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Transhumancia je $pecifickd polnohospodarska &innost, ktora vychadza z
tradicie a ktorej fungovanie je pre velka Cast obyvatel'stva stéle pod radarom. Je
nevyhnutné mat vhodnu komunikaénu stratégiu, ktora je v stlade s potrebami
subjektu vykondavajliceho transhumannu ¢innost, ale zaroven reaguje na zaujmy
spotrebitelov, ktori Coraz viac pozaduju vyssie Standardy, pokial’ ide o kvalitu
vyrobkov, udrzatelnost a pohodu zvierat. Cielom tohto modulu je objasnit
kroky, ktoré je potrebné vykonat na vytvorenie dobrej komunika¢nej stratégie.

Prvé Cast je venovand marketingu, druha sa zaoberd moznostami spoluprace
a vytvérania sieti a tretia poskytuje usmernenia na vypracovanie planov
storytellingu a brandingu.

1. Marketing

V' sG€asnom podnikatelskom prostredi je Uloha
marketingu nezastupitelna. Marketing spéja spolo¢nosti
s ich cielovymi skupinami na dynamickom a neustéle
sa vyvijajicom trhu. Je to tajna zlozka, vd'aka ktorej sa
podnikom dari na rozmanitom a konkurenénom trhu.
Bez ohladu na produkt je G€inny marketing pasom
k dspechu. Eurépsky trh je taviacim kotlom kultdr a
jazykov. Marketing pomdha preklenut tieto rozdiely
a umoznuje podnikom hovorit jazykom ich cielovej
skupiny. lde o pochopenie miestnych rozdieloy,
preferencii a trendov a vytvorenie pocitu spojenia a
lojality zakaznikov. Vzhladom na velmi dynamicky trh
sa trendy rychlo vyvijaju.

Ci uz ide o prijimanie ekologickych postupov alebo
osvojovanie si najnovsich technologickych trendoy,
marketing je kompasom, ktory vedie podniky v neustale
sa meniacom prostredi poziadaviek spotrebitelov. V
digitdlnom veku, ked' je vac¢sina fudi pripojena online,
je online pritomnost neodmyslitelna. Platformy
socidlnych médii, vyhladdvace a webové stranky
elektronického obchodu si novymi trhmi a dcinny
marketing zabezpecuje, aby podniky v tomto virtudlnom
ekosystéme nielen prezili, ale aj uspeli. Nejde len o to,
aby ste mali skvely produkt, ale aj o to, aby sa o niom
ludia dozvedeli. Sikovny branding, putavé kampane a
strategickd komunikacia vytvaraju jedinecnd identitu,
ktora rezonuje u spotrebitelov.
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Marketing aplikovany na transhumanciu <

Marketing uplatnovany na transhumanciu prechadza
hlbokou transformaciou. Uz sa neobmedzuje len na
beznu vymenu tovaru, ale zahfha aj zlozité stratégie
na prepojenie odbornikov so spotrebitefmi. V
polnohospodarskom sektore marketing nie je len
o predaji vyrobkov, ale aj o komplexnom pristupe
k informovaniu o pribehu vyroby, zdérazfiovani
udrZatelnych postupov a uspokojovani poziadaviek
¢oraz naroc¢nejsich spotrebitelov. Marketing vo svojej
podstate zahfha strategické planovanie, propagaciu
a distribldciu produktov z transhumannej vyroby.
Od tradi¢nych technolégii az po moderné inovécie,
marketingovy proces zohrdva rozhodujicu Ulohu
pri zabezpecovani Zivotaschopnosti a udrzatelnosti
transhumannych  postupov. Zahffia vytvorenie
Uc¢innych komunikacnych kandlov, ktoré informuju
spotrebitelov o pbévode, kvalite a metdédach
pouzivanych v polnohospodarskej vyrobe.

Farm
to Fork

SEHEEL]E

Food
Processing &

Distribution

Nérast uvedomelého spotrebitel'stva a dopyt po transparentnosti v potravinovom dodévatel'skom retazci este
viac podciarkujd vyznam marketingovych stratégii, ktoré zdérazruju udrzatelné a etické polnohospodarske
postupy. Dalsou hnacou silou pre rozvoj profesionalnej &innosti odbornikov na transhumanciu je stratégia
Farm2Fork, ktoru zaviedla Eurépska Unia. Ide o komplexny plan zamerany na podporu udrzatelnych a zdravych
potravinovych systémov v celej Eurépe.

