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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast bakalafské prace se zaméfuje na obecné informace o bioproduktech a na
soucasny stav trhu s biopotravinami. Popisuje formy prodeje biopotravin, pravni legislati-

vu, vyrobu biopotravin a kontrolni systém.

Cilem mé bakalaiské prace je navrzeni vhodné marketingové strategie pro vyrobce biopo-
travin. Navrh marketingové strategie je proveden na zakladé vyhodnocenych dat zjisténych

o spotiebitelich potravin prostiednictvim dotaznik.

Klic¢ova slova: biopotraviny, marketingovy vyzkum, marketingova strategie

ABSTRACT

The theoretical part of the bacherol thesis focuses on the general information about organic
product and on the current status of the organic food market. It describes the forms of sale,

legal legislation, production of organic food and kontrol system.

The aim of my bacherol thesis is proposition of appropriate marketing strategy for produ-
cers of organic food. The marketing propsal is carried out based on evaluation of date

ascertained about consumers of organic food through questionnaires.

Keywords: organic food, marketing research, marketing strategy
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UvVOD

Nase zdravi je ovliviiovano genetikou, nasim zivotnim stylem, vztahem k pohybovym akti-

vitam a zpisobem stravovani.

V soucasné dobé mame dva zplsoby vyroby potravin, jednim je konvencni zptisob, kdy se
mnoho potravin, zeleniny a ovoce péstuje za pomoci umélych hnojiv, pesticidii, chemikalii
a raznych genetickych uprav. Ty vypéstky, které musi vydrzet dlouhou ptepravu az k odbé-
rateli jsou Casto sklizeny jesté pred dozranim, aby se béhem této cesty nezkazily. To snizu-
je jejich vyzivnou hodnotu stejné jako hluboké zmrazovani, dlouhé vafeni, vysoka teplota.
Tim dochdzi ke snizeni vyZzivové hodnoty potravin, bytku vitaminii a mineralnich latek,

které nas organismus potiebuje.

Proti konven¢nim potravindm vystupuji ve svété, ale 1 u nés jiz stale vice znadm¢jsi biopo-
traviny, které vychazeji z ekologického zemédélstvi. Ekologické zeméd€lstvi je stale vyu-
zivangj$im a rozsifengj$im zplsobem hospodatfeni. Ve své podstaté se nejednd o zadnou
novinku, ale o navrat do minulosti, kdy se jesté nepouzivala primyslova hnojiva, pesticidy
a dalsi umélé latky. Smyslem ekologického zeméd¢lstvi je respekt ke zvifatim 1 k pfirod¢.
Produktem ekologického zeméd€lstvi jsou biopotraviny, které by nemély obsahovat zadné

ptisady, umélé latky ani hnojiva.

Jak ukazuji prizkumy trhu, potraviny s oznacenim BIO se stavaji popularni, stale Castéji se
objevuji nejen v regalech prodejcii, ale také v ndkupnich kosicich a pravé proto, Ze se bio-
potraviny pomalu, ale jisté stavaji soucasti zivota mnoha obyvatel, rozhodla jsem se ve své

bakalafské praci vénovat aktualnimu tématu biopotravin.

Teoretickd Cast bakalafské prace obsahuje poznatky tykajici se ekologické zemédélstvi,
vyroby biopotravin a pribéhu marketingového vyzkumu. Informace byly cerpany

z odborné literatury a internetu.

V analytické Gasti se vénuji problematice marketingového vyzkumu. Ukolem byl sbér a
zpracovani informaci ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Po vyhodnoceni
marketingového vyzkumu jsem vysledky prezentovala v grafické podobé. Hlavnim cilem
bylo navrzeni vhodné marketingové strategie pro vyrobce biopotravin, kterd byla vytvofena

na zaklad¢ vyslednych dat z dotaznikového Setteni.
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1 BIOPOTRAVINY, BIOPRODUKTY

Biopotraviny jsou potraviny vyrobené z bioproduktd, tj. produkti kontrolovaného ekolo-
gického zemédelstvi, coz je velmi pokrokovy zpiisob hospodatfeni s kladnym vztahem k
pude¢, rostlindm, zvifatim a piirod¢ bez pouzivani umelych hnojiv, chemickych ptipravki,
postiikl, hormont a umélych latek. Vyznacuji se vysokou kvalitou, vyraznou a nefalSova-

nou chuti. Jsou navic ekologicky, eticky a socialné akceptovatelné.

Bioprodukt je tedy surovina rostlinného nebo Zivoc¢isného puvodu ziskana v ekologickém
zemédelstvi. Mlze to byt napiiklad zelenina, ovoce, obiloviny, luskoviny, olejniny, syrové
mléko, vejce nebo zvifata v kusech. Bioprodukty jsou vychozi suroviny pro zpracovani a

vyrobu biopotraviny. [1]

1.1 Trh s biopotravinami

Vsechny faktory, které at’ pfimo nebo nepfimo ptisobi na ziskovost a vynosnost ekofarem
vychézeji z dané situace na trhu s potravinami. Uréujici je zejména chovani spotiebitele,
kterym je determinovana struktura nabidky potravin. Bude-li spotiebitel ochoten nakupovat
biopotraviny a zaplatit za né stavajici vyssi cenu, nabidka jednotlivych druhi bioprodukta a

biopotravin se bude moci rozsifit.

Z pravé zveiejnéné rocenky Cesky trh s biopotravinami 2009 vyplyvé, Ze nejvice biopotra-
vin, celkem za 1,33 miliardy korun nakoupili vloni Cesi v prodejnach obchodnich fetézci.
Supermarkety, hypermarkety, diskonty a drogistické fetézce tak zvysily sviij podil na trhu

s biopotravinami na 74%.

1.1.1 Nejdulezitéjsi data o trhu s biopotravinami

eV roce 2008 dosdhl maloobchodni obrat s biopotravinami v Ceské republice

1,8miliardy korun a oproti roku 2007 vzrostl o 510 miliont korun (40%),

e biopotraviny z dovozu se na lofiském obratu podilely 57 procenty, coz je o 5

procent méné nez v roce 2007
e biopotraviny se podilely na celkové spotiebé potravin 0,75 procenty,

e prumérna spotieba obyvatele za rok na biopotraviny v roce 2008 byla 176 K¢,



e nejvice biopotravin nakoupi Cesi v supermarketech a hypermarketech (74%), dale

pak v prodejnéach zdravé vyzivy a biopotravin (18%) a v 1ékarnach (4%),

e vroce 2009 se zvysil pocet registrovanych vyrobct biopotravin na 501. [2]

1.1.2 Biopotraviny a ekologické zemédélstvi ve svété

e V celosvétovém méfitku je ekologicky obhospodatovano pies 32 miliona hektara

zemé&délsky vyuzivanych ploch na celkem 1,2 milionech ekologickych farmach

e nejvetsi plochy v systému ekologického zemédélstvi se nachéazeji v Australii, Ar-
gentin¢, Brazilii, Ciné a Indii,
e svétovy trh s biopotravinami nadale roste. Celkova svétova spotfeba v roce 2008

ptresahla 50 miliard dolari,

e nejvetsi evropsky trh s biopotravinami je v Némecku, nasleduje Velka Britanie,

Francie a Italie,

e nejvetsi podil biopotravin na spotfebé potravin maji skandindvské zemé, Rakousko

a Svycarsko,

e Svycafi, RakuSané a Danové maji nejvétsi spotiebu biopotravin na obyvatele a rok,

pies 100 euro. [3]

1.2 Formy prodeje biopotravin

Uplatnéni bioproduktd na trhu ma své zvlastnosti. Jedna se o znackové zbozi vyproduko-
vané za specifickych podminek (zédkon o ekologickém zeméd¢lstvi), kontrolované v proce-
su vyroby a lze u ného dolozit ptivod. Zbozi ma obvykle vyssi cenu, je ozna¢eno ochrannou

znamkou bioprodukti a doloZeno certifikatem o plivodu.
MoZnosti uvadéni bioprodukti na trh lze rozdélit na prodej pfimy a nepfimy. Pii pfimém
uvadéni na trh dochazi k interakci mezi producentem a spotiebitelem, pfi nepfimém vstu-

puje do vztahu prostiednik. [4]



1.2.1 Primy prodej biopotravin

Pti piimé distribuci vyrobce bezprosttedné prodava zbozi spotiebiteli. Pfimy prodej bio-
produktt dosud pievlada v zapadni Evropé. Zemédélec obvykle své produkty dale zuslech-

tuje (Cisténi, tfidéni, baleni) nebo zpracovava na hotové vyrobky (vino, mosty, syry atd.)

Hlavni vyhodou ptimé distribuce je vétsi podil na trzbé, a tim pravdépodobné 1 vétsi zisk.
Nevyhodou je velky nartst prace a dalSich nakladu, které souvisi s balenim, zpracovanim,

dopravou k zakaznikovi a prodejem. [4]

1.2.1.1 Formy piimého prodeje

Samosber je forma ptimého prodeje, kdy si zdkaznici sami sbiraji ovoce a zeleninu piimo
na farmé. Tento zplsob je vyhledavany zdkazniky, ktefi uptednostiuji Cerstvé, kvalitni
plody za niz$i ceny. Dulezitymi podminkami uspéchu tohoto zpiisobu je rozmanitost na-
bidky, kvalita a znacné reklama. Vyhodou vlastniho sbéru zdkazniky jsou snizené naklady

se sklizni, s tfidénim, balenim a skladovani.

Prodej na farmé nebo ve stanku nabizi bio produkty pfimo kone¢nym spotiebitellim. Sta-
nek byva obvykle umistén blizko farmy nebo sadu, vétSinou jen v sezoné. Producenti nej-
Castéji vyuZzivaji prodeje z farmy nebo stanku, aby prodali ptebyte¢nou urodu a zvysili sviij
piijem. Zakaznici se zastavuji, aby nakoupilo maximalné Cerstvou, kvalitni bio produkci za

rozumnou cenu. Nedostatkem muZe byt vzdalenost na farmu a proménliva kvalita.

Bio trznice jsou Vv posledni dobé popularni formou piimé distribuce. Vyrobci pravidelné
pfichazeji na uréené misto a nabizeji svoji urodu piimo spotiebitelim. Bio trhy jsou dulezi-
tym zdrojem piijmu pro malé vyrobce, ktefi se jich ti¢astni. Trh miize byt fizen organizaci
zemé&délcl, sdruzenim spotiebitelll nebo mistni ¢i regiondlni spravou. Pro ziskani divéry
zakazniki je dualezité vystavit kopie osvédceni od kontrolni organizace o ptivodu biopro-

duktu.

Bio bedynka je systém, pii kterém se ekologicky farmat, nejcastéji zelinaf, rozhodné pravi-
delné zavazet své vypestky v bedynkach piimo zakaznikiim domu. Vedle vlastnich produk-
ti miize do bio bedynky dodavat i bioprodukty od dal§ich mistnich vyrobcii. S partnersky-
mi firmami je sestavovan piesny sortiment, kazdy péstuje to, co nejlépe umi. Zakladem bio

boxil jsou vétSinou rtizné druhy zeleniny a ovoce. Nabidka byvéa vystavena na internetu,



zdkaznik maze dva dny pred dodanim zménit sortiment dodavky. Casto je moZno k za-

kladni nabidce objednat dalsi zbozi, napt. mlééné vyrobky, syry nebo maso. [5]

1.2.2 Neprimy prodej biopotravin

vvvvvv

potieby zékaznikii. Nakup¢i mohou pozadovat jakost, specifické odridy, nebo zptisob do-
davky ¢i baleni. Mohou také pozadovat ptesné stanovené mnozstvi v ur¢itém terminu. Mali

producenti by si méli byt védomi, zda jsou schopni plnit podobné pozadavky.

