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Grggn marketing

Laklady marketingu
pro ekologické zemédélce

Co to je marketing?
Z pohledu zemédélce by se dal marketing definovat jako komplexni systém podnikatelskych akti-
vit provadénych s umyslem planovat, stanovit cenu, propagovat a distribuovat vyrobky/sluzby,
které uspokojuji pozadavky/potieby potencidlnich/stavajicich zakaznikii, sméfujicich k dosa-
Zeni cilG podniku.
co chce, kdy a jak to chce a vytvofit piitom zisk. Ukolem je vytvofit podrobny marketingovy plan,
popisuijici jak produkty/sluzby poskytovat spolehlivé, trvale a se ziskem.
Marketing zahrnuje pét opakujicich se kroku:
- Planovani. Rozhodnuti, co budete délat.
- Stanoveni ceny. Zjistéte soucasné ceny, pak stanovte vysi vasich cen.
- Komunikace. Urcete, jak date potencialnim zakaznikim védét, Ze existujete a co nabizite.
- Distribuce. Rozhodnéte, jak dodate zakaznikim vase produkty.
- Akce. Uskute¢néte svoji strategii a dosahnéte stanovenych cill.
Marketingové aktivity zjistuji a uréuji, kdo je nebo muiZze byt va§ zdkaznik, jaké ma potreby, jak bude
vaSe produkty vyuzivat, za kolik, kde a jak je budete nabizet.

Model planovaciho procesu v marketingu

Analyzujte situaci na trhu = UrCete marketingové cile = Formulujte marketingové
strategie = Realizujte planované postupy = Hodnotte a kontrolujte

1. krok - Analyzujte souc¢asnou situaci na trhu

Situacni analyza

Analyza situace, ve které se momentalné vade organizace nachdzi, bude zékladem vasi strategie.

Cilem situaéni analyzy je shodnout se na:

o potfebach vasich zékazniku

e jednani, postaveni, zaméfeni, schopnostech a zranitelnych mistech vasich konkurent(

o dUleZitych podnétech, které pisobi na vasi organizaci, tedy na vnitfnich slabostech, nedostatcich
a prekazkach, které zmensuji vasi nadéji na uspéch, a na vnéjSich hrozbach.

Zakaznici a jejich potieby

Organizace primarné existuji proto, aby zajistovaly vyrobky nebo sluzby zdkaznikim. Zakaznika je

mozno definovat jako nékoho, kdo je ochoten zaplatit za vas zplisob uspokojeni jeho potreby

nebo feseni jeho problému. Zakaznici jsou nezbytné nutni pro preZiti kazdého podniku. Bez nich by

vétSina organizaci prestala existovat. K ziskani a udrzeni pfizné zakaznik( je dilezité pfesné urcit, kdo

zékaznici jsou, co potiebuji a jak se jejich potieby s asem méni. Udélate to tak, Ze identifikujete prob-

Iémy, poZadavky a potfeby téch, kterym slouZite nebo byste radi slouzZili jako svym zakaznikim.

Pfemyslejte nad skupinami zakaznik(, kterym v soucasnosti slouzite, a nad skupinami, které

povazujete za dllezité pfileZitosti do budoucna. Kdo jsou?

Déle uvaZujte o souc¢asnych a budoucich potfebach a pozadavcich kazdé ze skupin zakaznikd.

Zameérte se na potieby, na které je vas podnik schopny najit konkurenceschopna feseni.



Sbirejte informace o trhu

Planovani marketingové strategie musi zacit jeSté pfedtim, nez zacnete cokoli péstovat. Prvnim
krokem je analyzovat sou¢asnou situaci na trhu. Neni mozné urcit marketingové cile, aniz by byla
provedena analyza stavu, ve kterém se farma/firma nachézi. Béhem analyzy se ziskavaji dva druhy
informaci: (1) interni informace vztahujici se k danému podniku a (2) externi informace o trhu.

Sbér internich informaci zahrnuije zjiSténi, zda je zemédélec schopen podnikat ve vybraném podnika-
telském prostiedi. Obecné kategorie informaci, které je nutné posbirat zahrnuji: (1) finanéni zdroje
a moznosti; (2) dostupné vybaveni a schopnosti; a (3) silné a slabé stranky firmy (viz Tab 7).

