,

obsah komunikace, rozpocet, komunika¢ni mix.



3 Zavéry a vysledky

Zpisob, jakym se chovame k Matce ptfirodé se, at’ chceme ¢i nechceme, odrazi na kvalité
naSich Zivoti a prostiedi, ve kterém zijeme. SouCasné generace tento odraz intenzivniho
vyuzivani vSech pfirodnich zdroji, nemusi pocitovat tak razantné. OvSem naSe déti
a generace nastavajici budou na poztistatky nasich poCinl narazet stale Castéji. Proto se témata
jako dlouhodobé¢ udrzitelny rozvoj, ¢i udrzitelnost dostavaji do poptedi stale Castéji. Kazdy
sebelepsi projekt ¢i ndpad by bez propagace, Sifeni idey neuspél, nebo ne v takové mifte,
v jaké by si zaslouzil, ¢i jaky by byl jeho potencial. Proto se tato prace zabyva otdzkou
marketingu, Sifeni mySlenek a produktl ekologicky hospodaticich zemédé€lct. MysSlenka
zabyvat se tématem propagace ekologického zemédélstvi a jeho produktli vznikla na zéklade

predpokladu nedostatecného pochopeni konceptu ekologického zeméd¢lstvi a pojmu bio ¢asti

vefejnosti.

V praktické ¢asti prace byl proveden vyzkum, ktery potvrdil vySe zminény piedpoklad.
Vyzkum byl realizovan pomoci rozhovori s farmafi, na které navazovalo dotaznikové Settent,
jenz zkoumalo postoj spotiebiteli k produktim ekologického zemédélstvi. Na zakladé
vysledka Setfeni byla definovana témata, ktera je vhodna v rdmci marketingové komunikace
vysvétlovat a Sifit. Mezi témata patii zejména pifidana hodnota ekologického zeméd¢lstvi,

dlouhodobé udrzitelnost hospodateni, ¢i welfare chovanych zvifat.

Farmaii v rozhovorech nejvice zminovali problém s ¢asem. Skloubeni ¢asovych moznosti
na propagaci farmy poptipad¢ obrodu, je pro n¢ obtizné. Proto se nabizi sdruzovani za ucelem
propagace, kterému se farmari nebrani, ale nemaji, az na vyjimky, Cas projekt sami iniciovat.
Od farmait, ktefi byli vzhledem k mySlence sdruzovani aktivnéj$i se da oCekavat mozné
iniciovani spoluprace. Podstatnym faktorem, ktery ovliviiuje cely projekt je ziskani finan¢nich
zdroji na marketingovou komunikaci. Zemédélstvi neni odvétvi, které by vykazovalo vysoké
piebytky a vsoucasné dob& je zavislé na dotacich, u ekologického zemédélstvi
je tato zavislost jest¢ veétsi. Proto 1 navrh, ktery je vystupem této prace pocitd
s financovanim z dotacnich titulti. V rozhovorech byl zjiStovan nazor farmait na operaci
Programu rozvoje venkova 2014-2020 Horizontalni a vertikalni spoluprace mezi ucastniky

J A

kratkodobych dodavatelskych fetézcii a mistnich trhli. Ze strany farmaiid se vznesla vina



kritiky jak smérem k Programu rozvoje venkova, tak na zminénou operaci. Program rozvoje
venkova byl kritizovan v souvislosti s vysokou byrokracii a bazirovdni na marginaliich.
Operaci farméati hodnotili jako nevyuzitelnou, a to z diitvodu omezeni spoluprace na 75 km.

Pravé toto omezeni je doporuceno zrusit a tim zvysit dostupnost a efektivitu dotacniho titulu.

vvvvv

fakt, Ze znaji vyrobce potraviny (je to napiiklad soused farmar). Naopak respondenti, kteti
nenakupuji biopotraviny je nejCastéji nenakupuji, protoze si nemysli, ze jsou kvalitnéjsi
nez bézné potraviny v supermarketu.

Diky vytvoreni spolku dochdzi k vyuZiti synergického efektu. Marketingovd komunikace
jednotlivych farem zvlast’ v soucasné dobé probiha nahodile, bez predem definovanych cili
¢1 harmonogramu. Integrovand marketingovd komunikace sdruzeni farmaii hospodaticich
v ekologickém zemé&d¢€lstvi ma potencial vétsiho dosahu v ramei kraji. Z vyzkumu vyplynulo,
ze polovina respondentli, ktefi vnimaji reklamni sd€leni od farmaie ho vnimaji kladné

a motivuje je k nakupu, s tim je v souladu tvrzeni farmafe:

L Kdyz jim vysvétlim, o cem to je, tak se vraci a nakupuji dal. Musi se lidem ty pojmy

vysvétlovat, ukazovat zivot na farme. “

Prave diky potiebé obrody je téméf cely prvni rok planu marketingové komunikace sdruzeni
vénovany zejména PR aktivitam. Cilem je dostat se do podvédomi vefejnosti a zvysit
navstévnost na farmach. Ke konci prvniho roku je naplanovano spusténi e-shopu,
aby zakaznici farem méli moznost vyuZit 1 tuto formu ndkupu a mohlo dojit k roz$iteni cilové

skupiny zakaznikt do dalSich let.

Ekologické zemédé€lstvi je alternativou k nejvice rozSifenému, a v soucasné dobé stale vice
kritizovanému, intenzivnimu stylu hospodafeni. Navrh marketingové komunikace sdruzeni
ekologicky hospodafich farmafd obsahuje témata, ktera byla na zdkladé ptredchoziho
vyzkumu vyhodnocena jako stéZejni pro Sifeni zasad této alternativy. Mezi tato témata patii:
pojem bio - ,,neni jen nalepka‘; ekologické zemédélstvi - ,neni to jen marketingovy tah®;
smysl, pfinos, podstata, ekologického zeméd¢lstvi; kontrolni systém, kterym ekofarmari

prochazi; udrzitelnost hospodateni; pfidand hodnota produktu ekologického zemédélstvi.
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