Zameriava sa na znizenie environmentdlnej stopy vyroby potravin, zlepsenie kvality potravin a zabezpecenie
spravodlivych a transparentnych dodavatel'skych retazcov od farmy az po vidlicku. Marketing méze zohréavat
klG€ova dlohu pri pomoci praktizujicim transhumanistom prispésobit sa stratégii EU Farm2Fork. Uginnym
informovanim o udrzatelnych a tradiénych aspektoch sezénneho pasenia mézZzu praktizujlci zvysit svoju
pritazlivost pre spotrebitelov, ktori si uvedomuju Zivotné prostredie. Vyzdvihovanie nizkej uhlikovej stopy
a vysokych noriem v oblasti dobrych Zivotnych podmienok zvierat, ktoré sd sicastou tovaru vyrdbaného
transhumaciou, méze prilakat spotrebitelov, ktori hl'adaju ekologické moznosti. Okrem toho mézu marketingové
kampane informovat spotrebitelov o kultirnom a ekologickom vyzname sezénneho pasenia, ¢im sa posilni
uznanie a podpora tejto tradi€nej praxe. Prostrednictvom strategického budovania znacky a komunikéacie
sa moézu praktizujdci transhuméanneho chovu prispdsobit cielom stratégie Farm2Fork a zaroven si zachovat
svoje zivobytie a zachovat staro¢né tradicie. Ked’ze technoldgie nad'alej pretvéraju polnohospodarsku krajinu,
digitalne marketingové nastroje a analyza (idajov sa stévaju neoddelitelnou sticastou tohto sektora.

Prechod na virtualne trhy si vyzaduje, aby spolo¢nosti
prehodnotili tradi€né marketingové stratégie a zamerali
sa na ,online viditelnost”, pouzivatel'skl skisenost a
bezproblémové transakcie. ,Open Food Hub” v irsku
je pozoruhodnym prikladom vyuzitia potenciélu online
platforiem pri transformacii polnohospodarskeho
predaja. Slazi ako digitdlne trhovisko, kde mdézu

Virtudlne trhy (elektronicky obchod)

Virtudlne trhy priniesli revolliciu v spdsobe, akym
spolocnosti oslovuju a obsluhuji svojich zékaznikov.
Pre polnohospodarov sa stavaju kli¢ovym spdsobom
efektivneho predaja Cerstvych polnohospodarskych
produktov priamo spotrebitelom. Platformy

elektronického obchodu a online trhoviska poskytujd
podnikom nevidané moznosti rozsirit svoj dosah mimo
geografickych obmedzeni, zatial ¢o spotrebitelia
ziskavaju pristup k €erstvym produktom z miestnych
zdrojov. Transformacna sila virtudlnych trhov spociva v
ich schopnosti zvysit efektivnost a zmiernit logistické
problémy. Technologicky pokrok naznacuje budicnost,
v ktorej by virtudlne trhy mohli spdsobit revollciu
v ndkupe a predaji Cerstvych polnohospodarskych
vyrobkov v celosvetovom meradle.

polnohospodari prezentovat svoje Cerstvé vyrobky
priamo spotrebitelom. Tato platforma nielenze eliminuje
sprostredkovatelov, ale podporuje aj transparentnost
a spravodlivd vymenu. Dalsim zaujimavym prikladom
je ANYFION, platforma elektronického obchody,
ktora predava ekologické vyrobky pochadzajuce z
fariem nachadzajicich sa v gréckom regione Argolida.
Napriek zjavnému potencidlu su virtudlne trhy v
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polnohospodarstve, najma v oblasti Cerstvych produktov, stéle v pociatoénom §tadiu vyvoja.
Jednou z prevladajucich prekazok, ktoré brania Sirokému rozsireniu online platforiem pre
Cerstvé produkty, si vyhrady alebo obavy ludi z ndkupu takéhoto tovaru online. Prekonanie
tychto obav prostrednictvom posilnenych opatreni na budovanie dévery a vzdeldvania méze
uvolnit plny potencial virtualnych trhov a pripravit cestu pre pristupnejsi polnohospodarsky
trh. Vyuzivanie elektronického obchodu si vsak vyzaduje dékladné planovanie s cielom vytvorit
potrebnu infrastruktiru na dodanie produktu spotrebitelovi.

