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Abstract

Bukvova3, T., Consumer Behavior in the Organic Food Market. Diploma thesis. Brno
Mendel University in Brno, 2017.

The main objective of the thesis was to describe individual segments of organic
food consumers and to suggest recommendations for both consumers and entre-
preneurs (respecting the segments). The segments were identified on the basis of
a primary survey related to consumer behavior in the organic food market. The
theoretical part is focused more on the consumer and his behavior, the factors of
influence and the possibilities of promotion. The practical part is dedicated to
overview of secondary information and the primary research carried out by ques-
tionnaire survey is processed and evaluated. In conclusion of the thesis are rec-
ommendations for organic food market consumers and entrepreneurs. Discussion
and conclusion summarize the problems and lists the results.
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Abstrakt

Bukvova, T. Chovani spotrebitelii na trhu s biopotravinami. Diplomova prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Cilem prace bylo charakterizovat jednotlivé segmenty spotrebiteld biopotravin
a navrhnout doporuceni jak pro spotiebitele, tak pro podnikatele (pii respektovani
segmenti). Segmenty byly identifikovany na zakladé primarniho prizkumu tykaji-
ciho se chovani spotiebitelli na trhu s biopotravinami. Literarni reSerse je zamére-
na praveé na spotiebitele a jeho chovani, faktory, které na néj plisobi a také moz-
nosti propagace. Vlastni prace je nasledné vénovana prehledu sekundarnim infor-
macim a dale je zpracovan a vyhodnocen primarni vyzkum, ktery byl proveden
pomoci dotaznikového Setfeni. V zavéru prace jsou navrhnuty doporuceni pro
podnikatele a spotrebitele na trhu biopotravin. V diskuzi a zavéru jsou shrnuty
problémy a uveden piehled vysledkii.
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spotrebitel, chovani spotriebitele, biopotraviny, dotaznikové Setieni, segmenty
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Uvod 11

1 Uvod

Potraviny jsou nedilnou soucasti nasich zivotl a zakladem byti. Na naSich stolech
se objevuji uZ od nepaméti. SlouZzi k ziskavani energie a ke spravné funkci Zivot-
nych organi. Lidé vSak nevyhledavaji potraviny pouze k zajiSténi Zivotnich funkci,
ale slouzi také jako urcity druh zabavy a gastronomického zazitku. Na lidsky orga-
nismus plisobi spousta ovlivnitelnych i neovlivnitelnych vlivii. Potraviny patii mezi
ovlivnitelné vlivy, proto se spotiebitelé ¢im dal vice zajimaji o to, co jedi a z ¢eho se
jejich kazdodenni jidelnicek sklada. V dnesSni dobé lidi predevSim zajimaji vyZivo-
vé hodnoty jednotlivych potraviny, jejich sloZeni ¢i krajina ptivodu. Proto se lidé
navraci k potravinam, které jsou prirodni, prosly co nejméné vyrobnimi procesy
a nejsou upraveny chemickymi latkami. Potraviny uzZ nejsou pouhym prostredkem
byti, ale pro mnoho lidi se staly konickem, vasni a Zivotnim stylem.

Kvtli zvySené poptavce po kvalitnich potravinach dochazi také k rozvoji eko-
logického zemédélstvi. Nékteri zemédélci se zacinaji navracet k prirodnim a Setr-
nym postuptim obdélavani pldy, které chrani nejen nasi prirodu, ale také zvirata.
K rozvoji ekologického zemédélstvi v zemich svéta dochazi uZ po nékolik desetileti,
v Ceské republice se ekologické zemédélstvi rozviji od roku 1989. Zejména ve vy-
spélych zemich zaZivaji biopotraviny velky boom, v ¢eskych domacnostech si pro-
dukty ekologického zemédélstvi stale hledaji své misto. I pfesto se biopotraviny
zacinaji v ndkupnich kosicich objevovat ¢im dal ¢astéji jako alternativa ke konven-
¢nim potravinam. Produktem ekologického zemédélstvi jsou mimo jiné také biopo-
traviny, coz jsou potraviny rostlinného nebo ZivocisSného piivodu, které spliuji
podminky urcené zakonem a jsou vyrobeny bez pouziti umélych a chemickych po-
stiikli a geneticky modifikovanych organismli. Nepouzivanim umélych hnojiv
a pesticidii biopotraviny obsahuji vice prospésnych latek a antioxidantd, které jsou
prevenci proti kardiovaskularnich a karcinogennich onemocnéni.

Pouze spokojeny zakaznik je predpokladem pro prosperitu a rist firmy. Po-
chopeni potieb a ocekavani zakaznika a jejich uspokojeni je zakladem tuspéchu.
Spokojenost zakaznika se pritom neodviji pouze od spokojenosti s produktem, ale
podili se na ni celd rada dal$ich faktori jako napft. kvalita vyrobku, $ife sortimentu,
dostupnost, sluzby spojené s ndkupem vyrobku, ale také sluzby, které jsou posky-
tovany az po jeho nakupu (servis, reklamace atd.), distribuce nebo image spolec-
nosti. Pokud firma vi, jak spotiebitelé uvazuji, a které faktory je pri nakupu nejvice
ovliviiuji, mize ziskat na trhu konkurenc¢ni vyhodu. Prostiednictvim marketingo-
vého vyzkumu je mozné zjistit pro firmu velmi cenné informace, které pri sprav-
ném vyuziti maji vyznam pro uspésné vedeni firmy a tvorbu nejen marketingové,
ale také podnikové strategie.
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2 Cil prace

Diplomova prace je zaméiena na problematiku spottebitelli na trhu s biopotravi-
nami. Cilem této prace je charakterizovat jednotlivé segmenty spottebitelii na trhu
biopotravin k navrzeni vhodnych doporucenti jak pro spotiebitele, tak pro podnika-
tele, na zakladé poznani chovani spotrebiteli a zjisténi, které faktory je pti nakupu
nejvice ovliviiuji, motivy, které je vedou k ndkupu potravin ekologického zemédél-
stvi a bariéry, které musi prekonavat. Jednotlivé segmenty budou identifikovany
na zakladé priazkumu zabyvajiciho se chovani spotiebiteld na trhu s biopotravi-
nami.

V praci bude popsan soucasny stav na trhu biopotravin nejen v Ceské republi-
ce, ale také v Evropské unii. Zjisténim situace na téchto trzich budou ziskany diile-
zité informace, které bude mozné vyuzit k naplnéni hlavniho cile. ZjisStovana bude
nejen spotireba biopotravin v rtiznych zemich, ale také podil biopotravin na celkové
spotiebé potravin, vyvoj trhu biopotravin v Evropé a Evropské unii, jednotlivé
druhy biopotravin, které jsou nejcastéji nakupovany a také mista, kde jsou potra-
viny v bio kvalité kupovany. Pozornost bude vénovana také kvalité a cendm potra-
vin. Porovnavany budou ceny biopotravin a konvencnich potravin nejen v Evrop-
ské unii, ale také v zemich mimo EU.

Dals$im dil¢im cilem je identifikace chovani spotrebiteld na trhu s biopotravi-
nami v Ceské republice. Zjistovany budou divody nakupu biopotravin, pfipadné
proc respondenti biopotraviny nenakupuji, hlavni divody spotieby, proc tyto po-
traviny nakupuji a faktory, které je pti samotném nakupu ovliviiuji. Zkoumana také
bude utrata za biopotraviny a frekvence nakupu jednotlivych druhti potravin eko-
logického zemédélstvi, znalost konkrétnich vyrobci biopotravin, kde tyto potravi-
které informace jim na obalu chybi. Na zakladé vysledkili analyz budou navrzena
doporucenti jak pro spotiebitele, tak pro podnikatele s biopotravinami pti respek-
tovani jednotlivych segmentd.
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3 Literarnireserse

3.1 Spotrebitel

Pro spotrebitele neexistuje jednotna definice. Prevazné jde o fyzickou osobu, ktera
nejedna za ucelem podnikani. Spottebitel je osoba, ktera spotiebovava, uziva, kon-
zumuje zakoupené zbozi ¢i sluzby. Spotrebitel je fyzicka osoba, ktera je chranéna
zvlastnim pravem, protoZe vstupuje do smluvniho vztahu s podnikatelem a je
v méné vyhodném postaveni (Hasova, Svarc, 2007).

Soukromé pravo podle ob¢anského zakoniku rozumi spotrebitelem ,kaZdého
Clovéka, ktery mimo rdmec své podnikatelské cinnosti nebo mimo rdmec samostat-
ného vykonu svého povoldni uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednad“
(zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik, § 419 Spotrebitel).

Zakon o ochrané spotiebitele definuje spotiebitele jako ,fyzickou osobu, kterd
nejednd v ramci své podnikatelské ¢innosti nebo v rdmci samostatného vykonu svého
povoldni“ (zakon ¢. 634 /1992 Sb., o ochrané spotiebitele, § 2 Vymezeni nékterych
pojmii).

Jedna osoba tak miiZe vystupovat jednak v roli spotrebitele, tak v roli podnika-
tele. Mezi spotiebitelem a podnikatelem jsou nasledujici rozdily:

e spotiebitel nakupuje a vyuZiva produkty k vlastni spotrebé,
e spotiebitel je kone¢nym konzumentem,
e spotiebitelovo jednani neni profesionalniho charakteru (Hasova, Svarc, 2007).

Smérnice ¢. 2005/29/ES zminuje primérného spotiebitele, ktery ,md dosta-
tek informaci a je v rozumné mire pozorny a opatrny, a to s ohledem na socidlni, kul-
turni a jazykové faktory. Pojem priimérného spotiebitele neni statistickym pojmem.
Zaméruje-li se urcitd obchodni praktika na urcitou skupinu spotrebitelil, jako jsou
napriklad déti, je Zddouci, aby se dopad takové obchodni praktiky hodnotil z pohledu
priimérného clena dané skupiny. Proto je vhodné zaradit do seznamu praktik, jeZ jsou
za vSech okolnosti nekalé, ustanoveni, které aniZ by uklddalo obecny zdkaz reklamy
zameérené na déti, chrdni deéti pred primym navddeénim k ndkupu. Pro stanoveni ty-
pické reakce priimérného spotrebitele v daném pripadé budou muset vnitrostdtni
soudy a orgdny vychdzet z vlastniho tsudku, s prihlédnutim k judikature Soudniho
dvora” (Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna
2005).

3.1.1  Typologie spotiebitelt

Hartl (1996) definuje typologii jako ,rozclenéni soustavy osob, objektii Ci jevii do
skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znakii”.

Psychologické a fyziologické vlastnosti jednotlivé lidi odliSuji, ale zaroven je
spojuji do jednotlivych skupin. Lidé se délili podle fyzickych a duSevnich vlastnosti
uz od pradavna pocitaje astronomickym clenénim lidi podle data jejich narozeni do
dvanacti znameni zvitrat z babylonského obdobi. Pozdéji se lidé délili do jednotli-
vych skupin podle Hippokrata na zakladé télesného typu:
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e sangvinik - vyznacuje se optimismem a viidcovstvim, diky némuz snadno
zvlada ukoly i prekazky, ale také zvlada vice ¢innosti najednou,

e cholerik - typ clovéka, ktery je vznétlivy, vybusSny, aktivni, ma rad pozornost
ostatnich a rad se prosazuje,

o flegmatik - Clovék, ktery je klidny, vyrovnany a trpélivy. Snazi se vyvarovat
konfliktlim, takZe mnohdy ani netrva na svém nazoru,

e melancholik - je introvert, nedtvérivy k lidem a ani sam k sob&. Uzkostlivy,
naladu ma vétSinou pesimistickou (Vysekalova, 2004).

Gretz a Drozdeck (1992) rozlisuji typy zdkaznikl z pohledu prodejcti, a to na
zakladé dimenzi piratelskosti a viidcovstvi. Také navrhuji postupy, jak se zakazniky
jednat a jak je motivovat. Na zakladé toho rozeznavaji tyto jednotlivé typy zakazni-
ki:

e sociabilni typ (pratelsky a podiizeny typ) - je velice prratelsky a snadno se
nadchne pro produkt, ktery mu je nabizen. Tento zakaznik je snadno ovlivni-
telny, ale vlastni iniciativu ptiliS neprojevuje, mize mit také nékdy problémy
pti rozhodovani. Takovy ¢lovék potiebuje jistotu bezpecné investice a uznani
u svych blizkych,

¢ byrokraticky typ (nepratelsky a podrizeny typ) - typ zakaznika, ktery je veli-
ce konzervativni, i kdyZz se mize zdat, Ze sprodavajicim souhlasi, tak se
mnohdy nemiiZe rozhodnout. U takového ¢lovéka je dllezité budovani duvéry,

o diktatorsky typ (nepratelsky a dominantni typ) - ¢lovék, ktery ma vzdycky
pravduy, je zahledény sam do sebe a dokaZe se sam rozhodovat. Pokud proda-
vajici disponuje znatnou mirou asertivity, zakaznik s nim bude ochotné spo-
lupracovat,

e vykonny typ (pratelsky a dominantni typ) - pozitivni, nezavisly, spolecensky,
o vécech ma vlastni nazor. Prodavajici by mél zdtrazinovat vyhody, které pro
kupujiciho z nakupu produktu plynou.

Vysekalova (2011) ve své knize zminuje predstavitelku spole¢nosti Peelers
Paris, ktera na konferenci v Dansku ,Retail Solutions - Tomorrow’s New Retail“
prezentovala svoji typologii. Podle ni jsou zakaznici rozdéleni do Ctyt kategorii na
zakladé osobnich vlastnosti a postojii ke svétu:

¢ bio zakaznici - zastanci prirody, kterou je potieba respektovat kviili neustale
se objevujicim potravinaiskym ndkazam. Véri, Ze technologie bude slouzit pii-
rodé a nova biotechnologie bude kombinovat bio-etické hodnoty s bio obaly,

e vizionarsti zakaznici - nemaji radi stereotyp, neustale zkouseji nové véci

a poznavaji jiné dimenze. Maji radi svétlo a pocitace spojuji s prichodem své-

telné technologie, kdy se virtualni a realny svét prolinaji,

¢ hedonisticti zakaznici - chtéji se bavit a Zivot prozivat radostné, chtéji za-
chytit jen ty nejvice prijemné zazitky,

e zakaznici s predstavivosti - zadkaznici, ktefi se chtéji podilet na procesu vy-
roby. Chtéji vyrobky, které budou originalni a maji sviij ptibéh.
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Studie Hartman Group 2009 zjistila, Ze existuji tri klicové skupiny bio spotre-
biteli:

e periferni spotiebitelé - ti tvoii zhruba 14 % ze vSech bio spotiebitelii. Jsou
to lidé, kteri se zacinaji priklanét k bio produktiim, ale zatim nedélaji Zadné
vyznamné zmény v chovani a bioprodukty zatim nenakupuji,

¢ spotrebitelé stiredni urovné - tvori prevaznou Cast bio spotiebiteld (65 %).
Tito jedinci méni své postoje, chovani a biopotraviny kupuji,

e jadrovi spotrebitelé - mala skupina lidi (21 %), ktefi velmi investuji do or-
ganickych produkti. Tito lidé bio produkty nakupuji a také o nich ¢asto mluvi
(Chait, 2016).

Dale je mozZné rozliSovat divtipné zakazniky, ktefi jsou dobre informovani
a biopotraviny casto nakupuji. Tito zakaznici jsou ochotni zaplatit vice. Zakaznici
preferujici zdravy Zivotni styl - u téchto zadkazniki je vétsi pravdépodobnost, Ze
budou kupovat biopotraviny. Podle nich jsou biopotraviny zdravéjsi nez konvencni
a nechtéji v jidle konzumovat nezdravé toxiny. Anti-GMO spotiebitelé - tito spo-
tiebitelé se vyhybaji geneticky modifikovanym potravindm a chtéji, aby bio vyrob-
ky, které kupuji, byly certifikované a oznacené jako geneticky nemodifikované po-
traviny. Ne vSichni spotiebitelé védi, Ze biopotraviny nejsou geneticky modifiko-
vané. Skepticti spotiebitelé - tito spotiebitelé biopotraviny nenakupuji a jejich
prechod k nakupu téchto potravin je jen vyjimecny (Chait, 2016).

Spotiebitelé si vybiraji produkty na zakladé svého individualniho vkusu, pre-
ferenci, nabidky a ceny produkti dostupnych na trhu. Dilezitym faktorem pro
uspéch biopotravin je pozitivni povédomi spotiebitelti. Musi védét, jaké prinosy
maji biopotraviny na zdravi a Zivotni prostiredi. Maloobchody ¢im dal vice nabizeji
ekologické produkty a podporuji jejich prodej (Canavari, M., Olson, K. D., 2007).

3.1.2 Chovani spotiebitelt

V minulosti méli prodejci mnohem lepSi informace o spottebitelich, protoZe obslu-
hovali maly, prehledny trh, a se spottebiteli byli v kontaktu denné. Postupem ¢asu,
jak nartstaly firmy a trhy, se kontakt mezi prodejci a spotrebiteli staval ¢im dal
specialisté nuceni k provadéni marketingovych vyzkumi. Ty jim umozni lépe po-
chopit chovani spotrebiteld, ale také jim odpovi na otazky jejich spokojenosti, oce-
kavani, potieb a postojti (Kotler, 2007).

vyrobkii a s nim spojenym vydélkem. Proto se organizace snazi zjistit o svych za-
kaznicich co nejvice informaci, aby svoji prodejni politiku orientovali takovym
smérem, ktery priméje co nejvice spotiebiteld k nakupu vyrobki ¢i sluzeb. Klico-
vou otazkou, kterou by se prodejci méli zabyvat jako prvi, je, pro¢ by zakaznici méli
kupovat jejich produkt, a ne produkt konkurence (Kincl, 2004).

Podle |. Fentona je nakladnéjsi ziskani novych zakaznikli nez udrzeni téch sta-
vajicich. U stavajicich spotrebitelli, ktefi maji pozitivni zkuSenost s firmou
a produktem, lze pocitat s jejich vérnosti a oddanosti. Ziskavani novych zakazniki
je vice obtiZzné a drahé, protoze vynaloZené naklady nemusi zarucit uspéch. Efek-
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tivnéjsi je tedy prohloubeni prodeje jiz u stavajiciho zakaznika nez ziskavani za-
kaznikd novych. Zakaznici tedy rozhoduji o uspéchu ¢i netuspéchu, existenci ¢i za-
niku firmu. A firmy musi provadét takové ¢innosti, které povedou k maximalizaci
objemu prodejt (Kincl, 2004).

Lidé maji v kazdém okamZiku potreby, které jsou neomezené a heterogenni.
Pod pojmem potreba chapeme urcity pocit nedostatku, tedy rozdil mezi momen-
talni a pozadovanym stavem. Jejich riznorodost je ddana potrebami zakladnimi,
socialnimi a spoleCenskymi. Abraham Herbert Maslow hierarchicky seradil tyto
potreby a zformoval z nich pyramidu. KdyZ lidé uspokoji své niZsi potreby, snazi se
nasledné uspokojit potreby vyssi. Zakladem této pyramidy jsou tudiz zakladni ne-
boli fyziologické potreby, kterymi jsou napt. hlad nebo Zizeii. Nasledné lidé uspo-
kojuji potreby, které souviseji s pocitem jejich bezpeci. Dalsi slozkou pyramidy
jsou potreby socialni, kam patfi napt. potieba lasky. Po socialnich potiebach lidé
uspokojuji poti‘ebu uznani, kterou je napr. ocenéni ze strany ostatnich lidi ¢i urci-
té spolecenské postaveni. Na Spicce vrcholu pyramidy se nachazi potieba sebere-
alizace (Foret, 2011).

Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)
Potieba uznani
(sebelcta, uznani, status)
Spolecenské potreby
(pocit sounaleZitosti, laska)
Potreby bezpecnosti
(ochrana, bezpeci)
Fyziologické potieby
(hlad, zZizen)

Obr. 1 Maslowova pyramida lidskych potieb
Zdroj: Kotler, 2007

Proces rozhodovani zacina, pokud spotrebitelé maji problém, ktery chtéji vytesit.
Problém je spottebiteli viniman jako rozdil mezi idedlnim a skute¢nym stavem. Po
rozpoznani problému je zahajen rozhodovaci proces k jeho vyieseni. DalSim kro-
kem je interni vyhledavani informaci (vyhledavani v paméti). Pokud nejsou in-
formace z internitho vyhledavani dostacujici, nasleduje externi vyhledavani (shro-
mazd'ovani informaci zven¢i napft. prostrednictvim casopisd, prodejct, reklamy).
Nasledné jsou ziskané informace posuzovany a vyhodnocovany. Spotiebitelé se
poucuji z predchozich zkuSenosti, které mohou byt uzitecné, ale naopak spotiebi-
telé mohou byt také predpojati. Rozhodovaci proces vZdy nekonci po nadkupu. Po
nakupu se spotrebitelé mohou citit nejisté, zda ucinili spravnou volbu nebo do-
konce mohou své volby litovat (Hoyer, W. D., Macinnis, D. |, Pieters, R. G. M, 2013).
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Pri ndkupnim chovani tedy spottrebitelim pomahaji Zivotni zkusenosti a zna-
losti. Nakupni rozhodovani je také ovlivnéno tim, jaky druh vyrobku nakupujeme.
V této souvislosti je moZné specifikovat jednotlivé druhy nakupovani:

e extenzivni nakup - jedna se o nakup drazsich vyrobkii, napf. automobilu,
kdy kupujici aktivné vyhledava informace o predmétu nakupu,

e impulzivni nakup - jde o nakup levnéjsich vyrobki, napi. zmrzlina v 1été,
kdy si nakupujici predem nevyhledava vice informaci jako u nakupu extenziv-
niho,

¢ limitovany nakup - nakupujici produkt nebo znacku nezng, ale vychazi ze
svych obecnych zkuSenosti a predpoklad3, Ze ¢im je produkt drazsi, tim je lep-
$i. Dalsim kritériem pfi rozhodovani miiZe byt napf. Setrnost k Zivotnimu pro-
stredi,

¢ zvyklostni nakup - zakaznik nakupuje ze zvyku vétSinou produkty denni po-
treby, napf. potraviny. Nékdy také nakupuje produkty oblibené znacky, kde
hraje roli loajalita (Vysekalova, 2004).

Felser (1997) uvadi, Ze jednotlivé druhy nakupt jsou ovlivnény reklamou ¢i
jinym zptisobem marketingové komunikace, ktera je pro urcity produkt vybrana.
RozliSuje nakup extenzivni, limitovany, habitualizovany a impulzivni. Také anga-
Zovanost urcuje jednotlivé druhy nakupniho rozhodovani a urcuje hloubku a kvali-
tu zpracovani informaci.

VétSina nakuptl jsou jednim ze tfi typl: novy ndkup, modifikovany nakup,
opakovany neboli pfimy nakup. Kazdy typ je doprovazen jinymi vlivy a vyzaduje
tedy upravu marketingového pristupu.

Novy nakup - jedna o reSeni nového problému, ktery mlize vyzadovat speci-
fické postupy a produkty. Kupujici potiebuje obvykle ziskat mnoho informaci. Pro
dodavatele je tento nakup velice dtlezity, protoze muze vést k dlouhodobym vzta-
hilim se zadkazniky.

Pirimy neboli opakovany nakup - zakaznik uz nepotiebuje znat tolik infor-
maci jako v pripadé nového ndkupu. Jedna se spiSe o rutinni ndkup od stejného
dodavatele, ktery spottebiteli v minulosti poskytl uspokojivé produkty nebo sluz-
by.

Modifikovany nakup - nakupujici realizuje nakup u stejného dodavatele, ale
citi jistou pottebu zdokonaleni, napft. rychlejsi dodani, niZsi cena, jina droven kvali-
ty. UdrZeni stavajicich zakaznika si vyZaduje vice pozornosti nez ziskavani novych
zakazniku (Pride, Ferrell, 2017).

3.1.3 Faktory kupniho chovani

Do podvédomi zakaznikd vstupuji nejriiznéjsi podnéty, pilisobi na né prostredi
a ukolem marketérii je rozeznat tyto podnéty. Jednotlivymi faktory, které zakazni-
ka v nakupnim chovani ovliviiuji, jsou kulturni, socialni, osobni a psychologickeé.

1. Kulturni faktory
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tuty.

¢ Do referencni skupiny patii vSechny skupiny, které maji na chovani jednot-

3.

e Kultura zisadnim zplisobem ovliviiuje chovani zakaznikli prostfednictvim

rodiny a instituci, kdy lidé od narozeni ziskavaji sviij soubor hodnot, poznatki
a zpusobu chovani. Kazda kultura v sobé zahrnuje mensi subkultury, které
maji charakter narodnostni, ndboZensky, rasovy a geograficky. Pro jednotlivé
subkultury marketéti vytvareji produkty a marketingové programy tak, aby co
nejlépe uspokojily jejich potreby.

Spolecenské vrstvy predstavuji rozvrstveni lidské spolecnosti. Ty odraZeji
piijmy jejich clent, povolani, vzdélani, také misto pobytu. Jednotlivé spolecen-
ské vrstvy se odlisuji v fadé véci, napft. se jinak oblékaji a maji jiné preference
(Kincl, 2004).

Socialni faktory
Mezi socialni faktory patiti referen¢ni skupiny, rodina, spolecenské role a sta-

livce vliv, at' uz primy nebo neptimy. Piimy vliv na jednotlivce maji ¢lenské
skupiny. To jsou takové skupiny, které na néj ptisobi neustale a neformalné.
Mezi primarni skupiny patfi rodina, pratelé, sousedé a kolegové. Dale na jed-
notlivce plisobi sekundarni skupiny. Ty se odliSuji tim, Ze na jednotlivce nept-
sobi nepretrzité. Tyto skupiny ovliviiuji jeho chovani, Zivotni styl a postoje.
Clovék je ¢asto ovliviiovan také skupinami, do nichZ nepatii, ale piral by si pat-
rit. Takova skupina se nazyva aspiracni. Naopak skupiné, do které jednotlivec
patrit nechce, se fikd nezadouci. Postoje, nazory a jednani nezadouci skupiny
jednotlivec odmita. U produktt, kde je vliv referen¢nich skupin silny, musi vy-
robci védét, jak ovlivnit a vzbudit zdjem u viidce minéni téchto skupin. Vidci
minéni existuji ve vSech spolecenskych vrstvach a neformalnim zptsobem po-
skytuji informace o produktech, preferencnich znackach a zpiisobu pouZzivani
vyrobki. Clovék se miiZze vyskytovat ve dvou situacich zarovefi, u jednoho
produktu miize byt viidcem minéni, u druhého produktu se nechava vést. Mezi
nejvyznamnéjsi skupinu patii rodina, kde spotiebitele ovliviiuji predevsim
rodice a sourozenci. Uz od narozeni ziskava clovék od rodic¢a svoji orientaci
v naboZenstvi, politice, ekonomice, sebetcté a lasce (Kincl, 2004).

Osobni faktory

Rozhodovani zavisi také na osobnich faktorech, kam se fadi vék a obdobi Zivotniho
cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, osobnost, aj.

Na véku zavisi, jaké si bude ¢lovék kupovat jidlo, oble¢eni, jakym nabytkem si vy-
bavi byt nebo kam pojede na dovolenou.