1.2.2.1 Formy nepiimého prodeje

Obchodni 7etezce jsou dnes na svété nejvetsim odbytovym mistem pro biopotraviny. Pro
vyrobce piedstavuji obrovskou pfilezitost vzhledem k tomu, Ze jejich prostiednictvim lze
prodat velké mnozstvi produkce. Jen vyjimeéné se vSak podaii dostat urodu do fetézce

pfimo bez prostiednika. Navic musi kazdy dodavatel pocitat s velmi pfisnymi podminkami.

Specializované bioprodejny a prodejny zdravé vyzivy jsou vhodné pro bio ovoce a zeleni-
nu, Cerstvé byliny a koteni, mlé¢né vyrobky, syry, ptipadné maso. Prodej touhle formou
vyzaduje auto na dopravu, ¢as dodavat zbozi do kazdé prodejny a schopnost jednat s n¢ko-

lika zakazniky na individualni arovni. [5]

1.3 Ekologické zemédélstvi

Ekologické zemédélstvi je moderni formou obhospodafovéani pidy bez pouzivani chemic-
kych vstupti s neptiznivymi dopady na Zivotni prostiedi, zdravi lidi a zdravi hospodatskych
zvitat. Tento zem&délsky produkéni systém, ktery umoZiluje produkovat vysoce kvalitni
potraviny, je nedilnou souéasti agrarni politiky CR. [6]

vvvvvv

pfistupu vici chovanym zvifatim, ochrany zivotniho prostiedi, Setieni neobnovitelnych
zdrojl, ochrané zdravi populace, ale 1 udrZzeni zaméstnanosti v zemédé€lstvi a na venkovné
a udrZeni biodiverzity (rozmanitost rostlinnych ZivociSnych druhtl). Je jednim z prostiedkil

trvale udrzitelného rozvoje a od roku 1994 je soucasti politiky Evropské unie. [7]



13.1

Zasady péstovani rostlin

Struktura plodin musi umoznit stfidani plodin se zakrslym kofenovym systémem
splodinami s mohutnym kofenovym systémem, plodin mélce Kkofenicich

S plodinami hluboce kofenicimi,

mensi produkci kotfenové biomasy a poskliziiovych zbytkl nékterych plodin vyrov-

nat péstovanim meziplodin,
vegetacni kryt pady ma byt co nejdelsi, pokud mozno 1 ptes zimu,
V osevnim postupu musi byt zastoupeny jeteloviny, resp. luskoviny,

druhové pestrost péstovanych plodin musi skytat dostate¢né moZznosti pro piezivani
prospésnych organismdu,

osevni postup musi branit erozi pudy,

plodiny s malou konkuren¢ni schopnosti vici plevelim se stfidaji s plodinami
s vétsi konkurencni schopnosti, je tieba vyuzivat podsevil a pfisevi,

volit odridy odpovidajici podminkam stanovisté, rezistentni, resp. tolerantni vaci
dominujicim skodlivym ¢initelim, vyuZivat odridové smési a smisené kultury,
struktura plodin musi zajistit chovanym zvifatim plnohodnotnou, vyvdzenou krm-
nou davku po cely rok,

plevele se reguluji agrotechnickymi metodami, pouzivani herbicidi neni dovoleno,
ochrana rostlin proti chorobam a $klidctim je zaloZena na spravné agrotechnice, bio-
logickych metodach, ptipravcich rostlinného ptivodu, pouzivani syntetickych pesti-
cidi neni dovoleno,

hnojeni a vyZziva rostlin jsou zalozeny na spravném osevnim postupu, pouziva se
organické hnojeni, mineralni lehce rozpustna hnojiva nejsou povolena (z4dné synte-

ticky vyrabéné dusikaté hnojeni, fosfor, draslik a mikroprvky lze na zéklad¢ analyzy

dodat pfirodnimi hnojivy, kromé¢ statkovych hnojiv). [8]



1.3.2

Zasady chovu zvirat
Zpisob ustdjeni musi odpovidat fyziologickym a etologickym potifebam zvitat,

vSechna opatteni, technologie a technika chovu zvifat musi odpovidat pozadavku

udrzeni dobrého zdravi a dlouhovékosti chovanych zvifat,

je nutno zajistit pohodu hospodaiskych zvitat: pohyb, ¢erstvy vzduch, ochrana proti
slunci a extrémnimu pocasi, dostatek prostoru, podestylka, priimyslové chovy

S fizenymi reZimy nejsou povoleny,

krmna davka musi odpovidat fyziologickym potfebam zvifat, jejich uzitkovosti a

musi byt jakostni,

kupirovani, zkracovani zubti a zobaku a jakékoliv jiné télesné poskozovani a mrza-
¢eni neni dovoleno, dals$i zakroky na zvifatech (oznaovéni, odrohovani, kastrace)
jsou povoleny jen u n¢kterych druhti a kategorii zvirat, v presn¢ vymezenych pftipa-
dech,

podstatnd c¢ast suSiny krmné davky musi byt kryta krmivy pochazejicimi
z ekologického zemédelstvi, podil krmiv z konven¢niho zemé&d€lstvi nesmi prekro-

¢it 10% celoroc¢ni i denni krmné davky v susiné, u monogastri 20%,

krmné ptipravky typu stimuldtord, zchutiiovacl krmiv syntetického ptivodu, synte-
tické konzervacni a ochranné pfipravky, zkrmovani mocoviny a preventivni aplika-
ce 1é¢iv nejsou povoleny,

1ze pouzit zchutnujici, vitaminové a mineralni ptisady ptirodniho pivodu,

rutinni profylaktické pouzivani syntetickych 1é¢iv, stimulatorti a hormonalnich latek

neni dovoleno. [8]

1.3.3 Skladovani a zpracovani bioproduktu

Bioprodukty se zpracovavaji na biopotraviny tak, aby se vyloucila moznost jejich znehod-

noceni a zabezpecilo zachovani jejich vyzivové hodnoty. Pfi zpracovani bioproduktl na

biopotraviny se dba na energetickou Uspornost, Setfeni vycerpatelnych zdrojti, minimalizaci

tvorby odpadu, ochranu Zivotniho prostfedi, zabranéni druhotné kontaminaci, uplatnéni

Setficich metod a technologii, uplatnéni uzavienych systému vyroby.



Bioprodukty se mohou zpracovavat jen v objektech, v kterych jsou vytvorené podminky na
jejich dusledné prostorové a casové oddéleni od vyroby konvenénich potravin. Zakon taky
vymezuje technologické postupy, materiadly na vyrobu a na baleni, ptidavné a konzervacni
latky, které se pouzivaji pii zpracovani bioprodukt na vyrobu biopotravin a jejich sklado-

vani. [9]

Bioprodukty musi byt skladovany a zpracovavany tak, aby byla co nejvice uchovana jejich
kvalita, musi byt dopfedu vylou¢ena moznost jejich znecisténi ¢i kontaminace nezadoucimi
latkami. Dilezité taky je, aby v prubéhu skladovani, manipulace a zpracovani byli identifi-
kované. Oznaceni producenta, resp. zpracovatele, musi byt na bio-vyrobcich jasné uvedeno

ve vSech stupnich skladovani, zpracovani a distribuce az ke konzumentovi. [8]

Ke kazdé dodavce musi byt pfipojena spravni dokumentace, jako je ndkladni list, faktura a
osvédéeni o ptivodu, umoznujici ovéteni piivodu bioproduktu a biopotraviny od vyrobci az

po spotiebitele.

V ptipad¢ pouziti pfirodni pfisady konven¢niho ptivodu na vyrobu biopotravin jejich
mnozstvi nesmi piesahnout 5% hmotnosti biopotraviny, toto mnozstvi musi byt vyzna-

¢eno na etiketé biopotraviny. [9]

1.3.3.1 Vyroba bio — vina

Bio-vino je vino vyrabéné z hroznt ziskavanych z vinné révy péstované podle pravidel
ekologického zemédé€lstvi (dle Natizeni EHS/2092/91 o ekologickém zemédélstvi a Zako-
na 242/2000 Sb. o ekologickém zemédé€lstvi). Zpracovani hroznd na vino probihé bez pou-
zivani Slechténych kvasinek, enzymi a dalSich syntetickych cificich a stabiliza¢nich latek.
Vysledkem je pfirodni vino bez syntetickych rezidui, jehoZ vyroba prob¢hla od zacatku do

konce s maximalnim ohledem na zivotni prostiedi. [10]

Pro tplnost je nutné se zminit o skute¢nosti, Zze pouzivani terminu ,,bio-vino* neni v ramci
Evropské unie dovoleno. Lidové ustdleny termin ,,bio-vino* se vSak b&zné pouziva na
oznaceni vina z ekologickych vinafstvi. Spravny termin pro ozna¢eni BIO vina by dle sou-

Casné legislativy mél znit ,,Vino z hrozni z ekologického péstovani révy vinné®. [11]



1.3.3.2 Vyroba bio jogurtii a zmrzliny

Na vyrobu jogurti a zmrzliny, které spliiuji pravidla vyroby biopotravin se mize pouzivat
jen cukr, ovoce, ptirodni bakteridlni kultury, mlé¢né ptisady, vajecné piisady a bylinné

piisady, vSe jen ekologického ptivodu.

Do jogurtl a zmrzliny se nesmi pfidavat syntetické stabilizatory, emulgatory, antioxidanty,

ochucovadla, barviva a ptidavné latky. [12]

1.4 Pravni legislativa

Ekologické zemédélstvi upravuje Zakon ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi.

Novela zakona ¢. 242/2000 Sb. plati od roku 2005, resp. 2006 — podle definitivniho data
schvéleni a obsahuje zejména ustanoveni tykajici se registrace ekologickych zemédélet,
podminky pro kontrolu a kontrolni organizace a také sank¢ni systém v ekologickém zem¢é-
délstvi. Vypusténa byla tGprava ekologického zpiisobu hospodateni (vlastni ekologické ze-
medélstvi, jako jsou zejména pravidla pro rostlinou a zivoc¢isnou produkci), protoze jsou

pfedmétem obsahu Natizeni Rady 2092/91 (s vyjimkou chovu ryb a kralika).

Narizeni Rady 2092/91 plati pro vyrobky, pokud jsou oznacovany jako vyrobky ekologic-

kého zemédélstvi.

Narizeni Rady ¢. 2092/91 pro EZ vyhrazuje v celé Evropské unii moznost pouzivat oznace-
ni ,,bio* a ,,eko* na potravinach pouze pro produkty z kontrolovaného ekologického ze-

medelstvi. [13]

1.4.1 Registrace ekologickych zemédélci a vyrobcu biopotravin

Kazdy novy z4jemce, ktery hodla podnikat v ekologickém zemé&d¢lstvi (ekologicky zemé-
délec, vyrobce biopotravin, obchodnik s biopotravinami, vyrobce bio-krmiv, dodavatel

biosiv a bio-sadby a ekologicky v¢elaf), musi podat Zadost o registraci na MZe.

Od 30. 12. 2005 nemusi byt registrovan maloobchodnik, ktery pouze prodava biopotraviny
kone¢nému spotiebiteli ve spotiebitelském baleni. To znamend, Ze je napt. neptebaluje, ale

pouze je odebere od dodavatele, umisti do regalu a proda konecnému spotiebiteli.

Ptilohou zadosti o registraci musi byt vyjadieni kontrolni organizace, Ze Zadatel proSel

vstupni kontrolou a plni podminky zdkona i nafizeni.



V praxi je proto nezbytné postupovat tak, ze zadatel nejdiive zkontaktuje piislusnou kont-
rolni organizaci, pfihlasi se u ni ke kontrole a certifikaci, uzavie s ni smlouvu o kontrole,
kontrolni organizace provede vstupni kontrolu a poté vystavi pfislusSné potvrzeni, které

tvorii ptilohu zadosti o registraci.