Socialne média a ich vyuzivanie

Socidlne média sldzia ako vyznamny néstroj na
vymenu informacii a propagéaciu podnikov. Je to
obzvlast vyrazné vdaka pohodliu, ktoré ponukaju
pri poskytovani fyzickych adries obchodov, ¢o
umoznuje 'udom nakupovat osobne. V tejto digitalnej
ére nemozno vplyv socidlnych médii na marketing
precenovat. Platformy ako Facebook, Instagram, X
(formélne Twitter) a Linkedin sa stali pre podniky
silnymi nastrojmi na nadviazanie kontaktu s publikom,
budovanie povedomia o znacke a podporu predaja.
Socidlne médid umoznuju spolocnostiam priamo
komunikovat so spotrebitelmi, ziskavat spatnd vazbu
a prispdsobovat svoje stratégie na zaklade poznatkov
v redlnom case. Socidlne média spodsobili revoliciu
v réznych odvetviach a polnohospodarstvo nie je
vynimkou.

Aj ked neexistuji konkrétne uUdaje o tom, ako
polnohospodérske spolo¢nosti, polnohospodari a
transhumanni pracovnici vyuZzivaja socidlne platformy
na marketing svojich produktov, mézeme zhromazdit
urcité informacie o vyuzivani tychto sieti ako sicCasti
marketingovych stratégii podnikov. Podla spravy
Digital 2022 Global Overview Report 45 % ddévodov
pouZivania internetu suvisi s vyhladdvanim produktov
online, pricom 95 % navstivenych webovych stranok
a aplikacii tvoria socidlne siete. NajpouZivanejSimi
socialnymi sietami su po aplikacii WhatsApp Instagram
a Facebook, pricom vacésina pouzivatelov internetu
je vo veku 20 - 29 rokov. V roku 2021 vyuzivalo
socidlne média takmer 60 % eurdpskych podnikov.
To predstavuje nédrast o viac ako 20 percentudlnych
bodov len za sest rokov (Eurostat, tabulka 1).

Tabulka 1. PouZivanie socidlnych médii v eurépskych podnikoch v percentéch

Countries EU Belgium France

Germany

2015 37 45 30 38

2021 59 76 61 57

Greece

Hungary Italy Norway Slovakia Spain
37 29 37 60 34 40
56 48 56 85 45 67

Vo Francuzsku a Nemecku su najvyuzivanejsimi platformami socidlnych médii Facebook (47 mil, resp. 45 mil.
aktivnych pouzivatelov) a Instagram (43 mil, resp. 42 mil. aktivnych pouzivatelov).

Vyber platformy socialnych médii

Pri vybere vhodnych socidlnych platforiem, ktoré maju pouzivat, musia transhumanni odbornici zvazit digitalnu
realitu svojho prostredia. Je nevyhnutné analyzovat, ktoré siete sa najviac pouZivaji nielen v ich krajine alebo
regidne, ale aj medzi obyvatel'stvom, ktoré predstavuje hlavnu cielovi skupinu spolo¢nosti. Vo v§eobecnosti
mozno konstatovat, Ze socidlne platformy, ktoré vzbudzuji najvacsi zaujem, sU na jednej strane Facebook medzi
dospelou populéciou a na druhej strane Instagram medzi mladymi fud'mi. TikTok je d'alSou platformou na vzostupe,
najma medzi mladymi lud'mi. Jej pouZivanie sa vSak neodporuica jednak kvoli vysokej ndroénosti jej spravy, jednak
kvoli formatu videa, ktory si vyzaduje Specificky komunikacny jazyk, ktory transhumanny pracovnik nemusi
ovladat. Dalsou otézkou, ktorl je potrebné zvazit, je mozné pouzivanie platforiem na spravu socialnych médii,
¢o sl nastroje urcené na zjednodusenie a zlepSenie spravy viacerych G¢tov na socidlnych médiach. Poskytujud
centrélne centrum na planovanie prispevkov, analyzu vykonnostnych ukazovatelov, monitorovanie interakcii a
podporu timovej spoluprace na roznych platformach.
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Na vyber je Siroka Skala v zavislosti od funkcii, dostupnosti a cenového rozpétia, ktoré odbornik na transhumanciu
hlada. Nizsie je uvedeny nelplny zoznam niektorych moZznostf:

Buffer. Je zamerany najma na planovanie prispevkov.
Funguje so sluzbami Facebook, X (byvaly Twitter),
LinkedIn, Instagram, TikTok, Mastodon, Pinterest a
Google Business. Bezplatny plan umoziuje spravovat tri
Gcty socidlnych médii sicasne. K dispozicii je plateny
plan, ktory poskytuje viac funkcii, napriklad analyzu a
interakciu s ostatnymi pouZivatelmi, a podporuje viac
Uctov socidlnych médi.

SocialPilot. Funguje so sluzbami Facebook, X,
Instagram, YouTube, LinkedIn, TikTok, Pinterest, Google
Business a Tumblr. Poskytuje pIna funkcionalitu vratane
planovania prispevkov a analytiky za niz$iu cenu.

Hootsuite. Je to platend platforma na spréavu
socidlnych médii; ktord podporuje X, Facebook,
YouTube, Instagram, LinkedIn, TikTok a Pinterest. Sluzi
ako komplexna aplikdcia socidlnych médii, ktora
ponuka funkcie na planovanie sprdv, vytvéranie a
dohl'ad nad potencidlnymi prispevkami, monitorovanie
réznorodych doruéenych sprav, spuistanie posilnenych
prispevkov, reklamnych kampani a mnoho d'alSieho.

Sendible. Podporuje sluzby Instagram, Facebook,
LinkedIn, Google Business, YouTube, WordPress a X. Je
tiez lacnejsi a obsahuje vSetky funkcie, hoci niektorym
spolo¢nostiam chyba jedna zékladna funkcia: analyza

vykonnosti ich G¢tov socidlnych médii.

2. Vytvaranie sieti a spolupraca

V divokom svete zacinajlcich podnikov, najma v jedine¢nej sfére transhumanizmu, je spolupraca a vytvaranie
aliancii Casto klti¢ovym faktorom Uspechu. Pre podnikatefov v oblasti transhumance je spojenie s miestnymi
vyrobcami zmenou hry. Je to obojstranne vyhodny scendr, z ktorého profituju obe strany, ¢im sa vytvara plynuly
cyklus vyroby a distribdcie. Nejde viak len o praktickost, ale aj o Sikovny marketingovy tah. Spojenim sa s miestnymi
podnikmi transhumanni vyrobcovia nielen ziskavaju trh, ale tiez sa vezld na vine autenticity, ktora prichadza s
lokalnymi vyrobkami. Nejde len o to, aby sa veci dostali na pulty, ale aj o nadviazanie kontaktu so spotrebitelmi,
ktori tizia po udrzatelnych vyrobkoch "bez kilometrov". Tieto aliancie nie su len reakciou na obyc¢ajni potrebu
spolupréace v rdmci dodavatel'ského retazca. Spolupraca medzi miestnymi vyrobcami a subjektmi vykonavajicimi
transhumannu vyrobu je vnimana aj z hladiska budovania komunity, pokial vytvara synergie, ktoré su prospesné

pre vidiecke prostredie, v ktorom sa nachadzaju.

Pol'nohospodarske druzstva a spolupraca s miestnymi vyrobcami

Napriek tomu, Ze ide o mobilné a ¢asto osamelé
povolanie, osoby vykonavajice sezénne presuny nie
sU izolovanymi prvkami, ktoré mézu vykonavat svoju
polnohospodarsku ¢innost bez UGcasti inej osoby
alebo skupiny. V skutoCnosti potrebuju partnerstva
s miestnymi podnikmi na vyrobu a spracovanie tych
tovarov a potravin, ktoré chcd uviest na trh. Spolupraca
je preto kld€ovym nastrojom na preklenutie
existujuce] priepasti medzi osobami vykonavajucimi
transhumannu ¢innost a miestnymi vyrobcami a
ostatnymi polnohospodarmi a chovatelmi.