¢ Povolani a ekonomické podminky - také povolani a ekonomické podminky

ovliviiuji zna¢nym zpusobem to, co si ¢lovék koupi - délnik si koupi pracovni
odév a uspésSny manazer si zase koupi drahy oblek.

e Zivotni styl - Zivotni styl ma vztah k produktfim, které si zakaznik koupi. Ur-

o

¢itym zplisobem odrazi jeho zplisob Zivota, ndzory a postoje.
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e Osobnost - odrazi psychologické vlastnosti, je popisovana pomoci pojmi jako
je sebevédomi, spolecenskost. Existuje silnd korelace mezi osobnosti a volbou
vyrobki ¢i znacky (Kincl, 2004).

4. Psychologické faktory

e Motivace - lidé maji stdle mnoho potieb, které mizeme rozlisit na fyziologic-
ké a psychologické. Mezi fyziologické potreby lze zaradit hlad a Zizen. Psycho-
logickymi potfebami je napft. uznani a vaznost, vétSina téchto potreb neni tak
intenzivni, aby je clovék uspokojil ihned.

e Vnimani - v tomto procesu jedinec sbira, tfidi a interpretuje informace. Kazdy
jednotlivec hodnoti jednotlivé situace odliSné, protoZe proces vnimani ovliv-
nuji tri faktory, a to selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni za-
pamatovani. Selektivni pozornost vychazi z predpokladu, Ze ¢lovék je denné
vystaven velkému mnozZstvi nejriiznéjSich vjemt. Nékteré zlistanou bez po-
vSimnuti, protoZe jedinec neni schopen vénovat pozornost vSem. Pri selektiv-
nim zkresleni si lidé prizptsobuji informace, lze ¥ici, Ze slysi to, co slySet chté-
ji. Selektivni zapamatovani - Clovék vétsSinu z toho, co se nauci, zapomene, ale
zapamatuje si ty informace, které podporuji jeho postoje a minéni.

e Uceni a zKkuSenosti - vétsSina lidského chovani je naucena a ke zménam cho-
vani dochazi na zakladé predchozich zkuSenosti. Podle teoretikl je proces
uceni tvoren vzajemnym puisobenim podnétd, impulst, reakci a opakovani.

e Minéni a postoje —- minéni je staly nazor jedince a opira se o znalosti, nazory a
divéru. Minéni vytvari image produktu ¢i znacky, které ovliviiuje chovani za-
kaznik{, proto se o néj producenti velmi zajimaji. Pokud minéni o produktu
neni pozitivni, odrazuje zakazniky od jeho nakupu.

5. Situacni faktory

Nakupni rozhodovani mohou ve znac¢né mire také ovlivnit situacni faktory,
mezi které lze zatradit napr. narocnost dkolu, pritomnost dalSich subjektti, vzhled
prodejny, hudba, ktera pri nakupu hraje, teplota, barevné kombinace aj. Mezi tyto
faktory patii také ¢asové vlivy (denni doba, €as k realizaci nakupu atd.) (Vysekalo-
va, 2004).

Pro vystaveni biopotravin v obchodé se doporucuje pouZit zelenou barvu, pro-
toze klade dliraz na prirozenost. V misté prodeje je také nesmirné dilezité vzdéla-
vaci znaceni. Je nutné poukazat na vyhody ekologickych produktii napt. Ze tyto
potraviny neobsahuji riistové hormony, antibiotika, toxické pesticidy, zadné gene-
ticky modifikované organismy, jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi atd. Vzdélavani
spotiebitelli ma klicovy vyznam. Prodejce by mél poskytnout informace o proda-
vanych potravinach a také zakaznikiim rict, kde tyto informace najit. Nejen infor-
mace pro zdkazniky jsou dileZité, prodejce by mél také Skolit své zaméstnance.
Spotrebitelé stale vice hledaji informace na internetu. Proto by webové stranky
prodejce Ci producenta a socialni platformy mély obsahovat relevantni informace
o ekologickych vyrobcich (AWG MARKETING / ADVERTISING, 2015).
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Potreby, touhy a prani lidi jsou natolik odliSné, Ze nelze uspokojit vSechny za-
kazniky. Podnik se musi zamérit pouze na ¢ast vefejnosti. Tomuto procesu ¢lenéni
trhu na mensi homogenni skupiny zakaznikd, které spojuje minimalné jedno hle-
disko déleni a vzajemné se lisi svymi potrebami, se rika segmentace trhu (Kincl,
2004).

3.2 Segmentace trhu

Kazdy clovék je individualni, ma odliSné preference, potifeby a prani. Potom by
nejidealnéjsi situace byla, kdyby pro kazdého zdkaznika byla vytvarena specidlni
nabidka, ktera by nejvice uspokojila jeho potreby, tzv. totalni segmentace trhu.
Tento zplisob segmentace je mozny jen vyjimecné kvili priimyslové vyrobé a jeji
ekonomicnosti. Proto je potieba vytvaret skupiny, kde lidé budou mit podobné
vlastnosti, ale zaroven se jednotlivé skupiny od sebe navzajem budou odliSovat
(Foret, 2000).

Segmentace tedy znamena rozdéleni trhu na odlisné skupiny spotrebiteld,
ktefi maji stejné potreby. Nasledné je vybrano nékolik segmentt, na které je zamé-
fen rozdilny marketingovy mix. Pokud vyrobci provadi segmentaci trhu, vyhnou se
tak primé konkurenci na trhu prostrednictvim diferencovani nabidky na zakladé
ceny, designu, baleni, zplisobu distribuce a propagacniho osloveni nebo nadstan-
dardnimi sluzbami. Vyzkum segmentace spotiebitelli vyrobclim prinese naklady,
které jsou vSak vykompenzovany zvySenim prodeje. Spotrebitelé pak ochotnéji
piijimaji vyssi cenu vyrobku, ktery ale 1épe uspokoji jejich osobité potieby. Nékdy
vSak mize dojit k tomu, Ze se rozdily mezi zakazniky neprojevuji, nejsou podstatné
nebo podstatné jsou, ale diky presile poptavky nad nabidkou je nepromitaji do
svého trzniho rozhodovani. V takovém pripadé se jedna o nediferencovany marke-
ting (Schiffman, Kanuk, 2004).

Nediferencovany marketing také ¢asto byva oznacovan jako hromadny nebo
masovy marketing. Takovy pristup se vyuZziva spiSe u produktd, s kterymi se na
trhu obchoduje bez rozdilu v kvalité napt. uhli, cukr, sil, elektricka energie, plyn.
Nediferencovany marketing vS§ak nesmi byt zaménovan s globalnim marketingem,
ten mlize byt zaméfen na urcity segment, ktery miize uspokojovat potieby zakaz-
niku na mezinarodni aZ svétové urovni (Koudelka, 2005).

Pii segmentaci je diileZité poznat nejen rozdily, ale také podobnosti mezi jed-
notlivymi spotrebiteli, které pomahaji pochopit specifické spotieby. Poznani téchto
potieb je velmi diilezité pri volbé cilovych segmentl, protoZe napt. vysoké prijmy
mohou zvysit atraktivitu urcitého segmentu, jiné charakteristiky naopak sniZovat.
Pti ¢lenéni trhu je nutné znat mnoho informaci, které jednotlivé segmenty vystihu-
ji. Zivotni styl m{ize pomoct rozhodnout o designu, demografické tidaje o vhodné
pouzitych médii a vhodné geografické idaje mohou urcit distribucni cesty. Pri po-
pisu jednotlivych rozdilnosti a podobnosti spotiebitell se jednotliva kritéria mo-
hou ¢lenit na tradi¢ni a netradi¢ni. Tradi¢ni kritéria vstoupila do podvédomi lidi
drive, proto se o nich hovofti jako o tradi¢nich a zahrnuji demograficka (vék, pohla-
vi, velikost rodiny, rodinny stav, Zivotni cyklus, vzdélani, pohlavi, prijem, majetko-
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va kritéria, socialni tfida), etnograficka (kultura, subkultura, nabozenstvi), fyziolo-
gicka (vyska, vaha) a geograficka kritéria (4zemi, hustota osidleni, mobilita). Mezi
netradi¢ni nebo také moderni kritéria patfi socialni trida, Zivotni styl a osobnost
(Koudelka, 2005).

Kotler a Keller (2009) mimo jiné uvadi jesté segmentaci behavioralni, ktera je
zaloZena na postoji zdkaznikil ke znacce, frekvenci nakupu, mitre uzivani a vérnosti
k znacce atd. Mnozi obchodnici se domnivaji, Ze mira vyuziti, vérnost znacce a po-
stoje, jsou nejlepsi vychozi body pro konstrukci segmentti trhu, proto tyto pro-
meénné budou dal popsany:

e Cas nakupu - vztahuje se k denni dobé (tyden, mésic, rok), kdy je nakup usku-
teCnén nebo zakoupené zboZi pouzivano. To mlze byt napt. v obdobi kolem
svatkd, firma si tak vybere jeden druh marketingové strategie v obdobi Vanoc
a jinou strategii napf. v Unoru na svatek svatého Valentyna, a tak se mize za-
mérit na mozny okruh zakaznikd,

¢ vyhody - zakaznici jsou rozdéleni do skupiny podle raznych vyhod, které jim
vyrobky mohou prinaset,

e status uzivatele - firma tvori segmentace podle toho, zda Clovék jesSté neni
zakaznikem, je potencialnim zakaznikem, prvotnim nebo pravidelnym zakaz-
nikem. BéZni uZivatelé vyZaduji jiny druh marketingového pristupu neZ po-
tenciondlni uzivatelé, proto je nezbytné rozdélit zdkazniky do raznych seg-
ment a cilit na né riiznymi zplisoby,

e mira uzivani - spotiebitelé jsou rozdéleni podle toho, jak ¢asto produkt vyu-
zZivaji. Jsou rozdeéleni do skupin neuzivatelli, mirnych uzivatelq, strednich uzi-
vatelli a silnych uzivateld. Je dulezité nepodcenovat skupinu neuzivatel
a mirnych uzivatel(i, protoze tito zakaznici mtzou byt perspektivni do bu-
doucna (Armstrong, Kotler, 2005),

¢ nakupni etapa - tyka se informovanosti a zajmu lidi o vyrobek. Lidé se mii-
Zou rozdélovat do nasledujicich skupin: nemaji povédomi o vyrobku, maji po-
védomi, jsou informovani, maji zajem, maji v dmyslu nakoupit. Protoze lidé
mohou mit kazdy jiné informace o produktu, spole¢nost by se méla snaZit na-
vrhnout své marketingové strategie tak, aby vedly k tomu, Ze zadkaznik nakou-
pi vyrobek,

¢ loajalita - predpokladem loajality je, Ze zdkaznik koupi stejny produkt,

e postoj - lidé jsou rozdéleni do segmentti podle toho, zda maji nadSeny, pozi-
tivni, lhostejny, negativni nebo nepratelsky postoj k vyrobku (Kotler, Keller,
2009).

Aby segmentace trhu byla efektivni, musi spliiovat nasledujici vlastnosti:

e urceni - aby prodejce mohl rozdélit trhy na jednotlivé segmenty, musi byt
schopen urcit obecné a sdilené potreby a charakteristiky,

e dostupnost - segment musi byt pro podnik dostupny a musi jej byt moZno
obsluhovat,

e dostatecnost - segment musi obsahovat dostatecny pocet lidi, aby mohl byt
vyrobek nebo propagacni kampan prizplisobena specifickym potiebam,
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¢ stabilita - prodejci se radsi vyhybaji nestadlym segmentiim, které mnohdy ne-
ni mozné predvidat pii prijimani médnich vystielki, a davaji prednost stabili-
té v demografickych a psychologickych faktorech a potifebach (Schiffman, Ka-
nuk, 2004).

Poté, kdy obchodnik identifikoval segmenty, musi se rozhodnout, na kolik a na
které segmenty bude cilit. Na zadkladé toho si miZe vybrat jednu nebo také kombi-
naci téchto marketingovych strategii:

¢ nediferencovany marketing - spoletnost nebere v ivahu rozdily mezi jed-
notlivymi segmenty a pro vSechny vytvori jeden marketingovy mix. Tim se
spole¢nost zaméruje spiSe na podobné potreby zakaznikl nez na rozdily. Tak-
to neni ovSem mozné vyhovét potirebam kazdého zakaznika a spole¢nost neni
tak konkurenceschopna jako firma vyuZivajici napf. koncentrovany marke-
ting,

¢ diferencovany marketing - spole¢nost je zaméiena na vice trznich segmen-
tli, ktery nabizi specidlné navrzené produkty pro kazdy segment. Tento typ
marketingu miiZe mit za nasledek zvyseni prodejt a tim i silnéjsi postaveni na
trhu. Diferencovany marketing vSak také znamend zvySeni nakladi v diisledku
samostatnych marketingovych plant pro kazdy segment,

¢ koncentrovany marketing - firma se specializuje na jeden nebo nékolik ma-
lo segmentti. PrestoZe koncentrovany marketing miZe byt vysoce ziskovy, za-
hrnuje také vysoké riziko vzhledem k tomu, Ze spolecnost spoléha pouze na

jeden nebo nékolik segmentl (Armstrong, Kotler, 2005).

3.3 Propagace

Marketingova komunikace je definovana jako sdileni informaci, predstav a mysle-
nek o produktech, sluzbach a organizacich. Zaméruje se na interakce se zakazniky
pomoci jednoho nebo vice médii jako jsou noviny a ¢asopisy, televize, radia, tele-
marketing, pfimy marketing a internet. Marketingova komunikace je soucasti mar-
ketingového mixu, ktery definuje 4P: cena (price), misto prodeje (place), produkt
(product) a propagace (promotion). Propaga¢ni mix je tedy ¢asti komunika¢niho
mixu, jehoZ funkci je komunikace se zakazniky a sklada se z reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations. JeSté pred tim, nez vyrobek zaujme
postoj v mysli zakaznika, pomoci propagacniho mixu musi byt nejdrive vytvoren
pozitivni postoj, ktery miize mit za nasledek wuskutecnéni prodeje.
Z marketingového hlediska komunikace nebo propaga¢ni mix plni nasledujici
funkce:
¢ informuji - informace jsou diilezité prevazné v etapé zavedeni vyrobku c¢i
sluzby na trh, kdy se spole¢nost snazi navazat prvotni kontakt s kupujicimi,
e presvédcuji - obchodni sdéleni zakazniky presvédcCuje, Ze vyrobek nebo sluz-
ba dané firmy jsou ty nejlepsi a vyuziva se obvykle v zivotnim cyklu riistu vy-
robkuy,



Literarni reSerse 23

¢ kombinace informovani a presvédcovani - prodejci kombinuji informovani
a presvédc¢ovani v obchodnim sdéleni prevazné v Kklesajici fazi zivotniho cyklu
produktu (Kayode, 2014).

Tradicné se nastroje marketingového mixu déli na nadlinkové (ATL - above
the line) a podlinkové (BTL - below the line). Soucasti nadlinkové komunikace jsou
neosobni hromadné sdélovaci prostiedky. Do podlinkové komunikace se radi pod-
pora prodeje, public relations apod. (McCabe, 2009).

Nadlinkovou komunikaci se rozumi kazda reklama, ktera je zpoplatnéna za
prostor, ktery vyuZziva, napr. reklama v televizi, tisku, filmu nebo radiu. Reklamni
agentury rozliSuji nadlinkovou a podlinkovou komunikaci, protoZe z nadlinkové
reklamy ziskaji provizi a z podlinkové poplatky (Smith, Taylor, 2004).

Spotrebiteliim je potieba ukazat rozdil mezi organickymi a neorganickymi po-
travinami. Spotiebitelé jsou zaméstnani lidé, staraji se o rodiny, proto nékdy nema-
jl mnoho casu na pripravu jidla a mnozi z nich si mysli, Ze ptiprava biopotravin
zabere vice Casu. Proto je potreba lidem nabidnou jednoduché a rychlé napady na
piipravu jidla, které je budou motivovat k nakupu biopotravin. Mnoho spotiebiteld
si také mysli, Ze biopotraviny nejsou tak chutné jako konvencni potraviny. Proto je
nutné, aby biopotraviny byly propagovany takovym zpisobem, aby je lidé mohli
také ochutnat (Audet, 2017).

Na trhu biopotravin je stale velky potencial pro zvysSeni prodeje. Nicméné je
tézké nalakat nové zakazniky a udrzet si je zejména kvili vyssi cené. Pri ziskavani
zcela novych zakazniki je Kklicové jejich fadné vzdélavani. Mnozi spotrebitelé si
napf. mohou splést Stitky jako ,prirozené” a , Cerstvé®, a tak mohou kupovat Spatné
vyrobky i pres to, Ze maji zajem o organické. Mnoho zakaznikd, ktefi nakupuji kon-
vencni potraviny, Ipi na jejich specifickych konvencnich znackach. KdeZto novi ne-
bo potencidlni zadkaznici biopotravin nehledaji konkrétni znacky, ale hledaji pouze
ekologické oznaceni (Chait, 2016).

3.3.1 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, jedno vSak maji spole¢né. Jedna se o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou produkty nabizeny, a to prosttednictvim sdélo-
vacich prostiredki (Vysekalova, Mikes, 2010).

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dal-
Sich zakond, § 1 Obecna ustanoveni rika: ,reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni
Ci jind prezentace Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podni-
katelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskyto-
vdni sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak”,

Hlavni vyhodou reklamy je jeji ptisobeni na vSechny smysly ¢lovéka, at’ uz za-
jimavym titulkem, pismem, barvou nebo zvukovym a hudebnim doprovodem. Dalsi
vyhodou je osloveni velkého mnozstvi potencialnich zakaznik, proti ni vsak stoji
nevyhoda neosobnosti. Mezi prostredky reklamy patfi inzerce, televizni a rozhla-
sové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech (Vysekalova, 2012).
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Podle cile sdéleni a faze Zivotniho cyklu vyrobku se rozliSuji nasledujici druhy
reklam:

¢ informativni reklama - pouziva se v zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrob-
ku. Upozoriiuje spotiebitele na novy vyrobek na trhu, sluzbu nebo firmu.
Poskytuje zakladni informace o uzitnych vlastnostech a vyhodach. Informa-
tivni reklama se také pouZziva v pripadé inovacich, dopliikovych sluZeb nebo
pri zemé ceny,

e presvédcovaci reklama - cilem této reklamy je zadkaznika presvédcit, aby
si propagovany produkt koupil. Pfesvédcovaci reklama zvySuje preference
dané znacky a podporuje rozhodnuti spotiebitelti o zméné znacky. Pouziva
se ve fazi rlistu vyrobku,

e pripominkova reklama - cilem je spotiebiteli vyrobek pripomenout, aby
ho v blizké dobé koupil. Tato reklama udrzuje zndmost vyrobku a loajalitu
spotrebitelti. Pouziva se ve fazi zralosti (Machkova, 2015).

Pripominajici reklama ma za kol udrzet v podvédomi zakaznika urcity pro-
dukt nebo znacku tieba nadchazejici sezénou (Foret, 2011).

Prekazkou pri nakupu biopotravin je obvykle jejich vyssi cena neZ potravin
konvencnich. Proto je dilezité pri tvorbé reklamni strategie myslet na to, aby re-
klama spottebiteliim dala dobry diivod k utraceni jejich penéz pravé za ekologické
potraviny. Nabidka kuponi ¢i dalSich vyhod miize pomoci spotrebitelim zaradit
alespon nékteré bio produkty do svého rozpoctu (Audet, 2017).

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z rliznorodych pobidkovych nastroji. Orientuji se
vétSinou na kratkodoby horizont tak, aby stimulovaly rychlejsi anebo vétsi na-
kup urcitého vyrobku nebo propagaci obchodu. Obsahuji tedy nastroje pro
podporu spotrebiteli (napt. vzorky, kupony, ceny, ukazky, soutéze), podporu
obchodu (finan¢ni podpora, zboZi zdarma, obchodni podpora, spole¢na rekla-
ma a inzerce) a podpora prodejct (bonusy, soutéZe, prodejni mitinky). Nastroje
podpory prodeje jsou zaméreny na spotiebitele a navrZeny tak, aby je motivo-
valy, presvédCovaly a pripominaly jim nabizené zbozi. Podpora prodeje je defi-
novana jako vSechny ostatni aktivity kromé reklamy, osobniho prodeje a public
relations, které jsou urceny ke stimulaci poptavky zakaznikd a ke zlepSeni
marketingové vykonnosti prodejct. Z hlediska marketingu podpora prodeje in-
formuje, presvédcuje a pripomina. Distribucni cesty jsou ¢asto dlouhé, produkt
miiZe projit mnoha zemémi mezi vyrobci a spotiebiteli. Z toho diivodu musi vy-
robce informovat prostiedniky, jakoZ i konecné spotiebitele nebo obchodniky
o produktu. Velkoobchodnici zase musi informovat maloobchodniky a prodejci
musi informovat spotiebitele. Vzhledem k tomu pocet potencidlnich zakazniku
roste, zemépisné rozméry trhu expanduji, problémy a naklady na informovani
rostou. Vyrobky vyZaduji silnou podporu prodeje, protoZe na trhu existuje
mnoho alternativ a spottebitelé tudiZ maji z ceho vybirat. Kvili silné konkuren-
ci firma musi neustale udrZovat pozornost zakaznika a pfipominat se jim, aby
svou znacku udrzela v jejich mysli (University of Lahore, 2016).
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Mezi spotiebitelské nastroje podpory patii:

e vzorky - predstavuji zkuSebni verzi produktu a mohou byt zasilany postou,
nabizeny v obchodé, pripojeny kjinému produktu atd. Vzorky jsou nejvice
efektivni a nejdrazsi zpiisob, jak predstavit novy produkt,

e kupony - certifikaty opraviiujici drzitele vyuzit uvedenou tsporu na konkrét-
ni produkt. Kupony lze zaslat poStou, priloZit k jinému vyrobku nebo vlozit do
novin a ¢asopist. Jsou ucinné pti stimulaci prodeje zavedené znacky,

e vraceni penéz nebo slevy - vraceni penéz je jako kupon jen s tou vyjimkou,
Ze spotrebitel dostane urcitou ¢ast penéz zpét az po predlozeni dokladu
o koupi,

e vyhodné baleni - jedna se o nabidky spotiebitelim v ramci Uspory z bézné
ceny vyrobku, které jsou na obalu oznaceny. Mohou mit formu vétsiho baleni
za sniZenou cenu (napf. dva vyrobky za cenu jednoho) nebo formu dvou sdru-
Zenych produktl (napf. zubni kartacek a zubni pasta). Tento typ podpory
prodeje je velmi ucinny pri stimulaci kratkodobého prodeje,

e prémie nebo darky - odmény za nakup, predstavuji dalSi motiva¢ni prvek
nakupu,

e vyhry - jedna se o Sanci na vyhru v hotovosti, vylety nebo zbozi v dlisledku
zakoupeni vyrobku,

¢ vyzkous$eni zdarma - prodejce da potenciondlnimu kupujicimu moznost vy-
zkouSet produkt zdarma, coZ stimuluje zajem o koupi (napft. zkuSebni jizdy
v auté),

e zaruky - jedna se o dililezity nazor, zejména pokud jsou spotiebitelé citlivi na
kvalitu,

e tie-in propagace - spoletnd propagace dvou vyrobki, kdy koupé jednoho
podporuje prodej druhého vyrobku,

e prodejni displeje - umisténi obrazovky v misté ndkupu (vétSinou u vchodu
pro zviditelnéni produktu),

e piredvadéni vyrobkii - spotiebitelé si mohou vyrobek vyzkouset a objasnit si
tak jakékoliv pochybnosti (University of Lahore, 2016).

Mezi nastroje podpory prodeje pro obchod patfi:

e sleva - vyrobci svym odbératelim mohou nabidnou slevu za zboZi nakoupené
ve stanovené dobé. Tato sleva povzbuzuje nakup zboZi, které by odbératel
bézné nenakoupil,

¢ zboZi zdarma - pii nakupu urc¢itého mnozstvi polozek mohou vyrobci odbé-
rateliim nabidnout urcité zboZi nebo jeho mnozstvi zdarma,

e prispévek - vyrobci mohou nabidnout maloobchodnikovi prispévek na spo-
lutiCast na reklamé nebo prispévek na uhrazeni vystavniho zarizeni,

e reklamni predméty - vyrobci mohou maloobchodnikiim nabizet reklamni
predmeéty, které nesou nazev jejich spolecnosti (pera, tuzky, kalendare) (Uni-
versity of Lahore, 2016).
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3.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje interpersonalni komunikac¢ni nastroj, ktery zahrnuje
aktivity tvari v tvar provadéné prodejcem s cilem informovat, presvédcit nebo pfri-
pominat zakaznikovi produkt ¢i znacku. Prodejce komunikuje s jednotlivci, coz
umoziuje okamzitou zpétnou vazbu. Naklady spojené s interpersonalni komunika-
ci jsou obvykle velmi vysoké (Fill, Jamieson, 2011).

Kotler (2000) uvadi, Ze osobni prodej je uzitecnym prostredkem pro komuni-
kaci se soucasnymi i potencidlnimi kupci. Osobni prodej predstavuje tok obou-
smérné komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Setkani jsou urcena
k ovlivnéni rozhodnuti o koupi. Nicméné s pokrokem technologii osobni prodej
probiha také po telefonu, prostrednictvim videokonference a interaktivnich poci-
tacovych komunikaci. Navzdory pouZiti techniky osobni prodej zlistava intenzivni
aktivitou.

