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1. Uvod

V poslednich letech jsou zdravy zivotni styl a ochrana Zivotniho prostfedi casto
probiranymi tématy. V Ceské republice se neustale zvySuje procento obyvatel
postizenych obezitou, karcinomy, alergiemi a jinymi zdravotnimi problémy. Proto
si lidé zacinaji uvédomovat, Zze by méli vice peCovat o své zdravi a klast vétsi diraz
I na své stravovani. Spotiebitelé se zaCinaji zajimat, jakym zptusobem byly potraviny

vyrobeny, jak byly vyprodukovany vstupni suroviny.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze trendem posledni doby je také znacka ,, bio ““ neboli
produkty ekologického zemédélstvi. Jaky je motiv pro vybér praveé téchto potravin?

Benefitem biopotravin je produkce Setrnd k zivotnimu prostfedi, protoze nezatézuje
pfirodu chemikaliemi. Také zvifata chovana na biofarméach maji ptiznivéjsi podminky,
nez zvirata v klasickych chovech, tzn. nesmi byt uzavieny v klecich a musi mit pfistup

do vybéhu nebo na pastvu. Nékup biopotravin znamena nejenom podporu vlastniho

zdravi, ale také Zivotniho prostredi, ve kterém zijeme.

Obecné lze tedy fici, ze biospotiebitelé jsou lidé, kteti se snazi byt zodpovédni vici
svému zdravi, zdravi svych blizkych a ktefi také uvazuji o vlivu svého chovani

na ochranu zvifat a na zivotni prostredi.

Problematiku biopotravin v Ceské republice upravuje zakon &. 242/2000 Sh.
0 ekologickém zemédélstvi, ktery objasiiuje vyrobu biopotravin, osvéd¢ovani ptvodu
bioproduktli a biopotravin, jejich oznacovani a v neposledni fad¢ také jejich podminky

kontroly.

Hlavnim cilem diplomové prace byla identifikace cenovych, kvalitativnich a ¢asovych
priorit spotiebitelii ve vztahu k potravindam a vymezeni postoje ¢eskych spotiebiteli
K biopotravinam, resp. k jednotlivym biokomoditam. Prostfednictvim spotiebitelského

prizkumu pak vymezeni zakladnich ndkupnich preferenci a motiva¢nich faktori/bariér.



2. Literarni reserse

2.1 Ekologické zemédélstvi

2.1.1 Vymezeni pojmu

Ekologické zemédélstvi vzniklo jako reakce na negativni zmény, které prodélalo
zemé&délstvi po druhé svétové valce. Tenkrat piinesla snaha o sobéstacnost v produkci
potravin jednotlivych statdi v nové usporadané Evropé znacnou intenzifikaci
S negativnimi vlivy na krajinu, na jednotlivé slozky zivotniho prostiedi a v kone¢ném

disledku i na kvalitu potravin (Sarapatka, Urs a kol., 2008).

Co se pod pojmem ekologické zeméd¢lstvi vlastné rozumi. Ekologické zemédélstvi
(déle jen EZ) je zvlastni druh zemédélského hospodateni, ktery dba na Zivotni prostiedi
a jeho jednotlivé slozky stanovenim omezeni ¢i zdkazii pouzivani latek a postupi, které
zatézuji Zivotni prostfedi nebo zvySuji rizika kontaminace potravniho fetézce a ktery,
pokud dochazi k chovu hospodaiskych zvifat, dba jejich ekologickych a fyziologickych
potieb v souladu s pozadavky zvlastnich pravnich piedpist (Moudry et al., 2007).

Podle ministerstva zemé&délstvi (2009-2013d) je ekologické zeméd¢lstvi definovano
jako moderni forma obhospodafovani pidy bez pouzivani chemickych vstupl

S nepiiznivymi dopady na zivotni prostfedi, zdravi lidi a zdravi hospodaiskych zvitat.