Sbhérem externich informaci zemédélec zjistuje maximum podrobnosti o trhu, na kterém hodla své bio-
produkty uplatfiovat. Hlavni kategorie zahrnuji: (1) pfirodni omezeni; (2) podminky na trhu;
a (3) analyza konkurence (viz Tab 2).

Tab 1

Sbér internich informaci v ramci Situacni analyzy

Interni Informace:

(1) Finanéni zdroje a moznosti:

o Hruby a Cisty zisk

¢ Finanéni ukazatele-vynos z investic, analyza bodu zvratu, pohledavky po splatnosti, obrat skladu,
obrat provozniho kapitalu a ziskové marze

¢ Analyza penézniho toku (soucasny a budouci)

o Provozni rozpoCty by mély byt vypracovany pro souc¢asnou i budouci produkci. Fixni naklady (odpisy,
uroky, pojisténi, a dané) by mély byt alokovany na jednotku produkce navic k variabilnim nakladiim
(materidl, pracovni sila, atd).

o Schopnost financovani

(2) Provozni vybaveni:

o Produkéni kapacita - vzhledem k plidé, pracovnim silam a dostupnému vybaveni

o Plan produkce (vzhledem ke kultivaéni postupiim)

o Uroven zasob (podle minulych sklizni) - podle druhu, odriidy, tfid&, velikosti, Grovni ztrat

o Pozadavky na pracovni silu (z pohledu rozpoc¢tu a planu produkce)

o PoZadavky na vybaveni (z pohledu rozpoc¢tu a planu produkce)

(3) Konkurenéni silné a slabé stranky:

o Schopnosti a dovednosti zemédélce

o Konkurenéni postaveni podniku (znamost znacky, vnimani kvality, atd.)

o Schopnost propagace a podpory prodeje

o Distribuéni kanaly a metody

Tab 2

Externi informace ziskané v ramci Situa¢ni analyzy

Externi Informace:

(1) Pfirodni omezeni:

o Cena a dostupnost materialti

o Cena a dostupnost energie (nafta, elektfina, atd.)

o Ekonomické podminky-inflace, Urokové sazby, dostupnost kapitalu

o Politické prostredi-podpora ochrané Ziv. prostfedi, programy na podporu EZ, apod.

(2) Podminky na trhu:

o Velikost a charakteristika cilového trhu - Co se nakupuje? Pro¢ se to kupuje? Jaké jsou motivy
zakazniki? Kdo jsou kupuijici? Kdo rozhoduje o nakupech? Kdy se zbozi nakupuje a kolik se ho
nakupuje? Rizné trhy maji rizné charakteristiky z hlediska chovani zakaznikd
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. Prodavejte, dfive nez zasejete!
. Sladte rozsah projektu s velikosti rizika, kterou snesete.
. Zatnéte v malém, zkouS$ejte vasi schopnost péstovat a nabizet nové vyrobky dfive,

nez zacnete vyrazné investovat.

. Diverzifikujte produkci i trhy.
. Zaméfte se na specidlni plodiny. Péstujte vysoce hodnotné plodiny, do kterych se

»velci producenti nepousti.

. Tajemstvim marketingu je pfedem védét, kde je vas trh a kam sméfuje.
. Pretvorte trendy v zisky.

. Vzdy produkuijte a nabizejte kvalitu.

. Snazte se o celoroéni nabidku.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

Poznejte své zakazniky.
Predtim, nez vstoupite na trh, testuijte.
Nesnazte se konkurovat véem. Zapliite neobsazené mezery na trhu.
Zkuste netradi¢ni formy prodeje.
Svym zakaznikiim nabidnéte zabavu a pouceni.
Pfi prodeji prodejnam nabizejte kvalitu, specidlni baleni a vzdélavani zakaznika.
Pokud prodavate do restauraci, usnadnéte kuchafi praci.
Atraktivni obaly pomahaji prodavat.
Osobni vztah. Vzdélavejte zakazniky o svych produktech..
V jednoteé je sila
Produkty s pfidanou hodnotou (zpracované) maji smysl.
Ochutnavky jsou nejefektivnéjsi marketingovy nastroj.
Svym zakaznikiim nabizejte osobni, ,at-to-stoji-cokoli sluzby.
Marketingové pravidlo ¢islo jedna: naslouchejte svym zékaznikim. (,Jak bychom vam
mohli slouzit Iépe?*)
Cena odpovida kvalité. Nabidnéte jedine¢ny produkt vysoké kvality, které zakaznici
nesezenou jinde. Zdirazhuijte kvalitu, Cerstvost a jedine¢nost, spiSe nez cenu. Zde je
par dalSich tipli pro spravné ocenovani:
a) Vytvorte ,kusova baleni“ pro drahé speciality.
b) Bézné dostupné produkty nabizejte za konkurenéni cenu, neobvyklé, hife dos-
tupné zbozi ocenujte nad trhem.
c) O kvalité prfesvédcete zékazniky nabidkou vzorku.
Nikdo neni tak dobry prodavac, jako vy.
Logo vasi farmy je nejlepsi propagaéni investice.
Va$e znacka je klicova pro ziskani vysokych cen.
Vyuzijte vSech bezplatnych moznosti propagace.
Vypravéjte svijj osobni pfibéh!
Pro spravna rozhodnuti potfebujete aktualni, spravné a spolehlivé informace.