Obchodni manazZer musi rozhodovat o tom, jaké dovednosti jsou potrebné
k urcité prodejni aktivité, k tomu je potieba rozeznavat rtizné typy obchodnich
ukolti, mezi které patfi:

¢ vytvareni novych obchodnich prileZzitosti - prodejci se primarné orientuji
na ziskavani informaci a kontaktnich ddajti o potencialnich zakazniku tak, Ze
je zvou na propagacni akce nebo je oslovuji pfimo na akci. Prodejci se mohou
s navstévniky seznamit a navazat s nimi bliz$i vztahy napf. na veletrzich nebo
podobnych akci. Po prvotnim kontaktu zdkaznik bude kontaktovan a prodejce
si s nim sjedna nasledné schiizku. Jakmile se klient stane stalym zakaznikem,
tak maze byt predan dale k oddéleni zabyvajici se podporou prodeje se staly-
mi zakazniky,

¢ ziskavani objednavek - tato Cinnost je zamérena na vyhledavani potencial-
nich zakazniki v jejich domovech nebo na jejich pracovistich a poskytuje jim
potiebné informace, aby je presvédcila ke koupi. Prodejci maji za tkol analy-
zovat potireby zdkaznikii a nasledné nabidnout zakaznikiim takovy produkt,
ktery uspokoji jejich potreby. Jejich cilem je generovat nové obchody a také
udrzovat vztahy se stavajicimi zakazniky,

e prijeti objednavky - prodejce prijme objednavku od zakaznika poté, kdy se
rozhodl ke koupi. Prijeti objednavky je uZ méné formalni ¢innost, ¢asto si vy-
Zaduje jen podepsani nebo prevzeti objednavky. Popiipadé miuze dojit
k sugestivnimu prodeji, kdy zaméstnanec nabidne zakaznikovi dalsi produkty
¢i sluzby, které mohou byt zakoupeny soucasné s jeho objednavkou,

e podpora prodeje - pri této ¢innosti je ikolem prodejcii zajistit nepretrZitou
spokojenost zdkaznikil, reagovat na jejich problémy, poskytnout jim rychlé
a uspokojivé reseni. Zaméstnanci zakaznikiim poskytuji odpovédi na otazky
tykajici se dodavky, instalace zboZi ¢i jiné problémy,

¢ doruceni dodavky - zakaznikovi je doruceno zbozi poté co uzavicel smlouvu
nebo dokoncil objednavku zbozi. Dodavka je casto realizovana pomoci exter-
nich zprostredkovateld jako jsou kuryti nebo tzv. dropshippers (Cant, Heer-
den, 2004).
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3.3.4  Primy marketing

Primy marketing ma za cil ziskat nové zakazniky a udrzet ty stavajici prostiednic-
tvim kontaktu bez pouziti zprostiedkovatele. Cilem je ziskat odpovéd'. Pfimy mar-
keting pak predstavuje distribuci produktti, informacni a propagac¢ni Cinnost za-
méfenou na spotiebitele prostiednictvim interaktivni komunikace, ktera umozni
jejich reakci. Mezi jednotlivé metody primého marketingu se radi:

e posta,

¢ telemarketing,

e podomni prode;j,

¢ nakupovani doma pomoci internetu nebo televize,

¢ reklamni letaky, letaky v ¢asopisech atd. (Jobber, Lancaster, 2009).

Rist primého marketingu podnitilo 5 faktor:

1. fragmentace trhu - trend déleni trhu omezil uplatiiovani hromadnych mar-
ketingovych technik. Kviili segmentaci trhu je ¢im dal vice dilezitéjsi, aby se
jednotlivé techniky primého marketingu zamérovaly na rtzné skupiny spo-
trebiteld,

2. vypocetni technika - zvySeni dostupnosti vypocetni techniky a rostouci pro-
pracovanost softwaru, ktery umoznuje vytvareni personalizovaného marke-
tingu,

3. narust seznamu informaci - zvySena nabidka seznami a jejich rozmanitost
poskytuji nezpracovana data pro piimé marketingové aktivity,

4. sofistikované analytické techniky - pouzitim geografickych a demografic-
kych analyz mohou byt domacnosti zarazeny na zakladé pouZzivani vyrobk ¢i
zivotniho stylu do kriZovych odkazii, kterd média vyuZivaji a na zadkladé toho
jim jsou nabizeny vyrobky (napf. ,moderni soukromé bydleni, mladé rodiny“
nebo ,soukromé byty, svobodni lidé"),

5. koordinované marketingové systémy - vysoké naklady na osobni prodej
vedly ke zvySujicimu vyuzivani primych marketingovych technik (Jobber,
Lancaster, 2009).

3.3.5 Public relations

Svoboda (2009) ve své knize definuje public relations jako: ,socidlné komunikacni
aktivitu jejim prostrednictvim organizace ptisobi na vnitrni i vhéjsi verejnost se zd-
mérem vytvdret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzd-
jemného porozuméni a diivéry. Public relations organizace se také uplatriuji jako
ndstroj jejtho managementu.” Cilem organizace je zkoordinovat své zajmy a zajmy
verejnosti tak, aby nedochazelo k neshodam. Tyto cile by mély byt realné, dobie
definované a aktualni.

Firma v ramci PR plisobi na nasledujici skupiny:
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e zaméstnanci - zaméstnanci chtéji dostavat spravedlivé mzdy, mit dobré pra-
covni podminky, jistotu zaméstnani, diichodovou podporu atd. Jsou-li tyto po-
zadavky zaméstnancii splnény, organizace od nich miiZe obdrzet vyssi pro-
duktivitu prace, loajalni a stabilni pracovni silu a dobré zaméstnanecké vzta-
hy,

e zakaznici - zadkaznici pozaduji kvalitni produkty a sluzby za spravedlivé ceny.
Na oplatku nabizeji vétsi nakupy, lepSi propagaci a podporu spolecnosti,

e akcionari - tato vefejnost vyzaduje dividendy, rlist vlastniho kapitalu a spra-
vedlivou navratnost investic. Firmé nabizeji pohotovy zdroj nového kapitalu a
podporu spolecnosti,

e dodavatelé - dodavatelské firmy chtéji spravedlivé jednani, odpovidajici zis-
ky a dlouhodobé vztahy. Firmy po dodavatelich Zadaji, aby vc¢as plnili své za-
vazky,

¢ finan¢ni sféra - tato komunita pozaduje dostate¢né informace o spolec¢nosti,
které slouZi pro investory pro piehled o schopnostech firmy. Na oplatku fi-
cennych papir,

o tisk - komunikac¢ni média od firmy Zadaji otevirenou, spravedlivou a poctivou
komunikaci. Média zase firmé poskytnout moznost prezentace stanovisek $i-
roké verejnosti (Katodé, 2014).

3.3.6 Sponzoring

P. Smith (2000) a J. Prikrylova a H. Jahodova (2010) ve svych knihach v ramci mar-
ketingové komunikace kromé reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu
a public relations uvadéni jeSté dalSi dva nastroje propaga¢niho mixu, mezi které
patii sponzoring a veletrhy.

Sponzoring pomaha ostatnim, ale zaroven prispiva k specificky vymezenym
sdélovacim zamértm. Urcita organizace financné podporuje nejraznéjsi aktivity a
na oplatku je vyhovéno jejim marketingovym cilim (Smith, 2000).

Znacka ¢i produkt firmy se tak spoji se sponzorovanym objektem ¢i udalosti,
které Casto vyvolavaji zajem médii, diisledkem mize byt kladna publicita, ktera
podporuje budovani image v myslich spottebitelti (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Mezi jednotlivé druhy sponzorstvi se radi:

e sportovni sponzoring - podporovani jednotlivych sportovci, tyma, spolkd,

sportovnich udalosti atd.,

e kulturni sponzoring - podpora nejriiznéjsi kulturnich akci, muzei, divadel,
vystav a galerii, akci ¢i jedinct atd.,
spolecensky sponzoring - sponzorstvi $kol, vzdélani, mistni komunity aj.,
védecky sponzoring - podporovani védy, vyzkumu a vyvoje,
ekologicky sponzoring - podpora zamérena na ochranu Zivotniho prostredi,
socialni sponzoring - pozornost vénuje spolecenskym a ob¢anskym organi-
zacim, obecni samospravé apod.,
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e sponzoring médii a programi - miZe byt zaméfen napt. na sponzorovani
programd, které jsou zaméreny na ¢innost firmy,

¢ profesni sponzoring - zaméruje se na podnikatelské Cinnosti, profesni a in-
vesticni prileZitosti,

e komerc¢ni sponzoring - souvisi sutuzenim dlouhodobych vztahi
s obchodnimi partnery (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

3.3.7  Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou komplexni a velmi ucinnou aktivitou. Jsou to akce, které se
poradaji pravidelné v pomérné kratkém a ¢asové omezeném useku. Firmy (vysta-
vovatelé) zde prezentuji svoji nabidku produkti jak stavajicim, tak potencialni za-
kaznikiim, ale také napt. obchodnim partnertim. Vyhodou na rozdil od jinych médif
je primy kontakt firmy se spotrebitelem a spotiebitele s produktem firmy, a tak
moznost ziskani novych kontaktt. Veletrhy jsou vétSinou ekonomicky orientované
akce, kde lze piimo koupit nebo objednat vystavovany produkt. Vystavou se rozu-
mi akce, ktera neni komercné zamérena. Na vystavé jsou vétSinou prezentovany
umélecka dila, myslenky, projekty ¢i sbératelské predméty (Prikrylova, Jahodova,
2010).

3.4 Biopotraviny

»Biopotraviny jsou produktem ekologického zemédélstvi, ve kterém se hospodari
Setrnym zptisobem ke zviratiim, ptidé, rostlindm a prirodé viibec. NepouZivaji se pes-
ticidy, uméla hnojiva a geneticky modifikované organismy (GMO). Zvirata se chovaji
s moznosti vybéhu nebo pastvy, krmi se prirozenymi krmivy bez stimuldtorii ristu ci
hormondlnich pripravkii. Pri jejich zpracovdni nejsou pouZita uméld barviva, aroma-
tické a konzervacni Ildtky, dochucovadla a dalsi cizorodé pridavné Ildtky. Produkce
surovin a cely vyrobni proces biopotravin je kontrolovdn a ndsledné certifikovdn
a podléhd prisnym pravidliim Zdkona o ekologické zemédélstvi ¢. 242/2000 Sb. a Na-
rizeni rady EHS ¢. 2092/1991. Dozor nad systémem vykondvd Ministerstvo zemédél-
stvi CR“ (Ministerstvo zemédélstvi, 2006).

Rada (ES) ¢. 834/2007 specifikuje ekologické zemédélstvi jako , celkovy systém
rizeni zemédélského podniku a produkce potravin, ktery spojuje osvédcené enviro-
mentdIni postupy, vysokou uroveri biologické rozmanitosti, ochranu prirodnich zdro-
ju, uplatriovdni prisnych norem pro dobré Zivotni podminky zvirat a zptisob produkce
v souladu s poZadavky spotrebitelil, kteri uprednostiiuji produkty ziskané za pouZiti
prirodnich ldtek a procesti.” Ekologické zemédélstvi tedy lze definovat jako:

e Setrny zpiisob zemédélského hospodai‘eni (omezuje ¢i zakazuje pouzivani
pesticidl, prlimyslové vyrabénych hnojiv, stimulatort ristu ¢i geneticky mo-
difikovanych organismii),

e zabyva se pohodou chovanych hospodarskych zvirat (stanovuje podminky
ustdjeni, zajisStuje venkovni pastvy, sniZuje intenzitu chovu),

e produkuje a distribuuje kvalitni potraviny, které jsou vyrobené Setrnym
zptisobem,
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e kladné prispiva k zaméstnanosti ve venkovnich oblastech (Ministerstvo

zemédélstvi, 2015).

V Ceské republice sortiment biopotravin predstavuje $irokou $kalu potravin,
a to zejména mlécné vyrobky jakou jsou jogurty, syry Ci tvaroh, pecivo, mouku, tés-
toviny, Caje, koreni, vejce, maso, zeleninu, ovoce jak Cerstvé, tak suSené, vino aj.
Ovoce a zeleniny je na Ceském trhu vSak malo a nékteré komodity se zde neprodu-
kuji viibec, a tudiz se museji dovazet, mezi takové vyroby se radi napr. olej (eAGRI,
2016).

Biopotraviny jsou kvalitni a zdravé produkty ekologického zemédélstvi, které
respektuji prirodu, efektivné ji vyuZzivaji a neni¢i. To znamena, Ze pri péstovani
komodit nejsou pouzivana uméla hnojiva, chemické postriky, umélé latky ani hor-
mony. Ekologické zemédélstvi se zaméruje na kvalitu, nikoliv kvantitu produktd, je
zastancem etického pristupu k zviratlim, ochrany zivotniho prostiedi, Setfi neob-
novitelné zdroje. Kvalita plidy je zachovavana za pomoci prirozenych postupu, kte-
rymi je organické hnojeni a pestré osevni postupy. Jakékoliv pouzivani umélych
hnojiv, pesticidl, herbicidi, geneticky modifikovanych organismi a riistovych re-
gulatortl je zakdzano, proto je plevel odstraiiovan predevSim mechanicky. Chov
zvirat je zaloZen na co nejprirozenéjsich zivotnich podminkach. Povoleny nejsou
Zadné masové chlévy, kazdy kus zvirete musi mit minimalni predepsanou rozlohu
pastviny a krmena jsou ekologickou produkci. ,Cilem ekologického zemédélstvi je
vyuzivat mistni zdroje a pracovat v uzavieném kolobéhu ldtek v prirodé: zdravad pii-
da - zdravé rostliny - zdravé potraviny - zdravi lidé - nenarusend krajina.” (Nazele-
no.cz, 2015).

Biopotraviny jsou oznacené certifikdtem, ktery zarucuje jejich kvalitu a splné-
ni striktni normy Evropské unie. Oznacené biopotraviny slibuji neskodnost, neza-
vadnost a prirozeny ptvod. Bezesporu je pro lidské télo lepsi konzumovat potravi-
ny prirodni bez chemikalii a jinych umélych latek. Vynechdnim chemickych barviv,
konzervacnich latek aj. je dosaZeno prirozené barvy, viiné a chuti. Tyto potraviny
také obsahuji vys$si mnozstvi vitamind, mineralti a stopovych prvki, které jsou
prospésné pro lidské télo (Nase vyziva, 2016).

3.4.1 Kvalita biopotravin

Kvalita biopotravin nenfi legislativné vymezena, proto pro né plati totozna pravidla,
jako pro béZné potraviny (musi spliiovat stejnd potravinarska pravidla). Mimo
bézZna pravidla jesté museji spliiovat podminky, které vymezuje zakon pro ekolo-
gické zemédélstvi a biopotraviny. Kvalita potravin se porovnava podle:

e obsahu vyznamnych latek,

e obsahu toxickych a neZadoucich latek,

¢ vhodnosti potravin k dalsimu zpracovani,

e vzhledu, chuti a viné.

Potraviny z ekologického zemédélstvi je potfeba porovnavat s potravinami

z konvenc¢niho zemédélstvi napt. podle pracovniho prostiedi zemédélct, zptisobu
chovani zvirat, zpracovani, distribuce, spotieby energie, obavy spotiebitelt ze
zdravotnich rizik aj. Biopotraviny vykazuji vys$$i obsahu nutri¢né vyznamnych la-
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tek jako jsou prospéSné mastné kyseliny v mase a mléce a vitaminu C u nékterého
ovoce a zeleniny, ale také nizsi obsah bilkovin, ktery neni piiznivy pro jejich pekar-
ské vlastnosti (Biospotrebitel, 2012).

Definice kvality potravin se stale vyviji a méni. Kvalita potravin mtiZe byt roz-
liSena na vnitini a vnéjsi prvky. Vnitini prvky jsou piimo spojeny s produktem,
jsou méritelné a vyplyvaji z fyzikalnich a chemickych vlastnosti potravin. Mezi
vnitini vlastnosti patii bezpecnosti a zdravotni aspekty potravin, senzorické vlast-
nosti a trvanlivost, spolehlivost a pohodlné uzivani vyrobku. Externimi prvky se
rozumi zpusob vyroby (organicky vs. konvenc¢ni) a enviromentalni aspekty. Krité-
ria kvality potravin je mozné rozdélit na analyticka a holisticka kritéria. Analyticka
kritéria jsou jiZ dlouho znama3, ale holisticka kritéria jsou novéjsi a jsou spojena
s rozvojem organické informovanosti a zemédélstvi. Do skupiny analytickych kri-
térif patfi technologické, nutri¢ni a senzorické hodnoty, zatimco holisticka skupina
kritérii obsahuje autenti¢nost, biologickou hodnotu, etické aspekty a holistické
metody pro posouzeni kvality potravin:

1.technologické vlastnosti - charakteristické rysy, které pozaduji riizné za-
jmové skupiny. Pro kazdého ucastnika retézce vyroby potravin mohou byt jiné,
zaleZi na konkrétnim dcelu. Pro vyrobce jsou dtlezité skladovaci vlastnosti, zatim-
co pro spotiebitele to miize byt napiiklad pohodIné pouzivani p¥i vareni,

2. senzorické vlastnosti - takové vlastnosti vyrobku, které jsou posuzovany
Clovékem pomoci chuté, viing, doteku, zraku a sluchu. Rozhodujicim Kritériem je
vzhled surovin a hotovych vyrobka (barva, velikost, Cerstvost aj.), ale také dalsi
dllezité organoleptické vlastnosti jako chut ¢i viiné. Smyslova kvalita pii ndkupu
potravin je velmi diilezit3,

3.nutri¢ni hodnota - muze byt interpretovana jako minimalni obsah necistot
v potravinach (rezidua pesticidii, dusi¢nany, tézké kovy atd.), optimalni obsah cen-
nych slozek (vitamini, mineralnich latek, bilkovin atd.). Podle studii organické po-
traviny obsahuji méné dusi¢nani a rezidui pesticidd, ale vice vitaminu C, cukru,
mineralni latky a esenciadlni aminokyseliny, ale méné betakarotenu. Nutri¢ni hod-
noty potravin zavisi predevsim na kombinaci jednotlivych Zivin, které jsou nezbyt-
né pro spravné fungovani lidského téla,

4.autenti¢nost -autenti¢nosti se rozumi kontrolovat, zda vyrobky nabizeny
na trhu jako biopotraviny pochazeji z ekologického zemédélstvi. Vyrobky jsou pre-
pravovany z vyrobni oblasti do prodejni. Z obavy ztraty pravosti mnozi spotiebite-
1é davaji prednost lokalnim produktiim piimo od farmare,

5.biologicka hodnota - pochazi z holistického ptistupu ke kvalité potravin
a presvédceni, Ze nestaci znat pouze chemické sloZeni potravin, je potfeba urcit
zavislost spotreby potravin na zdravi clovéka a zvirat. Vyzkumy ukazaly, Ze zvirata
krmenad organickou stravou jsou plodnéjsi a imunni ve srovnani s béZné krmenymi
zviraty,

6.eticka hodnota - sklada se ze 3 hledisek: dopadu na Zivotni prostiedi, soci-
alnich a ekonomickych aspektii a dobrych Zivotnich podminek pro zvitata. Kazda
forma lidské cinnosti, v€etné zemédélstvi, ma negativni dopad. Zejména pokud je
zemeédélstvi intenzivni, prispiva k degradaci Zivotniho prostredi. Ekologické zemé-
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délstvi je méné energeticky naro¢né, protoZe nepouziva uméla hnojiva a pesticidy,
jejichZ vyroba vyZaduje vysoké energetické vstupy. Kromé toho konvencni zemé-
délstvi vede ke kontaminaci vod. KdeZto ekologické zemédeélstvi chrani ptidu a po-
vrchové vody,

7.holistické metody hodnoceni jakosti potravin - predpokladaji, Ze che-
mické sloZeni potravin neni dostacujici k vysvétleni jeho potencidlniho dopadu na
zdravi a zvirata. PouZiti holistickych metod predstavuje komplementarni zptisob
hodnocenf kvality. Tyto metody maji potencial k odliSeni ptivodu vyrobku a dopa-
du kvality na lidské zdravi, ale zatim tyto metody nebyly stanoveny (Matt, D., Rem-
bialkowska, E., Luik, A., Peetsmann, E., Pehme, S., 2011).

Zakladem ekologického zemédélstvi je nevnaset do pidy toxické a jiné nega-
tivni latky a zaroven pidu oZivovat. V ekologickém zemédélstvi (dale EZ) je zaka-
zano pouzivat syntetické pesticidy, kterymi se rozumi chemické latky. Tyto che-
mické latky hubi nejen Sktlidce, ale také rtzné druhy hmyzu, rostlin i Zivocichi. EZ
proti Sklidciim a plevellim pouziva tradi¢ni postupy: preventivni stiidani plodin,
volba odolnych plodin, sbér skiidcti, mechanické odstranovani plevele, pouzivani
povolenych prostredkd, které se v prirodé bézné vyskytuji. Pouzivani umélych
hnojiv, které sice zajisti vyssi vynosy, avsak znecistuje prirodu, je zakazano. Plida
je vyZivovana hnojem hospodarskych zvitrat, kompostem, stiidanim plodin a odpo-
Cinkem pldy. EZ nepouZziva geneticky modifikované organismy, které zlepSuji
vlastnosti organismi (vétsi odolnost viici skiidctim). Také chov zvifat ma sva pra-
vidla, ktera jsou zaloZena na predpokladu, Ze zvife je Zivym tvorem s vlastni indi-
vidualitou a neslouZi pouze k ekonomickému uZzitku. EZ musi zviratim poskytnout
volny vybéh a zakazuje chov zvirat v Klecich. Diilezité je také kvalitni krmivo, které
z velké ¢asti musi pochazet z EZ (Bioskoly, 2010).

3.4.2  Vyvoj ekologického zemédélstvi

Ekologické zemédélstvi ve stredni a zapadni Evropé se zacina rozvijet po prvni
svétové valce. Zejména v némeckych zemich se zemédélstvi navraci k souznéni
clovéka a prirody. Snahou bylo fesit problémy, predevSim negativni zmény Zivot-
nich podminek, vliv industrializace a urbanizace. Lidé se tedy zacali stéhovat na
venkov. Béhem hospodarské krize vznikly problémy také v zemédélstvi, byla sni-
zena kupni sila a tim byla sniZena poptavka po zemédélskych vyrobcich. Cenova
hladina zemédélskych produktii byla tedy nizsi oproti vysokym cenam strojd,
priamyslovych hnojiv atd. DalSim problémem také byla posSkozena piida vlivem
chemické a technické intenzifikace. Zvysila se kyselost a inava ptdy, rovnéz se
zménila pidni struktura, byl zaznamenan vyssi vyskyt skidci a snizeni kvality
potravin. Urodnost piidy vedla k uvédoméni si diileZitosti piirodnich systémi (Ur-
ban, 2003).

Vznik ekologického zemédélstvi v CR se datuje od roku 1990, zakladajicimi
organizacemi bylo Ministerstvo zemédélstvi CR, SdruZeni Libera a Svaz PRO-BIO.
0d roku 1990 zacali byt finan¢né podporovani ekologicti hospodari. AZ do roku
1992 dochazelo diky dotacim k nardstu ploch ekologickych hospodart, ptsobilo
zde celkem pét svazli ekologickych zemédélct. V letech 1993-1996 doslo ke stag-
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naci téchto ploch kvili rozhodnuti Ministerstva zemédélstvi zrusit dotace. Pocet
organizaci pusobicich v ekologickém zemédélstvi se sniZil na dvé a také mnoho
podnikatel@i kvili diivodu zruSeni dotaci ukoncilo svoji podnikatelskou ¢innost.
Nasledné v roce 1994 zacinaji byt biopotraviny oznacovany ochrannou znamkou,
ato predevSim z marketingovych divodl. Finan¢ni podpora je znovu obnovena
vroce 1998 a o rok pozdéji vznika nezavisla kontrolni organizace K.E.Z. o.p.s., ktera
dohliZi na dodrZovani pravidel spojenych s ekologickym zemédélstvim. Schvaleni
zakona o ekologické zemédélstvi se uskutecnilo v roce 2000. Zakon upravuje pra-
vidla pro péstovani rostlin a chov zvirat, zpracovani, export, import, ale také ozna-
¢ovani bio vyrobkil. Zakon je zaroven ve shodé s legislativou Evropské unie o eko-
logickém zemédélstvi (Narizeni Rady (EHS) ¢. 2092/9 ze dne 24. Cervna 1991)
(Vaclavik, 2005).

3.4.3  Znaceni biopotravin

,Znaceni biopotravin v CR podléhd evropské legislativé a zdkonu 242/2000 Sh. o eko-
logickém zemédélstvi. Podle této legislativy musi byt kaZdd potravina oznacend slo-
vem BIO ¢i jinym odkazem na zpiisob produkce v ekologickém zemédélstvi, opatiena
na obalu kédem organizace, kterd provedla kontrolu, zda vyrobek skutecné spliiuje
zdkonné podminky pro biopotraviny. Diky kédu je mozné na strdnkdch jednotlivych
kontrolnich organizaci snadno dohledat, zda vyrobek skutecné prosel kontrolou.”
Oznacovani biopotravin nyni kontroluji tfi organizace a jejich kédy na potravinach
museji byt uvedeny:

e ABCertAG, kod na obalu: CZ-BI0-002,

e BIOKONT CZ, kdd na obalu: CZ-BI0-003,

e KEZ, o.p.s., kéd na obalu: CZ-BIO-001 (Biospotrebitel 1, 2016).

Obal kromé kodu také musi obsahovat grafické znaceni tzv. biozebru. Toto
oznaceni mize mit pouze vyrobek, ktery splnil vSechny zakonem dané nalezitosti
pro ekologické zemédélstvi, byl zkontrolovan kontrolni organizaci podléhajici Mi-
nisterstvu zemédeélstvi a obdrzel certifikat a ptivodu biopotravin (Biospotiebitel 1,
2016).

Kromé vyrobki vyrobenych v Ceské republice se narodni logo mtiZe objevit
také na dovazenych vyrobcich ze zemi mimo Evropskou unii. Vyrobky musi byt
zkontrolovany tuzemskou kontrolni organizaci, ktera jim na zakladé pravidel v CR
udéli certifikaci. Tim vSak vznika problém, Ze spotrebitel nerozezna zboZi vyrobe-
né v CR. Spottebitel bohuZel nedokaZe rozpoznat zemi ptivodu, pokud neni na oba-
lu uvedena nebo sam po ni nepatra. Tento problém vSak odpada u zeleniny a ovo-
ce, kde je prodejce povinen uvadét zemi ptivodu. U balenych produktti vsak vyrobci
vyuzivaji toho, Ze toto oznaceni na obal uvadét nemuseji. Tento problém napft. spo-
le¢nost bio nebio s.r.o. vyresila tak, Ze své vyrobky oznacuje logem CESKE BIO. Po-
kud zakaznik nakupuje na farmé, farmar by mél byt schopny doloZit certifikat
o ptivodu biopotravin, kde by mél byt také seznam produktd, které farma smi pro-
davat s oznac¢enim BIO (Biospotrebitel 2, 2016).
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PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI
Obr. 2 Priklad biozebry ¢. 1 Obr. 4 Priklad biozebry ¢. 2
Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2013 Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2013

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVi PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVi
Obr.3  Pfiklad biozebry &. 3 Obr.5  Priklad biozebry ¢. 4
Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2013 Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2013

0d 90. let 20. stoleti do 1. ¢ervence 2010 bylo znaceni potravin bio logem dobro-
volné. Dnes je tehdejsi logo uz zastaralé, ale stale se s nim miizeme u nékterych
vyrobki setkat, nez zmizi z dodavatelského tetézce (Bio-info, 2016).

Obr. 6 Staré evropské bio logo
Zdroj: Bio-info, 2016

0d cervence 2010 museji byt vSechny predem balené biopotraviny v Evropské unii
oznaceny evropskym biologem tzv. euro listem. Toto logo také mohou nést bio vy-
robky, které predem nebyly baleny v EU, ale byly zde vyrobeny, dobrovolné. Ev-
ropské logo je vyobrazeno pomoci zelené a bilé barvy, avsak v pripadé, kdy neni
praktické vyuzit barevnou verzi, mize se pouZzit ¢ernobilé logo. Pokud by euro list
byl Spatné viditelny kvili barevnému podkladu, je mozné jej umistit na barevny
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podklad, ktery zlepsi jeho Citelnost. Symbol se smi pouzivat vidy v poméru 1:1,5,
kdy minimalni vySka miZe byt 9 mm, ve zvlastnich pfipadech 6 mm s Sifkou
13,5 mm (Bio-info, 2016).