Ekologické zeméd¢lstvi by se mélo v prvni fadé spoléhat zejména na obnovitelné zdroje
Z mistn¢ organizovanych zeméd¢€lskych systéml. V ramci co nejmensSiho vyuzivani
neobnovitelnych zdroji by mély byt odpady a vedlejsi produkty rostlinného

a zivo¢isného plivodu recyklovany za ucelem navraceni zivin do pudy.

V ekologickém zeméd¢€lstvi neni povoleno preventivni pouzivani chemicky
syntetizovanych 1é¢iv. AvSak v pfipadé nemoci nebo poranéni zvifete vyzadujicich
okamzité oSetfeni by meélo byt pouziti chemicky syntetizovanych 1é¢iv omezeno
na nezbytné¢ nutné minimum. S cilem zarucit spotfebitelim integritu ekologické
produkce by dale mélo byt mozné ptijmout restriktivni opatfeni, jako je prodlouzeni
ochrann¢ lhity na dvojnasobek po pouziti chemicky syntetizovanych 1éCiv

(Ministerstvo zemédé€lstvi, 2012a).



2.1.2 Cile ekologického zemédélstvi

Hlavni cile ekologického zemédélstvi patfi:

e Trvalé udrzeni a zlepSeni plidni urodnosti

e UdrzZeni biodiverzity

e Zachovani krajinnych prvki a jejich harmonizace

e Hospodafeni svodou, udrzeni vody v krajin€é, ochrana povrchovych
a spodnich vod pied znecisténim

e Efektivni vyuzivani energie, orientace na obnovitelné zdroje

e Produkce kvalitnich potravin a surovin

e Optimalizace zivotnich podminek pro vSechny organismy vcetné clovéka

(Moudry et al., 2007)

2.1.3 Pravni uprava ekologického zemédélstvi

Pravidla pro EZ a produkci biopotravin jsou jasné¢ dand legislativou, kterou musi

dodrzovat vSichni ekologi¢ti zemédélci 1 vyrobei biopotravin.

Konkrétné se jedna o evropskou legislativu (natizeni Rady (ES) 834/2007 a natizeni
Komise (ES) 889/2008) a narodni legislativu (Zakon ¢&. 242/2000 Sb., o ekologickém
zemédélstvi a o zméné zakona €. 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni
pozdéjsich predpisi).

Dozor nad dodrzovanim této legislativy provadi ministerstvo zemédé€lstvi. Ministerstvo
zemédelstvi povéiuje v souladu se zdkonem o EZ na zikladé¢ smlouvy kontrolni

organizace, které pravideln¢ kontroluji dodrzovani legislativnich pravidel pfimo

na ekofarmach a ve vyrobnach biopotravin (Ministerstvo zemédélstvi, 2012a).



2.1.4 Komparace ekologického a konvenéniho
zemeédeélstvi

Konvencni zemédélstvi je obecné rozsifeny nazev pro systém hospodateni prevladajici

v prumyslové vyspélych zemich. Tento typ zemédélstvi je charakteristicky vyssi

intenzitou hospodafeni i1 pouzitim vysSich energetickych a materidlovych vstupt

za ucelem maximalizace produkce resp. momentalniho ekonomického efektu (Moudry

etal., 2007).

Ekologické zemédélstvi ma vice kladnych efektl na ochranu pfirodnich prvki
a na krajinu nez zemédélstvi konvencéni. Ekologické hospodafeni podporuje vyssi
biodiverzitu fauny a flory na obhospodafovanych plochach a v okolnich biotopech.

RovnéZ je zde také vyssi diverzita péstovanych plodin.

Na ekologicky obhospodatfovanych plochach byva zaznamenan vyssi obsah organické

hmoty v pid¢ a vyssi biologicka aktivita.