Tuto potrebu spoluprdce mozno usmernit réznymi
sposobmi. Na jednej strane prostrednictvom
bilateralnych dohdd s miestnymi vyrobcami a podnikmi,
ktoré vedu k vzadjomnému prospechu, napriklad pri
zadavani spracovania alebo pri nakupe surovin. To sa
chépe ako vertikalna spolupréaca, pokial sa uskutocriuje
medzi subjektmi nachadzajlcimi sa v réznych ¢lankoch
vyrobného retazca.

Druhym spésobom, ktory mnohi polnohospodari a
chovatelia hospodarskych zvierat nachadzajd, aby
okrem iného reagovali na svoje vyrobné potreby, je ich
Gcast v polnohospodarskych druzstvach. Tento typ
spoluprace, ktory je horizontalny, sa uskuto¢nuje medzi
aktérmi v rovnakej sfére dodavatelského retazca.
Spolupracou polnohospodarske druzstva casto
dosahuju vacsiu vyjednavaciu silu na trhu, pristup k
spolo¢nym zdrojom a sluzbdm a vyssiu efektivnost
pri vyrobe, spracovani a odbyte polnohospodarskych
produktov. Vo vacésSine pripadov maju tieto druzstva
miestnu, okresnld alebo regionalnu pésobnost, takze
priamo poznaju realitu polnohospodaroy, ktori su ich
¢lenmi. V naSich pripadovych studiach sme zozbierali
Siroku skalu prikladov, v ktorych spolupraca pozitivhe
ovplyvnila ¢innost praktizujicich polnohospodarov.
(Pozri pripadové stadie NO1, DE2 a EST1).
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Polnohospodarske organizacie

Profesionalna polnohospodarska organizacia oznacuje
Specializovany subjekt, ktory sa zaviazal presadzovat
zédujmy a blaho polnohospodarov. Tieto organizacie
zohravaju kl'Géovd dlohu pri podpore polnohospodarov
poskytovanim cennych zdrojov, vymenou poznatkov
a propagéciou. Prostrednictvom spoloéného Usilia
profesionélne polnohospodarske organizacie poskytujd
polnohospoddrom nastroje a informacie potrebné
na zvladnutie problémov, zvySenie produktivity a
zabezpecenie udrzatelnych polnohospodarskych
postupov. Okrem toho tieto organizacie podsobia
ako vplyvni advokati, ktori zastupuji zaujmy
polnohospodarov v politickych diskusiach a propagujd
ich kultdrny a hospodarsky vyznam.

Okrem vac¢sej narodnej organizécie existuje v rdznych
krajinach rézny pocet organizacii, ktoré sa venuju najma
pasienkdrstvu a pastierstvu. Tieto organizacie slUzia
ako centrd znalosti tym, Zze podporuju spolupracu a
zdiel'anie osvedcenych postupov, posilfiuju postavenie
praktizujdcich pastierov, zabezpecuju zachovanie tejto
tradi¢nej polnohospodarskej metddy a zaroven zvysuijd
jej zivotaschopnost v si¢asnom polnohospodarskom
prostredi.

V tomto zozname najdete hlavné profesijné organizacie
pre praktizujicich pastierov v niektorych eurépskych
krajinach.

3. Rozpravanie pribehov a budovanie znacky

Rozpravanie pribehov vdychuje tradiciam Zivot, zatial’ €o budovanie znacky formuje ich vizualnu
identitu. Vo svete fariem pdsobiacich v oblasti transhumancie su tieto dva prvky — rozpravanie
pribehov a budovanie znacky — velmi délezité. Nielenze sprostredkivaju starodavnu mudrost,
ale aj podporuju domace vyrobky. Skiimanie tychto oblasti odhal'uje, ako ,pribehy emocionalne

~u

sp4éjaju” a ,znacka vizudlne pritahuje”, vd'aka Gomu tieto podniky prosperuju.

