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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma ,,Ekologické potraviny a jejich vniméni spotiebiteli* se zabyva
analyzou trhu s bioprodukci. V teoretické Casti jsou nastinény zakladni pojmy tykajici se
biopotravin v Ceské republice. V nasledujici praktické &asti je zvolen marketingovy
pruzkum. Pomoci vytvoienych dotaznikt jsou data vyhodnocena a posléze zaznamenana
do tabulek a dale pak vyseCovych grafii s pfesnymi udaji v procentech. Bakalaiska prace
rovnéz poukazuje na vyznam ekologickych potravin a zaroveii na sou¢asné trendy v Ceské
republice v porovnani se zahrani¢im. Zavérem jsou uvedena piipadna doporuceni a navrhy,
které by mohly vést krozsifeni potencionalnich spotfebiteli na ceském trhu

s biopotravinami.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, spotiebitelé, biopotraviny, ekologické zemédélstvi

ABSTRACT

The bachelor thesis on the topic of “Organic food and its public perception” deals with
analysis of organic produce market. In the theoretical part, the basic terms regarding
organic food in the Czech Republic are specified. In the following practical part, the
marketing research is selected. The data of the questionnaire survey are evaluated and
recorded in tables and pie charts containing exact numbers in percents. The bachelor thesis
draws attention to the importance of organic food as well as to the current trends in the
Czech Republic compared to foreign countries. In the final part, some recommendations
and suggestions are presented, that could lead to increase of potential consumers of the

Czech organic produce.

Key words: marketing research, consumers, organic food, organic farming
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1 Uvod

Bakalatska prace se zabyva ekologickymi potravinami, které v poslednich letech na naSem
trhu zaznamenaly obrovsky rtst. Prodej téchto biopotravin se zaroven dostdva neustale
vice do podvédomi spotiebitelti. Dalsim cilem bakalatské prace a to piedev§im v teoretické
¢asti je pokusit se, co moznd nejblize nastinit dilezité poznatky a pojmy, tykajici se jiz
zminénych ekologickych produkti. Pod pojmem biopotravina si kazdy z nas pfedstavi
Sirokou skalu uzce propojenych slov. Mnozi lidé se domnivaji, Ze pouhé oznaceni znackou
bio, ne vzdy zarucuje vysoce kvalitni potraviny. Naopak jsou mezi ndmi 1 taci spotiebitelé,
kteti davaji ptednost témto potravindm z mnoha diivodii, miiZze se jednat o jiz zmifiovanou

kvalitu, odliSnou chut’ nebo také moderni zivotni styl.

Jednim ze zédkladnich principii a zaroven kladim biopotravin patii predevSim piirozeny
zpusob chovu zvifat. Zvifata jsou soucasti celého svéta, proto bychom jim neméli
pfisuzovat pouze vlastnost, kterou je pro nds jejich konzumace. Z tohoto hlediska pravé
zemédélci dbaji na to, aby zvifata byla chovdna ve volném vybéhu na misto klecovych
chovu, ale pfedevsim jsou chovana slaskou a péci. Co se tyCe rostlinné produkce,

zemé&délci voli ekologické hnojeni na misto riznych chemickych posttikli a chemikalii.

V dnesni dobé se vSak setkavdme 1 stakovymi ndzory, Ze oznaCeni bio je pouze
synonymem slova dieta. Lidé jsou toho nadzoru, ze to, co je zdravé, musi byt z n&jakého
divodu nutn¢ spojovano s drastickymi dietami. J& osobné se domnivam, ze tento ndzor je

naprosto mylny, jelikoZ existuje nescetnd Skala nabizeného sortimentu téchto bioprodukti.

Na soucasném spotiebitelském trhu jsou nabizeny mlééné vyrobky, lusténiny, téstoviny,
maso, zelenina a ovoce, ale také napoje ¢i vejce vbio kvalite. Témto hotovym
bioproduktim ptedchazi bioprodukce, ktera vznik4 z biosurovin pochazejicich z rukou
ekologickych zemédélct, ktefi nepouzivaji jiz zminéna praimyslova hnojiva a pesticidy. Na
své si ovSem piijdou i milovnici vina ¢i kvalitni cokolady.

V neposledni fadé€ je nutné zaméfit se také na marketing, kterym se bioprodukty a celkové
ekologické zemédelstvi dostava do podvédomi spotiebitele. Marketing se v dneSni dobé¢
uplatiuje ve vSech smérech, a proto dobie chdpana reklama zaznamend vétsi poptavku po
danych produktech. Avsak nejvétsi roli zde predstavuji kone¢ni spotiebitelé, na které je

kladen nejvétsi dliraz, proto i tato bakalaiské prace je zaméfena pifedevsim na spotiebitele.



2 Cil a metodika prace

Cilem bakalaiské prace je poukdzat na vyznam ekologickych potravin na ceském trhu,
srovnat soucasné trendy v CR s trendy v zahraniéi a na zakladé dotaznikového prizkumu
zjistit vnimani ekoproduktii spotiebiteli. V teoretické Casti jsou popsany presné terminy
tykajici se biopotravin, jedna se o jejich kvalitu, zpracovani ¢i kontrolu dale pak
bioprodukce, ale rovnéz je zde zahrnut akéni plan rozvoje ekologického zemédé€lstvi
a nesmi zde chybét ani vyvoj a cile ekologického zemédélstvi v Ceské republice. Dale je
poukazano také na souCasné spotiebitele a to zejména na jejich rozhodovani a na faktory,
které je pfi ndkupu ovliviiuji. V teoretické Casti bakalafské prace jsou rovnéz uvedeny Ctyii

zakladni typy spottebiteltl.

Dutlezitou cast k dosazeni cili tvoii predevSim ¢ast praktickd. Ta je vytvofena predevsim
na zakladé¢ provedeného marketingového prizkumu, ktery je stézejnim bodem celé
bakaléiské prace. Marketingovy prizkum probihal formou osobniho dotazovani, ale také
zaslanim vytvofenych dotaznikti na socidlni siti. Osobni dotazovani prob¢hlo pted
obchodnimi domy Kaufland na ulici Dukelskych bojovnikd, Albert na ulici Videiiska
a Interspar na ulici Brnénska. Toto Setfeni probihalo v mésici lednu 2013. Vytvoieny
dotaznik obsahuje dvanact otazek, z nichz ¢tyfi jsou identifikacni, mezi které patii pohlavi,
vékova kategorie, nejvyssi dosazené vzdélani a ekonomickd aktivita. Zbylé otazky jsou
uzaviené a poskytuji nékolik moznych variant odpovédi. Tyto otdzky maji za tkol
dopomoci K pfesnéjSimu vnimani a zaroven pochopeni spotiebitell, ale rovnéz také
K zjisténi, zda jsou biopotraviny opravdu takovym popraskem, jak udavaji nékteré zdroje.
Zjisténé vysledky marketingového prizkumu jsou zaznamenany do piehlednych tabulek
a nasledné vyobrazeny ve vyseCovych grafech. U kazdé¢ho z grafu je presny vysledek
zaznamenany v procentech a vystizny komentar tykajici se otazky polozené respondentiim.
Zaveérem marketingového priizkumu jsou stanoveny mozna opatfeni a navrhy, které by

mohly dopomoci K ristu poptavky po biopotravinach a trhu s bioprodukcei celkové.

Zaveérem celé praktické Casti je porovnani trendu tykajici se ekologického zemédé€lstvi
v Ceské republice a dale pak srovnavano sjinymi zemémi. Kapitola je zaméfena
predeviim na zajimavosti sou¢asnych trendii ekologického zemédélstvi v Ceské republice,
jsou zde popsany piesné pocty ekofarem, struktura pidniho fondu, pocet vyrobci, ale také
financovani ekologického zemédé€lstvi. Tyto informace jsou ziskany na zaklad¢ pievzatych
idajii a to predevsim z elektronickych zdroji Ceského statistického Utadu a internetovych
stranek Ministerstva zemédélstvi. Ddle tato ¢ast zahrnuje grafy, které vyobrazuji trendy

V jinych zemich. Jednd se o nejvétsi a zaroven nejmensi trhy s biopotravinami a dale pak
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zem¢ snejveétsi a nejmensi rocni spotiebou biopotravin na obyvatele. Ke vSem
poskytnutym grafim jsou zde opét uvedené vystizné komentaie a piesné zhodnoceni.
Cilem této kapitoly je poukazat a zaroven porovnat zajimavé trendy a informace tykajici se

ekologického zeméedélstvi.
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3 Teoreticka Cast

3.1 Marketingovy vyzkum

., Poznavani zakazniki ma nepochybné velmi dlouhou historii. Nejspis hned od pocatku
lidske spolecnosti si jiz prvni vyrobci a obchodnici museli vsimat svych zdakazniku.
Predevsim pozorovali, jak vypadaji, jak reaguji na predlozenou nabidku, jak si vybiraji
nabizené zbozi a soucasné také naslouchali tomu, co a jak Fikaji, ze by chtéli, potiebovali.
Casem se tyto postupy pozndavani zdkaznikii a trhii  staly propracovanéjsimi
a rozsirenejSimi. Dnes si jiz bez nich nedovedeme podnikatelské a obchodni aktivity

prakticky viibec predstavit. “*

Kotler definuje marketingovy vyzkum, jako funkci, ktera mé za kol propojit spotiebitele,
zdkazniky a vetejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
a definici marketingovych pfilezitosti a problémut. Zaroven vytvafti, zlepSuje a hodnoti
marketingové aktivity. V neposledni fadé¢ do marketingového prizkumu patii monitoring

: . , o o . . 2
marketingového vykonu a slouzi k porozuméni marketingového procesu.

3.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Podle Kotlera proces marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyii kroky:

1) Definice problémi a stanoveni cilii vyzkumu: Marketingovy manazer a vyzkumnik
spolupracuje na definici problémii a zaroven se musi dohodnout na cilech
vyzkumu. ManaZzefi musi mit o marketingovém vyzkumu dostatek informaci, aby
mohli dopomoci pfi planovani a interpretaci vysledkti vyzkumu v opa¢ném piipadé
by mohli dospét ke Spatnym zaverim.

2) Tvorba planu vyzkumu: Plan ma za ukol urcit, jaké informace jsou potiebné,
posléze se plan vytvoii a pfedlozi marketingovému managementu. Plan obsahuje
zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni piistupy, metody kontaktu,
vzorové plany a nastroje, které vyzkum vyuzije pti ziskavani novych tdajt.

3) Do marketingového planu zahrnujeme sekundarni udaje (informace, které jiz nékde
existuji a byly shromézdény k jinému ucelu) a tidaje primarni (informace ziskané

ke konkrétnimu soucasnému ucelu).

' FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana; VANOVA, Anna. Marketingovy vyzkum: distancni studijni opora.
1. vyd. Znojmo: Soukroma vysoka skola ekonomicka, 2006, 114 s. ISBN 80-239-7755-5., str. 9

> KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2., str. 406
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4) Implementace planu vyzkumu: Pod pojmem implementace si mizeme piedstavit
sbér, zpracovani a analyzu informaci. Sbér mohou provadét samotni pracovnici
marketingového vyzkumu, avsak Castéji jej provadéji externi firmy. Nejnakladnéjsi
fazi je ziskavani udajii, ve které se zaroven nejcastéji objevuji chyby a to naptiklad
diky problémum s respondenty ¢i samotnymi tazateli.