V piipadé ekologickych zeméd¢€lct vystavi MZe po podani zadosti o registraci informaci o
zahdjeni pfechodného obdobi, ptipadné rozhodnuti o registraci pro ekologické zemédélstvi
(po uplynuti doby prechodného obdobi). U ostatnich osob podnikajicich v ekologickém
zemé&délstvi vystavi MZe po podani zadosti rozhodnuti o registraci pro ekologické zemé-

délstvi.

V ptipad¢ zvySeni nebo snizeni vyméry pozemkl na ekofarmé, nebo v pripad¢ zarazeni
nového druhu zvifat do ekologického zeméd¢€lstvi nebo vytazeni stavajiciho druhu, je eko-
logicky zeméd¢€lec povinen tuto skute¢nost pisemné oznadmit. Vzhledem k tomu, ze prova-
déci vyhlaskou neni stanoven formuléf pro oznamovéani zmén, hlési se zmény na formulé-
fich, které si lze vyzadat pfimo u kontrolni organizace, kterd je povéfena ministerstvem
vykonem kontroly a certifikace v ekologickém zeméd¢lstvi, a se kterou ma ekologicky ze-
médelec uzavienu smlouvu (KEZ o.p.s., ABCERT AG nebo Biokont CZ, s r.o0.). Formulaf
se po vyplnéni zasila zpét kontrolni organizaci, podani ozndmeni o zmén¢ nepodléha zad-
nému spravnimu poplatku. V ptipadé zvySeni vyméry zacina pfechodné obdobi na novych
pozemcich dnem doruceni oznadmeni. V piipad¢ ptevodu nebo piechodu farmy na jinou
osobu musi tato nova osoba, pokud hodl4 nadale hospodatit na ekofarmé, podat zaddost o

registraci jako novy Zadatel.

Kazda osoba podnikajici v ekologickém zemédélstvi musi mit uzavienou platnou smlouvu
s n€kterou kontrolni organizaci, ktera je povéfena MZe vykonem kontroly a certifikace

Vv ekologickém zeméd¢lstvi. [14]



1.4.2 Oznaceni bioprodukti

Biopotraviny je mozné v Ceské republice oznaCovat jak ndrodni znackou, tzv. biozebrou,

tak 1 evropskym logem.

1.4.2.1 Narodni znaceni

Graficky znak BIO, tzv. biozebra, s napisem ,,Produkt ekologického zeméd¢lstvi* a Cislem
kontrolni organizace CZ-KEZ-01, CZ-ABCERT-02 nebo CZ-BIOKONT-03, se v CR pou-

Ziva jako celostatni ochranna znamka pro bio potraviny. [15]

Obrazek 1 Narodni znadéeni

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: www.eagri.cz

1.4.2.2 Evropské znaceni

Graficky znak loga spolecenstvi oznacujici ekologickou produkci je definovano v nafizeni
Rady 834/2008 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych produkti a o zruSeni
nafizeni (EHS) ¢.2092/91. jeho uZivani je do 30.6.2010 dobrovolné. Od 1.7.2010 bude

platné nové logo, jehoz uzivani bude povinné. [15]

Obrazek 2 Evropské znaceni

Zdroj:www.eagri.cz


http://www.eagri.cz/

1.4.2.3 Nové znaceni Evropské Unie

Dne 8. tinora 2010 byl Evropskou komisi zvefejnén vitézny navrh loga Euro-leaf, ktery
bude od 1. ¢ervence 2010 povinné oznacovat vSechny biopotraviny vyrobené a balené

vV Evropské unii a logo také budou moci pouzivat dovozci biopotravin do EU.

Obrazek 3 Nové znaceni Evropské Unie

Zdroj: www.eagri.cz

Nadale muzou byt pouzivana narodni ¢i soukroma loga. Uvedené logo je motivem listu
s evropskymi hvézdami a znazoriuje hvézdy EU ve tvaru listu na zeleném pozadi. Jedna se

o jednoduchy symbol obsahujici dva jasné prvky, jimiz jsou ptiroda a Evropa. [16]

1.5 Kontrolni systém

S ohledem na zvySujici se pocet ekofarem dochazi od nového roku v zajistovani kontrol
ekologického zeméd¢lstvi k rozdéleni kompetenci. Nad dodrzovanim pravnich ptedpisii
bude dohlizet vedle soukromych kontrolnich subjektii také Ustfedni kontrolni a zkusebni

Gstav zemédélsky (UKZUZ).

V lednu 2009 doslo k zdsadnim zménam v pravni Gpraveé ekologického zemédélstvi v Ev-
ropském spolecenstvi. Natizeni Rady ¢. 834/2007 o ekologické produkci a oznac¢ovani eko-
logickych produkti a o zruSeni nafizeni (EHS) ¢. 2092/91 (dale jen ,, NR ¢&. 834/2007¢)
mimo jiné rozsifilo povinnosti ¢lenskych stati podiidit kontrolni systémy ekologického
zemédélstvi také podminkam natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 882/2004 o
ufednich kontrolach za ucelem ovéieni dodrZzovani pravnich predpist tykajicich se krmiv a
potravin a pravidel o zdravi zvitat a dobrych Zivotnich podminkéch zvitat (déle jen ,,nafi-
zeni o ufednich kontrolach® nebo ,,NR ¢. 882/2004%). S platnosti novych pravnich piedpisti
a s ohledem na stoupajici pocet ekologickych podnikt doslo proto v ramci souc¢asného kon-

trolniho systému k rozdé€leni ¢innosti a pravomoci. Ke kontrole ekologického zeméd¢lstvi



byl vedle stavajicich kontrolnich subjekti povéien od 1. 1. 2010 také UKZUZ. Soukromé
kontrolni subjekty KEZ o.p.s., ABCert AG a Biokont, s.r.o., budou zajistovat kontrolni
¢innosti spojené s vydanim osvédceni o piivodu bioproduktu, biopotraviny nebo ostatniho

bioproduktu. [17]

151 KEZ

KEZ o0.p.s. je nevladni neziskova organizace, kterd zajistuje odbornou nezavislou kontrolu

a certifikaci v systému ekologického zeméed¢lstvi.

KEZ o.p.s. je obecné prospésna spolecnost podle zakona ¢. 248/1995 Sb., ktera byla zalo-
zena v roce 1999 Svazem producentl a zpracovatelii biopotravina PRO-BIO, Nada¢nim
fondem pro ekologické zemédélstvi FOA a Spolkem poradcti ekologického zeméd¢lstvi

EPOS.

Kontrola osob podnikajicich v ekologickém zeméd¢lstvi a certifikace jejich produktt je
provadéna na zékladé povefeni MZe podle § 29 zékona ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém
zemé&dé€lstvi v rozsahu tohoto zakona a natizeni Rady (ES) ¢. 834/2007 o ekologické pro-

dukci a oznacovani ekologickych produkti.

Mezindrodni kéd kontrolni organizace: CZ-BIO-KEZ-01 [18]

1.5.2 ABCERT

Firma ABCERT vznikla v roce 2002 splynutim kontrolnich organizaci Alicon a BioZert.
Ob¢ tyto spole¢nosti od roku 1992 vyvijely aktivni a uspéSnou ¢innost v oblasti bio-

kontroly.

V #jnu 2005 byla zalozena poboc¢ka firmy ABCERT pro Ceskou republiku se sidlem v
Brng, ktera od 1.1. 2006 vykonava kontrolni ¢innost s povéfenim MZe CR. Diky zazemi
pobocek provozovanych na izemi SRN a jedné v Jiznim Tyrolsku v Italii, s nasazenim vice
nez 100 kompetentnich a zkuSenych spolupracovnikii, jsme schopni efektivné a flexibilné

uspokojovat pozadavky a ptani naSich zakaznikd.

Takto se spole¢nost ABCERT miize prokazat s celkovym poctem 10 000 kontrolovanych
zemé&délskych podnikii a 1 000 zpracovatelll biopotravin nejvétsi certifikani organizaci v

SRN.

Mezindrodni kod je: CZ-ABCERT-02 [19]



1.5.3 BIOKONT

Spolec¢nost Biokont je kontrolni a certifikani organizace v ekologickém zemédélstvi (dale
EZ), s ptistupem do centralnich evidenci v CR, registrovana v Official Journal of the Euro-
peanUnion (2007/C35/04) v Bruselu.

Zaméstnanci Biokont se jako prvni v CR profesionalné zabyvali ekologickym zemé&dél-
stvim (EZ), kontrolou a certifikaci jiz od roku 1992. Ma ji také zkuSenosti s hospodafenim

na vlastni ekologické farmé od roku 1991.

Mezindrodni kéd je: CZ-BIOKONT — 03 [20]

1.5.4 Ustifedni kontrolni a zkuSebni tistav zemé&délsky

UKZUZ je ztizen Ministerstvem zemé&délstvi CR a jako orgéan statni spravy provadi sprav-
ni fizeni a vykonava jiné spravni ¢innosti, odborné a zkusebni tikony, kontrolni a dozorové
¢innosti v oblasti odridového zkusebnictvi, krmiv, agrochemie, pidy a vyzivy rostlin, osiv
a sadby péstovanych rostlin, trvalych kultur (vinohradnictvi a chmelafstvi) a v oblasti Zivo-
&isné produkce. Jeho &innosti jsou definované v zakoné &. 147/2002 Sb., o Ustiednim kont-
rolnim a zkuSebnim ustavu zemédé€lském a o zméné nckterych souvisejicich zédkont, ve
znéni pozdgjsich predpisi (déle jen ,,zakon o UKZUZ®) a je zmocnén také pro vykon kont-
rol v ekologickém zemédélstvi (§ 3 odst. 3 cit. zakona). Sidlo ustavu je v Brn¢ a jeho ¢in-

nost je zabezpeCovana na pracovistich na izemi celé¢ Ceské republiky.

Utedni kontroly UKZUZ budou provadény bez piedchoziho upozornéni (NR. &. 882/2004)
a budou zaméteny na podniky vybrané na zaklad¢ rizikové analyzy. PocCet kontrolovanych
subjektt, u kterych probéhne kazdoro¢né tGfedni kontrola, bude tvofit piiblizné 5 % z cel-

kového poctu ekologicky hospodaticich podnikt. [17]



2 MARKETINGOVY VYZKUM
Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi,
krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.
John Milton

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné stran¢ jedineCnost, vysoka vy-
povidajici schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na strané druhé vysoka fi-
nan¢ni naro¢nost ziskani téchto informaci, dale vysoka naro¢nost na kvalifikaci pracovni-

kd, Cas a pouzité metody. [21]

2.1 Formy spotiebitelského vyzkumu

V minulosti spotiebitelské vyzkumy malo braly na zfetel, ze vliv nalady a emoci miize
ovlivnit chovani spotiebitele. Pfedpokladali, Ze se spotiebitelé rozhoduji racionalné, objek-
cenu. Navzdory tomu si vyzkumni pracovnici brzo uvédomili, ze spotiebitelé si vzdy
nejsou védomi toho, pro¢ se tak rozhodli. V roce 1939 vidensky psychoanalytik Ernest
Dichter zacal pouzivat Freudovy psychoanalytické metody k odhaleni skrytych motivaci
spotiebiteld. Vysledkem Dichterovy prace o hlub$im poznani duse spotiebitele je to, ze se

dnes pouzivaji dvé rizné metody vyzkumu ke studiu nakupniho chovani. [22]

2.1.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Pouziva se pro zjisténi u¢inkid riznych propagacnich sdéleni na spotiebitele, coz prodej-
cim umozni piedpovidat chovani spotiebitele. Tato vyzkumna metoda je znama jako pozi-
tivismus a vyzkumnici, kteti se zabyvaji timto typem vyzkumu se nazyvaji pozitivisté. Vy-
uzivaji metody pochazejici zejména z ptirodnich v&d a zahrnuji experimenty, prizkumy a
pozorovani. Zaveéry jsou popisné a empirické. Nashromazdéna data jsou kvantitativni, pro-

to se hodi pro naro¢nou statistickou analyzu.