H
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Obr.7 Euro list - barevné provedeni loga Obr. 8 Euro list - ¢ernobilé provedeni
Zdroj: Bio-info, 2013 loga
Zdroj: Bio-info, 2013

Obr.9 MozZné umisténi loga na tmavé Obr.10  Mozné umisténi loga na barevné
podklady podklady
Zdroj: Bio-info, 2013 Zdroj: Bio-info, 2013
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Priklady oznacovani biopotravin ve svété

EG-Oko-Verordnung

Obr.11  Bioznaceni v Némecku
Zdroj: Tkatchenko, 2010

Obr.12  Znaceni bio v Rakousku
Zdroj: Shoukas, 2011

Obr.13  Znaceni bio na Slovensku
Zdroj: POLYMEGRAN, 2015
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Obr. 14  Znaceni bio v Dansku
Zdroj: Grgn Balance, 2016

AGRICULTURE
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Obr.15  Znaceni bio v Dansku
Zdroj: Grgn Balance, 2016

Obr.16  Znaceni bio ve Velké Britanii
Zdroj: Padel, 2010



Metodika 37

4 Metodika

Diplomova prace se vénuje chovani spotiebiteli na trhu s biopotravinami. Aby
mohla byt celad situace zhodnocena, bude poskytnut prehled aktualni situace na
trhu biopotravin jak v Ceské republice, tak v Evropé a Evropské unii.

Hlavnimi zdroji sekundarnich dat jsou Cesky statisticky tiad, Ministerstvo
zemédélstvi, vyzkumna agentura MEDIAN, s.r.o. a marketingova agentura Green
marketing s.r.o.

Prehled aktualni situace na trhu s biopotravinami bude nejdiive zaméreny na
spotfebu biopotravin v Ceské republice a Evropské unii a podil biopotravin na cel-
kové spotiebé potravin a napoji, nejcastéji nakupované biopotraviny a odbytova
mista, kde spotiebitelé v CR nejéastéji biopotraviny nakupuji, vyvoj trhu biopotra-
vin v Evropé a v EU. Popsano bude spotiebni chovani na trhu s biopotravinami
v CR, které zpracovala marketingova agentura MEDIAN, s.r.o. a chovan{ spotiebite-
14 na némeckém trhu s biopotravinami, kterou provedl Hempel, C. a Hamm, U. na
némecké université Kassel.

Nasledné budou porovnavany ceny biopotravin a konvencnich potravin. In-
formace a data budou cerpana z jiz provedenych vyzkumii, odbornych clanki
azdat, které byly poskytnuty pani Ing. Zuzanou Citkovou, kterd pro agenturu
Green Marketing zajiStuje vyzkum trhu. Pro ucely diplomové prace byly poskytnu-
ty od pani Ing. Zuzany Citkové data z cenového BIOmonitoru, ktera obsahuji ceny
biopotravin ve véech maloobchodnich fetézcich v CR (Kaufland, Tesco, Hypernova,
Interspar, Globus, Albert, Billa, Penny Market, dm drogerie, Rossman). Pro ucely
prace byly poskytnuty data vZdy ve dvoumeési¢nim intervalu od roku 2013 do roku
2016. Pro porovnani cen biopotravin a konvenc¢nich potravin budou dale vyuzita
data cen potravin z Ceského statistického tifadu. Data budou pfepoéitana na stejné
mnozstvi a nasledné zpracovana pomoci statistického systému Gretl. Pro znazor-
néni vyvoje cen biopotravin budou tato data popsana trendem. Nejvhodnéjsi trend
vhodné popisujici ¢asovou radu vyvoje cen biopotravin bude takovy, u kterého
bude adjustovany koeficient nejvétsi a Akaikovo, Schwarzovo a Hannah-Quinnovo
Kritérium co nejmensi.

Pro ziskani aktudlnich 1daji ohledné chovani spotrebiteld na trhu
s biopotravinami v Ceské republice bude proveden kvantitativni vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude vytvoiren pomoci programu Google Forms
v elektronické formé. Dotaznik bude Sifen elektronicky, ale také bude k dispozici
v papirové podobé pro zdkazniky obchodu s biopotravinami a ostatnimi biopro-
dukty v Mikulové. Sbér bude realizovan béhem mésice brezna 2017. Data nasledné
budou zpracovana pomoci programu Microsoft Excel a Statistica. Respondenti
u elektronického ani papirového dotaznikového Setifeni nebudou vybirdny podle
zadného klice. Bude se tedy jednat o nereprezentativni vybér. Dotaznikovym pra-
zkumem budou zjiStovany zejména motivy vedouci respondenty k nakupu biopo-
padné je od ndkupu odrazuji (cena, reklama, slevové akce atd.). Bude zjistovano,
jaké biopotraviny a jak casto je respondenti nakupuji, kolik spotrebitelé za biopo-



38 Metodika

traviny primérné utrati nebo jaké informace jsou pro né na obalu biopotravin nej-
dllezitéjsi a v jakém baleni preferuji potraviny ekologického zemédélstvi. Na zavér
dotazniku budou umistény identifika¢ni otazky. Dotaznik, ktery nebude respon-
dentem vyplnény cely, bude z prizkumu odstranén. Jesté pred zahajenim sbéru dat
bude proveden pretest pro piipadnou eliminaci chyb a nedostatki.

Z dat ziskanych pomoci kvantitativniho Setreni dale bude zjistovan vliv de-
mografickych udaji na utratu za biopotraviny. Pro zpracovani ziskanych dat bude
pouzit statisticky software Statistica. Vliv demografickych tidajti na dtratu za bio-
potraviny bude zjiStovan pomoci analyzy rozptylu. Analyza rozptylu je statistickou
metodou, kterd umoziuje ovérit, zda na hodnotu ndhodné veliciny ma statisticky
vyznamny vliv hodnota nékterého pozorovaného znaku. Bude zjistovano, zda na
utratu respondentii za biopotraviny maji statisticky vyznamny vliv jejich vék, vzdé-
lani a prijem. Budou stanoveny nulové a alternativni hypotézy:

Ho: zkoumana velic¢ina neovliviiuje Utratu za biopotraviny,

Hi: zkoumana velicina ovliviiuje utratu za biopotraviny.

A nasledné budou hypotézy vyhodnoceny pomoci p-hodnoty a Fisherova-
Snedecorova rozdéleni (F-rozdélenti).

K odkryti segmentli bude vyuzZita shlukova analyza, ktera rozdéli respondenty
do jednotlivych shlukii. Primarni data budou muset byt upravena nejdiive do
vhodnych $kal. Pomoci shlukové analyzy budou respondenti rozdéleni do shlukt
tak, aby si v ramci jednoho shluku byli podobni co nejvice a od ostatnich shluki se
co nejvice odliSovali. Ke grafickému znazornéni shlukti poslouzi tzv. dendrogram,
ktery ukazuje postupné spojovani respondentti do shlukd.
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5 Vlastni prace

5.1 Orientac¢ni analyza trhu s biopotravinami

Trh s biopotravinami v CR oproti jinym statfim je zatim maly. Nabidka je nedosta-
te¢na a poptavka neni uspokojena zejména u zivocisnych vyrobka (mlécné produk-
ty, maso, vejce), zeleniny, ovoce, ale také u peciva. Tyto potraviny jsou dovazeny,
a to nejen z evropskych zemi, ale také ze zemi tfetiho svéta (napt. Japonsko, Cina,
Paraquay, Turecko). Mezi nejcastéji dovaZené komodity patii ceredlni vyrobky,
luSténiny a Caje. K rozsireni nabidky brani zpracovatelské kapacity, které musi spl-
novat prisné hygienické podminky a normy ekologického zemédélstvi. I pres to
vSak mnoZzstvi vyrobcii biopotravin roste, od roku 2001 do 2005 jejich pocet vzros-
tl ze 75 na 125. Tito podnikatelé jen zridka zajistuji odbyt svych produkti dlouho-
dobéjSimi smlouvami. Preferovanéjsi jsou smlouvy kratkodobé nebo vyuZivani
nahodilé poptavky. Nejcastéji jsou vyrobky prodavany na farmach, v prodejnach
zdravé vyzivy, v supermarketech a hypermarketech (Zivélova, Jansky, 2006).

Prodej na ekologickych farmach umoznuje blizsi kontakt se zemédélcem.
Spotrebitel ma moznost seznamit se s celym procesem vyroby, poznat tak cely pri-
béh biopotraviny a stravit den v prirodé. Ekofarma umoznuje zdkazniklim nakou-
pit si Cerstvé mléko, syry, maso ¢i ovoce (Biofarmy.cz).

Prodejny se zdravou vyzivou jsou v CR dostate¢né rozsifeny. Tyto prodejny
nabizeji nejriiznéjsi sortiment se zdravou a bio stravou (pecivo, mlé¢né vyrobky,
nejrizné&jsi druhy mouky, oleje, ¢aje, téstoviny, cukrovinky) (Zivélova, Jansky,
2006).

Cim dal vice roste prodej biopotravin v supermarketech a hypermarketech,
i kdyz Ceské Republika je$té neni na takové tirovni jako jiné staty. Nékteré prodej-
ny nenabizi bioprodukty viibec, protoZe v porovnani s konven¢nimi vyrobky po
nich neni tak velkd poptavka. Bio vyrobky jsou povazZovany spiSe za doplitkové
zboZi, nebot trzby z nich predstavuji méné nez 1 % v prodejnach. Globus ¢i Tesco
bio vyrobky nabizeji pomérné dlouho a Sife sortimentu je v kazdém obchodnim
retézci individualni. Nejc¢astéjsSimi biopotravinami jsou vSak pecivo, maso, mlé¢né
produkty, téstoviny, ovoce, zeleniny, ale také kava i vino. ,MoZnosti rozsireni pro-
deje biopotravin jsou zdvislé od zvySeni poptdvky spotrebitelii. Zde je mozno za jeden
z hlavnich faktorti povaZovat potiebu zintenzivnéni propagace biopotravin tak, aby
spotrebitelé ocenili prinos biopotravin a byli ochotni za kvalitni potraviny zaplatit
vyssi cenu” (Zivélova, Jansky, 2006).

Spotieba bio vyrobkii v Némecku tvoii 2-5 % z celkové spotieby. Poptavka se
neustale zvySuje predevsim po bramborach, mrkvi, cibuli, mléku, vejcich ¢i pecivu.
Némecky trh s bio komoditami je jeden z nejvétSich. ZvySuje se zde prodej biopo-
travin i presto, Ze taméjsi spotrebitelé preferuji spiSe cenu pred kvalitou a zdra-
votni nezavadnosti, tudiZ nakupuji prevazné levnéjsi dovazené zbozi, a to prede-
vSim v supermarketech, ale také v diskontech (v obchodnich retézcich s nizsi ceno-
vou hladinou). Vyvoz je vSak velmi maly. Nakup téchto komodit v porovnani mezi
roky 2000 a 2005 zdvojnasobil sviij obrat na 4 miliardy eur. Spotrebitelé v Dansku
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jsou zastanci zdravého Zivotniho stylu a ochrany k ptrirodé. PysSnit se mohou nej-
vétSim podilem ekofarem na celkovém poctu farem. ZvySena poptavka po biopo-
travinach je zplisobena sniZovanim ceny biopotravin v supermarketech COOP. Po-
ptavané je zde predevSim biomléko a to az 20 % z celkové spotieby mléka. Kromé
prodeje biopotravin v supermarketech jsou velice oblibené také farmarské trhy
a dovazka piimo do domu. Podobné jako v Dansku, tak také ve Svycarsku, jsou
spotiebitelé priznivci zdravych potravin produkovanych v souladu s piirodou.
Narozdil od Némctl vyssi cenu nepovazuji za diilezitou. Mezi nejvice poptavané
potraviny také patii mléko a mlécné produkty, dale ovoce, zelenina, maso a pecivo.
NejvyznamnéjSim dodavatelem je taktéZ retézec supermarketli COOP, ale taky
napi. MIGROS. Velka Britanie patii hned po USA a Némecku, mezi 3 nejvétsi pro-
dejce biopotravin a nadale vykazuje rist. Vyznamny je zde dovoz, ktery u ovoce
a zeleniny tvori pres 80 % prodaného ovoce a zeleniny v bio kvalité. Spotiebitelé
davaji prednost kvalité potravin a pozitivnimu vliv na prostredi a Zivotni podmin-
Ky zvirat. Pri ndkupu jsou nejvice vyuZzivany supermarkety, ale také jejich moderni
podoba prostrednictvim internetového obchodu, ktery zvySuje informovanost za-
kazniki. Nejvice ekologicky obhospodatované plochy v ramci EU ma Rakousko.
Kromé supermarketi vyznamnou roli hraji také obchody se zdravou vyzivou
a ekofarmy. V soucasné dobé se z obchodt se zdravou vyZzivou stavaji ekologické
supermarkety, které nabizeji Sirokou skalu produktti, kde je prodejni plocha vétsi
nez 300 m2. Vyhody supermarketii jsou zaroven spojeny s vétsi informovanosti
spotiebitelli. Spotirebitelé v této némecky mluvici zemi na rozdil od némeckych
soused ocen{ kvalitu bio vyrobki a jsou ochotngjsi za né zaplatit vy3$si cenu (Zivé-
lova, Jansky, 2006).

V nasledujicim grafu jsou serazeny evropské zemé podle obratu za biopotra-
viny vroce 2013 v milionech eurech. Nejvyssiho obratu za biopotraviny dosahu
Némecko (7 550 mil. EUR), za nim je Francie (4 380 mil. EUR). Obrat za biopotra-
viny v Ceské republice byl v roce 2013 77 mil. EUR (eAGRI, 2015).
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Obr.17  Prehled 10 evropskych zemi s nejvétsim trhem biopotravin (mil. EUR), 2013
Zdroj: OrganicDataNetwork-FiBL-AMI-survey 2015 (eAGRI, 2015)

V roce 2015 vzrostl pocet vyrobct biopotravin oproti roku 2014 o 7,1 % celkem na
542. Vtomto roce se 76 subjekti nové registrovalo a 40 subjektli svou c¢innost
ukoncilo. Mezi nejcastéjsi Cinnosti patiilo zpracovani a konzervovani masa
a vyroba masnych vyrobk, vyroba mlé¢nych vyrobki, zpracovani a konzervovani
ovoce a zeleniny a vyroba vina. Meziro¢né doslo k nartstu mléénych vyrobki
0 20 %, naopak k poklesu pekarskych a cukrarskych vyrobkt o 14 %. Z celkového
poctu registrovanych vyrobcl biopotravin témér 40 % vyrobcl jsou faremnimi
zpracovateli, tj. provadi soucasné zpracovani bioproduktii v misté produkce. Tento
podil kaZdorocné stoupa, v roce 2008 z 20 % aZ na 39 % v roce 2014, vroce 2015
tento podil stagnoval kolem 38 %. Nicméné zpracovani vlastnich produktt pitimo
na farmé stagnuje kolem 5 %. ,Z toho cdst faremnich zpracovatelii svoji ¢innost ve
skutecnosti viitbec neprovozuje, a to zejména z diivodu béZictho aZ dvouletého pre-
chodného obdobfi po registraci a také nezdjmu spotrebitelii o zamyslené biopotraviny
(prip. jen prileZitostnd vyroba malého mnoZstvi v sezéné). Zpracovdni na farmdch
v CR se rozviji jen velmi pomalu a setrvdvd obezietnost zemédélcii v budovdni viast-
niho zpracovdni a rozjezdu primého prodeje z farmy. Hlavnimi bariérami jsou jak
legislativni ndrocnost pro zavedeni zpracovdni a prodeje primo na farmé, tak zejmé-
na nejistota, zda bude poptdvka po bioprodukci dostatecna”. Vyrobky z farem jsou
nabizeny predevSim na Ceském trhu a nejcastéji ve specializovanych prodejnach
a trzich. Podle mezinarodni klasifikace ¢innosti NACE nejcastéji zpracovavané bio-
produkty jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Ministerstvo zemédélstvi, 2016).
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Potet faremnich zpracovateld
Vyrobni zamé&feni (dle NACE") “

10.1 Zpracované a konzervované maso a vyrobky z masa 41 41
10.2 Zpracované a konzervované ryby, korysi a mékkysi 0 0
10.3 Zpracované a konzervované ovoce a zelenina 30 33
10.4 Rostlinné a Fivofiiné oleje a tuky I |
10.5 Ml&éné vyrobky a zmrzlina 45 51
10.6 Mijnské a Skrobrenské vyrobly 6 6
10.7 Pekarské, cukriFské a jiné mouéné vjrobky I I
10.8 Ostami potraviniské vjroblky 10 9
1.0 Nipoje 67 62
11.02 Vino z vinnych hrozni
-___
Tab. 1 Pocet a zaméteni faremnich zpracovatelid bioproduktt v letech 2014 a 2015

Zdroj: REP a kontrolni organizace (ABCert, Biokont, KEZ), zpracoval UZEI (Ministerstvo zemé&dél-
stvi, 2016)

vivs

Mezi nejdilezitéjsi dodavatelé biopotravin patfi AlnaturA, tuto znacku nesla kazda
¢tvrtd potravina ve sledovanych maloobchodnich tetézcich. Jako druhy v poradi
byl dodavatel HiPP Czech. Na treti a ¢tvrtém misté jsou CeSti vyrobci biopotravin
PRO-BIO, obchodni spole¢nost sr. o., jehoZ podil predstavuje 13 % z celkové na-
bidky biopotravin ve sledovanych maloobchodnich retézcich a Country Life, s. r. 0.,
jehoZ podil tvori 5 % (UZEI, 2014).

»Celkovy obrat s biopotravinami ceskych subjektii véetné vyvozu dosdhl v roce
2014 priblizné 3,2 mld. K¢. Z toho spotrebitelé v Ceské republice utratili za biopotra-
viny zhruba 2,02 mld. K¢, coZ predstavuje 3,9% meziro¢ni ndrist. Vyvoz biopotravin
vzrostl na cca 1,17 mld. K¢ (z toho vsak 19 % pripadd na reexport). Priimérnd rocni
spotreba na obyvatele ziistdvd pod hranici 200K¢ (191 K¢ v roce 2014, 185 K¢ v roce
2013) a podil biopotravin na celkové spotiebé potravin a ndpojii dosdhl 0,72 %. (Jen
pro srovndni priimér EU predstavuje okolo 45 EUR a podil mezi 2 aZ 3 %.) Objem
dovozu findlnich biopotravin realizovany distributory a maloobchodnimi retézci,
ktery byl proddn na ceském trhu, je odhadovdn v roce 2014 na 750 mil. K¢, coZ pred-
stavuje 43% podil na maloobchodnim obratu v CR. Obdobny podil platil i v predcho-
zich letech (46% podil v roce 2013). Po zapocteni objemu dovozu, ktery realizuji
tzv. ,mix"“ subjekty! a které do CR dovezly findIni biopotraviny za dalSich zhruba
107 mil. K¢, vzroste podil dovozovych biopotravin na ¢eském trhu na 49 % maloob-
chodniho obratu. Pokud by byl zapocitdn navic i objem dovozu bioproduktii i biopo-
travin, které jsou na tizemi CR ddle zpracovdvdny (tj. dovoz bio surovin a bio poloto-
varti), podil biopotravin ze zahraniéi jesté vzroste.“ Vyvoj trhu biopotravin v CR
v letech 2005 az 2014 je zndzornén v tabulce €. 2 (Ministerstvo zemédélstvi, 2016).

1 Mix“ subjekty predstavuji spolecnosti realizujici jak distribuci biopotravin jinych dodavateld, tak
soubézné vyrobu vlastnich vyrobkd.
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Celkovy obrat s biopotravinami

véetné vyvozu (mid. K&)

Vyvoz (mld. K&) x 0,08 0,10 0,15 0,37 051 0,57 0,62 077 1,17
Spotfeba biopotravin v CR 05l 076 129 1,80 1,61 1,60 1,67 178 1,95 2,02
(mld. K&)

Meziroéni zména obratu

bio in (%) 16 49 70 40 -10 = 46 67 95 39
Podil na celkové spotiebé&

potravin a népojii (%) 018 035 0,55 075 0,65 0,63 0,65 066 071 072
:'(’:;""’ Sk 50 74 126 176 154 151 158 169 185 191
Podil dovozu na obratu

b n (%) 54 56 62 57 n.d. 46 46/60%  46/60%  46/5TF  43/49*
Podil Fet&zci na obratu

. in (%) 57 67 68 74 68 67 64 64 64 57

Tab. 2 Vyvoj trhu biopotravin v CR v letech 2005 az 2014 (v mld. K¢)
Zdroj: Green marketing pro roky 2005-2008, Statisticka Setfeni UZEI pro roky 2009-2014 (Minis-
terstvo zemédélstvi, 2016)

Poptavka po biopotravinach je dlouhodobé stabilni. Spotiebitelé nejvice poptavaji
produkty v kategorii ,Ostatni zpracované potraviny*, jejiz ¢tvrtinu tvori détské
vyzivy. Velky zajem je také o mléko a mlécné vyrobky, dale pak o ovoce a zeleninu
(Ministerstvo zemédélstvi, 2016).

podil kategorie potravin (%)

Hlavni kategorie potravin

Maso a masné vyrobky 120 7.1 62 54 95 86 85 8,1 69 82
Ovoce a zelenina" 35 30 5.4 62 108 108 13,6 137 16,1 137
Oleje a tuky x x x x 1.8 1.9 1.9 2,1 2,1 44
Miéko a mlé&né vyrobky 20,0 152 20,9 22 21,1 248 196 20,0 182 22,0
Miynské a 3krobarenskeé

55 7. 60 59 63 84 9,7 10,4 1,7 82
vyrobky
Peka¥ské, cukrifské a jiné
mougné vjrobky +0 30 16 38 9,4 82 9,4 95 9.2 94
Ostatni zpracované potraviny 43,0 49,5 493 45,9 35,9 328 353 343 330 330
Nipoje"
Tab. 3 Podil hlavnich kategorii potravin na celkovém obratu biopotravin v letech 2005 az 2015
(v %)

Zdroj: Green marketing pro roky 2005-2008, Statisticka $etieni UZEI pro roky 2009-2014 (Minis-
terstvo zemédélstvi, 2016)

Biopotraviny spottfebitelé v CR nejvice nakupuji v maloobchodé, nasledné
v prodejnach se zdravou vyzivou a v drogistickych prodejnach (hlavné v dm droge-
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rii). Podil jednotlivych odbytovych mist na celkovém obratu biopotravin v letech
2005 az 2014 je uveden v tabulce €. 4 (Ministerstvo zemédélstvi, 2016).

100% - n m m ST 5] B 5 B O Nipoje (bez dzusi od 2009)
90% 1 E ' @ Ostatni zpracované

S05% 33 potraviny

OPekaFské, cukrafské a jiné

70% 1 a 4% moucné vyrobky

60% - B Mlynské a $krobarenské

vyrobky
20% 1 OMIéko a mlé&né vyrobky
1 4 ]

0% 1B . I OOleje a tuky

30% 1 B Ovoce a zelenina (véetné
20% I I dzusa od 2009)

0% 4 i I OMaso a masné vyrobky

0% g

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Obr.18  Podil hlavnich kategorii potravin na celkovém obratu biopotravin v letech 2005 az 2015
(v %)
Zdroj: Green marketing pro roky 2005-2008, Statisticka Setfeni UZEI pro roky 2009-2014 (Minis-
terstvo zemédélstvi, 2016).

| 2005 | 2006 [ 2007 | 2008 | 2009 [ 010 [ 2011 | 2012 [ 2013 [ 2014 | 2014 |
Odbytové misto v CR

podil odbytového mista v CR (%) (mil. K&)

Supermarkety/hypermarkety" 570 670 675 740 692 704 678 677 670 574 1159

z toho Drogerie x x x x 112 141 11,3 180 187 165 334
:';::L";::”é vitivy 370 280 225 180 177 194 198 190 166 248 500
Nezidvislé prodejny potravin 2,0 3,0 25 20 24 1,2 1,4 14 1,6 1,7 34
Faremni a ostatni pFimy prodej 40 20 2,0 1.4 39 35 52 59 89 10,1 205
Lélkérny x x 50 40 6,0 47 52 48 45 3,1 63
Gastronomie

Tab. 4 Podil hlavnich odbytovych mist na celkovém obratu biopotravin v letech 2005 az 2014
(v % a mil. K¢)

Zdroj: Green marketing pro roky 2005 az 2008, Statisticka Setieni UZEI pro roky 2009 az 2014,
(Ministerstvo zemédélstvi, 2016)

,V roce 2014 dosdhl celosvétovy trh biopotravin 80 mld. dolarti (resp. 60 mld. EUR) a
vykdzal 11% mezirocni ndriist. Od roku 1999, kdy byl obrat odhadovdn na cca 15
mld. USD, vzrostl trh témér pétindsobné. Riist v podobném tempu je ocekdvdn
i v dalsich letech. Nejvétsi podil na svétovych trzich s biopotravinami ma USA (42 %)
a Evropskd unie (38 %), ddle Cina (6 %), Kanada (4 %), Svycarsko (3 %) a Japonsko
(2 %). Zbyla 4 % tvori ostatni zemé. Mezi deset zemi s nejvétsimi trzbami za biopo-
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traviny patrily vroce 2014 (uvddéno veurech) USA (27062 mil), Némecko
(7 910 mil.), Francie (4 830 mil.), Cina (3 701 mil.), Kanada (2 523 mil.), Spojené krd-
lovstvi (2 307 mil), Itdlie (2 145 mil.), Svycarsko (1817 mil.), Svédsko (1 402 mil.)
a Rakousko (1 065 mil.) (Ministerstvo zemédélstvi, 2016).

Podil biopotravin na celkové spoti‘ebé potravin a napojt je nejvyssi v Dansku
(7,6 %), nasledné Svycarsku (7,1 %), Rakousku (6,5 %), Svédsku (6,0 %), Némecku
(4,4 %). V Ceské Republice tento podil dosahuje pouze 0,7 % a na Slovensku do-
konce pouze 0,2 % stejné jako v Litvé, LotySsku, Polsku a Portugalsku.

Dansko
Swycarsko
Rakousko z011)
Svédsko
Mémecko
Lucembursko
Mizozemi
Francie
Chorvatsko
ltalie

Belgie
Slovinsko z013)
Finsko

Morsko
Spanélsko (2013
Cesks rep. (2013)
Irsko 2011y
Rumunsko (2011)
Madarsko (zoo0m)
LotySsko (zo11)
Litva rzo011)
Puolsko (20113
Portugalsko ¢zot1y
Slovensko zom

Obr.19  Podil biopotravin na celkové spotiebé potravin a napoji v roce 2014 (v %)
Zdroj: IFOAM EU, FiBL, Marche Polytechnic University and Naturland, 2016
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,Nejvyssi ro¢ni spotiebu biopotravin na obyvatele mélo v roce 2014 opét Svycarsko
(221 EUR), ndsledovalo Lucembursko (164 EUR) a Ddnsko (162 EUR). Naopak spo-
trebitelé z jizni, stfedni a vychodni Evropy za biopotraviny utrdci nejméné. Z novych
Clenskych zemi EU je nejvyssi spotieba biopotravin na obyvatele dosahovdna ve Slo-
vinsku (27 EUR), Chorvatsku (23 EUR) a Estonsku (17 EUR). Ceskd republika

v/ v

s hodnotou okolo 7 EUR drZi Ctvrtou pozicl. V ostatnich novych clenskych zemich se
spotireba biopotravin na osobu pohybovala pod hranici 4 EUR” (Ministerstvo zemé-
délstvi, 2016).