5) Vyklad a prezentace zjisténi: Vyzkumnik interpretuje a vytvaii zavéry, které
posléze predkladd managementu. Manazer by mél zkontrolovat, zda byl cely
projekt vyzkumu proveden spravné a zda byly dokonceny vsechny dulezité
analyzy. Nakonec manazer sam rozhodne, které¢ kroky jsou na zakladé¢ zjisténi
zapotiebi. Manazeti a vyzkumnici by méli vzdy tzce spolupracovat a zaroven se

podilet na odpovédnosti.®

3.1.2 Hypotéza

,,Pokud mame presnou definici problému, snazZime se o formulaci jedné nebo nékolika
moznych hypotéz reseni. Obecné lze hypotézu definovat jako vypoved' (tvrzeni) o dosud
neprokazaném (mozném, neprezkouseném, predpoklidaném atd.) stavu dvou nebo vice

Jevii (promeénnych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat. «“l

Foret uvadi, Zze hypotézy se obvykle déli na deskriptivni (popisné) a explanacni

(vysvétlujici).

Deskriptivni hypotéza mé& za ukol popsat pfesny dany stav oproti tomu hypotéza
explanacni pifedpoklada, Ze zde existuje kauzdlni vztah neboli vztah mezi pticinou

a néasledkem sledovaného jevu.

Vysledek vyzkumu tedy nezaleZi ptimo na daném typu hypotéze, jelikoZ béhem vyzkumu

Ize slabi hypotézy nahrazovat siln&jsimi.’

3.1.3 Plan marketingového vyzkumu

., Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového planovani.
Je to nastroj, jehoz cilem je zlepsit obchodni vysledky firmy. Jak malé, tak stredni firmy
sestavuji marketingovy plan, jehoz obsah a struktura se lisi podle konkrétnich podminek

Vv ramci kazdé firmy. Néekteré malé firmy zvoli variantu, kdy podnikovy a marketingovy plan

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2., str. 406-425

* FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana; VANOVA, Anna. Marketingovy vyzkum: distancni studijni opora.
1. vyd. Znojmo: Soukroma vysoka $kola ekonomicka, 2006. 114 s. ISBN 80-239-7755-5., str. 17

> FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana; VANOVA, Anna. Marketingovy vyzkum: distancni studijni opora.
1. vyd. Znojmo: Soukroma vysoka $kola ekonomicka, 2006. 114 s. ISBN 80-239-7755-5., str. 17
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tvori jeden dokument, Vv jinych firmdch vytvori dva oddélené dokumenty, které jsou
vzajemné provazané. Nasledujici stranky jsou veénovany marketingovému planu, ale
veSkeré informace se daji pouzit i v pripade, Ze firma vytvori pouze celkovy plan zahrnujict

jak podnikové, tak marketingové aktivity. “®

Plan marketingového vyzkumu je pochopitelné v kazdé firmé odlisny, ale 1 pfesto by m¢l
obsahovat podobné udaje vSech potfebnych a dulezitych informaci. Nyni se pokusim
nastinit, co by mél marketingovy plan obsahovat podle Foreta a dale pak, jak ho definuje

ve své publikaci Blazkova.
Foret definuje obsah marketingového planu v 12-ti krocich:

1. Formulovat zkoumany problém, urcit zakladni hypotézy a dale pak urcit zkoumany
cil, ktery je tfeba zdivodnit.

2. Co mizeme od vyzkumu ocekévat oproti dosavadnim znalostem.

3. Stanovit informacni potieby, strukturu a zjistit jejich zdroje.

4. Jaky soubor budeme zkoumat, zdivodnit jeho velikost a slozeni, ur€eni mista
a ¢asu, kdy tento vyzkum provedeme.

5. Urc¢eni vhodné techniky a nastroji pro vyzkum.

6. Jakym zplisobem respondenty oslovime.

7. Piedvyzkum — sonda v terénu na malém vzorku respondentu (20 az 30).

8. Vlastni vyzkum.

9. Statistické zpracovani vysledki.

10. Prezentace vysledku, kterych jsme dosahli, véetné doporuceni.

11. Casovy rozvrh a uvedeni odpovédného pracovnika.

12. Rozpotet nakladii na dany vyzkum.’

Dle Blazkové je rovnéz obsah marketingového planu zahrnut do 12-ti po sobé

nasledujicich krok:

1. titulni list

2. obsah planu
3. stru¢né shrnuti
4

uvodni ¢ast

® BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stfedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada,
2007. 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3., str. 189

7 FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana; VANOVA, Anna. Marketingovy vyzkum: distancni studijni opora.
1. vyd. Znojmo: Soukroma vysoka $kola ekonomicka, 2006. 114 s. ISBN 80-239-7755-5., str. 20
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5. zéavery podnikového strategického planovani, sem fadime napiiklad vizi a poslani
dale pak podnikové cile i strategie a v neposledni fad¢ kritické faktory uspéchu

6. zavéry celkové analyzy dané¢ho podniku

7. marketingové cile

8. marketingové strategie napiiklad strategie minimalnich ndklada, strategie
diferenciace produktu, strategie trzni orientace

9. rozpocet

10. provadéci programy

11. zptisob kontroly, zda byl plan splnén

12. piilohy.?

,Je jen madlo aktivit takové diilezitosti, jako je vypracovani strategie vedouci k uspéchu.
Marketingovy plan tvori hlavni ¢dst podnikatelského planu, ktery se zaméruje na cilovou

skupinu zdkazniku a na to, jakym zpusobem nejlépe uspokojit jejich potieby. «“d

3.1.4 Dotazovani
, Dotazovani muze probihat riznymi zpusoby. RozliSujeme dotazovani  primé
a zprostredkované. Proto se nejprve rozhodujeme o provadeni dotazovani pomoci

, , oy . , 10
rozhovoru, samostatného dotazniku, nebo vyuzitim obou moznosti dohromady. *

Foret definuje dotazovani, jako nejrozsifenéj$i postup marketingového vyzkumu. Mezi
nastroje dotazovani patfi: samotny dotaznik nebo zdznamovy arch a dobife zvolena
komunikace mezi vyzkumnikem a respondentem. Z hlediska komunikace tyto kontakty
rozliSujeme na primé, bezprostredni, jedna se o otazky, které jsou zodpovidany pisemné.
Také vSak existuji otazky zprostredkované tazatelem, v tomto piipadé se jedna o osobni

(Gstni) dotazovani nebo tieba telefonické.™

., PFi tvorbé dotazniku je treba davat si pozor na jeho spravné slozZeni. Spatné sestaveni
dotazniku miize negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat

potiebam a cilum vyzkumu. Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvema hlavnim poZadavkim:

® BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada,
2007. 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3., str. 189-190

® STANKOVA, Anna. Podnikdme tispésné s malou firmou. Vyd. 1. V Praze: C.H. Beck, 2007. xiv, 199 s.
C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7179-926-9., str. 76

® KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka; SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6., str.
187

n FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana; VANOVA, Anna. Marketingovy vyzkum: distancni studijni opora.
1. vyd. Znojmo: Soukroma vysoka §kola ekonomicka, 2006. 114 s. ISBN 80-239-7755-5., str. 25
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1. ucelove technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl dotazovany
odpovidat na to, CO nds zajima,

2. psychologickym, tj. vytvoreni podminek, prostredi, okolnosti, které by co nejvice
pomdhaly tomu, aby se respondentovi tento ukol zdal snadny, prijemny, zZadouct,
chteny. Jde o to, aby respondent odpovidal strucné a pravdive. 12

Jak uvadi Srpova zékladnim néstrojem pro dotazovani je dotaznik. Jde o soubor danych

otazek, na které ndm respondent at’ uz pisemné nebo ustn¢ odpovida. V dotazniku je

mozné klést dva druhy otazek:

1. Otéazky uzaviené — respondent ma na vybér z ptedem danych odpovédi naptiklad:
ano/ne, nikdy/vzdy
2. Otazky oteviené — tazatel neovliviiuje respondenta, odpovéd nechava zcela na

dotazovaném napfiklad: ,Jste spokojen s cenou?**®

Podle Srpové patii zpracovani a interpretace dotaznikii mezi posledni krok marketingového
vyzkumu. Udaje, které pomoci dotazovani ziskdme, musime zpracovat a provést analyzu,
diky témto krokim ziskdme uZitecné informace a poznatky. Tyto informace je nutné

zpracovat do podoby zpr'civy.14

3.2 Typy spotrebiteli

,, Predstavitelka spolecnosti Peelers Paris, kterd se zabyvd trendy v prodeji, prezentovala
na konferenci v danském Aarhaus ,, Retail Solutions — TomorrowAPOSTRs New Retail
(Nemecek 2002) svoji typologii, ktera déli zdkazniky do ctyr typovych kategorii, které
predstavuji kombinaci osobnostnich vlastnosti a postojii ke svétu obecne, ovliviiujici

i jejich postoje k ndkupu. “*°

Podle Vysekalové sem patfi:

1. Bio zékaznici: Lidé, ktefi si zakladdaji na piirodnich a ekologickych produktech,
respektuji pfirodu. Lpi na tom, aby biotechnologie produktu byla vyspélejsi,

a zaroven chtéji dosahnout kombinace bio-etické hodnoty s bio obaly.

2 FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana; VANOVA, Anna. Marketingovy vyzkum.: distancni studijni opora.
1. vyd. Znojmo: Soukroma vysoka $kola ekonomicka, 2006. 114 s. ISBN 80-239-7755-5., str. 26

Y SRPOVA, Jitka. Zdiklady podnikéni: teoretické poznatky, piiklady a zkusenosti ceskych podnikatehi. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010. 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5., str. 196

“ SRPOVA, Jitka. Zdiklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych podnikateli. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010. 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5., str. 196

Y VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiiky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011. 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3., str. 240
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2.

3.

4.

Vizionaisti zékaznici: Jsou to ti zdkaznici, ktefi neustale chtéji zkouSet nové véci,
n¢jakym zptisobem se odlisit od ostatnich.

Hédonisticti zakaznici: Kazdy den chtéji prozivat radost, aniz by se toho snazili
né¢jakym zpltisobem dosédhnout. Ptali by si, aby svét byl flexibilngjsi, svobodné;jsi
a nézng&jsi.

Zakaznici s predstavivosti: Kazdy produkt podle téchto zakazniki musi mit sviij

ptibéh, musi nabidnout néco ze zivota. Tito zakaznici neopomiji ani celkovou

originalitu daného produktu.®

3.2.1 Rozhodovani spotiebitele pii nakupu

Podle Vysekalové cely proces rozhodovani o nakupu mizeme rozdélit do nasledujicich

péti etap:

1.

Poznéani problému — uvédomujeme si potieby, které chceme diky ndkupu docilit
a uspokojit. Miize se jednat o potieby hmotné ¢i nehmotné, aktualni nebo budouci,
ale vzdy nejdiive uspokojime potieby, které jsou pro nas naléhave;jsi.

Hledani informaci — zjisStujeme informace, abychom se vyvarovali ptipadnych
rizik. Informace ziskavame ze zdroji osobnich nebo sdélovacich prosttedki.
Zhodnoceni alternativ — volime a porovndvame pro nds nejvhodnéjsi feSeni,
zapojujeme emoce.