2.1.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum
Mezi kvalitativni vyzkumné metody patii hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupinach,
metaforickd analyza, kolaZzovy vyzkum a projekéni techniky. Metody fidi kvalitn€ vySkole-

ny analytik, ktery analyzuje situaci, proto do jisti miry mizou byt vysledky subjektivni.



Cilem je pochopeni spotiebnich zvyklosti, protoze kazdéa spotfebni zkusenost je jedinecna.
Zajem o pochopeni zkuSenosti spotiebiteld vedl k terminu interpretivismus, a vyzkumni

pracovnici, ktefi pfevzali tuto metodu, jsou interpetivisté. [22]

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada z mnoha ¢innosti, proto je pro nas dulezité dodrzovat urci-
té pravidla. Jinak se ndm muze stat, ze nékterou z ¢innosti pomineme a nasledné se k ni
musime vracet, coz pochopiteln¢ vyvola dalsi vysoké néklady. Kazdy marketingovy vy-
zkum je jedine¢ny, pokazdé je ovliviiovan jinymi faktory, které vyplyvaji z riiznorodosti
zkoumanych problémi. Piesto mizeme definovat dvé zékladni etapy celého procesu, jedna
se o etapu pripravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Ob¢ etapy obsahuji n¢kolik kro-

kt, které na sebe logicky navazuji, souviseji spolu a vzajemné se podmitiuyji.
Cely proces marketingového vyzkumu se sklada:

e Definovani problému

e Orienta¢ni analyza situace

e Plan vyzkumného projektu

e Sbér udajt

e Zpracovani shroméazdénych tdaja

e Analyza udajt

e Interpretace vysledki

e ZavéreCna zprava a jeji prezentace[21]

2.2.1 Ur¢eni problému

Urceni vyzkumného problému patii ke klicovym okamzikiim vyzkumného procesu, mnoh-
dy trva vice nez padesat procent celkové doby, kterd je potfebna pro vyteseni zadaného
problému. Pfi kontaktu mezi zadavateli (manaZery) a zpracovateli (vyzkumniky), je ne-
zbytné, aby zadavatelé znali problematiku, kterou se zabyvaji a se kterou se obraceji k vy-

feSeni na zpracovatele. Jedna se zejména o znalost cilovych trhi a jejich potieb, citlivost na



zmény nastroji marketingového mixu. Pii definovani problému je nutna spoluprace mezi
obéma stranami, jinak se miiZze stat, ze dojde k odliSnému pochopeni zadédni, nebo hiife

K Gplnému nepochopeni.

Pokud se nepodafi hned v Givodu nélezité¢ vymezit problém, mohou byt sebelépe ziskané
informace pro marketingové manazery bezcenné, nebot’ hrozi nebezpeci, Ze budou prosté o
nécem jiném. [21]

2.2.2 Orientacni analyza situace

Vyzkumny pracovnik se blize seznamuje s prostiedim problému, zabyva se studiem jiz
existujicich informaci, konzultuje s odborniky a hledd data, ktera by ptispela k nalezeni

feSeni problému. [23]

2.2.3 Plan marketingového vyzkumu

Plan vyzkumného projektu je podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu. Protoze je
kazdy vyzkumny problém odlisny a jedine¢ny, musi kazdy plan byt specificky pro kazdy
konkrétni ptipad. I kdyz ma plan obsahovat fadu nalezitosti, nemél by byt pfili§ dlouhy, ale

vyjadiujeme se piesné a stru¢né. [21]
Plan vyzkumu by mél obsahovat:

e formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu feSeni a urceni vyzkumného

cile a jeho zdivodnéni,

e piedbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich

znalosti,
e stanoveni informacnich potteb, jejich struktury a jejich zdroj,

e navrzeni vybérového souboru, zdiivodnéni jeho velikosti a slozeni, navrZzeni mista a

Casu realizace vyzkumu,
e stanoveni techniky vyzkumu a nastroji vhodnych pro vyzkum,
e urceni zplsobu kontaktovani respondentd,

e pred-vyzkum, zpfesiujici predchazejici body na zakladé praktického ovéfeni sbéru
informaci v terénu na malém vzorku (sonda zpravidla zahrnuje nanejvys nékolik

desitek jednotek — 20 az 30),



e vlastni vyzkum

e statistické zpracovani vysledkt

e interpretace a prezentace vysledku

e cCasovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika,

e rozpocet nakladi vyzkumu. [23]

2.2.4 Sbér udaju

V této fazi se uz nachdzime v realiza¢ni etapé vyzkumu, kdy dochazi k zapojeni novych
spolupracovnikti do sbéri idaji dat. Vzhledem k vyznamnosti této faze je potieba sbér
udajii precizné zorganizovat, abychom dostali spravné informace. Je vhodné provést vstup-
ni Skoleni pro nové pracovniky, kde by jim m¢l byt vysvétlen smysl a cil vyzkumu, taky je

kladen diraz na dodrzovani technickych postupii a etickych zasad vyzkumu.
Zpisob ziskani dat mizeme vybrat z nasledujicich ¢tyt postupi:

a) sekundarni analyza internich ¢i externich dat ziskanych pro jiné ucely, nejcastéjSim
prikladem jsou informace ze statistickych pramenti poskytované statnimi statistic-
kymi organy (Cesky statisticky ufad),

b) dotazovani, at’ uz osobni, pisemné, telefonem, postou ¢i prostiednictvim Internetu,

C) pozorovani, které mize byt osobni nebo mechanické (prostiednictvim méficich, po-
¢itacich ¢1 zdznamovych pftistroji),

d) experiment v laboratotich ¢i realnych podminkach. [21]

2.2.5 Zpracovani a analyza adajia

Po shromazdéni pozadovaného objemil dajii provéiime dve vlastnosti, které mohou vy-

znamng ovlivnit dal$i vyzkumnou praci:
e validita idaji — pfesnost
e reliabilita Gidaji — spolehlivost, pravdivost.

Z tohoto ditvodu provadime dva druhy kontrol. Prvni je kontrola Gplnosti a €itelnosti, jedna
se o mechanickou kontrolu. Podle Ptibové mizeme kontrolovat vSechny dotazniky nebo

jen nadhodné vybrané. Ze zkuSenosti vychazi doporuceni kontrolovat vSechny dotazniky,



protoze to zaruCuje hladky pribeh vkladani tidajii i jejich smysluplnou analyzu. V piipadé,

ze néktery dotaznik je netuplné vyplnén, je 1épe jej z dalsiho procesu vyradit. [24]

Logicka kontrola zkouma, zda respondent odpovidal pravdivé a tazatel sbér idajii skutecné
provadél. Vénujeme se také problematice neutralnich odpovédi, které nabizely moznost

odpovédét neutralné (nevim, nemam nazor). [21]

Nastrojem logické kontroly jsou tzv. kontrolni otazky, zamérmé zabudované do dotazniku

na riizna mista a dotazujici se vécné na stejnou situaci nebo skute¢nost. [24]

Plati pravidlo, ze u spravné¢ formulované otazky by celkovy pocet neutrdlnich odpovédi

nemél byt vyssi nez 5-10% z celkového poctu spravné vyplnénych dotaznikd.

Pro dalsi zpracovani udajii ptes vypocetni techniku je potteba provést kodovani informaci.
Princip spociva v ptidéleni ¢iselného kddu kazdé varianté otdzek v dotazniku. K6dy mohou
byt soucasti dotazniku, pokud vsak jeho soucasti nejsou, mél by byt vytvoren kédovnik
vV némz je mimo koda uveden i zplsob pfifazovani.

Pro zpracovani udaju se pouzivaji statistické softwary. Ziskané informace je potieba vhod-

né vlozit a upravit v pocitaci. Vysledkem je sestaveni pracovnich a dal$ich tabulek, které se

povazuji za dil¢i vysledky vyzkumu a zobrazuji zavislosti mezi jednotlivymi jevy. [21]

2.2.6 Interpretace vysledki

Interpretace vysledku se tyka podle Kozla zjisténi, zda zavery analyzy jsou v kontextu
s vyzkumnym problémem a cilem vyzkumu, protoze na zékladé vysledkt se navrhuji kon-
krétni opatteni. Pfed zadveérecnymi doporucenimi je potfeba zkontrolovat, pfipadné znovu
vyhodnotit, jakym zplsobem dopadly naSe stanovené hypotézy. Pfi interpretaci jasné sta-
novime, zda hypotézy byly potvrzeny nebo vyvraceny. Zaroven pii interpretaci bereme
V tvahu, Ze Setfeni je zatizené vybérovou chybou, coz zplisobi, Ze se vybérovy vzorek bude
lisit od celkovych hodnot vSech obyvatel. Z tohoto divodu vysledky nepovazujeme za

pfesné, ale hovotime o nich jako o doporucujicich, ptibliznych hodnotach.

Dilezité je si uvédomit vyznam zavéreCnych doporuceni managementu, protoze je stejné
podstatny jako v pfipadé€ planu. V praxi se stdva, ze zadavatel zpravidla ¢te pouze tyto dva
hlavni materialy, plan a vysledek. Proto by i1 po formalni strdnce méla zavérecna doporuce-

ni byt sepsana jako souvisly text pro lepsi pochopeni souvislosti. [21]



2.2.7 Zavérecna zprava a jeji interpretace

Zavérecnou fazi celého procesu marketingového vyzkumu je sestaveni zdvéreCné zpravy a

jeji prezentace. Pomoci zavére¢né zpravy informujeme zadavatele o vysledcich vyzkumu.
Musime mit stale na védomi, pro koho jsou vysledky vyzkumu urceny.

Jak uvadi Kozel, text zpravy by m¢l byt psan v pfitomném case, vyjadiovani by mélo byt
Ctive, struéné a vystizné. Pfi pouzivani Ciselnych tdaju je zpravidla vyhodnéjsi pouzivat
vyjadieni v procentech, které maji vyssi vypovidajici schopnost. Pro lepsi interpretaci vy-
sledkt vyuzivame vzdy grafické zobrazeni. Grafy pak slouzi k zachyceni ptehledu o ten-
dencich, souvislostech a struktufe zkoumanych jevi. Pti zpracovani dodrzujeme vzdy ma-
ximalni objektivitu. [21]

Kone¢na etapa je prezentace vysledku, jejimz hlavnim smyslem je podle Piibové presvéd-
¢ivym, atraktivnim a ndzornym zpiisobem prezentovat vysledky vyzkumu zastupciim zada-

vatele — nejéastéji vedeni podniku a zastupctim dalsich podnikovych ttvard. [24]



II. PRAKTICKA CAST



3 METODIKA PRACE

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout vhodné marketingové strategie pro vyrobce biopotra-

vin. Dil¢im cilem bylo provést dotaznikové Setfeni a komplexni SWOT analyzu.

Primarni informace byly ziskany pomoci metody dotazovani. Dotaznikové Setieni probiha-
lo ze 2/3 na tzemi Moravy a z 1/3 na tzemi Cech b&hem podzimu 2009. Marketingového
vyzkumu se zucastnilo 710 respondenti. Respondenti byli dotazovéani osobné, protoze

osobni dotazovani zajistuje vetsi navratnost vyplnénych dotaznik a pfimou vazbu mezi
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Vsechny zjisténé tdaje dotazovani byly zpracovany pomoci pocitacovych programi Excel
a Word. Ziskané udaje byly vyjadieny zejména v procentech a pro lepsi prehlednost byly
znazornény graficky.

V dalsi ¢asti bylo zvoleno statistické zpracovani dotaznikli pomoci statisticky metod, jako

aritmeticky primér, rozptyl, smérodatnd odchylka a variaéni koeficient, které urcuji lepsi

vypovidajici schopnost zjisténych dat.