- . , . . | : | . | , " |
Sv;’«ca rsko 221
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- i i ] 1 i 1 { |
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Obr.20  Prehled 10 evropskych zemi s nejvyssi ro¢ni spotirebou biopotravin na obyvatele v roce
2014 (v EUR)
Zdroj: FiBL-AMI surveys 2016 (Ministerstvo zemédélstvi, 2016)

,Nejvétsi trh biopotravin ma Némecko a predstavuje témér tietinu celkového evrop-
ského obratu za biopotraviny. Spolu s Francii, Velkou Britdnii a Itdlif tvori dvé tretiny
celkového obratu. Trh biopotravin ve stredni a vychodni Evropé je maly a roztristény,
avsak je zaznamendvdn vyznamny rust. Podobné jako v jiZni Evropé jsou zde biopro-
dukty prevdzné exportovdny a dovdZeny jsou hotové biopotraviny ze zdpadni Evropy.
Znovych clenskych zemi EU md nejvétsi trh biopotravin Polsko (120 mil. EUR) a
Chorvatsko (99 mil. EUR). Obrat za biopotraviny v CR dosdhl v roce 2014 cca 74 mil.
EUR. Obecneé stdle plati, Ze za ndkupem biopotravin stoji mald skupina spotrebiteli,
proto je snahou nejen rozsirovat bioprodukci, ale zejména rozsirovat spotrebitelskou
poptdvku po biopotravindch” (Ministerstvo zemédélstvi, 2016).
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Obr.21  Vyvoj trhu biopotravin v Evropé a v EU v letech 2004 az 2014 (obrat v mld. EU)
Zdroj: FiBL-AMI Surveys 2006-2016 a OrganicDataNetwork Surveys 2013-2015 (Ministerstvo
zemédélstvi, 2016)

Némecko (s trzbami 7,9 miliard euro) je nejvétSim trhem biopotravin v EU
av Evropé a druhym nejvétSim trhem biopotravin na svété po USA. Francie
(s trzbami 4,8 miliardy euro) je v EU a v Evropé na druhém misté, tento trh vyka-
zuje velmi dynamicky rist v pribéhu poslednich nékolika let. Spojené kralovstvi
(2,3 miliard eur) je pak na tfetim mist&, nasleduje Italie (2,1 miliard eur). Svycar-
sko zilistava patym nejvétsim trhem v Evropé po Italii. Ve svété nejvétsi trh biopo-
travin maji Spojené staty (43 %), nasleduje EU (38 %).

Ostatni
Nizozemi
g g ] Némecko
Spanélsko

Rakousko —

—
R ]

Svédsko

Francie
Italie
Spojené kralovstvi

Obr.22  Trh s biopotravinami v EU
Zdroj: IFOAM EU, FiBL, Marche Polytechnic University and Naturland, 2016
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Obr.23  Trh s biopotravinami v Evropé
Zdroj: IFOAM EU, FiBL, Marche Polytechnic University and Naturland, 2016
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Obr.24  Trh s biopotravinami ve svété
Zdroj: IFOAM EU, FiBL, Marche Polytechnic University and Naturland, 2016

Ze statistickych dat vyplyva, Ze trh s biopotravinami v CR kaZdy rok roste. Tento
fakt také potvrzuji ekologicti zemédélci, ktefi nemaji problém prodat své vyprodu-
kované biopotraviny. Rozrilista se také Sife nabizenych bioproduktii. Spottebitelé
davaji prednost pifimému prodeji jako je prodej ze dvora nebo bedynkovy systém,
ktery vzrostl témér o 9 %. Presto nejvice biopotravin je k dostani v maloobchodech
(63,9 %), nasledné potom v prodejnach zdravé vyzivy a biopotravin (16,6 %). Nej-
vice jsou na ¢eském trhu prodavany détské vyzivy (30 %), za nimi nasleduje mléko
a mlécné vyrobky (18,2 %). Poptavka po mléce ze zahranici roste kazdy rok az
0100 % kvili jeho vysoké kvalité, a to zejména z Némecka i pres to, Ze Némecko

Vv

zada vyssi standarty, nez jaké jsou vymezené Evropskou unii. Vyssi standarty pro
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némeckou certifikaéni organizaci Gia garantuje Cesko PRO-BIO Svaz ekologickych
zemeédélcli. Nahradou jsou pro zemédélce lepsi a stabilnéjsi podminky od némec-
kého odbératele. Z mléka se vyrabi predevSim syry a tvarohy prozatim pouze pro
némecky trh, v budoucnu by produkty mély byt dostupné také pro ceské spotrebi-
tele (Klanova, 2015).

5.1.1  Akéni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi

Ekologické zemédélstvi se v CR vyviji uz pres 25 let. Na vysoké tirovni jsou jiz legis-
lativa, systém kontroly a certifikace. AvSak odbyt a zpracovani bioproduktti, doma-
ci trh s biopotravinami, vyuziti potencialu ekologického zemédélstvi v ochrané pii-
rody nebo poradenstvi a vzdélani nejsou dostatec¢né rozvinuty. Témto problémim
se vénuje akeni plan, ktery se prostfednictvim informacni a propagacni kampané
snazi posilit vyzkum a navrhnout opatreni, kterad prisp€ji k dalsSimu rozvoji ekolo-
gického zemédélstvi, ktery bude prinosem pro celou spole¢nost. Ak¢ni plan (dale
jen AP) pro roky 2016-2020 je jiz treti v poradi (Ministerstvo zemédélstvi, 2015).

Druhy aké¢ni plan ,AP 2011-2015“ se zaméroval na pét prioritnich oblasti roz-
voje ekologického zemédélstvi (dale EZ):

1. ,trh s biopotravinami a diivéra spotrebitele,

2. poradenstvi, vyzkum, sireni informaci,

3. prinosy EZ pro Zivotni prostredi a pohodu zvirat,

4. ekonomickd udrZitelnost EZ,

5. propagace a osvéta EZ a produkce biopotravin® (Ministerstvo zemédélstvi,
2015).

V ramci téchto péti prioritnich oblastni rozvoje ekologického zemédélstvi bylo
stanoveno Sest dil¢ich cili:

1. ,dosdhnout 15% podilu EZ z celkové plochy zemédélské piidy v CR, dosdhnout

podilu minimdlné 20% orné piidy z celkové vyméry pudy v EZ,

2. dosdhnout 3% podil biopotravin na celkovém mnoZstvi spotiebovanych po-
travin, zvysit podil ¢eskych biopotravin na 60 % na trhu s biopotravinami,
dosdhnout ndriist spotreby biopotravin rocné minimdlné o 20 %,
zvysit diivéru spotrebitele,
zvysit podil prijmii z produkce/zpracovdni vii¢i podpordm a posileni podnika-
telského mysleni a konkurenceschopnosti,

6. zvysit redlny prinos EZ pro Zivotni prostiedi a pro pohodu zvirat a zdravotni

stav obyvatelstva“ (Ministerstvo zemédélstvi, 2015).

SRR

Za realizaci ak¢niho planu je odpovédné Ministerstvo zemédélstvi. AP je stra-
tegicky dokument slouzici ke koordinaci aktivit zamétujici se na rozvoje EZ. Pro
implementaci prvniho AP byl schvalen rozpocet 35 mil. K¢ Stejné jako evropsky
akeni plan, tak ani Cesky akcni plan nema vlastni rozpocet. Proto Cast aktivit byla
prevzala i do tfetiho akéniho planu do roku 2020. Pro implementaci prvniho AP byl
schvalen rozpocet 35 mil. K¢ Koordinaci a vyhodnocovani dosazenych cili se za-
byva Komise pro ekologického hospodarstvi (Ministerstvo zemédélstvi, 2015).
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V letech 2011-2015 byla v ramci akéniho planu zrealizovana cela rada aktivit
napft. zvySeni transparentnosti systému EZ (Registr ekologickych podnikateld, sdi-
lenf vysledki kontrol v EZ dozorovymi organizacemi, proskolovani inspektora
atd.), zlepSeni dostupnosti dat o EZ (pravidelné statistické zpravy), zvySeni regio-
nalniho odbytu biopotravin, odbyt ¢eského biomléka, zlepSeni pohody zvirat v EZ
atd. Na druhou stranu ale cela rada aktivit zrealizovana nebyla napf. posileni vyu-
ky EZ na skolach, zajisténi odborného poradenstvi pro zemédélce, zavedeni biopo-
travin do verejného stravovani nebo propagace a osvéta v EZ (Ministerstvo zemé-
délstvi, 2015).

»Prehled plnéni stanovenych cilii:

e 15% podil EZ na celkové zemédélské piidé (dosazeno 11,7%, resp. 12,0 %
k 30. 6.2015),

e 20% orné pudy z celkové vyméry pudy v EZ (dosazeno 11,4% resp. 13,7 %
k 30. 6. 2015),

e 3% podil biopotravin na celkovém mnoZstvi spotiebovanych potravin (dosaZeno
0,7% vr.2013),

e 60% podil Ceskych biopotravin na trhu s biopotravinami (dosaZeno 43 %
vr.2013),

e 20% rocni ndrtist spotreby biopotravin (v priiméru 6,8% rocné),

e zvysit diivéru spotrebitele (pocet lidi kupujicich biopotraviny mirné vzrostl na
41%),

e zvysit podil prijmi z produkce/zpracovdni viici podpordm a posileni podnikatel-
ského mysleni a konkurenceschopnosti (dle dostupnych dat FADN za roky
2011-2013 se situace prilis neméni a podil dotaci na celkovych prijmech ekofa-
rem se pohybuje okolo 33 % u mlécnych farem a 62 % u farem s chovem zvirat
zkrmujicich objemnou pici),

e zvysit redlny prinos EZ pro Zivotni prostiedi a pro pohodu zvirat a zdravotni
stav obyvatelstva (k hodnoceni pokroku nejsou zatim podkladova data)” (Minis-
terstvo zemédélstvi, 2015).

Stanovenych cilli se nepodaftilo dostdhnout zejména proto, Ze ve srovnani s ji-
nymi zemémi byly cile relativné ambicioézni, po zakladni osvété a propagaci EZ
v letech 2008-2010 (rozpocet 25 mil. K¢) se uZ nepodarilo realizovat Zadnou dalsi
osvétovou kampan pro vefejnost, také se stile nedari zahrnout biopotraviny do
verejného stravovani. Nejvétsi bariérou nakupu biopotravin je nevice zmifiovana
jejich vysoka cena v maloobchodech, kde se biopotraviny nejvice nakupuji. Podari-
lo se zvysit podil lidi kupujicich biopotraviny z 37 % v roce 2010 na 41 % v roce
2014, ale nezvysila se dlvéra spotrebiteli v biopotraviny a EZ (Ministerstvo ze-
médélstvi, 2015).

Ekologické zemédélstvi v CR jesté nedosahuje plné svého potencialu. EZ je do-
tovano, protoze jako Setrny zptlisob hospodateni poskytuje spole¢nosti rfadu verej-
nych statkd, coz je jednim z faktoru rozvoje ekologického zemédélstvi v Evropé
i Ceské republice. Tim dochazi k zavislosti ekofarem na podporach, které piedsta-
vuji hlavni finan¢ni zdroj stability hospodareni. Tim se sniZuje zainteresovanost
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ekologickych zemédélcli na ekonomické efektivnosti hospodareni a tim padem je
ohroZena ekonomicka udrZzitelnost EZ. Nasledujici graf zobrazuje vyplacené dotace
od roku 1998 do roku 2003, od roku 2004 se jedna o zaZadané dotace. ,V roce 2014
bylo zaZdddno o podporu EZ v celkové vysi 1 272 mil. K¢ na plochu 447 tis. ha. Proti
roku 2004, kdy bylo Zdddno o zhruba 311 mil. K¢, vzrostl objem dotaci vice jak Ctyr-
ndsobné a toto navyseni bylo zptisobeno ve stejném pomeéru jak riistem vyméry pod-
porovanych ploch v EZ, tak vysi sazby na hektar, kterd byla v programovém obdobi
2004-2006 pevné stanovena v K¢ po celé programové obdobi, zatimco v programo-
vém obdobi 2007-2014 byla stanovena v EUR a ovlivnéna aktudInim kurzem
EUR/KC" (Ministerstvo zemédélstvi, 2015).
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Obr.25  Vyvoj dotaci v EZ 1998-2014
Zdroj: MZe, UZEI (Ministerstvo zemédélstvi, 2015)
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5.1.2 Prehled vybranych propagacnich akci

Zari - mésic biopotravin a ekologického zemédélstvi

KaZdoro¢né ministerstvo zemédélstvi vyhlasuje mésic zari jako Mésic biopotravin
a ekologického zemédélstvi. Cilem je predstavit Siroké verejnosti lokalni biofarmy
a vyrobce bioproduktl. Chtéji upozornit na to, Zze biopotraviny nejsou jen predra-
Zzenou modou, ale jednd se vyrobky, které by mély byt nedilnou soucasti jidelnicku.
Pied vice nez 25 lety vznikly v Ceské republice prvni t¥i ekofarmy. Tento pocet se
rozrostl na vice nez 4300 certifikovanych ekologickych farem a vice nez 570 vy-
robci biopotravin. Motto pro Zari - mésic biopotravin znélo ,Bio je u nds doma*“
(Mésic biopotravin, 2016).

Bioakademie

Bioakademie je mezinarodni konference ekologického zemédélstvi, ktera se kazdy
rok kond v Lednici a ucCastni se ji zemédélci, zpracovatelé a prodejci biopotravin,
ale také zastupci statni spravy a neziskovych organizaci. Vroce 2015 byla konfe-
rence zameéiena na kvalitu produkce. Program konference se sklada z planetarniho
zasedani, kde zastupci ministerstva zemédélstvi prednesou moZznosti podpory pro
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ekologické zemédélstvi a produkci, dale z odborné ¢asti, kde se pozornost vénuje
trhu s biopotravinami, kvalité produkce atd. Dalsi ¢asti je prakticka exkurze orien-
tovana na péstovani polnich plodin a vinné révy.

Soutéz Ceska biopotravina

Cesti vyrobci biopotravin maji moZnost své vyrobky prihlasit do soutéZe Ceska
biopotravina roku, a tak maji jedine¢nou piilezitost zviditelnit své produkty. Sou-
téz se sklada ze ctyr kategorii - Biopotravina Zivoc¢iSného piivodu, Biopotravina
rostlinného ptvodu, Biovyrobek pro gastronomii, pochutiny a dalsi. V ramci této
akce se také soutéZi o nejlepsi biovino. Kritériem hodnoceni kromé chuti a vzhledu
je také mnozstvi pouzitych tuzemskych surovin, napad a inovace. Potraviny jsou
hodnoceny zastupci statni zemédélské a potravinai'ské inspekce nebo Ministerstva
zemeédélstvi (Horakova, 2015).

Bartaktiv hrnec

Bartakliv hrnec udéluje titul za nejlepsiho ekologického zemédélce. Akce se kona
posledni kvétnovou sobotu a vitéz kromé putovniho hrnce obdrzi také financni
hodnotu, kterou je hrnec naplnény nové razenymi desetikorunami. Pri udélovani
titulu se hodnoti nabidka a kvalita sluzeb, bioprodukti, prinos pro rozvoj ekologic-
kého zemédélstvi, vyuziti druhotnych surovin a energetickych zdroji atd. (AgroFy-
to, 2013).

Biofach

Biofach je nejvétsi svétovy veletrh bio vyrobkli konany kazdoro¢né v Némecku
v Norimberku. V roce 2007 byla od bio vyrobkii oddélena kategorie prirodni kos-
metiky, kterd je prezentovdna na mezindrodnim veletrhu prirodni kosmetiky
VIVANESS, ktery probiha soucasné s veletrhem Biofach. Vroce 2016 se veletrhti
iéastnilo 2 344 vystavovatelii a 44 624 odbornych navstévniki ze 130 zemi. Uéast
umoziuje jedinecnou moznost sezndmit se s lidmi, ktefi pracuji v oboru ekologic-
kého zemédélstvi, jednotlivymi podnikateli, prikopniky a inovatory (World Fair
Trade Organization, 2016).

Biostyl

Biostyl je veletrh konany kazdoroc¢né na Vystavisti v Praze. Podobné jako na ve-
letrhu Biofach i zde navstévnici naleznou Siroké spektru bio vyrobkia od biopotra-
vin, po kosmetiku a textilie. Sezndmit se mohou s nejriiznéjSimi novinkami z bio
svéta, ale také s nabidkami pobytu na farmach a statcich (Kondice, 2016).

Projekty ,Farmarské slavnosti pro rodiny s détmi“ a ,Poznej svého farmare“
»~Farmarské slavnosti pro rodiny s détmi“ se vroce 2016 konaly jiZ po Sesté.
Jejich cilem je ukazat lidem dnesni Zivot na venkové, podobu soudobého zemédél-
stvi, informovat spottebitele o ndkupu vyrobkil pfimo od zpracovatelid. Lidé maji
moZnost ochutnat a zakoupit regionalni potraviny a déti maji moZnost seznamit se
prostrednictvim her s tradicnim zemédélstvim (eAGRI, 2016).
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Projekt ,Poznej svého farmare* probiha v roce 2016 uz potteti. Do projektu
bylo vybrano 13 malych rodinnych farem z celé Ceské republiky. Tento projekt si
klade za cil pomoci malym rodinnym farmam s propagaci pro zlepSeni jejich eko-
nomiky, proto se snazi prildkat pozornost lidi, nabidnou jim produkty farmara
a ukazat jim také techniky zpracovani vyrobki. Soucasti této akce je nejen ochut-
navka farmarskych vyrobka, ale také hry pro déti a hudebni doprovod (Poznej
svého farmare, 2016).

Internet

Problematice biopotravin se vénuji také specializované stranky na socialnich si-
tich, jako napf. www.bio-info.cz, www.biospotrebitel.cz, nebo Ministerstvo zemé-
délstvi na strankach www.eagri.cz, kde jsou zverejiiovany statisticka Setfeni ekolo-
gického zemédélstvi, zpravy o trhu s biopotravinami nebo ro¢enky ekologického
zemédélstvi. Mnozi vyrobci a prodejci biopotravin se prezentuji nejen na svych
internetovych strankach, které mnohdy disponuji také e-shopem, ale jejich stanky
jsou zaroven propojeny se socidlnimi sitémi (napr. Facebookem).

5.1.3 Sekundarni vyzkum c¢eského trhu MEDIAN

Agentura MEDIAN, s.r.o. zpracovala exklusivné pro Ministerstvo zemédélstvi vy-
zkum biopotravin. Cilem vyzkumu bylo zjistit chovani domacnosti pti nakupovani
biopotravin, bariéry pii nakupovani biopotravin, postoje spotrebitelli a vnimani
log na biopotravinach. Sbér dat probihal od 3. do 9. zari 2014 a na dotaznik pro-
strednictvim internetu odpovédélo celkem 630 respondentti. Jako kvétni znak bylo
zvoleno pohlavi a vék respondenti.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pouze 24 % respondentii zna evropské znaceni bio-
potravin tzv. euro list. Znalost grafického znaku pro narodni znaceni biopotravin
tzv. bio zebra je mnohem vyssi, toto znaceni zna celkem 72 % respondentt. Biopo-
traviny nejcastéji nakupuji Zeny ve stiednim véku, tzn. az 9 % Zen ve véku 35 az 49
let nakupuji biopotraviny nékolikrat tydné. Naopak nejméné casto tyto potraviny
nakupuji starsi muzi, pouze 1 % muzui ve véku 50 az 65 let nakupuje biopotraviny
nékolikrat tydné. Nasledujici tabulka znazornuje intenzitu ndkupl Zen a muzi roz-
délenych podle véku.
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Obr. 26  Intenzita ndkupu biopotravin Zen a muzu
Zdroj: MEDIAN, 2014

Z celkového poctu dotazanych biopotraviny nakupuje 258 lidi. Nejcastéjsim divo-
dem nakupu u 65 % respondenti bylo, Ze tyto potraviny jsou zdravéjsi. Druhou
nejcastéjsi pricinou nakupu byla chut potravin (48 %). Lidé také tyto potraviny
voli kvili jejich vyrobé, kterd je Setrnéjsi k prirodé (39 %) a zivotnimu stylu
(29 %).

Celkovy pocet respondenttli byl rozdélen na dvé skupiny: osoby, v jejichz do-
macnosti se nakupuji biopotraviny (258 osob) a osoby, v jejichZ domacnosti se ne-
nakupuji biopotraviny (368 osob). Obéma skupindm byla poloZena stejnd otazka
tykajici se dlivodu nenakupovani biopotravin. Nejvétsi bariérou pro obé skupiny
byla cena biopotravin, tento nazor zastava 73 % respondentli nakupujici biopotra-
viny a 75 % respondentl nenakupujici biopotraviny. Dal$imi divody, pro¢ spotte-
bitelé tyto potraviny nenakupuji je napf. omezeny sortiment, Spatna dostupnost
prodejny, reklamni trik nebo také z pohledu spotiebitelli nerozdilnost mezi bio
a nebio potravinami.
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Obr. 27
Zdroj: MEDIAN, 2014
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Obr.28  Ditivod nenakupovani biopotravin u osob, v jejichZ domacnosti se nenakupuji biopotra-
viny

Zdroj: MEDIAN, 2014
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5.1.4  Sekundarni vyzkum némeckého trhu

C. Hempel a U. Hamm v roce 2015 provedli vyzkum, ktery se zabyval postoji a na-
kupnim chovanim spotiebitelli v Némecku. Do prizkumu se zapojilo celkem 641
spotiebitelli ze severniho, jizniho, vychodniho i zdpadniho Némecka. K analyzovani
dat byly nasledné pouzity odpovédi 631 respondentli. Spotiebitelé byli rozdéleni
do dvou skupin podle jejich vlastniho posouzeni nakupu bio potravin na ,bio spo-
trebitelé“ a ,nebio spotiebitelé“. Skupina ,bio spotirebiteld“ bylo sloZzena z 211 lidi
a skupina ,nebio spottebitelti“ z 427 lidi.

Mezi témito dvéma skupinami se vyznamné liSily sociodemografické charak-
teristiky jako jsou pohlavi, vék a bydlisté. Ve skupiné ,bio spotiebiteld“ byli re-
spondenti starsi a také podil Zen by podstatné vyssi nez u skupiny ,nebio spotrebi-
teli“. U skupiny ,bio spotiebiteld“ se vice respondenti radilo mezi lidi
s vysokoskolskym vzdélanim a byla zde mensi pravdépodobnost, Ze respondenti
Ziji ve vychodnim Némecku. Pokud jde o vysi prijmi a velikost mésta, kde respon-
denti bydli, obé skupiny se od sebe prilis nelisily. ,Bio spotiebitelé” preferuji spiSe
biopotraviny neZ lokalni produkci potravin, ale zaroven davaji prednost mistni
produkci potravin nez potravinam mimo EU. ,Nebio spotiebitelim*“ nezaleZzi tolik
na tom, zda potraviny pochazi z EU nebo ze zbytku svéta, pii nakupu potravin
v uvahu také neberou, zda potraviny pochazi z ekologické vyroby. ,Nebio spotrebi-
telé” pii nakupu potravin vnimaji prevazné jejich cenu, zato ptivod ani ekologicka
produkce pro né neni piilis dilezita. ,Bio“ na rozdil do ,nebio“ spotiebitelli biopo-
traviny povaZuji za zdravéjsi a chutnéjsi nez konvencni potraviny.

Spotiebitelé byli také pozadani, aby u potravinarskych vyrobkd z patnacti
riznych zemi (zemi v EU i mimo EU) na stupnici od 1 (nejnizsi aroven dvéry) az 7
(nejvyssi droven duvéry) vyjadrili svou divéru. Z vyzkumu vyplynulo, Ze ,bio spo-
tiebitelé” jsou vice nedlvérivi ve vSechny tyto zemé neZ ,nebio spotiebitelé”. Nej-
vyznamnéjs$i rozdily v divére byly zjiStény u produkti ztéchto deviti ze-
mi: Rakouska, Francie, Nizozemska, Nového Zélandu, Italie, Spanélska, Argentiny,
Spojenych stati a Ciny. Obecné plati, Ze ,nebio spotfebitelé“ maji ve vyrobky ze
zahranicni vyssi davéru nez ,bio spotrebitelé”. ,Bio spotiebitelé” davaji prednost
potravindm, které jsou vyrabény co nejbliZe mistu jejich bydliSté. Zajimavé je, Ze
divéra v potraviny z Nového Zélandu se radi dokonce mezi zemé EU, zatimco
vSechny ostatni zemé mimo EU jsou na konci poradi (Hempel, Hamm, 2015).

5.1.5 Kvalita biopotravin

Koncentrace latek ovliviiujici chut’ bio ovoce a zeleniny je vyssi, diky mensimu ob-
sahu vody. Chut ovliviiuje také rada dalSich faktort napf. textura, konzistence, od-
rida, kvalita plidy, doba sklizné, péce po sklizni atd. PrestoZe posouzeni chuti je
velice subjektivni, biopotravindm dava prednost mnoho svétovych S$éfkuchari
(Bioskoly, 2010).

Biopotraviny v porovnani s konven¢nimi potravinami obsahuji o 17 % vice
antioxidantii. Vybrané biopotraviny obsahuji dokonce az o 69 % vice antioxidanti.
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Konvencni potraviny maji az 4x vyssi obsah rezidui pesticidi a potraviny EZ maji
vyrazneé nizZsi obsah toxickych tézkych kovi (Bio-info, 2015).

Vyzkum z roku 2014, ktery vedl profesor Carlo Leifert z Newcastle University
v Agnlii, prokazal, Ze biopotraviny maji vice antioxidac¢nich latek, které prispivaji
k lepsimu zdravotnimu stavu nez bézné potraviny. Biopotraviny obsahuji také mé-
né toxickych latek a pesticidi. Tym pod vedenim Carla Leiferta dosel k zavéru, ze
existuji vyznamné rozdily v mnozstvi antioxidant(i, které jsou v biopotravinach
podstatné vyssia to o 19 % az 69 %. Antioxidanty byly drive spojeny s nizZ$im rizi-
kem chronickych onemocnéni, véetné kardiovaskularnich chorob, neurodegenera-
tivnich chorob a nékterych druhii rakoviny. Zadné dlouhodobé studie prokazujici
zdravotni vyhody z konzumace biopotravin v§ak doposud nebyly provedeny. Vy-
zkumni pracovnici zjistili, Ze konvenc¢ni potraviny obsahuji mnohem vyssi troven
toxickych kovti, které se mohou v priibéhu casu v téle hromadit. Konven¢ni potra-
viny také obsahuji Ctyrikrat vétSi mnozstvi rezidui pesticidli nez biopotraviny (Ba-
ran’ski, M., Srednicka-Tober, D. a kol., 2014).