Ekologické zemédélstvi vykazuje nizsi nebo stejné mnozstvi vyplavovanych dusi¢nanti
ve srovnani s konvencnim zemédélstvi. Srovnavaci prizkumy dokazuji az o 50 % nizsi
vyplavované mnozstvi zivin na hektar z EZ. Ekologické zemédélstvi neni rizikové

Z hlediska kontaminace vodnich zdroja pesticidnimi latkami.
Vyzkumy téz ukazuji, ze v EZ mohou byt az o 50 % na hektar nizSi emise oxidu
uhlic¢itého (nejvyznamnéjsiho sklenikového plynu).

Na ekofarmach je prokazatelné niZ$i spotieba energie nez v konvenénim zemédélstvi

o

(,,Srovnani zemé&délskych systému*, 2013).

Komparace ekologického a konvencniho zemédélstvi je pro piehlednost uvedena

Vv nasledujici tabulce.



Tabulka 1: Komparace ekologického a konvencniho zemédélstvi

Ekologické zemédélstvi

Konvenéni zemédélstvi

Obecné

Obecné

Snazi se hospodatit v souladu

S ptirodou

Podporuje druhovou rozmanitost
V krajiné

Cilen¢ pecuje o pudu a jeji
kvalitu — trvalou udrzitelnost
Zakaz geneticky
modifikovanych produkti

Zamg¢iuje se na ekonomicky vynos
bez zasadniho ohledu Kk pfirodé

a krajiné

Vyuziva chemie a geneticky
modifikované produkty

Plda je jen prosttedkem vyroby
Odd¢leni rostlinné a zivocisné
vyroby

Rostlinna vyroba

Rostlinna vyroba

Hnojeni pouze organickymi
hnojivy

Sttidani riznych plodin
Ochrana rostlin bez chemie —
odolné odridy, smiSen¢ kultury,
pfirozeni nepratelé Skadci

Vyuzivani (n¢kdy az zavislost) na
pramyslovych hnojivech
Monokultury

Opakované pestovani vynosnéjsSich
kultur

Chemicka ochrana rostlin

Zivocisna vyroby

Zivocisna vyroba

Welfare zvifata — stadové
ustdjeni, podestylka, venkovni
vybéhy

Krmeni zvifat z vlastni produkce
Omezeni ,,kosmetickych® zadsahi
na zvitatech (kupirovani,
zkracovani zobaki apod.)

Ustajeni bez kontaktu s okolnimi
zvitaty

Klecové chovy

Rostové ustdjeni

Krmeni zvifat primyslovymi
Krmivy

Preventivni podavani 1é¢iv

Uziti stimulatora rastu

a hormonélnich latek

Zdroj: vlastni zpracovani dle Rezekvitka, 2007

2.1.5 Ostatni pojmy z oblasti ekologického zemédélstvi

e Bioprodukt

Bioprodukt je surovina rostlinného nebo Zivocisného plvodu ziskand v ekologickém
zemédelstvi. Mize to byt naptiklad zelenina, ovoce, obiloviny, luskoviny, olejniny,
syrové mléko, vejce nebo zvifata v kusech. Bioprodukty jsou vychozi suroviny pro

biopotraviny (,,Biopotraviny a bioprodukty...“, n. d.).

Podle ministerstva zemédélstvi (2012a) je bioprodukt jakakoliv surovina rostlinného
nebo zivocisného ptivodu pochazejici z ekofarmy, na kterou je vystaven platny
certifikat. Jako bioprodukt Ize certifikovat nejenom suroviny pro vyrobu biopotravin,

ale také chovna zvifata nebo suroviny pro nepotravindiské vyuziti (napf. vlna, len).



Ostatnim bioproduktem je krmivo, 0sivo a vegetativni rozmnozovaci material, na ktery

je vystaven platny certifikat.