DOTAZNIKOVE SETRENI

3.1 Realizace vyzkumu

Jako metodu sbéru udaju jsem zvolila osobni dotazovéani. Zakladni soubor tvofili muzi a
zeny. Dotaznikové Setfeni probéhlo ze 2/3 na izemi Moravy a z 1/3 na tzemi Cech. Bylo
dotazano 710 respondenti, kteti byli vybrani nahodilym zptisobem. Nejprve jsem provedla
pilotaz dotazniku na 10 dotazovanych. Pti pilotazi nebyly zjistény zadné zavazné nedostat-
ky. Dotaznik obsahuje 20 otazek. Otazky 1 az 4 se tykaji podvédomi spotiebitelii o biopo-
travinach. Otazky 5 az 15 se tykaji ndkupu a zajmu o biopotraviny a zbyla ¢ast dotazniku

jsou demografické otazky.

3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pti dotaznikovém Setfeni bylo dotdzdno 710 respondentli. Ve vyzkumu bylo snahou, aby

pomér muzi a Zen nebyl ptili§ vyrazny. Ze 710 respondentt je 44% muzii a 56% zen.

Pro zjisténi ndzorti vSech generaci byli osloveni spotfebitelé v kazdém veku. Proto jsou
tyto pomé&ry docela vyrovnané, i kdyZ nejvétsi pocet respondentd je ve veéku 18-24 let, tedy
36%. Vekova kategorie 25-34 let pokryva 23% dotazanych, podobny pomér ma 1 vékova
kategorie 35-49 let, ptesnéji 27%. VeEkova kategorie od 50let vice tvofi 15% respondent.

Osob se stiedoskolskym vzdélanim zakoncenym maturitou bylo dotdzano nejvice, témét
56%. Druhy nejvétsi podil 26% mély osoby s ukon¢enym vysokoskolskym vzdélanim. Me-
zi respondenty se objevili 1 osoby, které maji vzdélani zakoncené vyucnim listem, jejich
zastoupeni €ini 16%. Zakladni vzdé€lani, jako posledni moznost v dotazniku uvedla 4%

dotazanych.

Dalsi demograficka otazka se tykala pfijmu domacnosti respondentt. Blizsi rozd¢leni zob-
razuje nasledujici graf ¢islo 1.

Posledni demografickéd otazka zjiStovala velikost vesnice nebo mésta, ve kterém respon-
denti ziji. Tretina dotazovanych je z mista do 5 000 obyvatel, 40% dotazovanych je z mé&st

od 5 001 do 45 000. Zbyla ¢ast respondentti Zije ve méstech, které maji vice nez 45 000
obyvatel.



Graf 1 Pfijem domacnosti
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Otazka ¢. 1 UzZ jste se nékdy setkali s pojmem biopotraviny?

Biopotraviny jsou Ceské vetejnosti dobfe znamy a dle o¢ekavani bylo zjisténo, ze 93% re-
spondentli se jiz setkalo s pojmem biopotraviny. Zbylych 7% uvedlo, Ze se nesetkali
S pojmem biopotraviny, a proto pro né¢ dotaznik z velké ¢asti skon¢il. Je také pravdépodob-

né, ze se jim nechtélo pfemyslet nad uvedenymi otdzkami.

Graf 2 Pojem biopotraviny
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Otazka ¢. 2 Odkud znate biopotraviny?

Nejvetsi cast respondentlt 45% se piiklonila k moZnosti, Ze biopotraviny zna z obchodnich
fetézcli. Na druhém misté se umistila media s celkovym poctem 31%. Rozdil mezi t€émito

dvémi polozky je témet 15% z ¢ehoz vyplyva, ze informovanost ze strany tisku neni nej-



lepsi. Internet ziskal 15% a 8% lidi se o biopotravinach dozvédelo od znamych. Posledni
polozka, kterd ma 1% je moznost jinak, pod kterou pouhych devét lidi uvedlo, ze se o bio-

potravinach doslechli ve skole.

Graf 3 Odkud jsou biopotraviny pro respondenty zname
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Otazka €. 3 V ¢em dle VaSeho nazoru spociva rozdil biopotravin a béZnych potravin?

Existence biopotravin je Ceské vefejnosti dobie zndma a vice jak polovina respondentl
biopotraviny povazuje za zdravéjsi, nez konvencni potraviny. 15% dotazanych uvedlo, ze
biopotraviny jsou chutnéjsi, oproti tomu 20% respondentli vidi rozdil pouze v cen¢ a do-
konce 6% respondentd nevidi rozdil zadny. Pod polozkou jinak se 4% dotazovanych shodla

na tom, Ze vyroba biopotravin je Setrnéj$i k Zivotnimu prostiedi.

Graf 4 Rozdil mezi biopotravinami a béznymi potravinami
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni



Otazka €. 4 Jaké druhy biopotravin znate?

Podle predpokladi nejvice dotazanych uvedlo, Ze jako biopotraviny znaji pfedev§im ovoce
a zeleninu, mlécné produkty a masné vyrobky. V dotaznicich byla uvedena spousta dalsi
biopotravin, které 1lidé znaji. Za zminku stoji uvést pecivo, vajicka a ceredlie, na kterych se

také cast respondentti shodla.

Graf 5 Druhy biopotravin

Jaké druhy biopotravin znate?

5% 3% O masné produkty
4% <70 >N 18%

7% @ mlécné produkty

o .
3% B ovoce a zelenina

% O vajicka
B mouka
@ pecivo
25% B ceredlie

31% B ¢aj a kava

@ napoje

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Otazka ¢. 5 Uz jste nékdy zakoupili biopotraviny?

Na otazku, zda respondenti uz n¢kdy zakoupili biopotraviny odpovédélo 61% respondentil
kladng¢, 34% dotazanych doposud biopotraviny nezakoupili a zbyla ¢ast respondentii ma

Vv planu nakup biopotravin.
Otazka ¢. 6 Nakupujete pravidelné biopotraviny?

Biopotraviny nakupuje pfiblizné tfetina z celkového poctu G€astnikli vyzkumu. Ve srovna-
ni s celkovou spotfebou potravin v doméacnostech je objem biopotravin nevelky. Domni-
vam se, ze jednou z piekdzek ndkupu biopotravin je jejich vyssi cena. Dalsi ¢ast dotaza-
nych se o biopotraviny nezajima, neptiklada jim vyznam a z toho divodu je nekupuje.
Otazka ¢. 7 Jak casto je nakupujete?

Respondenti, ktefi pravidelné nakupuji biopotraviny byli dotazani s jakou frekvenci je na-
kupuji. Vysledné hodnoty vyjadiuje nésledujici graf, kde nejcastéjsi odpovédi byla moznost
2-3krat do mésice, druhou nejcastéjsi odpovedi byla odpoveéd’ 1-2krat tydné. Pod moznosti

jinak lidé uvedli, Ze kupuji biopotraviny ndhodné.



Graf 6 Frekvence nakupu biopotravin

Jak ¢asto je nakupujete?

14% 3%

O denné

0 1-2 krat tydné

B 2-3 krat do mésice
Ojinak

59%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Otazka ¢. 8 Jaky druh biopotravin nakupujete?

Dalo se ocekavat, Ze biopotraviny, které¢ respondenti nakupuji budou podobné tém, které
lidé uvedli v otazce Cislo 8, kde byli dotazovani na to, jaké druhy biopotravin znaji. Pied-
poklad se naplnil, protoZe ovoce a zelenina, mlééné produkty a masné vyrobky maji nejveét-
§i procentualni podil. Dalsi nejcastéji nakupovanou biopotravinou jsou vajicka, které maji
také docela vyznamné zastoupeni, ale jak vyplyva z grafu jsou zde i dalsi biopotraviny,

které si naSly svého spotiebitele.

Graf 7 Druhy nakupovanych biopotravin

Jaky druh biopotravin pravidelné nakupujete?

8% O mlééné produkty

4%

@ owoce a zelenina
B vajicka
O pecivo
B masné produkty

12% .
O ceredlie

0% 0% W kava a €aj

m détska wziva

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni



Otazka ¢ 9 Uvitali byste vice dostupnych informaci tykajicich se biopotravin?

Nepiekvapilo mé, ze vice jak polovina, presné€ji 61% respondentli by uvitala vice informaci
o biopotravinach. Je tady nepatrna souvislost s otazkou ¢islo 2, kdy nejvice respondent
uvedlo, Ze pojem biopotraviny znd z obchodnich fetézct nikoliv z médii, televize ani inter-

netu. Jenom 11% respondentl z4jem o informace nema.

Graf 8 Informace k biopotravinam

Uvitali byste vice informaci o biopotravinach?

Oano
One

B je mi to jedno

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka ¢. 10 a 11 Mate zajem o rozSiieni sité prodejen biopotravin a o rozsifeni sor-

timentu nabizenych biopotravin?

Odpovedi u obou otazek se nijak nelisily. O rozsiteni sité prodejen zaméetenych na biopo-
traviny by mélo zdjem 47% respondentli. 38% dotdzanych nemé vyhranény nazor. Zatimco

zbylych 15% je proti rozsifeni prodejen biopotravin.

K rozsifeni sortimentu nabizenych biopotravin se ptiklani 49% respondentl, 35% nema

vyhranény nazor a 16% dotdzanych zdjem nema.

oA

Otazka €. 12 Pokud mate zajem o rozsifeni sortimentu biopotravin, v jaké oblasti?

Oblasti, v kterych by respondenti radi vidéli $irsi nabidkou biopotravin jsou relativné ve
stejném pomeéru. Je potieba uvést, Zze respondenti méli moznost vybrat i vice odpovédi,
nez-li pouze jednu, proto ve vétSiné piipadi dochazelo k tomu, Ze byly vybrany vSechny

Ctyfi moznosti. Z tohoto ditvodu je ten pomér relativné podobny.



Graf 9 Oblasti rozsifeni sortimentu biopotravin

Pokud ano, v jaké oblasti?

20% 1%
30%

O zelenina a ovoce
O mlécné wyrobky
B masné produkty
0O zdrava wziva
B jinak

29%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka ¢. 13 Kolik byste byli maximalné ochotni priplatit za biopotraviny?

Témer vétsina respondentll, piesnéji 592 je ochotna nakupovat biopotraviny za ceny vyssi,
nez jaké plati za bézné konvencni potraviny. OvSem pfijatelné navyseni ceny je pro nejvice
dotazanych 5%. Vysoky podil dotdzanych se také piiklani k navySeni o 15%. O cenu vyssi

0 25% by mélo zajem 14% respondentl. Proti navySeni ceny je 18% respondent. Zbyla cast

odpovédi jsou zanedbatelna Cisla.

Graf 10 Procenta maximalniho pfiplaceni za biopotraviny

Kolik byste byli maximalné ochotni priplatit za biopotraviny?

14% 2%1% 18%
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni



Otazka ¢. 14 Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,,Biopotraviny jsou zdravéjSi nez

potraviny normalni“?

Otazka ¢. 15 Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,,Biopotraviny se v budoucnu stanou
béZnou soucasti naseho jidelnicku*?

Posledni dvé otazky zjistovaly miru souhlasu nebo nesouhlasu na uvedené vyroky.S obéma
vyroky vétSina respondentti souhlasila a vyjadiila nézor, ze biopotraviny jsou zdravéjsi nez
bézné potraviny. Otdzka, zda se biopotraviny stanou v budoucnu béZznou soucasti jidelnic-

ku uz tak jednoznaéna nebyla. Blizsi vyjadieni je nasledujicich grafech.

Graf 11 Vyjadfeni souhlasu k vyroku ,,Biopotraviny jsou zdravéjsi nez ty bézné*

Do jaké miry souhlasite s vyrokem: "Biopotraviny jsou
zdravéjsi nez potraviny normalni"?

2% 11%

16%

O silné souhlasim
O souhlasim
B nemam nazor

16% O nesouhlasim

B silné nesouhlasim

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 12 Vyjadfeni souhlasu k vyroku: ,,Biopotraviny budou béznou soucasti jidelni¢ku

Do jaké miry souhlasite s vyrokem: "Biopotraviny se v
budoucnu stanou béznou soucasti naseho jidelnicku"?