Vyzkum, ktery se zabyval bio mlékem ukazal, Ze ma vice antioxidantd,
omega-3 mastnych kyselin a vitaminl nez bézné mléko. Podle védcti z danského
institutu pro zemédélsky vyzkum na univerzité v Aberdeenu je bio mléko zdravé;jsi
hlavné kvili tomu, Ze se kravy produkujici toto mléko pasou na pastvinach. Také
studie zabyvajici se organickymi rajcaty, kterd byla provedena vyzkumniky z Uni-
versity of California, Davis, zjistila, Ze tato rajcata maji vyssi mnozstvi antioxidanti
jako jsou quercetin (aZ o 79 % vice) a kamferolem (aZ o 97 % vice). Jak je znamo,
antioxidanty prospivaji zdravi lidi a pomahaji pri snizovani srdecnich chorob
a pravdépodobnosti vzniku rakoviny. Tyto studie zvySily nadéji mnoha lidem, ktefi
pevné véri, Ze by se mély prestat pouzivat chemicka hnojiva a pesticidy. Existuje
mnoho studii, které dokazuji, Ze pesticidy a hnojiva v béznych potravinach skodi
zdravi, ale existuji také studie, které tvrdi, Ze biopotraviny zdravé nejsou, protoZze
obsahuji Skodlivé viry a bakterie, protoZe na jejich ochranu nejsou pouZity silné
chemikalie. Nicméné u Zadné z téchto studii nebyl prokazan ptrimy vliv na celkovy
zdravotni stav jednotlivcl (Organic Facts, 2013).

Americké ministerstvo zemédélstvi (USDA) rozdéluje biopotraviny do Ctyt ka-
tegorii:

1. 100% organické: musi obsahovat 100 % organickych slozek,
2. organické: musim obsahovat alespoii 95 % organickych slozek,

3. vyrobeno z organickych sloZek: musi obsahovat alespon 70 % organickych
slozek,

4. obsahuji nékteré organické slozky: miizou obsahovat méné nez 70 % orga-
nickych sloZek (Organic Facts, 2013).
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5.1.6  Cena biopotravin

Cena biopotravin je vSeobecné povaZovana za hlavni bariéru pri jejich nakupu.
Avsak S. Plafmann a U. Hamm z némecké univerzity Kassel zjistili, Ze tomu tak
vZdy byt nemusi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze povédomi o cenach mezi spotrebiteli je
nespravné a rada znich je ochotna zaplatit za biopotraviny vyssi cenu, nez se
predpokladalo. Jejich rozhodovani pri nakupu je ovlivnéno zejména socio-
demografickymi a psychologickymi faktory. Se zakazniky byly provadény rozhovo-
ry, ale také byly tajné sledovani pri nakupovani. VétsSina z nich dokonce koupila
biopotraviny za mnohem vyssi cenu, nez jakou uvedla pfi rozhovoru. Vyzkum tedy
zpochybnil domnénku, Ze cena je pii ndkupnim chovani biopotravin nejvétsi barié-
rou (Plafdmann, Hamm, 2009).

Spotrebitelé pravidelné uvadéji vyssi cenu biopotravin jako nejvétsi bariéru
pii jejich ndkupu a tim brani rozvoji trhu. JelikoZ se biopotraviny vyrabéji
v mens$ich objemech neZ potraviny konvenc¢ni, zvysuji se naklady na jednotku pro-
dukce, a tudiz jsou biopotraviny drazsi. Pokud se ale tyto potraviny vyrabéji
v dostatecném mnozstvi, rozdil mezi cenami se sniZuje. Napt. cena klasickych jo-
gurtl a biojogurtli je v soucasnosti srovnatelna. Cenu konvencnich potravin také
snizuji pridatné latky (tzv. ,écka“), protoze aromata jsou levnéjsi nez skutecné
ovoce, které je v jogurtu obsaZené. TaktéZ se priblizuji ceny biomléka a klasického
mléka (Vaclavik, 2014).

Nékdy je rozdil mezi bio a béZnym vyrobkem zanedbatelny, jindy je cena vyssi
az o nékolik desitek procent. Je potireba si uvédomit, Ze vyssi ceny produktii ekolo-
gického zemédélstvi ovliviiuje hned nékolik faktorii. Vynosy z jednotlivych vyrob-
kil jsou nizsi, protozZe napft. zvifata jsou vykrmovana dvojnasobné delsi dobu. Ze-
meédélci také ke své produkci potrebuji vice lidské prace, napf. pri odstranéni ple-
vele, protoZe pouzivani chemikalii jako v konvencnim zemédélstvi maji zakazano.
Cenu dale zvySuje absence chemickych konzervanti a ndhrazek. Pokud se vyrobce
nezaméruje pouze na bioprodukci, musi byt tyto vyroby oddélené. Ceny téchto po-
travin jsou také vyssi kviili poptavce, ktera prevySuje nabidku, a tudiZ se zna¢na
¢ast biopotravin musi do Ceské republiky dovaZet (Ehlova, 2011).

Odbornici Ing. Jitf Urban a dr. Josef Dlouhy (2013) jako dalSi negativni faktor
jmenuji maly podil ekologického zemédélstvi, tudiZ neni mozné vyuzivat vyhod
velkoobchodt a zavedenych distribucnich a zpracovatelskych kanalt. Pokud by se
tyto podily vyrovnaly, cena bio vyrobkii by mohla byt mnohem nizsi. Vyhodou je,
ze ceny ekologickych zemédélcli nejsou zatizeny Zadnou ekologickou dani za Skody
na Zivotnim prostredi. Problém v rozdilnych cenach také vidi v tom, Ze cena béz-
nych potravin neni odrazem skute¢nych nakladi na jejich produkci. V cenach béz-
ného zboZi nejsou zapoclitdny napf. externality, jejich hodnota je jen velice tézko
vyjadritelnad a ohledy na zisk a Zivotni prostredi se vzajemné vylucuji. To, co je na
jedné strané vyhodné pro zemédélce, je na strané druhé nevyhodné pro prostiedi.
Bremeno vSech nakladd tedy nenese bézny vyrobce, ale negativni efekty zaplati
danovi poplatnici (Urban, Dlouhy, 2013).

Podle R. Siksta (2004) ,biopotraviny nejsou drahé - konvencni potraviny jsou
prosté neskutecné levné! Cena biopotravin v podstaté odpovidd cené, kterou potravi-
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ny mély pred treba 100-200 lety, kdy se jesté nepouZivala chemickd hnojiva a postri-
ky - v dobé, kdy se potravinami neplytvalo jako dnes, kdy se potraviny nevyhazovaly
tak jako dnes, kdy maso si rodiny mohly doprat jen jednou tydné a kdy bochnik chle-
ba mél néjakou hodnotu.” Po druhé svétové valce dochazelo k zemédélskému roz-
voji a na zakladé efektivity se zacCaly pouzivat chemické postiiky, které byly pozdéji
v Evropé zakazany kvili jejich skodlivosti, v nékterych ¢astech svéta se vSak pou-
Zivaji.

Rozdil mezi cenou biopotravin a cenou konvencnich potravin neni tak velky
jako drive. Tyto potraviny je mozné také nakoupit v mnoha maloobchodnich retéz-
cich a drogeriich také pod svou privatni znackou (Tesco - Tesco Organic, Albert -
kup ptimo od zemédélcii, protoZe pri ndkupu jsou vynechani vsichni subdodavate-
1é a od dodavatele je mozZné ziskat vice informaci neZ pouze ty, které jsou uvedeny
na obalu vyrobku. Ceny nékterych bioprodukti Ize uz srovnat s cenami konven-
Cnich produktli a nékteré produkty je mozné nakoupit dokonce levnéji (Kaloudova,
2009).

[ pfes to, Ze némecky trh s bio produkty patfi mezi nejvétsi, rozdily mezi bio-
potravinami a konvencénimi potravinami jsou u nékterych vyrobki znacné. Napfr.
u rajcat cenovy rozdil tvori aZ 204 %. Nejmensi cenovy rozdil je moZny sledovat
u vyrobki, které jsou na némeckém trhu nejvice poptavany, jako jsou mlé¢éné pro-
dukty nebo tfeba brambory. Mezi konven¢nim jogurtem a bio jogurtem se rozdil
pohybuje kolem Sesti centii za 100 g. Také bio maslo je drazsi zhruba o 38 %, ale
zaroven obsahuje vyssi podile omega-3 mastnych kyselin, které jsou zdravi pro-
spésné, také jeho chut v porovnani s béZnym maslem je vyraznéjsi. Pro némecké
spotrebitele je vSak vyhodnéjsi kupovat brambory v bio kvalité, které jsou dokonce
levnéjsi neZ ty konvencni aZ o 14 % a také jejich chut je vyraznéjsi (Frankfurter
Allgemeine Zeitung GmbH, 2013).
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Konvenc¢ni Bio
potraviny v EUR potraviny v EUR

Maslo (250 g) 1,15 1,59 38,26

Rajcata (1 kg) 0,85 2,58 203,53

Mleté maso mix 4,58 7.8 74,24
1Kkge

Vejce (10 ks) 1,59 2,59 62,89

Jogurt (100 g) 0,20 0,26 30,00

Brambory

Tab. 5 Cenové srovnani bio a konvenc¢nich potravin v Némecku
Zdroj: Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH, 2013

Rozdil ceny v %

Také biopotraviny ve Svycarsku jsou draZsi nez potraviny konvenéni v priiméru
o vice nez 50 %. To je mnohem vice, neZ jsou mnozi spotiebitelé ochotni zaplatit.
Prizkum ukazuje, Ze pouze 16 % ucastnikl je ochotno za ekologické potraviny
zaplatit o padesat nebo vice procent vice neZ za potraviny konvenc¢ni. Pro vice nez
polovinu ucastnikd je prijatelny priplatek za biopotraviny ve vysi 20 az 30 %. Tte-
tina ucastnikli prizkumu je ochotna za biopotraviny zaplatit maximalné o 10 %
vice. Prezident spolecnosti Bio Suisse vSak podotyka, Ze biopotraviny jsou vysoce
kvalitni, jejich vyroba nezatéZuje prostiedi a zvirata Ziji v dobrych Zivotnich pod-
minkach. Z uvedenych potravin se nejvétsi cenovy rozdil tykal cibule, ktera je draz-
$i az o0 138 %, kurete celého, které je drazsi o 116 %, Slehacky (o 110 %) a vepro-
vého masa (0 96 %). Naopak kilo bio bananii ve Svycarsku stoji pouze o 0,22 $vy-
carskych frankil vice nez konvencnich. Také suchy salam je mozné koupit pouze
0 6 % draz (Maissen, F., Miiller, R., 2015).
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Konvenc¢ni
potraviny v CHF

Salam (1 kg) 49,69
Mléko plnotucné 1,26
11
OKkurek (1 ks) 1,4
Brambory (1 kg) 1,68
Mrkev (1 kg) 2,63
Jablka (1 kg) 3,34
Veprové maso
Kure celé (1 kg) 8,64
Banany (1 kg) 2,75
Vlde’nsky parek 1,47
1 par
Mozzarella (1 kg) 9,96
Slehac¢ka (11) 6,27
Cibule (1 kg) 2,65
Vejce (1 kus) 0,61

Bio
potraviny v CHF
52,82
1,80
2,48
2,89
4,68
6,34
7,44
18,63
2,97
1,96
14,00
13,17
6,32

0,81

Tab. 6 Cenové srovnani bio a konvenénich potravin ve Svycarsku

Zdroj: Maissen, F., Miiller, R., 2015

Rozdil ceny v %
6,30
42,86
77,14
72,02
77,95
89,82
95,79
115,63
8,00
33,33
40,6
110,05
138,49

32,79

K. Elkins (2015) zjiStoval cenové rozdily mezi organickymi a konven¢nimi potra-
vinami v narodnim obchodnim retézci Whole Foods Market v USA v New Yorku.
Nejdrazsi bylo bio arasidové maslo, jehoZ cena v porovnani s béZznym arasidovym
maslem byla dvojnasobna. Bio vejce si zakaznik mtze v USA koupit o 60 % drazsi
nez vejce konvencni. Naopak karton mandlového mléka stoji 3,69 dolart jak v bio,
tak v nebio kvalité. Kecup a javorovy sirup jsou v bio kvalité dokonce levnéjsi (El-

kins, 2015).
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Konvenc¢ni Bio Rozdil cenv v %
potraviny v USD potraviny v USD yvo

Jahody (1 Ib) 3,99 4,49 12,53
Banany (1 Ib) 0,79 0,89 12,66
Broskve (1 1b) 3,49 3,99 14,33

iElomn 3.49 3,99 14,33
ananaso 1ks

Rajcata (1 1b) 1,99 2,99 50,25
Avokado (1 ks) 2,50 2,79 11,60
Cibule (1 1b) 1,49 1,99 33,56
Slanina (10 oz) 5,99 8,11 35,39
Kure celé (1 1b) 2,49 2,99 20,08
Mléko 2 % (1 gal) 4,39 6,99 59,23
Mandlové mléko 3,69 3,69 0,00
1 karton
Vejce (10 ks) 2,49 3,99 60,24
Chléb (11b) 2,66 2,90 9,02
Krekry (1 0z) 0,45 0,62 37,78
12 oz
Kecup (10 oz) 0,87 0,383 -4,60
Arasndm_/e maslo 2,49 4,99 100,40
1 sklenice
v B O I ED 19,99 26,99 35,02
1 sklenice

Tab. 7 Cenové srovnani bio a konvenc¢nich potravin v USA
Zdroj: Elkins, 2015
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Z téchto tri zemi biopotraviny nejlevnéji mohou koupit zakaznici v USA, kde jsou
v priiméru drazs$i pouze o 27 %, kdeZto v Némecku a ve Svycarsku jsou drazsi
o vice neZ 60 %. Neplati to vSak u vSech biopotravin, napt. vejce mohou nejvyhod-
néji koupit zakaznici ve Svycarsku, kde jsou o 33 % drazsi neZ vejce konvenéni
(vUSA a v Némecku jsou drazsi cca o 60 %). Nejvyssi cenovy rozdil je u rajcat
v Némecku a v USA. Zatimco spotrebitelé v USA bio raj¢ata mohou zakoupit zhruba
0 50 % draz, v Némecku si taméjsi spotiebitelé priplati azZ o 204 % vice.

5.1.7  Vyvoj cen biopotravin

Po ptedchozi telefonické konzultaci s pani Ing. Zuzanou Citkovou z agentury Green
marketing, ktera se vénuje vyzkumu trhu, byla obdrZena data z cenového BIOmo-
nitoru za roky 2013, 2014, 2015 a 2016 vZdy v dvoumési¢nim intervalu. Cenovy
BIOmonitor sledoval ceny bioporavin pro koncové zakazniky v maloobchodnich
retézcich (Albert, Coop, Billa, Interspar, Globus, Tesco, Kaufland, Penny Market,
dm, Rossmann a Zabka). Cenovy BIOmonitor obsahuje ceny nejriiznéjsich biopo-
travin (alkoholické a ostatni napoje, vejce, pecivo, ovoce, zelenina, mrazené vyrob-
Ky, ¢aje, konzervované a nakladané potraviny, lusténiny, koreni, oleje a tuky, polo-
tovary, sladidla, téstoviny, chlazené potraviny a lahiidky, mléko a mlé¢né vyrobky
atd.). Pro potteby této diplomové prace byly vybrany pouze ceny nékterych biopo-
travin, aby je bylo mozné srovnat s potravinami konvenc¢nimi. Byl vytvoren typicky
spotrebitelsky koS biopotravin, do kterého byl zarazen chléb (500 g), pSeni¢na
hladka mouka (1 kg), vajecné téstoviny (400 g), ryze (500 g), hovézi zadni maso
bez kosti (1 kg), Sunkovy saldm (100 g), kure celé (1 kg), vejce (6 ks), maslo (200
g), pomerance (1 kg), banany (1 kg), brambory (1 kg), mrkev (750 g) a cukr krystal
(500 g).

Pro vykresleni casové rady byl pouzit statisticky software Gretl. Pro zvoleni
vhodného ¢asového trendu byla postupné vyuzita linedrni, kvadraticka a kubicka
funk¢ni forma.
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Obr.29  Vyvoj cen biopotravin

ol RMg | AIC_ | BIC_ [ HOIC
0,380488  201,5754 203,9315  202,2005

0,551620 194,7000 1982341 1956376
0,570149  194,5162 199,2284  195,7663

Tab. 8 Funkéni formy Casové rady

Nejvhodnéjsi je takovy model, u kterého je adjustovany koeficient nejvétsi
a Akaikovo, Schwarzovo a Hannah-Quinnovo kritérium co nejmensi. Na zakladé
informaci z tabulky se jevi jako nejvhodnéjsi model 3 (kubicka funkéni forma), kde
pro kubickou parabolu byly pfidany druhé a treti mocniny ¢asu. Adjustovany koe-
ficient determinace ik, Ze model byl vysvétlen z 57,01 %.
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Obr.30  Casova rada cen blopotravm S trendem

Obecna podoba rovnice kubického trendu je Tt = o + Bit + B2t2 + B3t3. Rovnice od-
hadovaného kubického trendu pro ceny biopotravin ma tvar:
Tt=1065,30 + 2,34615t - 0,335524t% + 0,0140941t3, kde t =1, 2, .., 24.

Z odhadnutych parametra vyplyva, Ze pokud t=0, pak cena spotiebitelského
koSe biopotravin je v priméru na urovni 1065,30 K¢, coz ukazuje koeficient fo.
Z nasledujicich statistik byla zjiSténa nepriikaznost vSech pritomnych koeficientt
kromé konstanty f3o. Proto byl z modelu odstranén parametr fit.
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koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

const 1065, 30 12,4287 85,71 3,84e-027 *w%
time 2,34615 4, 21787 0,5562 0,5842
2g_time -0,335524 0,387840 -0,8651 00,3972
kub 0,0140941 0,0102109 1,380 0,1827
Stfedni hodnota zavisle proménné 1078,979

Sm. odchylka zavisle proménng 19,69045

Soufet Stvercd rezidui 3333, 186

Sm. chvba regrese 12,50%66

Foeficient determinace 0,626216

Adjustovany koeficient determinace 0,570149

Fi(3, 20) 11,1&6896

P-hodnota (F) 0,000160

Logaritmus vérohodnosti —-83,25809

Akaikovo kritérium 194, 5162

Schwarzovo kritérium 199,2284
Hannan-Quinnovo kritétium 185, 7663

rho (koeficient autokorelace) 0,2483599
Durbin-Watsonova =tatistika 1,3505890

zde je poznamka o zkratkdch statistik modelu

Pomine-1i =ze konstanta, p-hodnota byla nejvyE3i pro proménnou 2 (time)

Obr.31  OLS - kubicka parabola

Z nasledujiciho vystupu je zrejmé, Ze volba nové trendové funkce ve tvaru:
Te=1071,52 - 0,125666t2 + 0,00883197t3, kde t = 1, 2, ..., 24, zplisobila zvyseni
adjustovaného koeficientu na hodnotu 0,584285 a poklesly p-hodnoty u jednotli-
vych parametri. Na zakladé F-statistiky je moZné Fict, Ze cely model je priikazny,
nebot hodnota 17,16316 je vyssi nez Kkriticky kvantil Foos (2,21) = 3,467. JestliZe
t=0, pak cena spotrebitelského koSe biopotravin je v priméru na urovni
1071,52 K¢. Pokud by nasledné doslo jesté k odebrani neprikazného parametru
B2t2, adjustovany koeficient by poklesl.
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koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

const 1071, 52 5,35781 200,0 6,24e-036 ===*
2g_time -0,125666 0,0884033 -1,422 0,1698

kub 0,00883197 0,00377941 2,337 00,0294 i
Stfedni hodnota zavisle proménné 1078,8979

Sm. odchylka zavisle proménné 19,63045

Souéet &twvercl rezidui 3384,751

Sm. chyba regrese 12,69561

Eoeficient determinace 0,620434

bdjustovany koeficient determinace 0,584285

Fiz, 21) 17,16316

P-hodnota (F) 0,000038

Logaritmus vé&rohodnosti -93,44231

Lkaikovo kritérium 1592,8846

Schwarzovo kritérium 196,4188

Hannan-Quinnovo kritétium 193,8222

rho (koeficient autokorelace) 0,222610

Durbin-Watsonova statistika 1,351887

zde je poznamka o zkratkach statistik modelun

Obr.32  OLS - noveé vznikla forma kubické paraboly

Kromé roku 2013, kdy ceny za biopotraviny prevazné rostly, je typické, Ze ceny od
zacatku roku do poloviny roku postupné klesaji a nasledné rostou. V roce 2014
dosahovaly ceny minima v kvétnu, v letech 2015 a 2016 dosahovaly minima
v bieznu. Pokles cen miize byt zplisoben zvySovanim nabidky v disledku nové
urody nékterych biopotravin. Ceny konvencnich potravin byly ziskany prostied-
nictvim Ceského statistického uradu (Cesky statisticky uiad, 2017). Nasledujici
graf zobrazuje vyvoj konvencnich cen vybraného spotirebitelského koSe pro kon-
vencni potraviny pro roky 2013 az 2016.
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Obr.33  Vyvoj cen konvencnich potravin

V tabulce €. 9 jsou uvedeny ceny spotiebitelskych kosii konvencnich a bio potravin
v jednotlivych letech vzidy ve dvou mési¢nim intervalu. Nejvétsi rozdil mezi spo-
trebitelskymi koSi byl v kvétnu roku 2016 a biopotraviny v tomto obdobi byly
drazsi o vice nez 126 %.

Konvencni Bio Rozdil %
491,9 1045,8 553,9  +112,6
498,9 1075,8 576,9  +115,6
503,3 1072,8 569,5  +113,2
510,8 1091,3 580,5  +113,6
505,9 1080,8 5749  +113,7
499,0 1078,8 579,8  +116,2
503,9 1076,8 572,9  +113,7
509,5 1052,1 542,6  +106,5
503,2 1049,7 546,5  +108,6
494,0 1057,2 563,2  +114,0
494,2 1061,7 567,5  +114,8
488,7 1069,7 581,0  +1189
487,7 1088,7 601,0  +123,2
504,5 1065,7 561,2  +111,2
504,5 1072,7 5682  +112,6
497,3 1087,7 590,4  +118,7
494,2 1078,2 584,0  +118,2
497,1 1080,7 583,6  +117,4
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490,2 1079,7 589,5 +120,2

489,1 1075,7 586,6 +119,9

490,9 1111,7 620,8 +126,4

498,4 1115,7 617,3 +123,9

501,5 1112,8 611,3 +121,9

508,1 1113,7 605,6 +119,2
Tab. 9 Ceny spotrebitelskych kost konvencnich a bio potravin

Vyssi ceny potravin v roce 2013 mohly byt zplisobeny zménou sazby sniZené dané,
ktera v roce 2012 vzrostla z 10 % na 14 %. V roce 2013 se nasledné jesté zvysila
o jeden procentni bod a to na 15 %. ZvySeni cen potravin mohlo ovlivnit zdraZeni
dovazenych potravin nebo zvySeni cen energii, které se mohlo promitnout také do
roku 2013 (Kantor, 2013).

Z grafii je také moZné zpozorovat riist cen potravin v roce 2016. Spotiebitel-
ské ceny v listopadu 2016 stouply nejvice od Cervna roku 2013. Ovlivnil je zejména
rist cen ropy a potravin. Nejvice zdrazil cukr (o 26,5 %), syry (o 12,3 %), maslo
(0 10,8 %) a vejce (0 10,3 %). Ceny potravin také stoupaly kviili prosincovému za-
vedeni EET a zvySenému mzdovému tlaku (Kucera, Hovorka, 2016).

5.1.8  Primarni vyzkum

Primarni data byla ziskana kvantitativnim vyzkumem pomoci dotaznikového Set-
feni. Data byla sbirana v pribéhu mésice brezna 2017. Dotaznik byl Sifen jak
v elektronické podobé, tak v podobé fyzické, kde ho méli moznost vyplnit zakaznici
obchodu se zdravou vyzivou a biopotravinami v Mikulové. Proto neni mozné urcit
celkovou navratnost dotazniku. Dotaznik (viz priloha ¢. 1) obsahoval celkem 20
otazek, které mély nasledujici strukturu:

e 11 uzavrenych s jednou moZnosti odpovédji,
5 polootevienych s vice moZnostmi odpovédi,
2 polooteviené s jednou moZnosti odpovédi,
1 matice s jednou povolenou moznosti na kazdém radku,
1 oteviena.

Nejvice dotaznik obsahoval uzavirenych otazek s jednou mozZnosti odpovédi.
U otazek, kde byla pravdépodobnost, Ze neobsahuji vS§echny mozné varianty odpo-
védi, mohli respondenti zvolit odpovéd’ ,]Jiné“ a dopsat svou vlastni odpovéd. Jesté
pred zverejnénim dotazniku byl proveden pretest, kterého se zucastnilo celkem
osm respondenti a pomoci kterého byly eliminovany pripadné chyby a nedostat-
ky. Celkem za biezen 2017 bylo nasbirano 472 respondentd.

Prvni otazka byla tzv. filtracni, jejichZ tkolem bylo rozdélit respondenty na ty,
kteri biopotraviny nakupuji a na ty, ktefi biopotraviny nenakupuji. Pomoci dotaz-
niku bylo zjisténo, Ze biopotraviny nakupuje 39,8 % (188) respondentti a zbyvaji-
cich 60,2 % (284) respondentii biopotraviny nenakupuje.
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Hlavnim diivodem, pro¢ respondenti biopotraviny nenakupuji, a na kterém se
jich shodlo celkem 168 (89,4 %), je predevsim jejich vysoka cena. 130 (69,1 %)
odpovidajicich nekupuje tyto potraviny, protoZe si mysli, Ze mezi biopotravina-
mi a konvenénimi potravinami nenf rozdil. Pfes 50 % respondentti se také domni-
v4, Ze se jedna pouze o reklamni trik. Respondenti méli také moZnost uvést jiny
faktor nez ten, ktery se v dotazniku vyskytoval. Mezi ostatnimi uvadénymi faktory
se vyskytovala nedtvéra k obchodniklim, zda jsou skutecné oznacené biopotraviny
produktem pochazejicim z ekologického zemédélstvi.

Vysokd cena 168 (89.4 %)
Nevidim rozdil 130 (69.1 %)
Zwyk 61 (32.4 %)

Omezeny sortiment 53 (28,2 %)
§patna dostupnost 23 (12,2 %)
Nevim, kde je koupit 20 (10,6 %)

Reklamni trik 38 (52.1 %)

Ostatni 25 (13,3 %)
20 40 G0 80 100 120 140 160

Obr.34  Dilvody nenakupovani biopotravin

Diivodem, proc¢ respondenti biopotraviny nakupuji je, Ze si uvédomuji jejich pozi-
tivni vlastnosti na své zdravi (51,6 %). Pies 39,9 % respondentiim biopotraviny
chutnaji vice nez jejich konvencni protéjsky a kupuji je, protoze je jejich vyroba
Setrna k prirodé. U 27,7 % respondenti dlivodem k ndkupu ekologickych potravin
je jejich Zivotni styl. Odpovidajici davaji prednost biopotravinam také kvili tomu,
Ze maji déti, kterym tyto potraviny chtéji doprat anebo kvili svym zdravotnim
problémim.