Rozhodnuti o nakupu — v této fazi se rozhodujeme, kdy dany nakup uskute¢nime.
Vyhodnoceni ndkupu — posledni krok urcuje, jak jsme se zakoupenym produktem
spokojeni ¢i naopak, zde hraje velkou roli i prodejce, ktery by se mél zajimat o tzv.

, , Y
,,postnakupni‘‘ chovani.

, | kdyz o spotiebiteli ¢i zakaznikovi zdaleka nevime vsechno a kousek tajemstvi stale

zustava, mame v soucasné dobé i o nasem ceském spotrebiteli mnohem vice informaci nez

drive.

i konkrétniho kupniho chovani.

Prispivaji  k tomu vysledky vyzkumu a analyz spotiebniho chovani obecné
((18

' VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiiky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011. 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3., str. 240

Y VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skiiiiky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011. 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3., str. 49-50

18 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada, 2004.
283s. ISBN 80-247-0393-9., str. 44-45
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3.2.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele
Podle Kotlera je ndkupni chovani spotiebitele ovlivnéno ¢tyfmi faktory: kulturnimi,

spolecenskymi, osobnimi a psychologickymi.

1. Kulturni faktory — maji na spotiebitele nejsiln€jsi vliv. Kultura by se také dala
definovat jako soubor zakladnich hodnot, postojii, pfani a chovéni, které¢ clen
piejima naptiklad od své rodiny. Marketéii se proto snazi neustale zjisStovat
a zachycovat zmény V kultufe, aby zjistili, jaké nové produkty si spole¢nost zada.

2. Spolecenské faktory — chovani spotiebitele je z velké ¢asti ovlivilovano napiiklad
mens$imi skupinami spotfebiteld, rodinou, ale také socialnim postavenim.

3. Osobni faktory — rozhodnuti kupujiciho spocivé a je ovlivnéna jeho osobnosti, jako
je v€k, zaméstnani, zivotni styl, ekonomicka situace.

4. Psychologické faktory — zde se pojednava o psychologii clovéka, tadi se sem:

. o 1
motivace, vnimani, u&eni, presvédéeni a postoj.”®

Vysekalova uvadi, ze dalsim dilezitym faktorem ovliviujici chovani spotiebitele je misto
prodeje. Prodejni prostfedi se snazi co nejlépe nabidnout sviij produkt a vyvolat pozitivni
emoce a podnéty ke koupi. Diky spravné prezentaci zboZi vyvolame motivacni faktory
zakaznika, kterého tak muizeme uspokojit. Vliv merchandisingu by mél zarulit, aby si
zékaznici nakupovani opravdu prozili, jednoduse feceno ,,Zajistit, Ze spravné zbozi se

J I r roox I ;v I 20
nachazi na spravném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu.

3.3 Biopotraviny

»Biopotravina je potravinarsky vyrobek ziskany z bioproduktii a omezeného mnoZstvi
povolenych prisad vymezenym technologickym postupem podle zviastniho predpisu a pod

, .. 21
kontrolnim reZimem.*

,Biopotraviny jsou v prvni radé produktem s pridanou environmentalni hodnotou. Povaha
a zpusob ziskavani biopotravin jsou legislativné zakotveny. Kazdy produkt oznacen slovem
bio prochazi kontrolou splnéni piivodu v ekologickém zemédélstvi. Bio suroviny pochazeji

od sedlaku, kteri se v péci o piidu a rostliny obejdou bez primyslovych hnojiv a pesticidu,

Y KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2., str. 310-324

** VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zéikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011. 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3., str. 59

> MOUDRY, Jan. Bioprodukty. V Praze: Institut vychovy a vzd&lani Ministerstva zemédglstvi CR, 1997. 37
s. ISBN 80-710-5138-1., str. 4
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a kteri svym zviratim poskytuji dostatek péce, kvalitniho krmiva a Zivotniho prostoru pro

pastvu i odpoc“inek.“22

., Biopotraviny neobsahuji zbytky pesticidu, primyslovych hnojiv a antibiotik, protoze
nesmeji byt zviratum pridavané do potravy. Pri zpracovani bioproduktit je zakdzdno
pouzivat chemicka aditiva (uméla barviva, sladidla, konzervacni latky nebo syntetické
chuti a metody jako ionizujici ozarovani nebo genetické inzenyrstvi. Navic jsou celou cestu
Zpole az na pult obchodu prisné sledovany kontrolnimi organizacemi pro ekologické

zemédelstvi (KEZ, Abcert, Biokont). “%

Definic a pfesnych vymezeni biopotravin nalezneme celou $kélu, ve své bakalaiské praci
jsem uvedla pouze tfi, které by mély dopomoci objasnéni a ¢astenému nastinéni pojmu
biopotravina. Déle bych chtéla poukézat na rozdil mezi pojmem Bioprodukt a pojmem

Biopotravina.

Podle Moudrého je pojem Bioprodukt definovdn, jako pifimy zemédé€lsky produkt
napftiklad: pSenice, mrkev, maso ze systému hospodateni, ktery podléhé ptisnému predpisu

a rezimu kontroly pro ekologické zem&dglstvi.?*

Na rozdil tomu Biopotravina je Moudrym definovana, jako potravinaisky vyrobek ziskany
pravé zjiz zminovanych bioprodukti. Biopotraviny podléhaji omezenému mnoZstvi
povolenych pfisad a zaroven vymezenym technologickym postupiim, které podléhaji
kontrolnimu rezimu. Biopotravinou se tedy rozumi naptiklad ,,bio jogurt®, ktery ziskame

z ,,bio mléka*.?

3.3.1 Kuvalita biopotravin

Dle mého néazoru je pojem kvalita biopotravin prioritni sloZkou celé bioprodukce. Kvalita
biopotravin se odrazi v mnohych otazkach, které si klademe v souvislosti se slovem BIO.
U zivoc¢isné produkce kazdého znéas ihned napadne problematika zdravotniho stavu
daného zvifete, jeho ustdjeni, oSetfovani a v neposledni fadé krmeni. Co se tyce rostlinné
produkce, bude nas v prvni fadé zajimat hnojeni, osevni postup, pozemek, na kterém se

bioprodukty péstuji a mnoho dalSich aspekt.

%2 Co je to bio. [online]. [cit. 2012-12-03]. <http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/co-je-to-bio>
% Bio a mistni potraviny. [online]. [cit. 2012-12-03]. <http://www.veronica.cz/?id=213>

* MOUDRY, Jan. Bioprodukty. V Praze: Institut vychovy a vzd&lani Ministerstva zemédélstvi CR, 1997. 37
s. ISBN 80-710-5138-1., str. 4

» MOUDRY, Jan. Bioprodukty. V Praze: Institut vychovy a vzd&lani Ministerstva zem&dglstvi CR, 1997, 37
s. ISBN 80-710-5138-1., str. 4
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Moudry a Prugar uvadi, ze definice chapani pojmu kvality jsou odliSné a obohaceny
o nové moraln¢ — etické a socio — psychologické aspekty. Kvalita bioprodukce dle nich
zahrnuje v tomto piipadé i hodnotu celého produkéniho procesu a systému, diky kterému je
ovlivilovano zivotni prostfedi. Upozoriiuji na to, ze by méla byt zvySend pozornost, ktera
bude vénovana souvislostem mezi vyzivou a zdravim dale pak zZivotni aktivitou a odolnosti
organismu. Za mén¢ vyznamné povazuji napiiklad technologické vlastnosti. Kvalita
biopotravin neni dosud nikde ve svété legislativné definovéna, avSak vzdy musi byt
kontrolovana podle zdsad IFOAM. Dale také musi spliiovat limity jakostnich
a hygienickych norem pro bézné potrawiny.26

Pod pojmem bio kvalita si kazdy z nas pfedstavi néco jiného. Pro konzumenty biopotravin
jsou na prvni pomyslné pfi¢ce vyrazy ,,zdravéjsi, vyzivnéj$i a chutnéjsi“. Naopak pro

zastance klasické zivoc¢isné a rostlinné produkce nejsou tyto aspekty ptiliSnou prioritou.

Kvalita biopotravin je rozdélena do ¢tyt nasledujicich skupin: Nutri¢ni (vyzivova) hodnota,
hygienickd hodnota, technologickd kvalita a senzorickd (smyslovd) hodnota. Jak ve své
publikaci uvadi Moudry pod pojmem nutri¢ni (vyzivova) hodnota si u biopotravin mizeme
predstavit produkty s vyssim obsahem vitaminii, enzymu, mineralnich latek a vyvazené;si

pomér mezi sloZzkami bilkovin a tuki.

Hygienickd hodnota je u biopotravin lepsi, jelikoZ se nevyuZzivaji Zadné chemické latky

proti chorobam, pleveliim a Skiidciim.

Technologickou kvalitou bioproduktu se rozumi lepsi skladovatelnost z hlediska mensiho
obsahu vody, jelikoZ se zde omezuje hnojeni dusikatymi latkami. Niz$i davky dusikatych

hnojiv jsou tedy pfi¢inou niz§i objemové hmotnosti ¢i velikosti.

Senzoricka (smyslova) hodnota spociva v tom, Ze vétSina konzumentl se zaméti pti vybéru
potravin na vzhled. Rada produkt je pfimo ucelové Slechténa, barvena a upravovana.
3

Chemicky neoSetfené bioprodukty tudiz svym vzhledem nenadchnou, jelikoz casto ,,trpi‘

L : ; . 27
strupovitosti, barvou a velikostni nevyrovnanosti.

3.3.2 Zpracovani bioprodukti
Jak uvadi Moudry a Prugar manipulace a zpracovani bioproduktli musi byt co mozna

nejSetrnéj$i. Hlavnim cilem je zachovat kvalitu, neporusit produkt a snazit se o minimalni

* MOUDRY, Jan; PRUGAR, Jaroslav. Biopotraviny: hodnoceni kvality, zpracovéini a marketing. Praha:
Ustav zem&délskych a potravinaiskych informaci, 2002. 34 s. Ptirutka ekologického zemédélce. ISBN 80-
727-1111-3., str. 8

*’ MOUDRY, Jan. Bioprodukty. V Praze: Institut vychovy a vzd&lani Ministerstva zeméd&lstvi CR, 1997. 37
s. ISBN 80-710-5138-1., str. 5-6
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vyskyt Skiidci a chorob. Preferovany jsou nasledujici procesy: mechanické, fyzikalni
a biologické. Uziti pridavanych pomocnych latek méa byt co mozna nejvice omezeno.
Biopotraviny by mély mit certifikat o jejich ekologickém ptivodu. Certifikacni programy
spocivaji v pokynech pro prevenci a kontrolu kontaminujicich latek a dale pak povolené

postupy a prosttedky pro zpracovani, ¢isténi a desinfekci.?

., Vyrobou biopotravin se rozumi cisteni, trideni, upravovani, opracovani nebo zpracovani
bioproduktii, popripadé pridavani dalsich latek povolenych zdkonem a provadeéci

r v v ’ vy ’ . . Y T v 29
vyhlaskou, véetné baleni a dalsich uprav biopotravin za ucelem uvadeni do obéhu.