3% 6%

O silné souhlasim
O souhlasim

B nemam nazor
41% @ nesouhlasim

M silné nesouhlasim

22%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni



3.3 Statistické vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Jako systém kdédovani otdzek dotazniku jsem zvolila malé pismena abecedy s dolnim in-
dexem. Odpovédi uzavienych otazek byly kodovany pomoci ¢iselnych hodnot. Odpovédi u
otevienych nebo polozavienych otazkach byla nejprve roztiidény, aby byla mozna sumari-

zace stejnych nebo podobnych dat a nasledné ¢islovany podle jednozna¢nych hodnot.

Pro zptehlednéni tidajii jsem uspotadala vysledky do tabulek rozdéleni ¢etnosti. Mimoiad-
ny vyznam k posouzeni variability maji metody rozptyl, smérodatnd odchylka a variacni
koeficient. V dotaznikovém Setfeni jsem dosla k zavéru, vétsina zjisténych informaci ma
pro nas dobrou vypovidajici schopnost. Varia¢ni koeficient nepiekracuje hodnotu 10%
(viz. ptiloha ¢islo 1) a tim miizeme konstatovat, ze mame pomérné homogenni tidaje. Vy-
jimkou je statisticky znak m; kterym je znacena otazka ( Jaké druhy biopotravin spotiebite-
1€ nakupuji ). Je to dano tim, ze u téhle otazky vysel vysoky rozptyl, coz znamena, ze byl
vysoce proménlivy soubor. Jedna se o otevienou otdzku, proto bylo velké mnozstvi riz-
nych odpovédi. Vyssi rozptyl a tim i variacni koeficient by, zjistén u otazky i; (Jaké druhy
biopotravin respondenti znaji ), stejné také tahle otdzka byla oteviend a tim se objevila vét-

§i variabilita odpovédi.



4 SWOT ANALYZA BIOPOTRAVIN

Tabulka 1 SWOT analyza biopotravin

Silné stranky

Slabé stranky

1. Narodni bio znacka

2. Technické zazemi a odborné potravi-
natské podniky

3. Fungujici kontrolni systém akreditova-
ny na narodni i mezinarodni Grovni

4. Cesky vyrobce zna chuté &eskych spo-
tiebiteld

5. Ustanoven pravni ramec ekologického
zem&délstvi

1. Omezeny sortiment

2. Spatné marketingové schopnosti

3. Prili§ velké naroky na vyrobu biopotravin

4. Malo informaci a dat o trhu

5. Nevytvofeny dostatecny odbeératelsky te-
tézec

Prilezitosti

Hrozby

1. Malé zastoupeni vyrobcti biopotravin

2. Informovani zakaznikt

3. Rozsifeni distribuce do jinych odbyto-
vych oblasti

4. ZlepSeni image firmy

5. Rostouci poptavka

6. Diverzifikace sortimentu

7. Vyvoz biopotravin

1. Vysoka cena

2. Nedostate¢ny sortiment ¢eskych bio-
surovin

3. Konkurence ze zahrani¢i

4. Nizka politicka podpora

5. Trzni sila nadnarodnich obchodnich fetéz-
cu

6. Nedtvéra spotiebitelt

Zdroj: vlastni




Silné stranky

Ceska narodni znatka BIO pro biopotraviny je spravovana Ministerstvem zemé&dglstvi Bio-
konta, mtize byt pouzita pouze k oznaceni certifikovanych produktii ekologického zemé-

délstvi.

Certifikované biopotraviny musi byt oznaceny ¢eskym nebo evropskym BIO logem. Udile-
nim narodni znacky jsou Ministerstvem zeméd¢lstvi povéteny kontrolni organizace KEZ,
ABcert a Biokont. Oznac¢ovani vyrobku touto znackou je upraveno zakonem 242/2000 Sb.

0 ekologickém zeméedélstvi.

V Ceské republice je vytvofen fungujici kontrolni systém akreditovany na narodni i mezi-
narodni urovni, ktery je silnou strankou vyroby biopotravin, proto vyrobky oznac¢ené znac-
kou BIO lze pozadovat za divéryhodné. Kontrolni organizace pravidelnymi kontrolami
dohlizeji na dodrzovani zakonnych povinnosti a spravné pouzivani znacky, ktera je vlast-
nictvim MZe. Silnou strankou je i dobré technické zazemi a odborné potravinaiské podni-
ky, stejné tak ustanoven pravni rdmec ekologického zemédélstvi. V neposledni fad¢ silnou
strankou pro vyrobce potravin je, Ze zna chuté ceskych spotiebitelll nejlépe a tim ma vyho-

du pted dovazenymi biopotravinami.
Slabé stranky

Poptavka zakaznikli po biopotravinach roste, ale casto se spotiebitelim nedati pozadované
zbozi v obchodech najit. Nedostatek je zejména v potravinach kazdodenni spotieby, uvafit
bézny ,,bio-ob&d* neni jednoduché. Klicovou roli v tomhle hraji vyrobci a zpracovatelé
biopotravin, proto je v nejlep$im zajmu vyrobctl potravin zafadit do své nabidky produkty
z ekologického zemé&délstvi, tim na jedné stran¢ podpofi ekologické zeméd¢lstvi a na druhé

stran¢ rozsifi nabidku biopotravin.

Slabou strankou jsou pfili§ velké naroky na vyrobu biopotravin, které obvykle vyrobce po-

travin odradi od pfechodu na ekologické zemé&délstvi.

S jistotou muzu fict, ze vétSina ekologickych zemédélct uréité nékdy slysela, ze ,,efektivni
marketing je zdkladem ziskovosti®, ale jen mélo z nich se skutecné vyzna v marketingové
problematice. Casto se mylné za marketing povazuje pouze prodej nebo reklama. Zminéné
pojmy jsou vsak jen dil¢imi soucastmi marketingu. Ze strany zemeédélce mizeme marke-

ting definovat jako komplexni systém podnikatelskych aktivit provadénych s tmyslem pla-



novat, stanovit cenu, propagovat a distribuovat vyrobky, které uspokoji potteby stavajicich

a potencialnich zakazniki, smétujicich k dosazeni cilti podniku. [18]

Ekologicti zemédé€lci, stejné jako vyrobci biopotravin jsou jisté silni, vzdélani ve svych
¢innostech, ktefi kvalitné odvadi svoji praci. Potykam se u nich vSak s nedostatkem marke-
tingovych schopnosti, napiiklad Spatna komunikace pfi prodeji a propagaci svych vyrobkii.

Na situaci mizou mit vliv ¢asto omezené finan¢ni prostredky.

Slabou stranku, ktera se tyka nedostatkdl informaci o produk¢ni kapacit€, chovani a oceka-
vani spotiebiteld 1ze odstranit tim, Ze se vytvofi systém pro ziskavani udajt, ktery bude
monitorovat jednotlivé ukazatele a zajisti dostatek aktudlnich dat o vyvoji trhu, nabidky a

poptavky.

Dalsi podstatnou slabou strankou je nevytvoieny plné fungujici dodavatelsky fetézec. Bu-
dou-1i vsak vyrobci aktivné jednat s prodejci potravin a nabizet jim své biopotraviny, do-
stanou se do jejich podvédomi a ptipravi si lepsi pozici pro dalsi vyjednavani. Jak jiz bylo
feceno trh biopotravin poroste a tim se zvysuje Sance pro vyrobce, protoze prodejci budou
zadat jejich produkty. Brat v tivahu vSechny mozZnosti pfimych a nepiimych distribu¢nich

cest.
Hrozby

Castou piekazkou pro firmy je nedostatek bio-surovin. Jednim z predpokladii pro rozvoj
zpracovatelského prumyslu v oblasti vyroby ¢eského pivodu je nedostate¢na nabidka pri-
marnich surovin ze strany ekologickych zemédélcii. Je patrné, ze v nynéjsi dobé tomu tak
neni a to se jevi jako zavazny problém. Podil ekologicky obhospodaiované pidy v Ceské
republice na celkové vyméte zemédélské plidy presahuje 9%. Piesnéji se ekologicky hos-
podaii na 350 000 ha ptdy. Neékteti zpracovatelé, kteti vyrabi biopotraviny jsou nuceni
séhnout po surovinach do zahrani¢i. V obchodech chybi potraviny kazdodenni spotieby,

jako pecivo, ovoce a zelenina, vaji¢ka, maso atd.

Od vstupu Ceské republiky do EU se vyrazné zvysil dovoz biopotravin. Vétsina biopotra-
vin se dovazi z Némecka, Rakouska, Italie, Holandska a Belgie, ale také z Ciny, Japonska
nebo Turecka. V soucasné dob¢ je na trhu kolem 2 000 bioprodukti, z toho je vSak 75 %
dovazeno ze zahrani¢i. Nejvice ekofarem najdeme v Italii, kterd ma nejvétsi podil ekolo-

gicky obhospodafované pidy. V Rakousku je evidovano pies 19 000 ekofarem a ve Svy-



carsku zhruba 6 500. V Dansku se biopotraviny na celkovém prodeji potravin podileji 6 %.

V CR dosahuje spotieba biopotraviny zhruba 3—4 % na obyvatele za jeden rok. [2]

Resenim, aby vyrobci méli dostatek domdci ceské suroviny pro vyrobu biopotravin miize
byt pozadovat po svych dodavatelich, aby postupné presli na ekologické zemédelstvi. Stejné
tak ti, kteri planuji vyrabét biopotraviny, by méli jednat o svéem zameéru se svymi dodavate-
li. Dalsi navrh pro pokryti potieb dodavatelii by mohlo byt spojeni nekolika farem do obo-

rovych sdruzeni, kterd by koordinovala dodavky. Vyrobci by to po zemédélcich méli Zadat.

Neptiznivym elementem biopotravin je vyssi cena, nez je tomu u konvencnich potravin.
Malo spotiebiteld si uvédomuje, ze cena se odviji od vysokych cen bio surovin a také je to
zpusobeno vyssimi ndklady pfi vyrobé biopotravin, ale nejvyznamnéjsi aspekt je nizka,
témert neexistujici konkurence. Cena vychazi ze stanovenych cilll a strategii podnikii. Na-
priklad strategie kvality, kterd bezpochyby u biopotravin je, nemiize byt provadéna
diskontni cenovou politikou. Vnimani kvality je uzce spjato s cenou produktu a vysoka

cena je Casto zékladnim rysem vysoké kvality.

Neduvéra ke kvalité biopotravin ze strany spotiebitell je dalSim rizikem spojenym
S vyrobou biopotravin a to i pfes to, Ze existuje nékolik divéryhodnych zahrani¢nich studii,
které ukazuji, ze biopotraviny obsahuji vyrazné vice vitamind, bioaktivnich latek a antioxi-
dantl nez bézné potraviny z konven¢niho zeméd¢lstvi. Vyroba biopotravin prochézi vyraz-
né piisnéjsi kontrolou nez je tomu u bézné vyrabénych potravin, proto zastavam nazor, Ze
biopotraviny nemohou byt podvod. Podle mého ndzoru nedivéra ¢eskych spottebiteli a to,
ze stale pokulhdvame za staty na zapad, tim Ze za biopotraviny utrdcime vyrazné¢ méné je
dana Ceskou povahou. Jiz n€kolik let Zijeme ve staté, kde jsme zvykli na to, ze ,,vSichni‘
podvadi a snazi se obohatit na druhych, proto se ndm nechce véfit, Ze by nékdo dobrovolné

dodrZoval pravidla a prodéaval kvalitni neSizené vyrobky.
PrilezZitosti
Mezi ptileZitosti patii rostouci poptavka ze stran novych zakazniki. Dale pak malé zastou-

peni vyrobcl biopotravin a tim i nedostatecny vybér biopotravin na ¢eském trhu, coz je

vyhoda pro vstup novych vyrobcl biopotravin na trh.