Zdravejsi 96 (51,6 %)
Chutn&jsf 75 (39.9 %)
Zetrnost k prirods 74 (39.4 %)
Zetrnost ke zviFatim 50 (26,6 %)
Zivotni styl 52 (27,7 %)
Ostatni 26 (13.8 %)
0 10 20 30 40 50 G0 70 80 a0

Obr.35  Dtivody nakupu biopotravin

Pfi ndkupu biopotravin 82,9 % respondentii ovliviiuje kvalita a sloZeni a 64,4 %
respondentd je ovlivnéno piredevsim vlastni piredchozi zkusenosti. Mnoho respon-
dentd je také pri nakupu ovlivnéno doporucenim svych pratel nebo rodinnych pri-

slusnik. Vyssi cena biopotravin od ndkupu mnoho zakaznikl odrazuje, ale pro ty,
kteri biopotraviny nakupuji, neni tak dtilezita jako predchozi zkuSenosti nebo kva-
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lita a sloZeni. Respondenti, ktefi biopotraviny nakupuji i ti, ktefi je nenakupuji, vidi
problém v tom, Ze biopotraviny nejsou dostatecné propagovany. Reklamy v televizi
nebo riizné propagacni akce na konvenc¢ni potraviny jsou pritom velmi casté. Mno-
zi znich by také ocenili ochutnavky potravin ekologického zemédélstvi, protoze
kdyZ tyto potraviny nenakupuji tak casto, tak kupuji ,zajice v pytli“. Néktefi re-
spondenti uvadi, Ze by ocenili akéni ceny biopotravin. Slevy pfi nakupu potravin
zakazniky vice prilakaji, respondenti by proto ocenili také slevy u biopotravin,
s kterymi se setkavaji zridka.

Kvalita a slozeni 156 (82.9 %)
Doporuéeni odbornikd — 28(148%)
Doporuceni pfatel/rodiny —— T8 (415 %)
Spotiebitelské testy — 38 (20.2 %)
Predchozi zkuSenost — 121(64.4 %)
Obal nebo vzhled — 25(133 %)
Reklama — 6(3.2%)
Cena — B2(43.5%)
Slevy — 64 (4.0 %)
Ostatni — 13(6,9 %)
0 20 40 60 80 100 120 140

Obr.36  Faktory ndkupu biopotravin

Z 472 respondentli méli mirnou prevahu muzi. Na dotaznik odpovédélo 50,8 %
muzi (240) a 49,2 % Zen (232). Z toho Zen, které biopotraviny kupuji je 115 (61,2
%) a muzl 73 (38,8 %). Nejvice respondentd, ktefi biopotraviny nakupuiji, bylo ve
véku 20-29 let (48,9 %), 16 % odpovidajicich bylo ve véku 30-39 let. Nejméné na
dotaznik odpovédéli lidé ve véku 60 let a vice (9 respondentt, 4,8 %). Zastoupeni
jednotlivych vékovych kategorii je pro vétsi prehlednost vykresleno v nasledujicim
grafu.

@® Ménénez 19

@® 20-29 let
30-39 let

@ 40-49 let

@ 50-59 let

® 60 letavice

Obr.37  Zastoupeni vékovych kategorif respondenty
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Absolutni Relativni Absolutni Relativni

Méné nez 19 let 11 5,9 % 3 1,6 %
20-29 let 53 28,2 % 39 20,7 %

19 10,1 % 11 5,8 %
40-49 let 17 9,0 % 12 6,4 %
50-59 let 11 5,9 % 3 1,6 %
60 let a vice 4 2,1% 5 2,7 %
Celkem 115 61,2 % 73 38,8 %

Tab.10  Rozdéleni Zen a muzi nakupujicich biopotraviny

45,2 % (85) respondentii jsou zaméstnanci. Dale na dotaznik odpovédélo 53 (28,2
%) studentti a 21 (11,1 %) OSVC. Pouze 11 (6,4 %) odpovidajicich jsou v diichodu
a 1 respondent nema zaméstnani. Na materské ¢i otcovské dovolené je 17
respondenti (9,1 %).

@ Student

@ Zaméstnanec

® osvC

@ Dichodce

@ Na matefské/otcovske dovolené
@ Nezaméstnanasy

Obr.38  Prevazujici ekonomicka ¢innost respondentti

Nejvice respondentt Zije s rodici (23,9 %), s partnerem c¢i partnerkou (29,8 %)
nebo Ziji sami (18,6 %). Pouze 3 respondenti (1,5 %) ziji sami s jednim ditétem

asam s dvéma détmi Zije 1 (0,5 %) respondent. Pouze 4 (2,1 %) respondenti Ziji
s partnerem ¢i partnerkou a s vice nez dvéma détmi.
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@ S rodici

@® Sam/sama

@ Sam/sama a s 1 ditétem

@ Sam/sama a s 2 détmi

@ Sam/sama a s vice nez 2 détmi

@ S partnerem/partnerkou

® S partnerem/partnerkou a s 1 ditétem
® S partnerem/partnerkou a se 2 détmi

@ S partnerem/partnerkou a s vice nez
2 détmi

Obr.39  Struktura domacnosti respondentd

Nejvice respondentii nakupujicich biopotraviny (38,1 %) zije ve mésté s 50.000
obyvateli a vice, na vesnici (3.000 a méné obyvatel) Zije 23,5 % respondenti.
V mésté, které ma 3.000-9.999 obyvatel Zije 18,9 % a 19,5 % Zije v mésté s 10.000-
49.999 obyvateli. Nejvyssi dosazené vzdélani u 57 % odpovidajicich bylo
stredoskolské, 34,5 % dosahlo vysokoSkolského nebo vyssiho odborného vzdélani,
dale na dotaznik odpovédélo 8,5 % respondentii se zakladnim vzdélanim. Cisty
prijem respondentli je zaznamenda v nasledujici tabulce v absolutnich a relativnich
¢etnostech. Cisty piijem nejvice respondenti (29,3 %) se pohybuje od 10.000 K¢&
do 19.999 K¢, 25,5 % respondentti pak dosahuje prijmu mensiho nez 10.000 K¢.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

48 255
55 29,3
39 20,7
25 133
10 5.3
11 5.9
188 100,0

Tab.11  Cisty pfjem respondenti

Nejvice respondentti (40,43 %) utrati za biopotraviny tydné od 200 K¢ do 399 K¢
a 30,32 % respondenti za biopotraviny tydné utrati méné nez 200 K¢. Pouze 5,85
% odpovidajicich za biopotraviny tydné utrati vice nez 1000 K¢.



74 Vlastni prace

@ Méné nez 200 K&
@ 200-399 K¢
@ 400-599 Ké
7 800-799 K&
@ 300-999 K¢

W @ 1.000 K& a vice

Obr.40 Tydenni Utrata za biopotraviny

Nejvice respondentd (63,8 %) biopotraviny nakupuje v supermarketech a hyper-
marketech. Ve specializovanych prodejnach si potraviny biopotraviny nakupuje
59,6 % respondentl. Nékteri dotadzani (36,2 %) si v 1été na zahraddce nebo balkonu
péstuji své biopotraviny (prevazné ovoce, zeleninu a bylinky).

Supermarket... 120 (63,8 %)
Drogerie — 41(21.8 %)
Specializova. .. 112 (59,6 %)
Na farmach — 62 (33,0 %)
Na trZisfi 77 (41,0 %)
Lekarny 10 (5,3 %)
Restaurace| — 4(2,1%)
Internet 36 (19,1 %)
Péstujisijes... — 68 (36,2 %)
Ostatni 9(4%)
0 20 40 60 80 100 120

Obr.41  Misto nakupu biopotravin

Pro 29,3 % respondentt, ktefi nakupuji biopotraviny, je nejdiilezitéjsi, zda je na
vyrobku uvedena krajina ptvodu. 32,4 % odpovidajicich na obalu hleda vyZivové
hodnoty a pro 19,7 % odpovidajicich na obalu vyrobku vyhledavaji vyrobce. Pokud
v nazvu produktu je slovo ,bio“ ale vyrobek neni radné oznacen, jesté se o bio
produkt jednat nemusi. Pfekvapenim proto je, Ze oznaceni kvality na obalu
vyhledava pouze 8,5 % respondentti, ktefi biopotraviny nakupuji. Nékterym
respondentim na obalu chybi presnéjsi informace o vyrobé, krajiné plivodu
(nejsou spokojeni pouze s informaci, Ze potravina byla vyrobena v EU) a navod
k pouZiti nékterych surovin.
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@ VyZivové hodnoty

@ Krajina plvodu
Vyrobce

@ Oznateni bio kvality

@ Ostatni

Obr.42  Nejdulezitéjsi informace na obalu biopotravin

Respondenti dlvéryhodnéji vnimaji potraviny v prihledném obalu, kde je
viditelny jeho obsah. Pouze pro 9,1 % jsou dlvéryhodnéjsi potraviny
v neprithledném obalu, tudiZ jeho obsah neni viditelny. Pifi nakupu bio napojt
72,3 % dava prednost napoji ve sklenéné nadobé, 19,6 % respondentii
upiednostiiuje produkt v napojovém Kkartonu. Pouhych 8,1 % respondenti
preferuje napoj v plastové lahvi.

Mezi nejznaméjsi firmy vyrabéjici biopotraviny, které respondenti uvedli,
patii Country-life, s. r. 0., PRO-BIO, s. r. 0., Damodara, s.r.o., SONNENTOR, s.r.o.,
Hipp Czech s.r.o. a RACIO, s.r.o. Zndmé jsou také mezi odpovidajicimi znacky
Alnatura a Purity vision.

5.1.9  Vlivdemografickych tidajt na atratu za biopotraviny

Pomoci analyzy rozptylu je zkoumano, zda na hodnotu ndhodné velifiny ma statis-
ticky vyznamny vliv hodnota nékterého znaku, ktery je pozorovan. Data pro analy-
zu byla ziskana z dotaznikového Setreni. Celkem 188 z 472 respondentli nakupuji
biopotraviny. Analyzou rozptylu bude zjistovano, zda na jejich utratu za biopotra-
viny maji statisticky vyznamny vliv jejich vék, vzdélani a piijem. Analyza byla pro-
vedena v analytickém softwaru Statistica.

Modelovou rovnici je mozné popsat nasledovné:

yijk = WL+ @i + Bj + Yk + Eijk

kde

yijk ... hodnota jediného pozorovani i-té irovné faktoru A, j-té irovné faktoru B
a k-té urovné faktoru C,

U ... spole¢ny primér zavisle proménné,

ai ... efekt i-té urovné faktoru A (vzdélani),

Bj ... efekt j-té urovné faktoru B (piijem),

Yk ... efekt k-té urovné faktoru C (vék),

€ijk ... nahodna chyba (reziduum); kde &ijk ~ N (0; 02).
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Stanoveni hypotéz pro faktor A
Ho: Vzdélani neovliviiuje utratu za biopotraviny.
Hi: Vzdélani ovliviiuje utratu za biopotraviny.

Stanoveni hypotéz pro faktor B
Ho: Prijem neovliviiuje Utratu za biopotraviny.
Hi: Prijem ovliviiuje atratu za biopotraviny.

Stanoveni hypotéz pro faktor C
Ho: Vék neovliviiuje utratu za biopotraviny.
Hi: Vék ovliviiuje Utratu za biopotraviny.

Vystup z analytického softwaru Statistica je moZné vidét v nasledujici tabulce
ANOVA.

SC Stupné PC F p
Efekt volnosti
Abs. Elen 116.7690 1 1167690 61.21930 0.000000
vzdelani 51534 2 25767 1.35090 0.261694
prijem 24 4317 5 4 8863 2.56180 0,028921
vk h,3462 5 1.0692 0.56058  0,730110
Chyba 333.7929 175 1.9074

Obr.43 ANOVA

Vyhodnoceni hypotéz pro faktor A (vzdélani)

Kvantil Foos (2,175) = 3,0476 je vétsi neZ hodnota F = 1,35090, tudiz faktor A
(vzdélani) je statisticky nevyznamny. Také p-hodnota je vétsi nez 0,05 a Ho nemuze
byt zamitnuta. Vzdélani tudiZ neovliviiuje Utratu za biopotraviny.

Vyhodnoceni hypotéz pro faktor B (piijem)

Kvantil Fo9s (5,175) = 2,26576 a je mensi nez hodnota F = 2,56180, tudiZ faktor B
(prijem) je statisticky vyznamny. Co st tyka p-hodnoty, tak ta je menS$i nez 0,05
a Ho miiZe byt zamitnuta. Je mozné prejit k alternativni hypotéze Hi. Prijem tedy
ovliviiuje utratu za biopotraviny.

Vyhodnoceni hypotéz pro faktor C (vék)

Kvantil Foos (5,175) = 2,26576 a je vétsi neZz 0,56058, faktor C (vék) je statisticky
nevyznamni. P-hodnota je vétsi nez 0,05, Ho nemiize byt zamitnuta a lze Fici, Ze vék
neovliviiuje Utratu za biopotraviny.



Vlastni prace 77

5.1.10 Segmentace na trhu s biopotravinami

K odkryti segmentii byla zvolena shlukova analyza, ktera rozdéluje respondenty do
shlukli podle proménnych vybranych z dotaznikového Setreni. Vybrané proménné
budou vice popsany u tvorby jednotlivych segmentti. Shlukova analyza byla taktéz
jako u analyzy rozptylu vytvorena pomoci analytického programu Statistica. Ana-
lyza rozdéluje jednotlivé respondenty do shluki tak, aby si v rdmci jednoho shluku
byli co nejvice podobni a naopak, aby se respondenti z ostatnich shlukili co nejvice
odliSovali.

Ke grafickému znazornéni shlukové analyzy slouzi takzvany dendrogram.
Tento graf ukazuje postupné spojovani jednotlivych respondentdi, ktefi jsou zna-
zornéni na ose x, na zakladé podobnosti az do jednoho shluku vSech respondenti.
Osa y ukazuje vzdalenost, pri které se shluky spojily.

Str. diagram pro 188 pfipadd
Uplné spojeni
Euklid. vzdalenosti
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25 +

20 -

151

Vezdalenost spoje

10 { ! j .

0
Spotfebitelé

Obr.44  Vertidlni dendrogram

V ramci této prace byly postupné vytvoreny 5, 4 a 3 shluky. Aby bylo moZné jed-
notlivé segmenty lépe popsat a navzdjem je odliSit, byly vybrany 3 shluky.
V nasledujici tabulce je znazornéno zastoupeni respondentd z dotaznikového Set-
feni v jednotlivych shlucich. Shluk ¢. 1 tvori 39,4 % respondentd, shluk ¢. 2 tvori
25 % respondentt a shluk ¢. 3 celkem tvori 35,6 % respondentii z celkovych 188
respondentd, kteri nakupuji biopotraviny.
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Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Shluk 1 74 39,4
Shluk 2 47 25,0
Shluk 3 67 35,6
Celkem 188 100

Tab.12  Shluky respondentt

Tabulka €. 9 znazorfiuje Euklidovské vzdalenosti mezi shluky, tzn. do jaké miry si

vvvvvv

dobné a naopak. Z tabulky Ize tedy vycist, Ze nejvice podobné si jsou shluky 1 a 3,
naopak nejvice se lisi shluky 1 a 2.

Shluk 1 Shluk 2 Shluk 3

Shluk 1 0,000000 1,717386 1,003403
Shluk 2 1,717386 0,000000 1,077381
Shluk 3 1,003403 1,077381 0,000000

Tab.13  Euklidovské vzdalenosti mezi shluky

Pro lepsi predstavu je také moZné jednotlivé shluky vyobrazit pomoci grafu pri-
meérl. V grafu Ize vidét zvolené 3 shluky a jejich primér u kazdé vybrané promeén-
né. Proménnych je celkem 45, proto nejsou v grafu znadzornény vSechny a vice bu-
dou ptibliZeny v popisu jednotlivych segmentd.
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Graf priméri v3ech shluk
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Obr.45  Graf primért

Segmenty na trhu biopotravin

Bio zacatecnici (shluk 1)

Shluk 1 tvori spiSe pracujici Zeny stredoskolského nebo vysokoskolského vzdélani
vletech 30-39. VétsSinou Ziji samy s jednim ditétem. Jejich mési¢ni piijem je do
20.000 K¢ a v priméru utrati maximalné 199 K¢ tydné za biopotraviny. Biopotra-
viny nejcastéji nakupuji v supermarketech, navstivi ale také specializované pro-
dejny nebo trzisté. Biopotraviny nekupuji prilis ¢asto. Zhruba jednou mési¢né do
svého nakupniho koSe pridaji kromé jiného také zeleninu, ovoce nebo mlé¢né pro-
dukty v bio kvalité. Potraviny v neprithledném obalu jsou pro né méné diivéryhod-
né nez potraviny v prihledném obalu. Pfi ndkupu téchto potravin je pro né nejdu-
leZitéjsi kvalita, sloZeni, ale také prechozi zkusSenost. Rozhodujicim faktorem pri
nakupu je pak krajina ptivodu biopotravin. Tento shluk byl nazvan jako ,bio zaca-
teCnici“ protoze ze vSech shlukii za biopotraviny utrati nejméné penéz a nakupuji
pouze nékteré potraviny, a to pouze jednou za mésic.
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Bio nadSenci (shluk 2)

Shluk 2 se sklada prevazné z muzi ve vékové kategorii 20 az 29 let, kteri pracuji
a jejich nejvyssi dosazené vzdélani je stiedoskolské. Tito muzi prevazné Ziji sami
s jednim, nékdy i s vice détmi. Tento segment za biopotraviny utrati nejvice ze
vSech uvedenych segmentt, a to v priiméru 400-599 K¢ tydné, proto byl také na-
zvan jako ,bio nadSenci“. Jejich primeérny prijem je do 20.000 K¢. Shluk 2 nejvice
biopotraviny nakupuje ve specializovanych prodejnach, nékdy nakupuji také
v supermarketech €i na farmach. Pri nakupu potravin v bio kvalité jsou nejvice
ovlivnéni kvalitou a sloZenim. Pti jejich vybéru hraje také duilezitou roli predchozi
zkuSenost. Dalo by se Fict, Ze ,bio nadSenci“ biopotraviny nakupuji ¢asto. Nékoli-
krat tydné kupuji zeleninu. Jednou tydné kupuji mlé¢né produkty, maso, ovoce,
pecivo, téstoviny, obiloviny, ryZi, oleje a tuky, ovocné a zeleninové stavy, Caj, ore-
chy a susené ovoce. Lusténiny, ceredlie, dZemy a kdvu nakupuji nékolikrat do mési-
ce. Preferuji potraviny v prithledném obalu a nejdiilezitéjsi informaci na obalu bio-
potravin je pro né Krajina ptivodu.

Umirnéni spotrebitelé (shluk 3)

Do shluku 3 patii pfevazné Zeny, které jsou osobami samostatné vydélecné Cin-
nymi, ve véku 30-39 let. Jejich nevyssi dosaZené vzdélani je stiredoSkolské nebo
vysokoskolské. Tyto Zeny jsou vétSinou bezdétné a Ziji s partnerem. Jejich prijem
¢inni primérné 20.000 K¢ mési¢né, za potraviny v bio kvalité utrati 200-399 K¢
tydné. Biopotraviny nejcastéji kupuji v supermarketech, na trzistich, nékdy také
na farmach. Nékteré biopotraviny si také péstuji samy. Pri vybéru jsou nejvice
ovliviiovany kvalitou, sloZenim a také predchozi zkuSenosti. Nejcastéji nakupuji
ovoce a zeleninuy, a to jednou tydné. Nékolikrat mési¢né nakupuji mlécné produkty,
maso, pecivo, vejce. A jednou za mésic kupuji téstoviny, lusténiny, obiloviny, ryzi,
oleje a tuky, ceredlie, orechy a suSené ovoce, ovocné a zeleninové $tavy a Caj. Pred-
nost davaji potravindm v prithledném obalu, kde je pro né nejdtlezitéjsi informaci
vyrobce potraviny. Tento segment byl nazvan jako ,,umirnéni spottebitelé, proto-
ze jejich tydenni utrata za biopotraviny je mensi nez ttrata ,bio nadSencii”, ale za-
rovenl vetSi neZ dtrata ,bio zacatecnikl. Taky frekvence ndkupu jednotlivych bio-
potravin neni tak vysoka jako u ,bio nadSenci“, ale je vyssi, nez u ,bio zacatecni-
ka“.

Jak casto spottebitelé ve shlucich 1, 2 a 3 nakupuji jednotlivé biopotraviny, je
také mozné vidét v nasledujicim grafu. Osy v paprskovém grafu znazornuji intenzi-
tu ndkupu biopotravin (5 - nékolikrat tydné, 4 - jednou tydné, 3 - nékolikrat me-
sicné, 2 - jednou za mésic, 1 - méné Casto, 0 - nenakupuji).

Z grafu lze tedy vycist, Ze nejméné biopotraviny nakupuji spotirebitelé ve shluk
1, ktefi pii tvorbé segmentli byli nazvani jako ,bio zacatecnici“. Také jejich pri-
mérna Utrata za tyto potraviny je nejmensi a ¢inni maximalné 399 K¢ tydné. Zad-
nou z uvedenych potravin nenakupuji ¢ast&ji nez shluk 2 nebo shluk 3. Castgji
vSechny uvedené potraviny nakupuji spotrebitelé ve shluku 3 nazvani ,umirnéni
spotrebitelé”. VSechny biopotraviny nakupuji méné nez shluk 2, ale v piipadé bio
ovoce se velmi priblizuji shluku 2. Jejich primérna tydenni ttrata za tyto potraviny
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se pohybuje od 200 K¢ do 599 K¢. Nejcastéji biopotraviny nakupuji spotrebitelé ze
shluku 3 nazvaného ,bio nadSenci“. Z grafu je patrné, Ze ovoce, zeleninu, pecivo
a mlé¢né produkty kupuji jednou nebo nékolikrat tydné. Tomu také odpovida je-

jich primérna tydenni dtrata za tyto biopotraviny, ktera je nejvyssi ze vSech uve-
denych segmenti a ¢inni 400-799 KC¢.

Intenzita nakupu biopotravin

mlécné produkty
" [ =
kava > maso

v _* i |
caJ o ovoce

Stavy zelenina

e shluk 1

dZemy pelivo

shluk 2

— shluk 3

ofechy a sudené ovoce téstoviny

ceredlie lusténiny

vejce obiloviny

oleje a tuky ryze

Obr.46 Intenzita ndkupu biopotravin

5.1.11 Doporuceni pro podnikatele na trhu s biopotravinami

V Ceské republice stale roste spotieba biopotravin, viak podil spotieby biopotra-
vin na potravinach je stale maly. Na trhu biopotravin v CR je stéle velky potencial
ke zvySeni prodeje. Potraviny ekologického zemédélstvi jeSté stale nejsou tak pro-
pagovany, jak jejich konvenéni protéjsky.

Z provedeného vyzkumu vyplynuly tfi segmenty, na které by se méli prodejci
biopotravin zamérit. Nejvétsi zajem o biopotraviny maji muzi ve véku 20 az 29 let.
Nejcastéji tito muZi nakupuji potraviny ekologického zemédélstvi ve specializova-
nych obchodech, protoZe zde maji Sirs$i sortiment, neZ napft. v supermarketech.
Specializované obchody s biopotravinami navstévuji i nékolikrat tydné a jsou
ochotni za né utratit az 599 K¢ tydné.

DalSim segmentem jsou Zeny ve véku 30 az 39 let, které biopotraviny nakupuji
prevazné v supermarketech nebo na trzistich. Tento segment s ndzvem ,,umirnéni
spotrebitelé” vSak uz biopotraviny nenakupuiji tak ¢asto jako ,bio nadSenci“, pouze
nékolikrat mésicné. Nejméné Casto biopotraviny nakupuje segment ,bio zaCatecni-
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ci“, do kterého patri prevazné Zeny také ve véku 30 az 39 let a potraviny v bio kva-
lité nakupuji jen jednou meésicné pirevazné v supermarketech.

Prodejci biopotravin by se méli vénovat také zakaznikiim, ktefi maji déti. Déti
maji dva ze tff segmentt a to ,bio nadSenci” a ,bio zacatec¢nici“. Tito lidé biopotra-
viny nakupuji predevsim kvili zdravotnimu hledisku, chtéji svym détem doprat jen
ty nejkvalitnéjsi potraviny bez pridanych chemickych latek.

Prodejci potravin ekologického zemédélstvi by se pri propagaci potravin méli
zamérit na nasledujici problematiky.

e Nejvétsi bariérou pii nakupu biopotravin u vSech tfi zminénych segmentt je
bezesporu jejich vyssi cena oproti potravinam konven¢nim. Tento faktor tudiz
nejvice brani dalSimu rozvoji trhu. Prodejci ale také producenti musi spottebi-
telim vysvétlit rozdily mezi biopotravinami a konvenénimi potravinami a do-
stateCné objasnit cely proces jejich péstovani, chovu ¢i vyroby. Spotiebitelé by
méli védét, Ze ceny biopotravin jsou ovlivnény objemy, v kterych se vyrabéji.
Pokud by se potraviny vyrabély ve vétSim mnozstvi, rozdily mezi cenami by se
zacCaly sniZovat. Prikladem mohou byt mlé¢né vyrobky, po kterych je velka
poptavka, a tudizZ se ceny napft. mezi mlékem a biomlékem pribliZuji. Do bio-
potravin nejsou pridavany také Zadna aditiva, coz také zvySuje jejich cenu,
protoZe skutecna jahoda v jogurtu je zkratka draZsi neZ jahodové aroma nebo
zvyrazinovac¢ chuti. Pokud by spotrebitellim tato problematika byla alespon
nastinéna, budou pak biopotraviny vnimat pozitivnéji, coZz mize nasledné
ovlivnit obsah jejich nakupniho koSe pti dalsim nakupu.

e Dalsim faktorem, ktery brani v nakupu biopotravin je, Ze podle respondentt
neni rozdil mezi biopotravinami a konven¢nimi potravinami. TudiZ je nutné
spotiebitele piresvédcit o kladech biopotravin. Proto by mél byt kladen diiraz
na lepsi chut’ biopotravin, pozitivni vliv na zdravi, Setrnost nejen k Zivotnimu
prostiredi (nepouZzivani umélych hnojiv a pesticidii), ale také ke zviratim. Pro-
dejci a producenti biopotravin by méli na svych strankach a socialnich sitich
pravidelné zverejiiovat vyhody biopotravin. Vhodna by byla také komunikace
piimo v misté prodeje biopotravin napft. letdcky umisténé ptimo u urcitych
biopotravin, kde zakaznici vyctou vice informaci o nabizenych biopotravinach,
vyraznéjsi oznaceni regalu s biopotravinami, poutace a shelf talker, na kterych
budou uvedeny nejdtlezitéjsi informace. Timto zplisobem by mohli byt vice
osloveny segmenty ,bio zacatecnici“ a ,,umirnéni spotrebitelé”, ktefi biopotra-
viny nekupuji tak ¢asto jako ,bio nadsenci”.

e Dilezity je také obal, v kterém se biopotraviny prodavaji. Lidé, ktefi se zucast-
nili primarniho vyzkumu, nejvérohodnéji vnimaji potraviny, které jsou zaba-
leny v priithledném obalu a jejich obsah je tudiz viditelny. U bio napoji davaji
respondenti také prednost predevsim sklenénym naddobam, v kterych jsou te-
kutiny vétSinou vidét. Proto by producenti pri baleni svych potravin méli brat
ohledy na spotrebitele, a své potraviny, pokud mozno, balit do obal{i, v kte-
rych bude jejich obsah viditelny. Ur€itou alternativou mohou byt také napft-.
krabice s okénkem a f6lif, kde je viditelna alespori ¢ast obsahu. Mezi informa-
cemi na obalu by také podle respondentli méla byt uvadéna konkrétni krajina
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plivodu. Zejména segmenty ,bio zacatecnici“ a ,bio nadSenci“ se nespokoji
pouze s tim, Ze biopotraviny byly vyrobeny v EU.

e Spotreba biopotravin neustale roste, avSak pomaleji, neZ by mohla. Proto je
potieba spottebitele v nakupu potravin ekologického zemédélstvi podpofit.
Konvenc¢ni potraviny jsou takika neustdle v néjaké cenové akci (sleva, vétsi
baleni, 2+1 zdarma atd.). Ce$ti spotiebitelé jsou na nejriiznéjsi akce a slevy
zvykli. Mnohdy tak spotiebitelé urcité potraviny nakupuji, az jsou ve slevé. Ty-
to cenové stimuly u biopotravin nejsou tak ¢asté a pokud si chce zakaznik
koupit potravinu v bio kvalité, vétSinou za ni zaplati plnou cenu. Vice nez 50 %
respondentt si koupi biopotravinu, s kterou uz ma predchozi zkusenost. Do-
porucenim pro prodejce biopotravin by mohla byt obcasna sleva na biopotra-
viny, které si lidé nekoupi zejména kviili tomu, Ze je jejich cena priliS vysoka.
Timto zplisobem by si spotiebitelé mohli oblibit také biopotraviny, které jsou
drazsi. Dalsi moznosti je pak primo ochutnavka v misté prodeje. Spotrebitelé
by méli moZnost ochutnat potraviny, které nikdy pfednim neochutnali, a tak
by zvazili jeji ndkup. Ochutnavky v misté prodeje by mohly byt vhodnym na-
strojem, jak pfimét zejména segmenty ,bio zac¢ate¢niky“ a ,umirnéné spotiebi-
tele“, aby nakupovaly vice biopotravin a ¢astéji neZ jen nékolikrat za mésic.