3.3.3 Kontrolni systém ekologického zemédélstvi a certifikace

Cervenka, Kovarova uvadéji, ze hlavnim dozorcem, ktery dohlizi na spravné dodrzovani
zakona o ckologickém zemédé€lstvi, je Ministerstvo zeméd¢lstvi. V prvnim kroku
Ministerstvo uzavira smlouvu na zakladé vybérového fizeni, ve kterém je zvolena
pravnicka osoba (povéiena osoba), na zakladé niz je poveéfena osoba (kontrolni organ)
opravnéna vydavat osvédceni o plivodu bioproduktu, biopotravin, ale také provadi kontrolu
a dalsi odborné ukony. V Ceské republice je jedinou povéfenou osobou pro vykon kontroly
a osvédCeni v ekologickém zemé&délstvi, vyrobé biopotravin a jejich uvadéni do ob&hu
spole¢nost Kontrola ekologického zemédélstvi ( KEZ ). Jedna se o neziskovou a nevladni

organizaci, ktera byla zaloZena roku 1999 jako obecné prosp&sna spolecnost.®

S

Cervenka, Kovatova definuji ve své publikaci prospsné ¢innosti spole¢nosti KEZ timto

zpusobem:

1. Spolecnost KEZ vykonavd nezéavislou kontrolu a osvédcuje producenty,
zpracovatele a obchodniky, kteti se nachazeji v systému ekologického zemé&délstvi

2. Poskytuje a zajist'uje vzdeélavani inspektort naptiklad Skoleni a seminate

3. Propaguje ekologické zeméedélstvi

4. Ud¢luje prava na uzivani grafického znaku ,BIO“%

,Certifikaci se rozumi potvrzeni, Ze vyrobek a proces jeho ziskani vyhovuje specifickym

a vseobecnym pozadavkim zdkona a vyhlasky o ekologickém zemeédeélstvi. O vydani

® MOUDRY, Jan; PRUGAR, Jaroslav. Kvalita, zpracovani a odbyt bioproduktii. 1. vyd. Ceské Bud&jovice:
JihoCeska univerzita, Zemédélska fakulta, 2001. 148 s. ISBN 80-704-0526-0., str. 77
* MOUDRY, Jan; PRUGAR, Jaroslav. Kvalita, zpracovéni a odbyt bioprodukti. 1. vyd. Ceské Bud&jovice:
JihoCeska univerzita, Zeméd¢lska fakulta, 2001. 148 s. ISBN 80-704-0526-0., str. 77
** CERVENKA, Jaroslav; KOVAROVA, Katefina. Biopotraviny. Vyd. 1. V Praze: Ceski zemé&d&lska
univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2005. 111 s. ISBN 80-213-1404-4., str. 71
' CERVENKA, Jaroslav; KOVAROVA, Katefina. Biopotraviny. Vyd. 1. V Praze: Ceska zemd&délska
univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2005. 111 s. ISBN 80-213-1404-4., str. 71
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certifikatu (certifikacniho osvédceni) rozhoduje Certifikacni oddeéleni KEZ, které je

I . v oy ’ ’ v ;o o . ; ¢c32
nezavislym certifikacnim organem, a to na zaklade posouzeni vysledkui inspekci.*

Cervenka, Kovafova dale ve své publikaci zahrnuji Ctyfi certifikacni programy

Vv ekologickém zeméd¢lstvi tak, jak je provadi v soucasné dobé spolecnost KEZ:

1. Zékladni certifika¢ni program: Jedna se o zakladni program, diky némuz spole¢nost
KEZ plni své zavazky, kterymi jsou kontrola ekologického zeméd¢€lstvi a vyroba
biopotravin.

2. Certifikacni program BIO: Zde se jedna o produkty, které pochazi z ekofarem, ale
nespliiuji pozadavky a definici bioprodukti ani biopotravin. Také se sem ftadi
vyrobky, které z ekofarem nepochézi, ale naopak spliuji pozadavky v ekologickém
zemédelstvi. Tento program je poskytovan za uplatu. Zajemce podava zadost
o certifikaci, pokud je schvalena je posléze uzaviena licen¢ni smlouva, dale je pak
nutna registrace u Ufadu primyslového vlastnictvi, kde kontrolni orgin zafadi
podnik do kontroly. Certifikat je vydan na zaklad¢ inspekce a plati jeden rok.

3. Program ,,Ceska kvalita“: Hlavnim cilem je podpora podnikatelskych subjekttL.
Jednd se o doplikovy certifikacni program, ktery ma za tcel zlepsit propagaci
ceskych ekologickych vyrobkli na trhu. Na =zaklad¢ této certifikace mohou

podnikatele své produkty oznadovat znackou ,,Ceska kvalita“.

Obrazek & 1 Logo Ceska kvalita

CESKA
KVALITA
Zdroj: Program Ceskd kvalita: O programu. [online]. [cit. 2012-12-03]. <http://www.npj.cz/program-ceska-
kvalita/o-programu/>
4. Program certifikace podle [IFOAM: Certifikace je potifebnd pokud se producenti
rozhodnou své bioprodukty vyvéazet do tfetich zemi, které nejsou cleny EU.
Vyrobky, které projdou timto programem, mohou vyuzivat ochrannou znamku

KEZ s textem ,,IFOAM ACCREDITED*.*

** CERVENKA, Jaroslav; KOVAROVA, Katefina. Biopotraviny. Vyd. 1. V Praze: Ceski zemé&d&lska
univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2005. 111 s. ISBN 80-213-1404-4., str. 76

¥ CERVENKA, Jaroslav; KOVAROVA, Katefina. Biopotraviny. Vyd. 1. V Praze: Ceska zemé&délska
univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2005. 111 s. ISBN 80-213-1404-4., str. 76-78
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Obrazek €. 2 Ochranna znamka KEZ

IRAM
ACCREDITED

Zdroj: Koru Unfolding [online]. 2007 [cit. 2012-12-04]. Dostupné z:

<http://www.organicwines.co.nz./koru.html>

3.3.4 Znaceni bioproduktu
Jak uvadi Moudry, kazdy produkt, ktery je uvadén na trh a pochézi z ekologického

zemé&delstvi, musi byt oznacen chranénou znackou (grafickym znakem — logem). Tento
znak s textem, ktery je umistén do spodniho ramecku, je hlavnim oznacenim ekologické
produkce. Tim ndm prokazuje, Ze produkce dané¢ho vyrobku byla kontrolovéana spole¢nosti
KEZ. Pokud na vyrobku (obalu) neni pfimo uvedena adresa svazu nebo konkrétniho
vyrobce, prodejce je navic povinen tento udaj sdélit. Spojeni grafického loga a adresa
vyrobce je zarukou pravosti bioprodukti. RovnéZz na vyrobcich mize byt umisténa

1 ochranna znamka nékterého z registrovanych svazii ekologického zemédélstvi.

Zahrani¢ni ochranné zndmky pochdzeji z nejvet§siho némeckého svazu Bioland

Obrazek €. 3 Logo némeckého svazu Bioland

Bioland

Zdroj: Bioland [online]. [cit. 2012-11-29]. Dostupné z: <http://www.bioland.de/bioland/startseite.htmlI>
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a rovnéz nejvetsiho biologicky — dynamického hospodaticiho svazu Demeter.

M7 7

Obrazek €. 4 Logo hospodariciho svazu Demeter

Zdroj: Demeter [online]. 2012 [cit. 2012-10-28]. Dostupné z:

<http://www.demeter.de/vebraucher/aktuell/bio-kann-die-welt-ern%C3%A4hren>

Importované bioprodukty jsou oznaCovany ceskym logem BIO, které poskytuji

, , . v . , TR 4
zékaznikovi zaruku, Ze se jednd o skutetné bioprodukty.

Obrazek ¢. S Logo Bio

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTV] |

Zdroj:  Veronica  ekologicky institut.  [online]. 2013  [cit. 2012-11-29].  Dostupné  z:

<http://www.veronica.cz/?id=213>

* MOUDRY, Jan. Bioprodukty. V Praze: Institut vychovy a vzdé&lani Ministerstva zem&dglstvi CR, 1997. 37
s. ISBN 80-710-5138-1., str. 24
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Od 1éta 2012 je povinné na vyrobcich vyprodukovanych v EU rovnéz uvadét logo zeleného

listu z hvézdicek.*

Obrazek ¢. 6 Logo Zeleny list z hvézdicek

Zdroj: BIO spotrebitel.cz. [online]. [cit. 2012-11-29]. Dostupné z: <http:/biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/co-
je-to-bio>

(13

Na trhu se miZeme setkat s mnohymi odvozeninami s piedponou ,,bio%, ,,eko®, ,natur®.
Tyto vyrobky byvaji oznacovany jako zdravé, ptirodni ¢i ekologické. Pokud nejsou tyto
vyrobky oznaceny vyse uvedenymi symboly nebo symboly uvedenych vztahii, nejedna se
o ekologickou produkci kontrolovanou KEZ. Takové zbozi je pak oznaCovdno jako

pseudobiopotraviny.®

3.4 Ekologické zemédélstvi

., Ekologické zemédeélstvi je zvlastni druh zemédélského hospodareni, ktery dba na zZivotni
prostiedi a jeho jednotlivé sloZky stanovenim omezeni i zakazii pouzivani latek a postupii,
které zatézuji Zivotni prostredi nebo zvysuji rizika kontaminace potravniho retezce a ktery,
pokud dochazi k chovu hospodarskych zvirat, dba jejich etologickych a fyziologickych

potieb v souladu s poZadavky zvidstnich pravnich predpisii. “*

Podle akéniho planu CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi je uvadéno, ze ekologické
zemé&d@lstvi a samotna vyroba biopotravin ma v Ceské republice jiz vice nez dvacetiletou
tradici. Bylo rovnéz prokazano, ze tento systém hospodareni je zivotaschopny i bez

pouzivani syntetickych pesticidli, hnojiv a dalSich ne pfiilis Setrnych postupﬁ.38

* Bio a mistni potraviny. [online]. [cit. 2012-12-04]. <http://www.veronica.cz/?id=213>

** MOUDRY, Jan. Bioprodukty. V Praze: Institut vychovy a vzd&lani Ministerstva zemé&délstvi CR, 1997. 37
s. ISBN 80-710-5138-1., str. 24

" Ekologické zemédélstvi: vysokoskolskd ucebnice. 1. vyd. Ceské Budg&ovice: JihoGeskd univerzita v
Ceskych Budgjovicich, Zemé&dglska fakulta, 2007. 219 s. ISBN 978-80-7394-046-1., str. 27

% Akeni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi v letech 2011-2015: Action plan for organic farming
2011-2015. Praha: Ministerstvo zem&délstvi ve spolupraci s Ceskou technologickou platformou pro
ekologické zemédelstvi, 2011. 32 s. ISBN 978-80-7434-007-9., str. 3
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3.4.1 Cile ekologického zemédélstvi

Jak uvadi Moudry a Prugar ve své publikaci, dle svétové organizace ekologického

zemedelstvi IFOAM jsou zakladni cile definovany nasledovné:

1. Potraviny by mély byt produkovany v dostatecném mnozstvi a vysoké jakosti

2. Postupovat v souladu s zivotnim prostiedim

3. Brat ohled na socialni a ekologické dopady vyroby

4. Podporovat a nadale rozvijet biologické cykly — mikroorganismy, pudni floru

a faunu, rostliny a zivocCichy

o1

Rozvijet vodni ekosystémy
6. Udrzovat dlouhodobou urodnost pidy

. . « s o xy .39
7. Zachovat genetickou rozmanitost, véetné ochrany stanovist’ zvéfe a rostlin

Zemédelci, kteti produkuji a zaroven oznacuji své produkty pod zéstitou loga ,,.BIO®, by
méli respektovat vyse uvedené cile ekologického zemédélstvi, které by mély soucasné

1 vykonavat.