Vzdélavani zékaznikl, vyuzit informaéni zdroje ke vzdélavani lidi, klast diiraz na vyhody

biopotravin, ochranu zivotniho prostiedi, divéryhodny systém a jednoznac¢na pravidla.



Moznost rozsifeni produkce na dalsi odbytové kanaly, skoly a Skolky, prodejny zdravé vy-

Zivy, restaurace, hotely a nemocnice.

Zvyseni 1image firmy, protoze biopotraviny funguji jako nastroj boje proti klimatickym

zméndm a ochrané zivotniho prostiedi.

Zavér ze SWOT analyzy biopotravin

Z analyzy vyplyva, ze zde jsou dobré podminky pro vyrobu biopotravin, coz dokazuji silné
stranky. Je vytvofen fungujici kontrolni systém, pravni rdmec, BIO znacka a v neposledni
fad¢ jsou zde podniky, které maji stabilni technické zazemi. Slabé stranky nejsou pfilis
dominantni a jde s nimi pracovat a pomalu z nich ziskat konkurenéni vyhodu.

Stejné tak je zde spousta piilezitosti pro vyrobce biopotravin a pokud si je vyrobci uvédomi

a dojde k diverzifikaci sortimentu, zlepSeni informovanosti zakazniku a jiné, bude to vy-

hodné nejen pro samotné vyrobce biopotravin, ale také pro rozvoj trhu biopotravin.
vyroby biopotravin, pfijdou na trh dalsi vyrobci a prodejci biopotravin zvysi se konkurence

a dojde k poklesu cen.



5 NAVRH MARKETINGOVYCH STRATEGII PRO VYROBCE
BIOPOTRAVIN

Z vysledku zjisténych analyzou dat z dotaznikového Setieni jsem dospéla k zavéru navrzeni
nékolika marketingovych strategii, které dopomohou ke zlepseni prodeje biopotravin. Proto

zde navrhuji konkrétni marketingové strategie:

e strategie diverzifikace, ktera spociva v expedici na jiné, nové trhy,

e strategie rozvoje produktu, kdy by mélo dojit k rozsifeni sortimentu nabizenych bi-
opotravin,

o komunikacni strategie, a to vice se zaméfit na komunikaci, propagaci a informova-

nost zakazniku.

Strategie diverzifikace

Obchodni fetézce jsou v dnesni dobé nejvétsim odbytovym mistem pro biopotraviny. Vy-
hodou pro ekologické zeméd¢€lce je moznost odbytu velkého mnozstvi produkce. Na druhé
stran¢ jsou zde i nevyhody, napfiiklad vysoky tlak na cenu, dlouhodobé lhiity splatnosti
faktur a velkou nevyhodou také je nemoznost komunikace s kone¢nym spotiebitelem. Ptes-
to vétsina vyrobcl biopotravin zlstava u zminéné neptimé distribu¢ni cesty a neuvédomuji
si dal§i mozZnosti své distribuce, at’ formou nepiimych nebo ptimych distribucnich cest,

proto prikladam strategii diverzifikace odbytovych mist velky vyznam.

Princip diverzifikace spociva v tom, ze se zeméd¢€lec snazi oslovit novou skupinu zdkazni-
ka na Gpln€ novych trzich se svymi stavajicimi, popiipadé novymi vyrobky. To znamena
zahrnovat nabidku bioprodukti na trhy, kam zatim producent nedodaval. Nespoléhat se
jenom na odbyt ze strany obchodnich fetézct, ale snazit se najit nové odbytové kanaly.
Prodejny zdravé vyzivy, Skoly a Skolky, hotely a restaurace, nemocnice a podnikové jidel-
ny.

Diskutovanym tématem posledni doby je zavadéni biopotravin do Skol, kterému bych se
vice vénovala, protoZe si myslim, ze spravné stravovaci navyky by si mél ¢loveék osvojovat
uz od détstvi a domnivadm se, Ze biopotraviny jsou zdravéjsi nez konvenéni potraviny a
vyznamny divod, pro¢ zavadét biopotraviny do Skol vidim také v tom, Ze dojde k podpoie
Ceskych farmait a venkova. Podle dostupnych informaci v soucasné¢ dobé pouziva biopo-

traviny 150- 300 $kol a $kolek z celkového poétu 10 500 §kol v Ceské republice (mateiské,



zékladni a stfedni). Pfivétivou informaci je, ze u vétSiny skol, které zavedly biopotraviny se
cena obedil zvysila pouze o 10% ceny nebo dokonce méné. [27] Na zasobovani Skolnich
stravovacich zafizeni se zatim nespecializuje Zzadny z distributord biopotravin. Z tohoto

divodu skolni stravovaci zatizeni predstavuje velky potencial v rozvoji trhu biopotravin.

Ptikladem nam muzou byt zahrani¢ni zkuSenosti a uspéchy nékterych stati Evropy, napfi-
klad v rakouskych $kolach je pouzivani biopotravin povinné v objemu 30 — 50% a tim je

vefejné stravovani pro rakouské ekologické zemédélce druhym nejveétsim odbytistém. [27]

V soucasné dob¢ lidé zacinaji povazovat kvalitni potravinu za prioritu. Biopotraviny by se
mohly pomalu dostdvat i do segmentu gastronomie, zejména té exkluzivni. Kuchafii
z mnoha luxusnéj$ich restauraci maji zdjem o kvalitni biopotraviny, které jim umozni pfi-
pravovat chutna jidla. Ekologi¢ti zemédélei a vyrobcei biopotravin by méli provést prizkum
ve svém okoli a soustfedit se na luxusnéjsi restaurace, které kladou diiraz na kvalitni pokr-
my a jejichz cilova skupina jsou zdkaznici s vy$Simi pfijmy nebo turisté. Vyhodou proc se
priklonit k dodavani biopotravin do restauraci je vyssi cena za zbozi, staly odbér po celou

sezonu a osobni vztah s manazery restaurace.

Strategie rozvoje produktu

Poptavka zakaznikli po biopotravinach roste, ale ¢asto se spotiebitelim nedaii pozadované
zboZi v obchodech najit. Nedostatek je zejména v potravinach kazdodenni spotieby. Klico-
vou roli v tomhle hraji vyrobci a zpracovatelé biopotravin, proto je v nejlepSim zajmu vy-
robcil potravin zatadit do své nabidky produkty z ekologického zeméd¢€lstvi, tim na jedné
stran€ podpofti ekologické zeméd¢€lstvi a na druhé strané rozsiti nabidku biopotravin a do-
jde k diverzifikaci sortimentu. K tomu, pro¢ pfistoupit k takovému feseni je nékolik divo-
da. Jednim z nich je fakt, ze trh roste a podle predpokladanych odhadl poroste a podniky,
které na trh proniknou, jako prvni ziskaji lepsi vychozi a konkurenéni vyhodu, protoze bu-
dou mit zkuSenosti a renomé u odbératelll biopotravin. DalSim divodem, pro¢ se piiklonit
k ekologickému zemédélstvi a vyrobé biopotravin je zlepseni image firmy. Biopotraviny
funguji jako nastroj boje proti klimatickym zméndm, ochrané€ Zivotniho prostiedi, welfare
zvitat atd. Tim mtzou vyrobci posilit spoleCenskou odpovédnost svych podnikd, které je
nabizeného sortimentu je i ze strany spotiebiteld, jak dokazuje vyzkum, polovina respon-

dent uvedla, ze ma zajem o vétsi nabidku biopotravin. Diverzifikace sortimentu by se



podle spotiebitelti méla nejvice tykat oblasti ovoce a zeleniny, masnych vyrobki, mlé¢nych
produktli a zdravé vyzivy. Lepsi nabidka biopotravin podpoii trh, méni spotiebitelské na-

vyky, a v posledni fazi pak podporuje i poptavku.

Jen mala ¢&ast obyvatel Ceska pravidelné konzumuje biopotraviny a velka ¢ast ma pouze
mlhavou piedstavu o produktech ekologického zemédélstvi. Proto je potieba podpoftit pro-

dej pomoci nastroji komunika¢niho mixu.

Komunika¢ni strategie

Televizni reklama

U biopotravin bych navrhovala pouzit televizni reklamu. Je pravda, Ze tahle forma reklamy
je finan¢né nakladna, ale myslim si, Ze efektivné vytvoreny spot by vyvolal zajem spotiebi-
telll o biopotraviny. Zvolila bych pribéZnou reklamu, kterd je vysilana celorocné. Vysilani
spotu bych uvedla v dopolednich hodinach, kdy oslovi jednu cilovou skupinu potencional-
nich zékaznik, kterymi jsou maminky s malymi détmi a pak také ve ve€ernim ¢ase kolem
dvacaté hodiny, protoze zasahne nejvétsi pocet potencionalnich zakaznikd, ktefi se vraceji

mnohdy z prace az okolo 17 hodiny.
Casopisy

K reklamé v novinach bych se nepftiklanéla z davodu nizkého poctu ¢tenatd, vysokych na-
kladl a casto Spatného zaujeti Ctenatil, coz zpisobuje, Ze vétSina lidi reklamu v novinach
prehlizi. Lepsi variantu bych vidéla v reklamé v ¢asopisech. Zaméfila bych se na lidi, ktefi
maji vafeni jako konicek, ddle maminky s détmi a lifestylové magaziny pro Zeny. Jako pfi-
klad casopist, kde by bylo vhodné vidét reklamu na biopotraviny bych uvedla ¢asopis

F.0.0.D., Moje Zdravi a Dieta.
Reklama v rozhlase

Velmi efektivnim komunikacnim néstrojem je reklama v rozhlase, protoze spousta lidi jej
poslouché pravé v pribéhu svého zaméstnani, takze oslovi pies den mnoho potencialnich
zékaznikii. Bylo by vhodné oslovit jak stanice, které vysilaji na celém tizemi CR, stanice

jednotlivych regionii.



Billboardy

V hodnou investici je 1 reklama ve formée billboardu, které bych umistila predevsim u hlav-

nich silni¢nich taht a ptijezdovych cest k hypermarketim.
Plakaty a letaky

Finan¢né nenaro¢né jsou také plakaty a letaky, které mohou byt bud’, v§eobecné nebo spe-
cifické, upozoriujici na konkrétni vyrobek. Vyvésovat plakaty ve méstech je velmi efek-
tivni, protoze vétSin¢ obchodu a firem nepiekazi jejich vyvéseni a tim se mize délat dobra

reklama.
Internetova reklama

V soucasné dobé¢ je u spotiebitelil Casto vyuzivanad i internetova reklama, u které je potieba
klast diraz na zajimavé provedeni stranek. Biopotraviny jsou naptiklad prezentovany na

strance www.ceskebiopotraviny.cz.

Podpora prodeje

Vhodnym komunika¢nim néstrojem je podpora prodeje, kterd stimuluje poptavku zékazni-
ka. U této metody bych vyuzila predev§im ochutnavky a vzorky biopotravin.

Jako soucast propagace bych volila 1 prezentaci biopotravin, ktera by probihala v nejvice
navitévovanych obchodnich centrech po celé Ceské republice. Vyskoleny tym by mél za

ukol seznamit zakazniky s rozmanitosti druhti biopotravin, vysvétlit jejich vyznam a kvali-

tu, zplisob vyroby a ukdzat, co vS§echno z nich lze ptipravit.


http://www.ceskebiopotraviny.cz/

ZAVER
V Ceské republice roste pocet vyrobcti biopotravin, stejné jako roste spotieba téchto suro-

vin. Proto jsem se ve své praci zamértila na vyzkum trhu biopotravin. Zajimalo mé, jaka je

soucasna situace na trhu s biopotravinami a trendy nakupniho chovani spottebitelt.

Cilem bylo navrhnout vhodné marketingové strategie pro vyrobce biopotravin a tento cil

byl splnén.