A jedna rada navic:

31.

Vzdy nabidnéte néco navic. Osobni doporuceni je nejcennéjsi. To se vdm podafi jen,
kdyz pro zékaznika udélate néco neobycejného. Takze zakaznikovi dejte to, co si za
své penize zaslouzi, a poté néco navic.




Aktivity na podporu prodeje

o V/ybér cilovych trhl a uréeni priorit

o Trzni segmenty (moznosti prodeje) zahrnuji:

o UrCit, zda pro vybrany trh je nezbytnd inzerce

Prodejny potravin (nezavislé i fetézce)

o Vybér vhodnych médii k propagaci - obaly, etikety, letaky, broZury, plakaty, stojany v misté prodeje,

Velkoobchodnici

Velkoodbératelé ( Skoly, nemocnice, instituce, hotely, restaurace)

vzorky, ochutnavky, Ucast na veletrzich, ,den otevienych dvefi“ na farmé, informacni bulletin pro

zékazniky, atraktivni prezentace na Internetu, apod.

Odbytova druzstva

e Vytvofeni vlastni znacky a jeji disledné uplatnéni na trhu.

Zpracovatelé, vyrobci biopotravin

Zprostredkovatelé pracujici na provizi

Urceni ceny

o Pfesné uréeni nakladu na vyrobu je nezbytnost, coz vyZaduje velmi dobré znalosti U€etnictvi.

Piimy prodej (samosbér, stanek na silnici, prodej z farmy, trznice)

o Analyza trznich oken - uréeni ¢asovych pasem, kdy je mozno bioprodukty prodat se ziskem

o Stanoveni nejnizsi ceny pro kazdy produkt a zvoleny trh (na zakladé nakladd na vyrobu). Informace
o vyrobnich nakladech davaji zemédélci dllezité podklady pfi vyjednavani o cené, nezbytné pro
zajisténi nebo prekroCeni bodu zvratu.

(3) Analyza konkurence:

o Pocet konkurent(i na daném trhu

o Podily na trhu

e Ceny dohodnuté dopfedu pomohou maloobchodnikiim planovat propagaéni akce na podporu
prodeje vaseho zbozi.

¢ Silné a slabé stranky v oblasti cen, kvality, podpory prodeje, inzerce, nakladi na produkci, na
dopravu.

o Stanoveni podminek uvérl

Distribuéni aktivity

o UrCete nejvhodnéjsi systém prostfednikd, pokud nezbytné néjaké musite pouzit, pro vybrané trhy
a produkty..

o Motivujte velko a maloobchodniky k podpore prodeje vasich vyrobku (propagacni a informacni
materidly, inzerce, apod.)

o Poskytnéte ochranné obaly pro transport a skladovani.

o UrCete zplsoby dopravy.

o Zajistéte pravidelnou dodavku zbozi k zajisténi zasob na dohodnuté trovni.

o Zajistéte efektivni komunikaci s nakupCimi, aby byly minimalizovany vypadky zasob.

o Zajistéte dopravu s moznosti kontroly teploty pro udrzeni kvality.

5. krok - Hodnoceni a postup kontroly

Uspésnost celkové realizace planu musi byt méfena, proto je nezbytné urdit kritéria, podle kterych

bude hodnocena. Zemédeélec urci kvantitativni méfitka uspésnosti realizace planu:

- Srovnani celkovych obrat(l a zisk(i z vysledky pfedchozich let.

- Srovnani vysledki s konkurenci (napf. podil na trhu).

- Analyza prodeje roz¢lenénim prodeji na kategorie: napf. dle trhd, zakaznikd, vyrobko.