3.4.2 Akcni plan rozvoje ekologického zemédélstvi
Ak¢eni plan se zaméfuje, jak na vize ekologického zemédélstvi, tak na diléi cile a aktivity,

které by mély dopomahat k spravnému chodu ekologického zemédélstvi.

»Vybudovani stabilniho, dlouhodobé prosperujiciho a konkurenceschopného trhu s bio
produkci, vyrabénou efektivné a zdroven podle principii EZ, s ohledem na pohodu zvirat,
Zivotni prostiedi a Setrné zpracovatelské metody. «40
Podle akéniho planu CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi se mezi hlavni diléi cile
uvadi:
1. Dosahnout podilu ekologického zemédé€lstvi 15 % z celkové plochy zemédélské
pidy v Ceské republice a zaroveii dosahnout podilu minimalné 20 % orné pudy
Z celkové vymeéry pudy v ekologickém zemédélstvi.
2. Dosahnout 3 % podil biopotravin na celkovém mnozstvi zpracovanych potravin

a zérovein zvysit prodej biopotravin na 60 % na daném trhu s touto produkci.

* MOUDRY, Jan; PRUGAR, lJaroslav. Biopotraviny: hodnoceni kvality, zpracovéini a marketing. Praha:
Ustav zemédé&lskych a potravinafskych informaci, 2002. 34 s. Pfiru¢ka ekologického zemédélce. ISBN 80-
72711-111-3., str 3

* Akeni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi v letech 2011-2015: Action plan for organic farming
2011-2015. Praha: Ministerstvo zem&délstvi ve spolupraci s Ceskou technologickou platformou pro
ekologické zeméedelstvi, 2011. 32 s. ISBN 978-80-7434-007-9., str. 21
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3. Zvysit divéru spotiebitele, zaméfit se piedevSim na propagaci, ktera bude jasné
informovat spotiebitele o principech EZ napiiklad: (pohoda zvitat, kvalita potravin,
zivotni prostfedi). Dlvéera spotiebitele se miize navysit 1 zvefejnénim vysledku
a statistik kontrolniho systému.

4. Zvysit podil piijmi z produkce a tim zajistit odpovidajici sluzby EZ jako jsou:
poradenstvi, mozna dostupnost informaci, at’ uz ekonomickych ¢i informacich
o trhu. Déle je zde velice nutnd podpora konkurenceschopnych zemédé€lcu v EZ.
Zaroven se snazi akéni plan dosahnout snizeni zavislosti ekologického zeméd¢lstvi
na dotacich.

5. Podpora efektivni spoluprace s dodavateli, pribézné sdé€lovat a zvetejiiovat data
a informace o trhu, nabidce a poptavce, cené a spotiebitelskych trendech.

v 4 v 1w o 2 v s . .41
Podporovat sdruzeni zemédélcti, zaméfit se na dostateCny marketing a prode;.

Podle akéniho planu CR pro rozvoj ekologického zemé&délstvi, neni ikolem tohoto planu
feSeni problematiky legislativy nebo statni podpory ekologického zemédélstvi. Timto
ukolem se zabyva piislusny pravni organ a dané programové dokumenty. Aby mohl byt
akéni plan realizovany, byla usnesenim vlady ¢.236/2004 zfizena meziresortni pracovni

skupina.*?

3.4.3 Vyvoj ekologického zemédélstvi v CR

Ekologické zemé&délstvi se v Ceské republice zacalo rozvijet teprve po roce 1990, nejvétsi
rozvoj vsak nastal po roce 1998, jelikoZ byla obnovena statni finan¢ni podpora. Rostly
dotace, které v roce 1998 €inily 48 mil. K¢ a v v roce 2004 se vySplhaly az na 292 mil. K¢.
V navaznosti na rist dotaci rostl také pocet hospodaticich subjekti a zaroven se zvySoval
1 podil ekologicky obhospodafované plidy na celkové vyméfe zemédélského ptdniho

fondu.*®

Jak uvadi Moudry a Prugar v Ceské republice je zpracovani zemédélské produkce

koncentrovano ve velkych podnicich. OvSem vyskytuje se zde nejisty odbyt, nedostatek

* Akeni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi v letech 2011-2015: Action plan for organic farming
2011-2015. Praha: Ministerstvo zemédélstvi ve spolupraci s Ceskou technologickou platformou pro
ekologické zemédélstvi, 2011. 32 s. ISBN 978-80-7434-007-9., str. 21-22.

* Akeni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi v letech 2011-2015: Action plan for organic farming
2011-2015. Praha: Ministerstvo zemé&délstvi ve spolupraci s Ceskou technologickou platformou pro
ekologické zemé&délstvi, 2011. 32 s. ISBN 978-80-7434-007-9., str. 8

2 Ekologické zemédélstvi: vysokoskolskd ucebnice. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: Jiholeska univerzita v
Ceskych Budgjovicich, Zemé&dglska fakulta, 2007. 219 s. ISBN 978-80-7394-046-1., str. 32
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kapitalu a technické problémy, které jsou zamétfeny V oblasti zivocisné produkce na

prisnou veterinarni a zoohygienickou kontrolu. 44

Ekologické zemédélstvi v Ceské republice tudiz plni piedev§im funkci environmentalni —
mimoprodukéni neboli ,,udrzovani krajiny®. Tento vyvoj byl do jisté miry ovlivnén statni
dota¢ni politikou, kterda vroce 1997 vysla z Natizeni vlady. Jednalo se o podpiirné
programy K podpoie mimoprodukénich funkci zeméd¢€lstvi, dale také k podpoie aktivit,
které mély za ucel udrzovat krajinu a v neposledni fad¢ k podpofe pomoci méné priznivych
oblasti. Realizace vySe uvedenych programt dopomohla k restrukturalizaci zeméedélstvi
a to predevsim v horskych oblastech. Zde doslo k vyraznému snizeni zatravnéné plochy

orné pudy, tato plocha se zacala vyuzivat pro chov skott.®

Biopotraviny jsou Vv Ceské republice prodavany jak vsiti supermarketd, tak
v maloprodejnach. V CR se nachazi celkem 300 prodejnich mist, kde mazeme bio vyrobky
nakoupit. Celkem se na uzemi Ceské republiky vyskytuje 50 bioprodejen, které jsou fadné
registrované ve svazu ekologickych zemédélci PRO-BIO. Sortiment téchto bioprodejen je

v nyng&jsi dobd tvoten z 10 az 40 % biopotravinami.*®

* MOUDRY, Jan; PRUGAR, Jaroslav. Biopotraviny: hodnoceni kvality, zpracovini a marketing. Praha:
Ustav zem&délskych a potravinaiskych informaci, 2002. 34 s. Ptirutka ekologického zemédélce. ISBN 80-
727-1111-3., str. 7

* Ekologické zemédélstvi: vysokoskolska ucebnice. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: Jihoeskd univerzita v
Ceskych Budgjovicich, Zem&délska fakulta, 2007. 219 s. ISBN 978-80-7394-046-1., str. 33

e Ekologické zemédélstvi: vysokoskolskd ucebnice. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: Jiholeska univerzita v
Ceskych Budgjovicich, Zem&d&lska fakulta, 2007. 219 s. ISBN 978-80-7394-046-1., str. 33
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4 Prakticka Cast

4.1 Cil marketingového priuzkumu

Cilem marketingového prizkumu bakalarské prace, je v prvni fad¢ zjistit, jak spotiebitelé
v dnesni dob¢ vnimaji biopotraviny a ekologické produkty na trhu. Realizace prizkumu je
zameétena na otazky, ze kterych je posléze Cerpano a jez jsou vyhodnoceny. Bakalarska

prace se dale zamétuje na soucasné trendy v Ceské republice a zahranici.

4.2 Metodicky postup

Metoda pouzitd v bakalarské praci je marketingovy pruzkum. V prvni fadé prazkum
probihal vytvofenim dotaznikl. Tyto dotazniky mély za ucel dopomoci k zjiSténi hned
nckolika otdzek kladenych respondentim. Dotaznik se skladd z 12-ti otadzek, z nichz 4
otazky jsou identifikacni, a zbylych 8 otazek je zamétenych na vnimani ekologickych
potravin. Forma, kterou jsou odpovédi zjistovany, je dotazovani. Z mého domnéni jsem
uvazila, ze nejvérohodnéjSich vysledkd docilim, oslovenim vybranych respondentd.
Setieni se uskuteénilo pfed hypermarkety Albert na ulici Videtiska tiida 684/69 ve Znojmé,
hypermarketem Interspar se sidlem na ulici Brnénska 2937/21 ve Znojmé a dale pak pred
obchodnim domem Kaufland nachazejiciho se na ulici Dukelskych bojovniki 3632/156 ve
Znojmé&. Z osobniho Setfeni se podafilo ziskat 145 vyplnénych dotaznikii pro marketingovy
prizkum a néslednou analyzu. V neposledni fad¢ byly dotazniky rozeslany na socialni siti,
jelikoz 1 nazor mladsi generace je dulezity. Na socidlni siti navratnost nebyla pfili§ vysoka
a z ptvodnich 100 rozeslanych dotaznikd se jich navratilo pouhych 55. V dal§im kroki
prizkumu bylo zapotiebi ziskané informace vyhodnotit. Zvolenou metodou je analyza
vysledkl, kterd je posléze zaznamendna do tabulek pro lepSi pfehlednost, ale také do
vyseCovych grafii s pfesnymi procenty Setfeni. Dale bakalatfskd prace srovnava trendy
biopotravin v Ceské republice a zahraniéi. Zavérem jsou stanoveny realné informace

a vysledky marketingového prizkumu a z nich plynouci mozna doporuceni.

4.3 Zjisténé vysledky
Ve vytvofeném dotazniku jsou zahrnuty 4 zakladni identifika¢ni otdzky, jakymi jsou
pohlavi, vékova kategorie, dosazené vzdélani a ekonomickd aktivita. Tyto informace

poskytuji pfesnou segmentaci tazanych respondenti.
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Tabulka ¢. 1 Pohlavi

Varianty odpovédi
muz Zena celkem
34 % 66 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 1 vyplyva, Ze pocet zZen, které podstoupily osobni dotazovani, je razantné
vy$§i, jednd se 0 (66 %), zatimco muzii na zédkladé marketingového Setfeni je pouhych

(34 %).

Graf ¢. 1 Pohlavi

Hmuz

M 7ena

66 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Zgrafu ¢. 1 vyplyvd, jak jiz bylo vys$Se zminéno, Ze zeny mély kladnéjsi ptistup
k dotazovani na rozdil od muzi. Tento fakt by mohl byt zpusoben tim, Ze Zenam se
biopotraviny dostaly vice do podvédomi a maji k nim pozitivnéjsi ptistup, jelikoz se staraji

o domacnost.
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Tabulka ¢. 2 Vékova kategorie

Varianty odpovédi
18-30 let 31-45 let 46-65 let 66 let a vice celkem
20 % 51 % 27 % 2% 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 Vékova kategorie

H18-30let
H31-45]et
46 - 65 let

M 66 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky a dale pak z grafu €. 2 je zfejmé, Ze celd polovina respondentd respektive (51 %)
je ve veékovém rozmezi 31-45 let. Dale pak s nizkym rozdilem od nejmladsi vékové
skupiny je zaznamenana vékova kategorie 46-65 let (27 %) a mezi nejmladsi vékovou
skupinu 18-30 let se zatadilo (20 % ) dotazovanych. Dale jsou zaznamenani respondenti

veékove kategorie 66 let a vice (2 %).