V prvni ¢asti literarniho piehledu jsem strucné objasnila problematiku bioprodukce a vyro-
by biopotravin. V druhé ¢asti jsem se vénovala metodice marketingového vyzkumu. Tyto
poznatky jsem pak aplikovala ve svém vlastnim marketingovém vyzkumu, kde bylo oslo-
veno 710 respondentli. Zajimalo mé, jaké podvédomi maji respondenti o biopotravinach,
v ¢em vidi rozdil mezi biopotravinami a konven¢nimi potravinami. Dale mé zajimalo, jak

V4

velka ¢ast nakupuje biopotraviny a které druhy potravin si nejcastéji vybiraji.
Pti vyhodnoceni dotaznikového Setieni jsem dosla k nasledujicim zavértim:

Vice jak 90% respondentt se jiz setkalo s pojmem biopotraviny, které nejvice lidé znaji
Z obchodnich fetézcii a medii. Vice jak polovina dotazanych povazuje biopotraviny za
zdravéjs$i nez bézné potraviny, dalsi ¢ast dotazanych uvedla, ze jsou chutnéj$i. Jsou zde 1
takovy, ktefi jako rozdil mezi biopotravinami a béZnymi potravinami vidi pouze v cené
nebo nevidi zadny rozdil. Pfevazna vétsina jiz n€kdy biopotraviny zakoupila, ale jen tfetina
zustala u pravidelnych nakupl biopotravin, které jsou nej€astéji 2-3krat do mésice. Nejcas-
téji se v nakupnich koSicich spottebitelt objevuji mlééné produkty, ovoce a zelenina, va-

jicka a maso.

Vétsina spotiebitelli se domniva, Ze nema o biopotravinach dostatecné informace a uvitali

by vice dostupnych informaci tykajicich se biopotravin. Jako nejcastéjsi informacni zdroj

z vyzkumu vyplynuly obchodni fetézce a az pak media a internet.

Na zékladé¢ zjisténych skutecnosti jsem navrhla vhodné marketingové strategie, coz byl muj
hlavni cil. Jedna se o strategii diverzifikace, roz$ifeni sortimentu biopotravin a posileni
komunikacni strategie. Pravé komunikacni strategie je nezbytna, protoze se spotiebitelé
nejcastéji setkavaji s biopotravinami v obchodnich fetézcich, bylo by dobré, kdyby je pro-
dejci Castéji mohli informovat o biopotravinach, jak pfimo na prodejné, tak i prostfednic-
tvim reklamnich letdkti. DalSim podstatnym informacnim zdrojem jsou media, proto je

potieba v tisku a Casopisech nadale Castéji uvadet informace nejen o biopotravinach, ale



také o podstaté ekologického zemédé€lstvi, vyrobe biopotravin, oznaceni produktli, aby spo-
ttebitelé¢ skutecné¢ védeli co si predstavit pod pojmem biopotraviny a nedochazelo

k mylnym pfedstavam o biopotravinach.

Zavérem bych tekla, prestoze trh s biopotravinami vykazuje velky meziro¢ni nérust, stale
se potyka se slabymi misty. V Ceské republice se zatim dostateéné nerozsitil Zivotni styl,
ktery by preferoval biopotraviny, proto je jejich ndkup vétSinou nahodily. Piesto nabidka
zaostava za poptavkou, a jak vyplynulo z prizkumu, spotiebitelé maji zdjem o rozsifeni
sortimentu biopotravin, zejména v oblasti masnych vyrobkd mlécnych produkti, ovoce a

zeleniny, protoZe je to ¢asto nedostatkové zbozi.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Uz jste se nékdy setkali s pojmem biopotraviny?
J ano
J ne
Pokud jste odpovedeli ne, pokracuijte, prosim, otazkou ¢. 9.
2. Odkud znate biopotraviny?
] z internetu
() media— TV, radio
1 obchodni fetézce
0 od znamych
0 jinak (uved'te, prosim)
3. V &em dle Vaseho nazoru spociva rozdil biopotravin a béznych potravin?
[ zadny rozdil nevidim
(] rozdil pouze v cené
0 jsou chutnéjsi
0 jsou zdravejsi
0 jinak (uved'te, prosim)
4. Jaké druhy biopotravin znate?

5. Uz jste si nékdy zakoupili biopotraviny?
J ano
0 ne
[ hodlam
6. Nakupujete pravidelné biopotraviny?
J ano
0 ne
Pokud jste odpovedéli ne, pokracuijte, prosim, otazkou ¢. 9.
7. Jak ¢asto je nakupujete?
] denng
01— 2 krat tydné
[ 2 — 3 krat do mésice

0 jinak (uved'te, prosim)



8. Jaky druh biopotravin nakupujete? Uved’te piiklad.

9. Uvitali byste vice dostupnych informaci tykajicich se biopotravin?
] ano
0 ne
) je mi to jedno
10. Uvitali byste rozsifeni sité prodejen zamérenych na biopotraviny?
] ano
0 ne
) je mi to jedno
11. Mate zajem o rozsireni sortimentu nabizenych biopotravin?
] ano
0 ne
) je mi to jedno
12. Pokud ano, v jaké oblasti?
O zelenina, ovoce
1 mléené vyrobky
(] masné produkty
[0 zdrava vyziva
[ jinak (uved'te, prosim)
13. Kolik byste si byli maximalné ochotni piiplatit za biopotravinu?
0 0%
5%
15%
25 %
50 %
0 100 %

14. Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,,Biopotraviny jsou zdravéjsi neZ potraviny nor-

O o o d

malni“?

0O silné souhlasim
souhlasim
nemam nazor

nesouhlasim

O o o o

silné nesouhlasim



15. Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,,Biopotraviny se v budoucnu stanou béZnou sou-
casti naseho jidelniéku “?
1 silné souhlasim
(1 souhlasim
00 nemam nazor
] nesouhlasim
1 silné nesouhlasim
16. Pohlavi:
0 zena
0 muz
17. Kolik je Vam let?
(118 — 24 let
(1 25— 34 let
(1 35—49 let
1 50 — 65 let
(] 66 a vice let
18. Jaké je Vase nejvyssi vzdélani?
(] zakladni
[] zakonéené vyucnim listem
[] zakon&ené maturitou
] vysokoskolské
19. Jaky je celkovy piijem Vasi domacnosti?
[ do 10 000 K¢
0 10 001 — 20 000 K¢
00 20 001 — 30 000 K¢
0 30 001 — 40 000 K¢
0O 40 001 K¢ a vice
20. Jaky je pocet obyvatel mésta, vesnice ¢i mista, kde nyni Zijete?
) do 5 000 obyvatel
[1 5001 — 20 000 obyvatel
[1 20 001 — 45 000 obyvatel
[1 45 001 — 65 000 obyvatel
1 65 001 — 100 000 obyvatel
() 100 001 a vice obyvatel



PRILOHA P 11: KODOVANY DOTAZNIK

1. UZ jste se nékdy setkali spojmem biopotraviny? KOD
ano 11
ne 10
2.0dkud znate biopotraviny?

z internetu 21
media-tv, radio 22
obchodni fetézce 23
od znamych 24
jinak 25
3.V ¢em dle vas spoc€iva rozdil béZnych potravin a bio?

z4dny rozdil nevidim 30
rozdil pouze v cené 31
jsou chutngjsi 32
jsou zdravéjsi 33
jinak 34
4. Jaké druhy biopotravin znate?

masné produkty 41
mlécéné produkty 42
ovoce a zelenina 43
vajicka 44
mouka 45
pecivo 46
cerealie 47
¢aj a kava 48
napoje 49
5. UzZ jste nékdy zakoupili biopotraviny?

ano 51
ne 50
hodlam 52
6. Nakupujete biopotraviny pravidelné?

ano 61
ne 60
7. Jak Casto je nakupujete?

denné 71
1-2 krat tydné 72
2-3 krat do mésice 73
jinak 74
8. Jaky druh biopotravin nakupujete?

mlécné produkty 81
ovoce a zelenina 82
vajicka 83
pecivo 84
masné produkty 85
cerealie 86
kava a ¢aj 87




détska vyziva | 88

9. Uvitali byste vice informaci o biopotravinach?

ano 91
ne 90
je mi to jedno 92
10. Uvitali byste rozsii‘eni sité prodejen zamérenych na biopotraviny?
ano 101
ne 100
je mi to jedno 102
11.Mate zajem o rozSiieni nabizenych biopotravin?

ano 111
ne 110
je mi to jedno 112
12.Pokud ano, v jaké oblasti?

zelenina a ovoce 121
mlécné vyrobky 122
masné produkty 123
zdrava vyziva 124
jinak 125
13. Kolik byste byli maximalné ochotni priplatit za biopotraviny?

0% 130
5% 131
15% 132
25% 133
50% 134
100% 135

14.Do jaké miry souhlasite s vyrokem Biopotraviny jsou zdravéjsi nez po-
traviny normalni?

siln€ souhlasim 141
souhlasim 142
nemam nazor 143
nesouhlasim 144
siln€ nesouhlasim 145

15.Do jaké miry souhlasite s vyrokem Biopotraviny se v budoucnu stanou
béZnou soucasti jidelnicku?

siln€ souhlasim 151
souhlasim 152
nemam nazor 153
nesouhlasim 154
siln€ nesouhlasim 155
16. Pohlavi:

zena 161
muz 162
17. Kolik je vam let?

18-24 171
25-34 172
35-49 173




50-65 174
66 a vice let 175
18. Jaké je vaSe nejvyssi vzdélani?

zékladni 181
zakoncené vyu¢nim listem 182
zakoncené maturitou 183
vysokoskolské 184
19. Jaky je celkovy prijem vasi domacnosti?

do 10 000 K¢ 191
10 001-20 000 K¢ 192
20 001-30 000 K¢ 193
30 001- 40 000 K¢ 194
40 001 a vice 195
20. Jaky je pocet obyvatel mésta, kde nyni Zijete?

do 5 000 obyvatel 201
5001 - 20 000 obyvatel 202
20 001 - 45 000 obyvatel 203
45 001 - 65 000 obyvatel 204
65 001 - 100 000 obyvatel 205
100 001 a vice 206




PRILOHA P III: STATISTICKE CHARAKTERISTIKY SOUBORU

- . Do e Smérodat- | Varia¢ni

l‘i’;a;'lf;'lf Median | Modus lig;‘i“éermky ?;azr;gfim Rozptyl |né odchyl- | koefici-
ka ent

i 11 11 10,9295 1 0,4345 0,6592 6,00%
h; 23 23 22,471 4 2,2798 1,5099 6,72%
ch 33 33 32,3103 4 2,0963 1,4479 4,48%
i 43 43 43,155 8 10,0707 [3,1734 7,35%
Ji 51 51 50,707 1 0,7525 0,8675 1,71%
ki 60 60 60,3183 1 0,283 0,532 0,88%
|i 73 |73 |728318 |3 13601 |16662  |2.29%
m; 82 82 122,8926 3 1479,242 1121,6263 98,97%
n; 91 91 91,1775 1 1,2826 1,1341 1,24%
o 100|101 |101281 |1 07201 |08486  |0.84%
Pi 110 111 111,1873 1 0,7018 0,8377 0,75%
di 123 123 122,4496 4 2,3029 1,5157 1,24%
f 131|131  [1314577 |5 40031 |2,0008  |1,52%
S 142 142 142,4338 4 2,3204 1,5233 1,07%
tj 153 152 152,807 4 2,0372 1,4273 0,93%
" 161|161 |161,4423 |1 02533 [05033  |031%
V 172 171 172,2169 4 2,6132 1,6165 0,94%
Wi 182 182 182,6099 3 1,2621 1,1234 0,62%
Xj 193 193 193,1141 4 2,013 1,4188 0,73%
Vi 202 201 202,7352 7 3,5016 1,8713 0,92%

Zdroj: vlastni