- Analyza distribuénich nakladt uréenim relativni ziskovosti jednotlivych pouzivanych distribuénich
kanall

- Méreni spokojenosti zakaznik( priizkumy a jinou zpétnou vazbou z trhu.

Komunikace mezi producentem a zakaznikem je za&sadni pro uspéch. Dobry systém hodnoceni

a rychlé napravné aktivity, pokud jsou nutné, jsou nezbytné pro udrzeni podilu na trhu.

Spravné provedeni posledniho kroku umozni zemédélci zhodnotit, co déla dobfe a co ne a ucinit

opateni. Vysledky hodnoceni kazdého kroku planu umozni zemédeélci zlepSit vykon v budoucnu. Infor-

mace ziskané v kontrolni a hodnotici fazi mohou byt pouZity pro aktualizaci cilt, pozménéni strategii

nebo taktik. Tim se cely proces planovani vraci zpét na svij zacatek.

Shrnuti

Ekologické zemédeélstvi vytvafi produkty, jejichz (ekologicka) kvalita vyzaduje vysvétleni. Biopotraviny
nabizeji hodnoty (ekologicka kvalita, chut, absence cizorodych latek, udrzitelny rozvoj venkova apod.),
které nebyli dosud spotfebitelim dostatené vysvétleny. Kupujici musi byt pfesvédceni o tom, Ze je
pro né vyhodné nakoupit drazsi biopotraviny.

V centru veskerého podnikatelského snazeni vzdy musi byt zakaznik a jeho potfeby. Je proto nezbyt-
né velmi dobfe cely proces uplatnéni bioprodukttl na trhu planovat, ovladat metody moderni komu-
nikace a vyuzivat vSech vhodnych marketingovych nastroj.
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Vybér cilového trhu

Jakmile byly vybrany potencialni trhy (Tab 2), zbyva urcit, na ktery trzni segment se zaméfit. To vyplyne
z provedené analyzy pfileZitosti. Poté, co je segmentace provedena, existuji rlizné strategie vstupu na trh:
1. Zaméfit se na cely trh (vSechny segmenty) s jednotnou marketingovou strategii.

2. Vénovat se nékolika rdznym segmentiim s odli$nou marketingovou strategii pro kazdy

3. Soustredit se pouze na jeden trzni segment s pouzitim velmi cileného marketingového pfistupu.

Cesty uvadéni produktd na trh

Moznosti uvadéni bioproduktl na trh mohou byt klasifikovany jako pfimé a nepfimé. Pfi pfimém
uvadéni na trh dochazi k interakci mezi producentem a spotrebitelem, pfi nepfimém vstupuje do hry
prostrednik. Pfima distribuce je mezi ¢eskymi ekozemédélci zatim vyuzivana pomérné malo.

o Nepfiimé distribu¢ni cesty:

- zprostiedkovatelé

- velkoobchody

- odbytova druzstva

- zpracovatelé bioproduktl a vyrobci biopotravin

- specializované prodejny s biopotravinami a racionalni vyzivou

- restaurace a hotely

- velkokapacitni kuchyné a verejné stravovani (nemocnice, zavodni jidelny, armada)

- konvenéni prodejny potravin a fetézce supermarkett

o Pfimé distribucni cesty:

- prodej pfimo na farmé

- vlastni sbér zékazniky

- bio-trznice

- ,bio-bedynka“ - jedna se o sluzbu, kdy zakaznik dostava pravidelné, napf. 1 x tydné, Cer-
stvé ekologicky vypéstované ovoce a zeleninu, pfipadné dalSi potraviny, podle sezénni
nabidky pfimo dom0. Je popularni zejména v Déansku, Velké Britanii, ale i v Némecku ¢i
Rakousku.

- nakupni spolecenstvi zakaznikd (Community Supported Agriculture - Komunitou podpo-
rované zemédeélstvi) - jednd se o systém, pfi kterém si mistni spotfebitelé pfedplati na
celou sezdnu pravidelné dodavky Eerstvych bioproduktid - davaji tim ekologickému zemé-
délci jistotu odbytu. Je roz$ifené zejména ve Spojenych statech, ziskava si popularitu ve
Velké Britanii.