30



Tabulka ¢. 3 Dosazené vzdélani

Varianty odpovédi
zakladni ucilisté stiedoskolské vysokoskolské celkem
2% 47 % 35% 16 % 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 3 DosaZené vzdélani
2%
16 %
M zakladni

M udiliste
u stredoskolskeé

M vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto ptipadé ze znazornéné tabulky a grafu ¢. 3 je zfejmé, Ze nejvice respondentli
témet necela polovina, konkrétné se jedna o (47 %) dotazovanych ma nejvyssi mozné
dosazené vzdélani ucilisté. Nasledné poté odpovidali lidé se stfedoskolskym vzdélanim

(35 %), dale jsem otazky kladla (16%) respondentim s vysokoskolskym vzdélanim

a pouze (2 %) tazanych se zafadilo mezi obyvatele se vzdélanim zakladnim.
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Tabulka ¢. 4 Ekonomicka aktivita

Varianty odpovédi
na matetské
student zaméstnany | nezaméstnany | ddchodce celkem
dovolené
7% 59 % 7% 14 % 7% 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 4 Ekonomicka aktivita
M student

M zameéstnany

W nezamestnany

M dichodce

M namaterské
dovolené

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi posledni identifikacni otdzku patii ekonomicka aktivita mistnich obyvatel, ktera je
zaznamenana v tabulce ¢. 4 pro lepsi prehlednost a dale pak vyobrazena v grafu ¢ 4.
Pomémé velkou cast grafu tvofi lidé zaméstnani (59 %). Dalsi casti grafu jsou dichodci
(14 %), kteti maji témet shodné vysledky se studenty (13 %). DalSimi tazanymi jsou lidé

bez prace — nezaméstnani (7 %) a Zeny na mateiské dovolené se stejnym procentualnim

vysledkem (7 %).
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Tabulka ¢. 5 Setkali jste se s pojmem BIO?

Varianty odpovédi
ano ne celkem
100 % 0% 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢&. 5 Setkali jste se s pojmem BI1O?

100 %

M ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Z nasledujici tabulky a grafu ¢. 5 je zcela patrné, Ze prvni kladend otdzka tykajici se
biopotravin, byla velice obrazna a to zda-li dotazovani respondenti, méli tu moznost se
nekdy setkat s pojmem bio. Vysledek marketingového Setfeni neni Zadnym ptekvapenim.
Vsech 200 respondentt (100 %) odpovédélo ano. Diivodem by se mohl jevit fakt, ktery je
zapticenén napiiklad modernim Zivotnim stylem a ptredevSim Siroké nabidce biopotravin,
které nalezneme v hypermarketech ¢i obchodech se zdravou vyzivou pomérné ve velkém

mnozstvi.
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Tabulka ¢. 6 Jaky je Vas vztah k ekologii a Zivotnimu prostiedi ?

Varianty odpovédi
kladny zajimam se nezajimam se celkem
55 % 20 % 25 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 6 jsou patrné vyrazné rozdily odpovédi. Vice jak polovina respondenti (55 %)

odpovédéla, Ze pristupuji k ekologii a Zivotnimu prostiedi kladng. Ctvrtina dotazovanych

(25 %) se o ptirodu viibec nezajima a (20 %) mélo nézor opacny a o Zivotni prostfedi maji

zajem.

Graf ¢. 6 Jaky je Vas vztah k ekologii a Zivotnimu prostiedi ?

M kladny
M zajimam se

Mnezajimam se

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 6 vyplyva, Ze dand otdzka by méla dopomoci poukdzat piedevsim na to, jak

VvV dnesni hektické dobé vnimaji lidé ekologii a celkové Zivotni prostiedi kolem sebe. Bio

potraviny jsou uzce propojené s piirodou, a proto je tato otazka pro marketingovy pruzkum

velice podstatna.
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Tabulka ¢. 7 Nakupujete BIO potraviny?

Varianty odpovédi
ano obcas ne nikdy celkem
16 % 27 % 30 % 27 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Zhodnotime-li poznatky, které jsou zaznamenany v nasledujici tabulce ¢. 7 je ziejmé, ze

nejvice procent (30 %) se vyskytuje u odpovédi ne. Nasledné vysledek (27 %), ktery je pod

zastitou odpovédi obcas. Se stejnymi udaji (16 %) jsou uvedeny odpovédi ano

biopotraviny nakupuji a rovnéz odpovéd’ nikdy (27 %).

Graf ¢. 7 Nakupujete B1O potraviny?

16 %

M ano

M obcas
“ne

M nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 7 zaznamenavd, zda respondenti biopotraviny nakupuji. Tato zvolena otazka, je

zékladnim pilitem celého dotazniku, od kterého se odviji dalsi kladené otazky. Vysledky

a naslednd analyza otazky byla v tomto ptipad¢ velice cennou informaci.
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Tabulka ¢. 8 Pro¢ BIO potraviny nakupujete?

Varianty odpovédi
) ) ) ) neskodi
jsou jsou moderni jsou neobsahuji '
_ o ' ‘ . zivotnimu | celkem
zdravéjsi | kvalitngj$i | Zivotni styl | chutné;si barviva
prostiedi
28 % 22 % 17 % 22 % 8% 3% 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 Pro¢ BIO potraviny nakupujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky a posléze z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze respondenti, ktefi jiz u predchozi otazky,

odpovédeli, ze biopotraviny nakupuji, meéli moznost odpoveédét i na otazku ¢. 8. Tato

otazka dopomohla k objasnéni, pro¢ tito lidé davdji pfednost bioprodukci. NejvétSim

dosazenym vysledkem je (28 %) s odpovédi, ze lidé se domnivaji, Ze biopotraviny jsou

zdravéjsi oproti ostatnim potravindm. Shodnych vysledku dosahly odpovédi, zaméiujici se

zejména na lep$i kvalitu a dale pak chut’ téchto vyrobkl (22 %). Pomérné vysokéa cast

dotazovanych, dava ptednost témto produktim diky modernimu zivotnimu stylu, kterym

cey

oni sami ziji (17 %). Dal§im aspektem je fakt, Ze biopotravina neobsahuje barviva

a ochucovadla, k této varianté se priklonilo (8 %) respondentt. A pouhé (3 %) zvolila jako

vychozi moznou odpovéd, Ze bioprodukce néjak neSkodi zivotnimu prostredi.
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Z nasledujici tabulky €. 9 je zfejmé, ze nabidka biopotravin na spotiebitelském trhu je

velice obsahla, z toho plyne, Ze otazka ¢. 9 musi poskytovat vice vybérovych moznosti.

Tabulka €. 9 Jaké BIO potraviny nejcastéji nakupujete?

Varianty odpovédi
zadné 56 %
mlécné vyrobky 13 %
zelenina a ovoce 7%
maso a uzeniny 10 %
pecivo 3%
vejce 3%
téstoviny a luSténiny 5%
cukrovinky 2%
napoje 1%
celkem 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 9 Jaké BIO potraviny nakupujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani

V navaznosti na otdzku ¢. 7 je predpokladatelné a zaroven potvrzené, Ze (56 %)

dotazovanych zadné biopotraviny nenakupuje. OvSem zaméifme se pravé smérem
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opacnym. Z grafu €. 9 plyne ze nejCastéjSimi bioprodukty zakupovanymi na c¢eském trhu
jsou mlé¢né vyrobky (13 %), dale se pak jedna o maso a uzeniny (10 %), nechybi zde ani
zelenina a ovoce (7 %) a (5 %) téstoviny a lusténiny. S pomérné nizkymi vysledky (3 %)
se na stejné pricce umistilo pecivo a dale pak vejce. Pouhd (2 %) respondentli nejcastéji
nakupuji cukrovinky a zédvérem (1 %) dotazovanych se zamétuje pii nakupu néjcastéji na

bio napoje.

Naésledujici tabulka a graf ¢. 10 ndm udéava za jakym ucelem lidé biopotraviny nenakupuji.
Respondentiim, ktefi na otazku €. 7 (zda-li biopotraviny nakupuji) odpovédeli ne nebo
nikdy, byla poloZena otazka ¢. 10. k objasnéni divodu. Z tabulky a grafu €. 10 je patrné, ze
nejvetsim problémem je pro respondenty vysoka cena téchto potravin, tuto odpoved
uvedlo (44 %). Cela ¢tvrtina dotazovanych (25 %) zejména se jednalo 0 nejstarsi vékovou
skupinu odpovédélo, Ze oni sami si péstuji, chovaji a posléze vyuZzivaji své produkty. Dalsi
pfi¢inou bylo u (20%) respondentli nediivéra k t€émto potravinam. (10 %) dotazovanych
pak uvedlo, ze ne vzdy znacka bio zarucuje kvalitu. Posledni moznou variantou byla
odpovéd’ nizka dostupnost k biopotravinam, k této varianté¢ se piiklonilo pouze (1 %)

z celkovych 200 dotazovanych.

Tabulka ¢. 10 Pro¢ BIO potraviny nenakupujete?

Varianty odpovédi
znacka BIO
nedlvéra v péstuji si ) nizka
vysoka cena nezarucuje celkem
BIO sam/sama ) dostupnost
kvalitu
44 % 20 % 25% 10 % 1% 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 10 Proc¢ BIO potraviny nenakupujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky a grafu ¢. 11 vyplyva, ze lidé, ktefi biopotraviny nenakupuji odpovédéli na

v

otazku ¢. 11 nikde, téchto dotazovanych bylo celkové (56 %). Tato otdzka je tudiz
zaméfena predevsim na respondenty, ktefi o biopotraviny jevi zajem. Pravé (25 %) z nich
nakupuje tyto specialni produkty a to pfimo v sitich hypermarketi. Zajimavou informaci
bylo zjisténi, ze celych (16 %) tazanych dava ptednost obchodim se zdravou vyzivou.
Zcela predpokladany vysledek s nizkymi procenty je pak u odpovédi ,biofarmy (2 %)

a jesté mensiho vysledku dosahla odpovéd’ specializované bio obchody (1 %).

Tabulka ¢. 11 Kde BIO potraviny nakupuji?

Varianty odpovédi
_ obchody se
nikde, BIO ] specializované
| hypermarkety zdravou biofarmy ) celkem
nenakupuji bio obchody
VyZ1vou
56 % 25 % 16 % 2% 1% 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 11 Kde BIO potraviny nakupuji?
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V posledni tabulce a dale pak grafu ¢. 12 je vyobrazena znalost loga tzv. BIOZEBRY.
Ve vybéru jsou zahrnuty 3 mozné odpovédi. Z vysledku vyustilo, Zze (62 %) z celkové
tazanych logo velice dobfe znd, dokonce mi bylo i v mnohych ptipadech detailné popsano.
Naopak témét Cctvrtina dotazovanych (24 %), at uz zjakéhokoli divodu si loga
BIOZEBRY nikdy nevSimla. Pomérné nizka ¢ast (14 %) respondenti mi jednoznacné
odpovédélo ne, neznam. Dlivodem byl predevsim fakt, Ze biopotraviny nenakupuji ¢i se

o n¢ vibec nezajimaji.