¢ ,Bio nadSenci“ a ,bio zacatecnici“ biopotraviny kupuji také kviili svym détem,
aby jim doprali zdravé a kvalitn{ jidlo. Pokud by producenti nabizeli exkurzi
do svych firem a farem, umoznili by tim 1épe nejen détem, ale také jejich rodi-
¢im pochopit princip ekologického zemédélstvi. Prodej svych biopotravin by
producenti mohli podporit ndslednou moZnosti nakupu po exkurzi.

e Trendem posledni doby je jidlo a Zivotni styl. Zejména poradi v televizi, ¢aso-
pist, kucharek a blogli o vareni je nepreberné mnozstvi. Lidé v dnesni hektic-
ké dobé potiebuji rychlé a snadné navody na ptipravu jidla. Proto dalSim do-
porucenim pro vyrobce ¢i prodejce je zpracovani receptt, v kterych se pouZi-
vaji biopotraviny.

5.1.12 Doporuceni pro spotiebitele biopotravin

Faktorem, ktery nejvice spotiebitele odrazuje od nakupu biopotravin je jejich cena.
Ta je nékdy mnohonasobné vyssi neZ u konvencnich potravin. Ceny biopotravin
jsou ovlivnény mimo jiné také objemy, v kterych se vyrabéji. Ne vSechny biopotra-
viny jsou tedy nékolikanasobné draz$i neZ potraviny konvenéni. V Ceské republice
je nejvétsi poptavka po ostatnich zpracovanych biopotravinach, jejichZ ctvrtinu
tvori détské presnidavky. Na druhém misté jsou mléko a mlécné vyrobky. Rozdily
cen mezi mlékem a mléénymi vyrobky se zmensSuji. Nasledujici tabulka znazornuje
ceny mlék a jogurtl za rok 2016. Kviili nedostatku dat je porovnavan bio jogurt
s 10% obsahem tuku a konven¢ni jogurt, ktery je netucny. Z tabulky cen jogurti je
mozné vidét, Zze primérny rozdil mezi konvencnim jogurtem a bio jogurtem se po-
hybuje kolem 1,7 K¢ za 150 g. Procentudlni rozdil cen primérné ¢ini 21,9 %. Kvili
nedostatku dat je také porovnavano bio mléko plnotucné a konvenéni mléko polo-
tucné. Rozdil v cendch mléka se primérné pohybuje kolem 7,4 K¢ za 1 litr
(40,2 %).
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Konvenc¢ni Bio Rozdil %

8,37 9,9 1,53 18,3
8,27 9,9 1,63 19,7
8,13 9,9 1,77 21,8
8,11 9,9 1,79 22,1
8,04 9,9 1,86 23,1
7,84 9,9 2,06 26,3
Tab.14 Cenyjogurtiiza 150 g

Konven¢ni Bio Rozdil %
19,4 24,9 5,5 28,4
17,5 24,9 7,41 42,4
17,6 24,9 7,3 41,5
16,8 24,9 8,07 48,0
17,24 24,9 7,66 44,4
18,22 24,9 6,68 36,7

Tab.15 Ceny mléka za 1 litr

Spotiebitelé by tedy pii vybirani biopotravin méli byt obezretni, ceny rtiznych bio-
potravin jsou také riizné a v pripadé jogurtu rozdil ¢ini v priméru za rok 2016
pouze 1,7 K¢ za 150 g. Vyhodnéjsi by také pro spotiebitele mohlo byt nakupovani
biopotravin pfimo u farmari a péstiteld v okoli. Ti vétSinou nabizeji své vyrobky
levnéji, neZ jsou potom prodavany v maloobchodech, protoZe ty si ke svym vyrob-
klim jesSté pripocitaji maloobchodni prirazku. Nakup biopotravin na farmach by
mohl byt vhodnou alternativou zejména pro segment ,bio zacatecnici“, ktefi nejvi-
ce biopotravin kupuji v supermarketech.

Spotrebitelé také mohou ovlivnit, jak hospodaii zemédélci v jejich okoli
a podporit tak lokalni zemédélskou produkci. ProtoZe spotiebitelim mnohdy chybi
informace, vznikl projekt BIO v regionu. Snahou projektu je také zvysit informova-
nost o biopotravinach, a tak se od roku 2016 uskutecniuje cyklus prednasek nejen
pro laiky, ale také pro odbornou vefejnost. Seminare se zaméruji také na praktické
ukazky napf. vyroby ptirodniho syru nebo vareni z masa. Jednim z divodd, pro¢
segmenty ,bio zacatec¢nici“ a ,bio nadSenci“ nakupuji biopotravin, je, Ze svym dé-
tem chtéji doprat potraviny bez umélych hnojiv a Skodlivych chemickych postiiki.
Proto prednasky, ale hlavné také ukazky z praxe jsou vhodné nejen pro né, ale také
pro jejich déti.

Protoze zadny z vytvorenych segmentl si biopotraviny sdm nepéstuje, vhod-
nym zpisobem, jak mit doma vzdy Cerstvé suroviny, jsou bio bedynky. Timto zpi-
sobem jsou zdkazniklim distribuovany lokalni produkty od farmart za primérené
ceny. Podle dodavatele jsou bedynky vidy plnény zrovna dozralou zeleninou
aovocem, u jinych dodavateld si odbératel miize sdm zvolit, ¢im bedynky z do-
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stupného sortimentu budou naplnény. Bedynky jsou dovazZeny zakaznikovi pfimo
domi nebo si je miize vyzvednout na odbérném miste.

Mezi druhy nejcastéji vyhledavany tidaj na obalu patii krajina ptivodu. Re-
spondentiim vSak mnohdy vadi, Ze je na obalu pouze uvedeno ,vyrobeno v EU“.
Tento Udaj jim ptijde nedivéryhodny. Je vSak mozZné zjistit zemi, ve které je vyrob-
ce produktu zaregistrovan. Tuto informaci je moZné zjistit z EAN kddu, ktery je
uvedeny na obalu vyrobku. VétSinou prvni tfi cislice EAN kdédu identifikuji zemi,
kde je vyrobce zaregistrovan. Nevyhodou je, Ze tyto cislice nemusi oznaCovat zemi
ptivodu vyrobku.
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6 Zaver a diskuze

Lidé se zacinaji navracet k prirodé a k potravinam, které jsou prirodni a prosly co
nejméné vyrobnimi procesy. Fenomén biopotraviny je diskutovanym tématem po
celém svété, proto byla tato problematika vybrana jako téma diplomové prace,
presnéji chovani spottebiteld na trhu s biopotravinami. Na zakladé vysledki ziska-
nych z primarnich a sekundarnich vyzkumi byly vytvoreny segmenty na trhu bio-
potravin a navrhnuty doporuceni pro spotiebitele a podnikatele.

V literarni reSersi byl charakterizovan spottebitel a nejriznéjsi typy spotiebi-
tel. Nasledné bylo identifikovano chovani spotrebitelii a faktory, které je pii na-
kupu ovliviiuji. Pozornost také byla vénovana segmentaci trhu. Samostatnou kapi-
tolu tvori propagace, kde byly popsany jednotlivé nastroje. Posledni Cast je zamé-
Fena na biopotraviny, vyvoj ekologického zemédélstvi, znaceni biopotravin a jejich
kvalitu.

V praktické ¢asti jsou zpracovany sekundarni data, ktera se tykaji predevsim
spotfeby biopotravin v Ceské republice a Evropské unii, podilu biopotravin na cel-
kové spotirebé potravin a napojli, nejcastéji nakupovanych biopotravin, odbyto-
vych mist, kde CeSti spotiebitelé nejCastéji biopotraviny nakupuji a vyvoje trhu
biopotravin v Evropé a v Evropské unii. Popsano také bylo spotiebni chovani na
trhu s biopotravinami v CR a chovani spotiebitelti na némeckém trhu. Porovnava-
ny byly ceny biopotravin a konven¢nich potravin nejen v CR, ale také v EU i v ze-
mich mimo EU. Nasledné bylo provedeno dotaznikové Setreni pro ziskani primar-
nich dat, které bylo zaméreno na spotiebitele na trhu s biopotravinami.

Na zakladé vyzkumu bylo zjiSténo, Ze biopotraviny nakupuje 39,8 % respon-
dentti. Podle dotaznikového Settfeni nejvétsi cast respondentti tvori vékova katego-
rie ve véku od 20 do 29 let (48,9 %) a ve véku od 30 do 39 let (16,0 %) a 15,4 %
respondentd spada do vékové kategorie od 40 do 49 let. V téchto jmenovanych
vékovych kategorif vzdy biopotraviny nakupuji vice Zeny. Na zakladé téchto udaji
je moZné rict, Ze o biopotraviny maji nejvétsi zajem mladé Zeny a Zeny stiedniho
véku. Tento vysledek z casti také potvrzuje vyzkum, ktery provedla agentura ME-
DIAN (2014). Ta zjistila, Ze biopotraviny nejcastéji nakupuji Zeny ve véku od 35 do
49 let. Podle primarniho vyzkumu nejvétsi skupinou, ktera biopotraviny nakupuje,
jsou lidé ve véku 20 az 29 let, rozdil miiZze byt zplisobeny nereprezentativnim vy-
bérem respondentt. Pri dalSim vyzkumu by mélo byt vékové zastoupeni respon-
dentl rozlozeno podle reprezentativniho vzorku, aby ziskané vysledky byly rele-
vantnéjsi.

Podle Ministerstva zemédélstvi (2016) nejvice zakaznikl (57,4 %) biopotra-
viny nakupuje v supermarketech a hypermarketech. Také z primarniho vyzkumu
vyplynulo, Ze nejvice respondentti (63,8 %) si biopotraviny nakupuje v supermar-
ketech a hypermarketech. Ministerstvo zemédélstvi na druhém misté uvadi pro-
dejny zdravé vyzivy a biopotravin, jako misto, kde zakaznici (24,8 %) biopotraviny
nejcastéji nakupuji. Také v dotaznikovém Setfeni jsou specializované prodejny
druhym nejcastéjsi mistem, kde respondenti biopotraviny nakupuji. Ve specializo-
vanych prodejnach vSak oproti Setfeni Ministerstva zemédélstvi nakupuje az
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59,6 % respondentd. Rozdil miiZe byt dan zejména jinym ¢asovym obdobim, pro-
toZe posledni Udaj z Ministerstva zemédélstvi je za rok 2014. Nejméné ¢astym na-
kupem biopotravin podle Ministerstva zemédélstvi jsou 1ékarny (3,1 %) a restau-
race (2,9 %). Také respondenti z dotaznikového Setreni nejméné nakupuji biopo-
traviny v 1ékarnach (5,3 %) a restauracich (2,1 %). Propojenim vysledki z primar-
ni a sekundarni analyzy je tedy zrejmé, Ze nejcastéjSim mistem nakupu biopotravin
jsou supermarkety a hypermarkety. Také podle dat z cenového BlOmonitoru je
k dostani na pultech maloobchodu v Ceské republice ¢im dal vice biopotravin, coz
nabizi prostor pro dalSi vyzkum zaméreny vyhradné na spotrebitele nakupujici
biopotraviny vyhradné v supermarketech nebo hypermarketech.

Nejvétsi bariérou v nakupu biopotravin jak v sekundarnim, tak v primarnim
vyzkumu je cena. Porovnanim cen biopotravin a konvenc¢nich potravin bylo zjisté-
no, Ze nejlevnéji mohou biopotraviny nakoupit obyvatelé USA. V USA jsou potravin
v priméru drazsi pouze o 27 %, kdeZto v Némecku nebo ve Svycarsku jsou v prii-
méru drazsi o vice nez 60 %. Neplati to vSak pro vSechny biopotraviny. Napriklad
v Némecku jsou brambory v bio kvalité levnéjsi o 13,5 % v porovnani s konven-
nani cen v Ceské republice byly tidaje o cenach biopotravin ziskany od Ing. Zuzany
Citkové z agentury Green Marketing, protoZe Cesky statisticky Giad nesleduje tda-
je o biopotravinach, jak bylo predpoklddano. Ceny konvencnich potravin byly zis-
kany z Ceského statistického tiadu. V Ceské republice jsou rozdily mezi témito
cenami uZ mnohem znatelnéjsi a mnohdy jsou biopotraviny drazsi aZ o vice nez
126 %. Ovsem to také neplati pro vSechny biopotraviny. PtibliZuji se ceny potravin,
které se vyrabéji ve vétsSich objemech. Napf. cena konvenéniho a bio jogurtu je sko-
ro srovnatelnd, rozdil cen se primérné pohybuje kolem 1,7 K¢ za 150 g jogurtu
arozdil v cenach mléka se primérné pohybuje kolem 7,4 K¢ za 1 litr. Dalsi barié-
rou, kterou respondenti uvadéli, je ta, Ze podle nich neni rozdil v biopotravinach
a konvenc¢nich potravinach. Pfes 50 % respondenti také uvedlo reklamni trik jako
diivod, proc biopotraviny nekupuji. Zde je prostor zejména pro vyrobce a distribu-
tory biopotravin, ktefi by méli své zakazniky presvédcit o kladech, které s sebou
nesou biopotraviny, jako jsou napft. lepsi chut, pozitivni vliv na zdravi (vice vitami-
nl, minerdld a antioxidantt), Setrnost k zivotnimu prostiedi a ke zviratim. Tyto
zminované klady biopotravin jsou také divody, které respondenty z dotazniku
vedou k nakupu potravin ekologického zemédélstvi. Vice neZ polovina responden-
tl nakupujici biopotraviny uvedla jako diivod to, Ze jsou zdravéjsi. Také lepsi chut
biopotravin je diivodem, proc je 39,9 % respondentt nakupuje. Mezi dalsi divody
patii také uz zminovana Setrnost k prirodé a ke zviratim. Nutné je také po-
dotknout zivotni styl jako diivod nakupu biopotravin, protoZe trendem dnesni do-
by je zdravé jidlo a zdravy Zivotni styl. K ndkupu zdravych, a hlavné biopotravin,
mnohdy napomahaji nejriznéjsi potrady v televizi o vareni, lifestylové Casopisy
a posledni dobou tak oblibeni food blogeri.

Nejcastéji respondenty vyhledavanym udajem na obalu biopotravin jsou vyZzi-
vové hodnoty (32,4 %). Casto vyhledavanymi informacemi jsou dale krajina pivo-
du (29,3 %) a vyrobce (19,7 %). Nékterym spotiebitelim vSak vadi, pokud je na
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obalu biopotraviny pouze napsano, Ze byla vyrobena v EU. Tento udaj jim pfrijde
mnohdy nedlvéryhodny, protoZe maji obavy z toho, Ze potravina byla vyrobena
napft. v Polsku. Pokud by tedy chtéli producenti na trhu s biopotravinami, ktefi na
obalu uvadéji, Ze jejich produkt byl vyroben v EU, aby byl jejich vyrobek pro spo-
trebitele diivéryhodnéjsi, méli by uvadét konkrétni zemi, kde byl vyroben. Podle
EAN k6du mohou vSak spotrebitelé zjistit zemi, kde je vyrobce produktu zaregis-
trovan. Nevyhodou je, Ze zemé, kde je vyrobce zaregistrovan, nemusi byt stejna
jako zemé ptivodu vyrobku.

Na zakladé dat ziskanych z primarniho vyzkumu byly vytvoreny tfi segmenty
na trhu biopotravin. Segmenty byly nazvany jako ,bio zac¢ate¢nici®, ,umirnéni spo-
trebitelé” a ,bio nadSenci. NejvétSimi rozdily mezi témito segmenty byla intenzita
ndkupu biopotravin. ,Bio nadSenci“ vSechny jednotlivé potraviny ekologického
zemédélstvi nakupuji Castéji nez ostatni segmenty, zeleninu kupuji nékolikrat tyd-
né a mlé¢né produkty, maso, ovoce, pecivo atd. jednou tydné. To ,umirnéni spotie-
bitelé“ kupuji mlé¢né produkty, maso, pecivo a vejce nékolikrat za mésic, ostatni
potraviny kupuji jednou mésicné. Segment ,bio zacatecnici“ vSechny uvedené bio-
potraviny kupuji nejméné casto. Mlécné produkty, ovoce a zeleninu kupuji jednou
za mésic, ostatni potraviny kupuji méné castéji. Intenzita nakupu biopotravin jed-
notlivych segmentii také odpovida jejich tydenni utraté za tyto potraviny. Nejméné
utrati za biopotraviny ,bio zacatecnici“, maximalné 199 K¢, ,umirnéni spotiebitelé
utrati za tyden 200 K¢ az 399 K¢. Segment ,bio nadSenci“ utrati za biopotraviny
tydné nejvice, 400 K¢ az 599 K¢, coz je nejvice ze vSech uvedenych segmentd.
Zkouman byl také vliv demografickych Gdaji na ttratu za biopotraviny a bylo zjis-
téno, Ze vzdélani ani vék respondentid neovliviiuje ttratu za biopotraviny. Jedinym
zkoumanym faktorem, ktery utratu respondentti za biopotraviny ovliviiuje, je pti-
jem.

Posledni ¢ast prace je zamérena na doporuceni jak pro podnikatele, tak pro
spotiebitele na trhu s biopotravinami. Vzhledem k tomu, Ze jednotlivi prodejci mo-
hou mit specifické pozadavky, doporuceni je zamérené univerzalné na trh s biopo-
travinami. Spoti‘eba biopotravin v Ceské republice stéle roste, aviak na trhu biopo-
travin je stale potencial ke zvySeni prodeje. Nejvétsi bariérou nakupu biopotravin
je bezesporu jejich cena, néktefi respondenti také nevidi rozdil mezi biopotravi-
nami a konvenc¢nimi potravinami. Pfi vybéru biopotravin je pro respondenty diile-
zZity obal, divéryhodnéji na né piisobi baleni bio produktti, kde je obsah viditelny.
Lidé v dnesni uspéchané dobé chtéji rychlé a snadné navody na ptipravu jidla. Pra-
vé na vySe uvedené divody se zamérenim na konkrétni segment by podnikatelé
méli své marketingové kampané vytvaret.

Spottebitelé by pri vybéru jednotlivych biopotravin méli byt vice obezretni.
Jako nejcastéjsim diivodem, pro¢ biopotraviny nekupuiji, je jejich vysoka cena. Cena
biopotravin vSak mnohdy neni nékolikanasobné vyssi neZ cena konvencnich po-
travin. Nakup potravin piimo od farmait a péstiteli miiZze byt levnéjsi, nez kdyz
jsou stejné potraviny nakoupeny napf. v supermarketech, hypermarketech nebo ve
specializovanych prodejnach. Vhodnou alternativou také miize byt nakup biopo-
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travin prostiednictvim BIO bedynek, které jsou dovazeny primo zadkaznikovi domu
nebo si je mize vyzvednout na odbérném miste.

Problematice biopotravin by méla byt vénovana vétsi osvéta. Mnozi lidé maji
nedostatecné nebo Spatné informace o ekologickém zemédélstvi. Osvété a vzdélani
v oblasti ekologického zemédélstvi a biopotravin se vénuje Akéni plan CR pro roz-
voj ekologického zemédélstvi, které je pod zaStitou Ministerstva zemédélstvi.
V ramci prvniho akéniho planu byla realizovana kampar ,Ziju bio*, jejichZ souéasti
byly prednasky, reklamy v televizi a také ochutnavky v obchodnich retézcich. Bo-
huZel v nasledujicim druhém a nyni jiz ve treti ak¢ni planu Zadna rozsahla kamparn
pro vefejnost neprobiha. Diivodem je zejména rozpocet, ktery pti prvnim ak¢nim
planu byl schvalen ve vysi 35 mil. K¢ a v nasledujicich ak¢énich planech uz rozpocet
schvalen nebyl. Kviili rozpoctu, ale také ambiciéznim cilim se uZ nedari cile plnit
a jsou vZdy prenasSeny do nadchazejiciho ak¢niho planu. Proto podnikatelé na trhu
s biopotravinami musi sami a na své naklady lidi vzdélavat. Nevyhodou je, Ze ne-
dokazi zasdhnout tolik lidi, jako dokaZe osvétova kampan pro verejnost.
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A Dotaznik

1.

©)
©)

Nakupujete ve Vasi domacnosti biopotraviny?

Ano
Ne

2. Pokud ano, pro¢ biopotraviny kupujete?

oooood

Jsou zdravéjsi
Jsou chutnéjsi

Vyroba je Setrna k prirodé
Vyroba je Setrna ke zviratim
Je to maj Zivotni styl

Jiné:

3. Pokud ne, pro¢ biopotraviny nekupujete? (odpovézte na otazku a pokracujte k
otazce ¢. 14)

OooooOoon

Vysoka cena

Nevidim rozdil mezi bio a nebio potravinami
Na potraviny, které si kupuji, jsem uz zvykla/y

Omezeny sortiment
Prodejny jsou Spatné dostupné
Nevim, kde se biopotraviny prodavaji
Je to jen reklamni trik

Jiné:

4. Kde biopotraviny kupujete?

[0 Supermarkety/hypermarkety
O Drogerie
O Specializované prodejny s biopotravinami
00 Na farmach
0 Na trzisti
O Lékarny
[0 Restaurace
O Internet
[0 Péstuji si je sam
O Jiné:
5. Uved'te intenzitu ndkupu jednotlivych biopotravin.
Kazdy | Nékolikrat | Jednou | Nékolikrat | Jednouza | Méné .
Ly Sy « ey . . “ Nenakupuji
den tydné tydné mésicné mésic Casto
Mlécné
oroduty | O O o/ O o | O O
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Maso

Ovoce

Zeleniny

Pecivo

Téstoviny

Lusténiny

Obiloviny

Ryze

Oleje a tuky

Vejce

Ceredlie

Orechy
a susené
ovoce

DZemy

Ovocné a
zeleninové
stavy
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@) O ®) O O O O

Kava

@) O O O O O O

6. Kolik utratite primeérné za tyden pri nakupu biopotravin pro Vas/Vasi domac-

nost?
o)

O O O O O

Méné nez 200 K¢
200-399 K¢
400-599 K¢
600-799 K¢
800-999 K¢

K¢ a vice

7. Které faktory Vas ovliviiuji pfi ndkupu biopotravin?

ODoooOooooon

Kvalita a sloZeni

Doporuceni odborniki
Doporuceni pratel nebo rodiny
Spotrebitelské testy

Piredchozi zkuSenost

Obal nebo vzhled

Reklama v médiich

Cena

Akeni ceny, slevy, vyhodna baleni
Jiné:

8. Které faktory Vas odrazuji od nakupu biopotravin?

oooooOood

o

o O O O

Cena

Nedtivéra v producenty
Nedtivéra v prodejce
Nedostupnost biopotravin
Nevérim v jejich pozitivni uinky
Jiné:

vvvvvv

Vyzivové hodnoty
Krajina ptivodu
Vyrobce

Oznaceni bio kvality
Jiné:

10. Ktera informace Vam naopak na obalech biopotravin chybi?
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o Zadné
o Jiné:

11. Koupili byste si radéji bio napoj:
o Veskle
o Vplastové lahvi
o Vnapojovém kartonu

12. Vnimate davéryhodnéji bioprodukt:
o Vneprithledném obalu (obsah neni viditelny)
o Vprihledném obalu (obsah je viditelny)

13. Znate konkrétni vyrobce biopotravin? Pokud ano, uved'te jaké.

14. Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz

15. Jaky je Vas vék?
o Méné nez 19

20-29 let

30-39 let

40-49 let

50-59 let

60 let a vice

O O O O O

16. Jaka je VasSe prevaZzujici ¢innost?
o Student
Zameéstnanec
osvC
Diichodce
Na matei'ské/otcovské dovolené
Nezaméstnand/y

O O O O O

17.V jaké domacnosti Zijete?
o Srodici
Sam/sama
Sam/samaa s 1 ditétem
Sam/sama a s 2 détmi
Sam/sama a s vice neZ 2 détmi
S partnerem/partnerkou
S partnerem/partnerkou a s 1 ditétem
S partnerem/partnerkou a se 2 détmi
S partnerem/partnerkou a s vice nez 2 détmi

O O O O O O O O
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18. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani

©)

©)
©)
©)
©)

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

19. Jaky je Vas Cisty prijem?

O

O O O O O

20. Kolik obyvatel ma obec, ve které bydlite?

o

@)
@)
@)

Prostor pro Vase pripominky a nazory souvisejici s timto dotaznikem.

Méné nez 9.999 K¢
10.000-19.999 K¢
20.000-29.999 K¢
30.000-39.999 K¢
40.000-49.999 K¢
50.000 K¢ a vice

0-3.000 obyvatel
3.000-9.999 obyvatel
10.000-49.999 obyvatel
50.000 obyvatel a vice