- online-nakup pres internet



Zaméfite se na vice trht

NejCastéji pouzivanou strategii v ekologickém zemédeélstvi je druhd moznost - zaméfeni na dva az ffi
cilové trhy - primarni, sekundarni a tzv. zachranny trh. Primarni trh je ten, na kterém chce byt pod-
nikatel konkurenceschopny. Sekundarni trh je ten, kde dosahované ceny budou nizsi, ale trh je dos-
tupnéjsi napfiklad z hlediska vzdalenosti, coz umozni konkurovat. Zachranny trh mdze byt pfimy
prodej koneénym spotiebitellim.

Pro kazdy vybrany trzni segment je nezbytné stanovit nasledujici charakteristiky zakaznikd:

¢ Pozadovana jakostni tfida, velikost a mnozstvi

o Cas dodévek

o OCekavané ceny za prodané zbozi

o Néklady na dopravu

o Kvalita zbozi pfi dodavce

o Reklamacéni politika

o Optimalni ¢as kontaktovani zékaznikl ohledné objednavek

o Odhad podilu na celkovém nakupu zékaznika

o Mozné problémy (dodavky, ceny, mnozstvi)

o Specialni potfeby zékaznika

Urcete, které trzni segmenty jsou pro vas podnik nejvyhodné;jsi. Poté je sefadte podle priorit.
Kdo je vas idealni cilovy zakaznik?

Zacnéte prodavat vcas

Zahdjit komunikaci s potenciélnimi zakazniky ke stanoveni jejich charakteristik je nezbytné nejméné 6
mésicl pfed uvadénim produktu na trh. Vzorky (budto skute¢né nebo fotografie) daji potencialnimu
zakazniku predstavu o kvalité. PfesvédCit zakaznika se podafi snadnéji, pokud se zemédélec mlize
prokazat referencemi od stavajicich zakaznik{ a je schopni fict ocekavané ceny a mnoZzstvi. Na prvni
schiizce musi zemédélec kupujiciho presvédcit, Ze ma dostateénou odbornost produkovat vysoce
kvalitni bioprodukty. Nezbytnosti je prokédzat se kopii Osvédceni od certifikacni agentury.

2. krok - Stanovte realistické marketingové cile

Po analyze podnikatelského prostiedi a vybéru cilovych trhi je nezbytné stanovit cile, které budou
ur€ovat smér prace zemédélce. Marketingové cile musi byt v souladu s celkovymi cily podniku, stejné
tak s cili finan¢nimi a vyrobnimi.

Marketingové cile se obvykle uréuji pro oblasti zisku, objemu prodeje, podilu na trhu, cen a propagace.
Pfi uréovani marketingovych cill je tfeba pamatovat na to, Ze musi byt méfitelné, specifické, v souladu
s celkovymi cili podniku, dosaZitelné a mit konkrétni termin dosazeni.. Stanoveni marketingovych cild
vyzaduje spravnou situaéni analyzu (1. krok). Vzhledem k tom, ze tyto cile budou Fidit cely plan a
strategii, musi byt realistické a jasné. V pribéhu ¢asu ovSem mohou byt upravovany. Stanoveni cill je
nekoneéna soucast planovaciho procesu - tak jak se méni situace na trhu a konkurence, tak se musi
ménit i cile podniku.

3. krok - Vytvoite vhodné marketingové strategie

Existuji Ctyfi zakladni marketingové strategie, které mize ekologicky zemédélec pouzit: (1) trzni pene-
traci; (2) rozvoj trhu; (3) rozvoj produktu; a (4) diverzifikaci. Poté, co jsou stanoveny cile, musi
zemeédélec vybrat nejvhodnéjsi strategii jejich dosazeni.

Strategie trzni penetrace: zemédélec se snazi Iépe uspokojit potfeby soucasného trhu se stavajici
produktovou nabidkou. To miZe byt dosaZeno zvy$enim poctu spotrebitell daného produktu na exis-
tujicim trhu a/nebo zvySenim spotfeby stavajicich i potencialnich zakazniki. Navic se bude podnikatel
snazit o to zamezit konkurentdim ziskat podil na trhu na sv(j dkor. Pfiklad: ZelinaF se pokusi zvysit
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spotiebu ¢ervené fepy u stavajicich zakazniku tim, Ze jim nabidne baliéek ,Polévkova smés na bors¢
- smés Cerstvé zeleniny, véetné Cervené fepy, na pfipravu polévky.