Tabulka €. 12 Znate logo BIO potravin tzv. BIOZEBRU?

Varianty odpovédi
nikdy jsem si
ano, znam ne, neznam ) celkem
nevSimnul/a
62 % 14 % 24 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 12 Znate logo BIO potravin tzv. BIOZEBRU?
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4.4 Doporuceni

Jak jiz bylo vySe zminéno, 44 % respondenti uvadi, ze biopotraviny nenakupuji kvuli
vysoké cené. Tento problém je velmi obtizné feSitelny. Kazdy ekologicky zemédélec,
zabyvajici se bioprodukci se snazi na své Cinnosti profitovat. Diivodem vysoké ceny
ve srovnani s cenami konven¢né vyrdbénych vyrobkl spocivd predevSim ve snaze
poctivych zeméd¢lci. Z prostudovanti literarnich podkladt bych uvedla jako ptiklad vykrm
kutete. Tento proces, kdy je kufe vykrmovano probiha zhruba 40 dni, naopak
u bioprodukce trva dvakrat delsi dobu, dalsim aspektem, ktery pfidava na vysoké cen¢ je
specidlni bio krmivo, kterym je driibez krmena. Neméli bychom opomijet ani rucni praci
na misto technologickych postupu. Ptipadnd doporuceni a apel na Ceské bio farmare
v disledku snizeni ceny je zde naprosto zbyte¢ny. Ptipadny navrh a doporuceni by mél
spiSe sméfovat k potenciondlnim spotiebitelim, kteti by si méli uvédomit v prvni fadé
hned pér zésadnich poznatkii, pro¢ si za biopotraviny pfiplatit. Diivodem jsou totiz oni
sami. Polozme si otazku, chceme-li jist napiiklad jogurt vyrobeny z chemickych latek,
misto ovoce nahrazeny ovocnym aroma, obarveny umélymi barvivy a v neposledni fadé
»obohacen chemickymi konzervanty prodluzujicimi trvanlivost? Zde jsou ruzna
doporuceni zbyte¢na. Kazdy z nas by si m¢l uvédomit, co je pro své zdravi na tkor penéz
schopen udélat. Dal§im z problému, diky kterému je velmi nizka poptavka po bioprodukci,
je divod spojovany s tim, Ze spotiebitelé maji z neznamych divodiu vsugerovan nazor, ze
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biopotraviny nezarucuji kvalitu. Tento problém naopak od pfedchozi vysoké ceny neni
nefesitelny. Jednim z navrhovanych fesSeni, jak zbavit potencionalni spotiebitele tohoto
mylného nézoru je predlozit jim pifesné, relevantni informace o bioprodukci. Mezi tyto
informace je nutnost zafadit naptiklad pfesné postupy produkce, zpracovani biopotravin,
jejich kontrolni systém ekologického zemédé€lstvi, popiipadé certifikace. Diraz by mél byt
kladen piedevsim na star$i generaci, kterd ma pievaznou neduvéru v biopotraviny. Jelikoz
marketingovy prizkum probihal pfed obchodnimi domy, dal§im pfipadnym névrhem by
byla ,,ochutnavka®. V misté prodeje naptiklad mléénych produkti bych zvolila stanek se
sortimentem bioproduktl, napiiklad bio mléko, bio jogurt atd. Tyto vyrobky by byly
nabizeny K ochutnavce zakaznikim danych hypermarketd. Spolu s piijemnym
vystupovanim a poskytnutim odpovédi ptipadnym dotaziim, by dle mého nézoru poptavka
mohla vzrist. Dal$im doporucenim, dostat biopotraviny do podvédomi potencionalnich
spotiebiteld je reklama. Média nés v dnes$ni dob& obklopuji ze vSech stran, uniknout jim je
zcela nemozné. Vnimdme je prostiednictvim reklam v televizi, rozhlasii, radii ¢i tisku.
Dukladny apel na spotiebitele pomoci medii by se tak mohl stat velkym ptinosem pro toto
odvétvi. Kazdého z nas néjakym zpisobem ovlivni ndzor naptiklad znamé celebrity, ktera
je spojena s ur¢itym vyrobkem ¢i produktem, pak uz zavisi na samotnych potencionalnich
spotiebitelich ¢i se s danym vyrobkem ztotoZni. Tlak médii hraje velice vyznamnou roli,

pravé z tohoto hlediska bych usilovala o vétsi apel na jiZ zminénou reklamu.

4.5 Srovnani trendi bio potravin v CR a v zahranici

Pilitem této kapitoly je co nejlépe nastinit a porovnat trendy v Ceské republice
a Vv zahrani¢i. Vybrané statistické udaje dopomohou k lepsi orientaci tykajici se naptiklad
poétu ekofarem na izemi Ceské republiky rozdélené na jednotlivé kraje, podrobné vyméie
pudy slouzici ekologickému zeméd€lstvi, poctu vyrobcl biopotravin, ale také
financovanim této produkce. Bakalaiska prace v prvni fadé zhodnoti a uvede zajimavé

tidaje tykajici se biopotravin v Ceské republice.
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V nasledujici tabulce €. 13 je uveden ptesny pocet ekofarem s bliz§im rozdélenim na kraje
v Ceské republice. Celkovy pocet ekofarem na tizemi Ceské republiky &ini 3920. Dale jsou
tyto ekofarmy rozdéleny do ctrnacti kraji. Nejvice ekofarem se nachdzi v Jihoceském
kraji, jedna se o 526 ekofarem. Naopak nejmensi zastoupeni maji tyto farmy v hlavnim

mésté Praze, z hlediska Zivotniho prostiedi je tento tidaj zcela predpokladatelny.

Tabulka & 13 Polet ekofarem v krajich CR v roce 2011

Kraj Pocet ekofarem
JihocCesky 526
Karlovarsky 211
Moravskoslezsky 374
Plzensky 412
Ustecky 242
Zlinsky 359
Olomoucky 252
Liberecky 231
Vysocina 354
Kréalovéhradecky 214
Jihomoravsky 303
Stiedocesky 266
Pardubicky 163
HI. m. Praha 13
Celkem 3920

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udajii ro¢enky 2011 ekologického zemé&délstvi v CR
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V tabulce ¢. 14 je zohlednéna vyméra piadniho fondu v ekologickém zemédé€lstvi.

Nejvétsim podilem ptidniho fondu jsou trvalé travni porosty, naopak nejmensi zastoupeni

v Ceské republice dosahuji chmelnice.

Tabulka &. 14 Struktura pidniho fondu v ekologickém zemédélstvi CR (ha)

Plochy 2009 2010 2011 2012
Orna pida 44 906 54 937 59 281 58 489
Trvalé travni porosty 329 232 369 272 398 060 407 219
Trvalé kultury - sady 3678 5128 6 453 6672
Trvalé kultury - vinice 645 803 965 1 000
Trvalé kultury - chmelnice 8 8 10 11
Ostatni plochy 19 890 18 054 18 158 17 371
Celkem 398 359 448 202 482 927 490 762

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ udaji Zakladni statistické udaje ekologického
zemédelstvi k 31. 12. 2012. Ministerstvo zemédélstvi [online]. 2012 [cit. 2013-04-16].
Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/statistika/ekologicke-

zemedelstvi/

Nasledujici tabulka &. 15 udava podet vyrobei biopotravin v Ceské republice. Do tabulky
jsou zaznamenany udaje v letech 2005-2012. Z tabulky je patrné, Ze pocet vyrobctl
biopotravin od roku 2005 do roku 2012 vzrostl a to pfesné¢ o 329 téchto ekologickych

vyrobctl.

Tabulka ¢&. 15 Pocet vyrobcu biopotravin v letech 2005-2012

Rok 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Pocet ~ vyrobedi | 150 | g5 | 253 | 422 | 427 | 626 | 646 | 454
biopotravin

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ udaji Zakladni statistické udaje ekologického
zem&délstvi k 31. 12. 2012. Ministerstvo zemédélstvi [online]. 2012 [cit. 2013-04-16].
Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/statistika/ekologicke-

zemedelstvi/
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Tabulka ¢. 16 nam poskytuje udaje tykajici se financovani ekologického zemédélstvi. Je
patrné, ze finance neustale rostou. Srovname-li rok 2005 a rok 2012, finan¢ni prostiedky
vzrostly o 938 740 515 K¢. Tento vysledek zcela presné vyjadiuje, Ze ekologické

zemé&délstvi se neustale rozviji.

Tabulka €. 16 Vyplacené financni prostifedky v ekologickém zemédélstvi

Rok Vyplacené finan¢ni prostredky
2005 285 828 855
2006 304 995 064
2007 536 410 176
2008 687 594 517
2009 980 809 000
2010 1 154 028 000
2011 1160 709 973
2012 1224 569 370

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé¢ udaji Zakladni statistické udaje ekologického
zemédelstvi k 31. 12. 2012. Ministerstvo zemedélstvi [online]. 2012 [cit. 2013-04-16].
Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/statistika/ekologicke-

zemedelstvi/

Ptedchozi tabulky dopomahaji nastinit zékladni udaje tykajici se ekologického zeméd¢lstvi
v Ceské republice. Z vyse uvedenych poznatki, které byly prevzaty na zakladé udaji
ze zékladnich statistickych tidaji ekologického zemédélstvi k 31. 12. 2012 zaznamenanych
v tabulkach, je patrné, Ze biopotraviny v Ceské republice miizeme nazyvat novym trendem.
Nejen, Ze se neustale rozsifuje plosna vymeéra ekologického zeméd¢lstvi, ale také pocet
vyrobcll biopotravin neustale roste a to vede 1 k ristu finan¢nich prostfedkil poskytovanych

do ekologického zemedélstvi.
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V dal$i nasledujici Casti se bakalarska prace zabyva poukazanim na trendy biopotravin
V zahrani¢i. Pomoci grafti jsou zde zaznamenany dilezit¢ Udaje a data tykajici se

ptedevsim bioprodukce ve vybranych zahrani¢nich zemich.

Graf €. 13 Deset zemi s nejvétSim trhem biopotravin v roce 2011

7000 6020
6000
5000
4000
3000
2000
1000

mil. EUR

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udajt ro¢enky 2011 ekologického zemédélstvi v CR
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Z grafu €. 13 je patrné, ze nejveétsimi zemémi trhu s biopotravinami jsou Némecko,
Francie, Velka Britanie a dal$i. AvSak mezi nejproduktivnéj$i zemé se fadi jiZ zmiflované
Némecko, které ma ro¢ni piijmy z bioprodukce 6 020 mil. eur. Zde se biopotraviny
prodavaji a nabizeji témé&f v kazdém obchod¢ s potravinami, ale nesmi chybét ani 1ékarny
a drogerie. Pravé v tomto staté se lidé priklanéji k nazoru, ze biopotraviny chapou, jako
oznaceni pro vysokou kvalitu potravin. K zajimavému poznatku, vede pfedevsim fakt, Ze
biopotraviny v této zemi nejsou vyrazné drazsi nez v Ceské republice. Diivodem je, jak jiz
bylo zminéno, vysoké postaveni Némecka na trhu s bioprodukty, tudiz se jedna
o velké bio potravinové fetézce, které si mohou dovolit zlevitovat vyrobu. Jako dal§i divod
se uvadi domaci pivod biopotravin. Z tohoto hlediska vyplyva, ze neni nutné zahrnovat
dalsi ndklady na dovoz potravin z jinych zemi. Naopak pravé Némecko je zemi, ktera tyto
domaci bioprodukty dovazi do Ceské republiky. Mezi zemi s nejmen$imi piijmy

Z bioprodukce se fadi Nizozemi, které rocné dosahuje piijma 660 mil. eur.
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Graf ¢. 14 Osm zemi s nejmensim trhem biopotravin v roce 2011
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udajt ro¢enky 2011 ekologického zemédélstvi v CR

Graf ¢. 14 zaznamenava osm zemi s nejmenSim trhem biopotravin a zarovenl nejmenSimi

finanénimi pfijmy za rok. Je patrné, ze Ceska republika se svymi piijmy 68 mil. eur roéné

,hetrha v bioprodukci zadné rekordy. Statem, ktery ma nejmensi trh s biopotravinami

a zaroven i ptijmy je Slovensko. Zde tyto prostiedky ¢ini pouhé 4 mil. eur rocné.