Rozpravanie pribehov

Rozpravanie pribehov mé obrovsky vyznam v marketingovych stratégiach polnohospodarskych
podnikov, najma pre praktizujlcich sezénne pastierstvo, ktorych cielom je informovat o svojich
aktivitach. V podstate je storytelling umenie sprostredkovat rozpravanie, ktoré vyvoldva emdcie,
rezonuje s publikom a vytvdra spojenia. V oblasti polnohospodarstva, kde Casto existuju
tradi¢né postupy, ako je transhumancia, sa rozpravanie pribehov stéva silnym nastrojom na
preklenutie priepasti medzi dedi¢stvom a modernostou. Transhumance so svojou bohatou
histériou a spoliehanim sa na staré postupy je plny presved€ivych rozpravani. Splietanim
pribehov o generaénych znalostiach, symbiotickych vztahoch medzi dobytkom, p6édou a
komunitami mézu odbornici zaujat publikum. Tieto pribehy poludstuji znacku a vytvaraju
emocionalne puto, ktoré presahuje obycajnu propagaciu vyrobku. NavySe na trhu presytenom
polnohospodarskymi vyrobkami slizi rozpravanie pribehov ako zékladny kameri pre odligenie
produktu.

Prostrednictvom pribehov zdéraznujlcich etické zaobchadzanie so zvieratami, udrzatelné
hospodarenie s pddou a zachovanie kultirneho dedi¢stva si praktizujdci transhumanni farmari
vytvaraju jedineCnu identitu. Tato osobitost sa stava klGéovym faktorom pri rozhodovani
spotrebitelov a podporuje lojalitu a podporu naroéného publika, ktoré hlada autenticitu.
Odkazy na historické anekdoty, osobné skuisenosti alebo UspeSné pribehy v ramci komunity
dodavaji rozpravaniu déveryhodnost a hibku. Vyuzitie réznych néstrojov, ako s socidlne
meédid, vizudlny obsah alebo dokonca priame interakcie so spotrebitelmi, zvySuje dosah a
vplyv tychto pribehov.
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Budovanie znacky

Medzi podnikmi pdsobiacimi v oblasti transhumancie
zohrdva kli€ovu Ulohu budovanie znacky, ktoré je
Uzko prepojené so silou rozprévania pribehov. Zatial
¢o rozpravanie pribehov zaujme publikum, budovanie
znacky slGzi ako vizudlna a koncepcna zakladna, ktora
umocniuje vplyv rozpravania. Nie je to len o logu alebo
nazve; ide o vystihnutie podstaty tradicie, dedi¢stva a
udrzatel'nosti, ktoré transhumancia stelesriuje. Domace
vyrobky pochadzajice z hospodarskych zvierat,
o ktoré sa staraju farmari, si najlepsSim prikladom
autenticity. V spolo¢nosti, ktora si Coraz viac ceni tovar
«bez kilometrov” — vyrobky pochadzajice z miestnych
a udrzatelnych zdrojov — nemozno ignorovat vyznam
tychto ponudk. Neodmyslitelné spojenie medzi
dobytkom, pdédou, na ktorej sa pasie, a kvalifikovanymi
praktizujdcimi chovatelmi, ktori sa on starajq, stelesnuje
jedine¢nd predajnd ponuku. Tato blizkost zdroja
ubezpecuje spotrebitelov o kvalite, etickych vyrobnych
metédach a znizovani uhlikovej stopy — faktoroch,

Odporucéana literatura

ktoré su pri dneSnom uvedomelom rozhodovani
spotrebitelov rozhodujlce. Znacka sa stava vizudlnym
a narativnym prostriedkom, ktory tieto hodnoty Uc¢inne
sprostredkiva. Logd zobrazujlce pastierske scény,
navrhy obalov odrézajuce rustikdlny pdvab a pribehy
znaCky odrazajice generaCni mudrost, ktord sa
skryva za kazdym vyrobkom, prispievaju k odli§eniu na
preplnenom trhu. PouZzivanie obalov z recyklovanych
materidlov, najmad ak pochadzaji z odpadu, ktory
vznikol na samotnej farme, je tiez délezitou pridanou
hodnotou v marketingovej stratégii. V skutocnosti nejde
len o obchodné hladisko, ktoré spotrebitelia vysoko
ocenujud, ale odraza hodnoty podniku, medzi ktorymi
zohrdva udrzatelnost vyznamni Ulohu. Zaclenenie
znacky, zakorenenej v podstate rozpravania pribehov
o transhumancii, zvySuje vnimanui hodnotu domacich
vyrobkov, &im sa podporuje lojélna spotrebitel'ska
zakladna, ktora nehlada len tovar, ale aj spojenie s
tradiciou a udrzatelnymi postupmi.
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