Strategie rozvoje trhu: Zemédélec se snazi nalézt nové trhy pro své stavajici produkty. Podnikatel
doufa v nalezeni novych moznosti spotfeby a/nebo novych zékaznikd na novych trzich pro své sta-
vajici produkty. Je samoziejmé mozné pouzit strategii trzni penetrace i vyvoje trhu zaroven, vzhledem
k tomu, Ze obé strategie vyuzivaji stejnych produktd, jen na odliSnych trzich. Pfiklad: ZelinaF nabidne
svoji zeleninu, momentalné prodavanou koneénym spotfebitelim na trznici, vyrobcim zeleninovych
Stav.

Strategie rozvoje produktl: Vyvoj novych vyrobkl (péstovani novych plodin nebo odrid) pro
zékazniky na stavajicim trhu. Nabizi se fada moznosti, jak tuto strategii vyuzit. VylepSeni produktu
muZe mit napfiklad podobu zafazeni nové plodiny, odridy nebo plemene a tim nahrazeni stavajici,
které se na trhu nedafi. Nové zafazeny produkt mize mit niz$i vyrobni naklady, atraktivnéjsi vzhled
nebo Iépe uspokojovat potieby zakaznikl. DalSim pfikladem mize byt, kdyz zemédélec zacne pro-
dukovat vice produktl a nabidne tak stavajicim zakaznikim vétSi vybér &i rozmanitost. Nebo jsou
souCasné produkty nabizeny v mirné pozménéné forme, napfiklad zpracované. Uplatnénim této
strategie se zemédélec snazi o to, zaujmout na stavajicim trhu zménami produktl a Sir§im vybérem
nabidky.

Strategie diverzifikace: Zemédélec se snaZi oslovit novou skupinu zakaznik( na UpIné novych trzich
s novym typem vyrobku. To mdZe zahrnovat nabidku nové plodiny nebo odridy na trhu, kam produ-
cent zatim nedodaval. Zemédélec doufa, Ze pronikne na trhy, na kterych se novy produkt zatim neu-
platiiuje. Zelinaf se mlze nepfiklad pokusit uplatnit biozeleninu u vyrobcl détské vyZivy, ktefi zatim
pouzivaji konvencni, ale poptavka je nuti pfejit na bio kvalitu. Mlyn mdZe napfiklad uplatnit slupky
(odpad) ze mlyna jako bio naplh do polstard. Strategie diversifikace je ze vSech Etyf moznosti
nejrizikovéjsi, jelikoz vyzaduje odchod jak ze stavajicich trh( tak produkci novych vyrobk.

4. krok - Stanovte postup realizace strategie

Dalsi krok v procesu planovani, poté co je vybrana vhodnd strategie, je stanoveni planu jeji realizace.
Bude nutno vypracovat Marketingovy plan, coz zahrnuje rozhodnuti o vyvoji produktu, ur€eni ceny,
aktivit na podporu prodeje a distribuce bioproduktu.

Tomuto postupu se Casto fika pfiprava marketingového mixu. V tabulce 3 najdete seznam nezbytnych
krokd. Seznam neni zdaleka kompletni, na druhou stranu ovéem ne vSechny kroky a postupy musi
kazdy biozemédélec podstoupit. Marketingovy mix je odvisly od vybranych trhi, zvolené strategie
a pozadavk(l kazdého zakaznika.

Zakladem uspéchu je vysoka kvalita bioproduktli a pevné, dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Nepoustéjte se do produkce zboZi, u kterého nemuZete zajistit dostate¢nou kvalitu.

Tab 3 Rozhodnuti ohledné vyrobku, ceny, podpory prodeje a distribuce

Aktivity spojené s produktem

o Uréeni nejefektivnéjsiho produktového mixu (plodiny, zvifata, odrudy, plemena, rozmanitost atd.)
k uspokojeni kazdého zvoleného trhu (rozhodnuti bude zavislé od néklad(i na produkci a pozadavkd
zékaznik().

o Poskytnuti garance pro kazdy produkt (Osvédéeni o plvodu bioproduktu nebo biopotraviny).

o Pouziti vhodnych a atraktivnich nddob/beden, které vydrzi skladovani a transport a mohou zaroven
slouzit jako podpora prodeje v maloobchodé.

o Plan uvadéni novych produktll na trh (rozmanitost, velikost, chut, atd.)

o Poskytnuti informaci o zachézeni s produktem po dodévce.

¢ Plan vysadby a vybér odrlid pro vyuZiti vyhodnych cen na trhu.
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