Graf ¢. 15 Deset zemi s nejvétsi rocni spotiebou biopotravin na obyvatele, 2011
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udajt ro¢enky 2011 ekologického zemédélstvi v CR
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Ve sloupcovém grafu €. 15 je srovnano deset zemi s nejvétsi rocni spotiebou biopotravin
na obyvatele v roce 2011. Jak vyplyva z grafu nejvétsi spotiebitelskou zemi je predevS§im
Svycarsko a Svycaii, ktefi roéné utrati za biopotraviny 153 eur. Nésledné po Svycarsku se
na druhém misté umistilo Dansko a jeho obyvatelé, kteti investuji do biopotravin 142 eur
rocné. Dalsi vysoce postavenou zemi tykajici se spotieby biopotravin a investic do nich je
Lucembursko, na jednoho obyvatele rocné Cini tato cCastka 127 eur. Naopak nejmensi
vydaje obyvatel do téchto ekologickych potravin zaznamenava Belgie, s pouhymi 40-ti
eury na obyvatele rocné. K velkému udivu patii Némecko, které se stalo nejvétSim
producentem na trhu s biopotravinami, avSak investice na jednotlivého obc¢ana ¢ini

pouhych 74 eur ro¢né.

Graf ¢. 16 Osm zemi s nejmenSi ro¢ni spotiebou biopotravin na obyvatele, 2011
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Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé udajii ro¢enky 2011 ekologického zemé&délstvi v CR

Graf €. 16 zaznamenava osm zemi s nejmensi ro¢ni spotiebou biopotravin na obyvatele
v eurech. Z grafu je ziejmé, Ze vysledky nedosahuji ani nejvys$si pomysiné ¢astky 20-ti eur
na obyvatele ro¢né. Obyvatelé¢ Slovinska investuji do biopotravin 19 eur ro¢né. Ceské
republika se svymi 7 eury na obyvatele ro¢n¢ se umistila na tfeti pozici. Nejmensi vydaje

do bioprodukce tak vydavaji obyvatelé¢ Bulharska a Slovenska.
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S5 Zavér
Cilem bakalaiské prace je poukdzat na vyznam ekologickych potravin na ceském trhu,

srovnat soucasné trendy v CR s trendy v zahrani¢i a na zadklad¢ dotaznikového prizkumu

zjistit vnimani ekoproduktii spotiebiteli.

Teoreticka Cast bakalaiské prace poskytuje zékladni informace rozdélené do dvou casti
zaméfené piedev§im na marketingovy pruzkum, ktery je stézejnim bodem celé praktické
casti. Marketingovy pruzkum je podrobné rozdélen na procesy, hypotézy, plany a neni
opomenut ani pojem dotazovani. Dale jsou zde podrobn¢ definovany typy spotiebitelil, na
kterych zavisi spottebitelsky trh. Na zaklad¢ prostudované literatury jsem rovnéz uvedla
definice zaméftujici se pfedev$im na rozhodovani, které spotiebitele ovliviiuji pti ndkupu
a do posledni kapitoly tykajici se spotiebitelii jsem zahrnula jejich faktory chovani. Druha
¢ast se zaméfuje na samotné ekologické produkty. V prvni fad€ jsou zde pro snazsi
pochopeni definovany biopotraviny a rozdily mezi pojmy bioprodukt a biopotravina.
Navazujici informace se zamé&iuji predevsim na kvalitu a zpracovani téchto biopotravin.
Mezi dulezitymi udaji nesmi chybét ani poznatky tykajici se kontroly ekologickych
potravin a dale pak nasledné certifikace. Pro dosazeni lep$i orientace jsem zahrnula do
teoretické Casti obrazky a loga, kterymi jsou tyto produkty oznacovany. V posledni ¢asti
jsou zahrnuty a definovany predev§im informace, které charakterizuji ekologické
zem&délstvi. Zde jsou nastinény cile, které jsou zahrnuty v sedmi zakladnich bodech.
K spravnému chodu ekologického zeméd€lstvi by mél dopomoci akéni plan rozvoje, ktery
je zde rovnéz zminén. Zavérem teoretické Casti je uveden vyvoj ekologického zemé&délstvi

v Ceské republice.

Cilem praktické ¢asti bylo vytvoreni dotaznikil a nasledny marketingovy prizkum, pomoci
které¢ho bylo zjiSténo téma bakalaiské prace. Z marketingového Setteni, které probihalo
formou osobniho dotazovéani se mi podafilo ziskat nasledné informace pro podrobné&jsi
analyzu trhu s biopotravinami. Dotaznik obsahuje ctyfi identifika¢ni otazky pro lepsi
segmentaci dotazovanych. V prvni fad¢ jsem se dotazovala oslovenych respondentt, zda se
nekdy setkali s pojmem bio. Ze zjisténych vysledki, kdy mi bylo odpovézeno, ze se dani
respondenti s pojmem bio jiz setkali, jsem vyhodnotila situaci za velmi pozitivni. K této
mysSlence pfispéla jiz zminovana otazka, diky které se biopotraviny dostavaji stale vice
do podvédomi spotiebitelli. Pro marketingovy prizkum a nasledné vyhodnoceni bylo
zapotiebi do dotaznikli zahrnout i1 otdzky tykajici se vnimani Zivotniho prostfedi kolem
nas, dale pak zaméfeni se na otazky tykajici se samotnych biopotravin. Zde jsou zahrnuty
otazky zaméfené predevsim na to, jaké biopotraviny spotiebitelé uptfednostiiuji, kde je
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nakupuji, ba naopak pro¢ je nenakupuji a zjakého divodu. Téchto dvanact otazek,
dopomohlo k nasledné analyze. Vysledky marketingového prizkumu jsou zaznamenany

v tabulkach a nasledné ve vysecovych grafech s presnymi tidaji v procentech.

Dalsi casti jsou doporuceni a navrhy, které¢ bych pouzila. Jelikoz z marketingového Setieni
44 % dotazovanych biopotraviny nenakupuje, jsou zde uvedena ptipadna feSeni, jak toto
pomérné vysoké procento snizit a zaroven dostat ekologické potraviny vice do podvédomi
stavajicich, ale rovnéz i1 potenciondlnich spotiebiteli. Doporuceni jsem zahrnula do dvou
kategorii, prvni smétujici predevsim ke spotiebitelim, ktefi by si méli uvédomit, zdali jsou
ochotni si za kvalitu biopotravin piiplatit. Mezi dalsi mozné névrhy tentokrat sméiujici na
vyrobce ¢i prodejce je poskytnuti ochutndvky bioprodukce. K dal§im moznym navrhim by
kazdopadné¢ mohla dopomoci dobfe zavedena reklama, kterd by napiiklad diky zndmé

osobnosti dopomohla k vétsimu ristu poptavky po biopotravinach.

Zavérem celé bakalarské prace je poukdzani na zajimavé informace tykajici se biopotravin
v Ceské republice a zarovei srovnani trendti domaéciho trhu s biopotravinami spoleéné
strhy v zahrani¢i. Opét jsou k dispozici tabulky a vyseCové grafy udavajici piesné

informace.
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8 — Bio produkty I1I.

9 — Bio pecivo

10 — Bio cukrovinky

11 - Dotaznik
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Priloha ¢é. 1 — Biofarma I.

Zdroj: www.biofarmy.cz

Priloha ¢. 2 - Biofarma I1.

Zdroj: www.biofarmy.cz



Priloha ¢&. 3 — Veletrh BioFach
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Zdroj: www.pro-bio.cz

Priloha ¢. 4 - Bio uzeniny

Bio produkty
z Cisté ptirody

Zdroj: www.bio-info.cz




Piiloha €. 5 - Bio mlécné vyrobky
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Zdroj: www.biospotrebitel.cz

Priloha ¢. 6 - Bio produkty I.

Zdroj: www.hypernova.cz



Piiloha €. 7 - Bio produkty I1.
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Zdroj: www.probio.cz

Priloha ¢&. 8 - Bio produkty I11.
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Piiloha €. 9 - Bio pecivo

Zdroj: www.probio.cz

Priloha ¢&. 10 - Bio cukrovinky

Zdroj: www.probio.cz



Priloha é. 11- Dotaznik

Vazeni respondenti,

Jsem studentkou SVSE a v ramci své bakalaiské prace na téma Ekologické potraviny
a jejich vnimani spottebiteli se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku.

Dotaznik je anonymni.

1. Uved’te pohlavi
O muz

O Zena

2. Uved’te sviij vék
O 18 - 30 let
O 31 - 45 let
O 46 - 65 let

O 66 a vice

3. Dosazené vzdélani
O zakladni

O uciliste

O stredoskolské

O vysokoskolské

4. Ekonomicka aktivita
O student O duchodce
O zaméstnanec O na mateiské dovolené

O nezamé&stnany



5. Setkali jste se jiz nékdy s pojmem BIO potravina?
O ano

O ne

6. Jaky je Vas vztah k ekologii a Zivotnimu prostredi?
O kladny

O zajimam se o zdravou vyzivu

O nezajimam se

O zaporny

7. Nakupujete ekologické potraviny? ( v pripadé odpovédi ,,ano* a ,,ob¢as*
respondent zodpovi dale otazku €. 8, v pripadé Ze respondent odpovi ,,ne* nebo

,nikdy* zodpovi dale pak otazku ¢. 10)
O ano

O ne

O obcas

O nikdy

8. Pro¢ BIO potraviny nakupujete?
O jsou zdravéjsi

O jsou chutngjsi

O jsou kvalitngjsi

O moderni Zivotni styl

O neobsahuji barviva a ochucovadla

O setfi zivotni prostiedi



9. Jaké BIO potraviny nakupujete?
O pecivo

O zelenina a ovoce

O maso a uzeniny

O mlé¢né vyrobky

O téstoviny a lusténiny

O napoje

O cukrovinky

O vejce

O zadné

10. Pro¢ BIO potraviny nenakupujete?
O vysoka cena

O nedtveéra k BIO

O péstuji a chovam si sam/sama

O nizka dostupnost

O znamka BIO nezarucuje kvalitu

11. Kde obvykle BIO potraviny nakupujete?
O specializované bio obchody

O obchody se zdravou vyzivou

O hypermarkety

O biofarmy

O nikde — nenakupuji



12. Znate logo BIO potravin tzv. BIOZEBRU?
[0 ano, zndm

[ ne, nezndm

Dékuji Vam za vase odpovedi a as vénovany pii vyplnéni tohoto dotazniku.