Autor Moudry (1997) definuje bioprodukt jako pfimy zemédélsky produkt (napf.
pSenice, mrkev, maso) ze systému hospodafeni podléhajicimu zvlaStnimu piedpisu

a rezimu kontroly pro ekologické zemédélstvi.

e Biopotravina

Podle ministerstva zeméd¢lstvi (2012a) je biopotravina definovana nasledovné:
biopotravinou je potravina vyrobena za podminek uvedenych v tomto zékon¢ a spliujici
pozadavky na jakost a zdravotni nezdvadnost stanovené zvlastnimi pravnimi ptedpisy,

na niz bylo vydano osvédceni o biopotraving.

Podle autora Moudrého (1997) biopotravina je potravinaisky vyrobek ziskany
Z bioproduktii a omezeného mnozZstvi povolenych pfisad vymezenym technologickym

postupem podle zvlastniho ptedpisu a pod kontrolnim rezimem.

Dalsi definice biopotravin je nasledujici: Biopotraviny jsou potraviny vyrobené
Z bioprodukti, tj. produkti kontrolovaného ekologického zeméd€lstvi, coz je velmi
pokrokovy zplsob hospodafeni s pozitivnim vztahem k pidé, rostlinam, zviratim
a ptirodé¢ bez pouzivani umélych hnojiv, chemickych ptipravkl, posttikii, hormont

a umélych latek (,,Biopotraviny a bioprodukty*, n. d.).

Biopotraviny se ptedevsim vyznacuji vysokou kvalitou, vyraznou a nefalSovanou chuti,
v piipadé¢ zeleniny a brambor také dobrou trvanlivosti. Jsou t0 navic potraviny

ekologicky, eticky a socialn¢ akceptovatelné (,,Biopotraviny a bioprodukty...*, n. d.).
Vyhody biopotravin v porovnani s béznymi potravinami jsou nasledujici:

e Pfi jejich vyrobé je méné zatéZovano Zivotni prostiedi

e Neobsahuji chemické konzerva¢ni latky, barviva, ochucovadla, zbytky
prostfedkil na ochranu proti Skiidctim a jiné uméle vyrobené latky

e Pii vyrob¢ biopotravin se dba o zachovani co mozna nejvySSiho obsahu
vitamint, mineralnich latek, vlakniny, tukd, sacharidi a bilkovin

e Maji lepsi chut’, protoZze obsahuji vy$si podil suSiny, tedy té ¢asti potraviny,
kterd z potraviny zbude po odstranéni vody - latky, které davaji potravinam chut’
a viini jsou totiZ obsazeny prave jen v susiné

8



o Diky vys$S§imu obsahu suSiny maji i vy$$i podil vitaminli, minerdlnich latek

a vlakniny (,,Ekologické zemédélstvi, bioprodukty...«, 2014)

Nevyhody biopotravin jsou nasledujici:

o Byvaji draz§i nez bézné potraviny, nejsou k dostdni ve vSech obchodech
S potravinami

e Biopotraviny, zejména bioovoce a biozelenina, mohou byt na pohled méné
atraktivni

o Nckteré biopotraviny nejsou pfili§ vhodné pro osoby, které musi ve vyzivé
sniZovat pfijem energie — v biopotravinach se totiz zamérné nesnizuje obsah
tuku ani cukru, na obalu biopotravin proto nenalezneme oznaceni ,,light* -
naptiklad biomléko je vzdy plnotu¢né

e Mohou se rychleji kazit diky tomu, ze neobsahuji umélé konzervacni latky

(,,Ekologické zemédelstvi, bioprodukty...*, 2014)

Osoba podnikajici v ekologickém zemédélstvi

Pod pojmem osoba podnikajici v EZ se rozumi ekologicky zemédélec, vyrobce
biopotravin, osoba uvadéjici biopotraviny nebo bioprodukty do ob&hu, vyrobce nebo
dodavatel biokrmiv a vyrobce nebo dodavatel ekologického rozmnozovaciho materialu,
ekologicky chovatel ryb, ekologicky péstitel hub, ekologicky sbérac volné rostoucich

rostlin, ekologicky chovatel véel.

Osobou uvadéjici  biopotraviny nebo bioprodukty do obéhu je obchodnik
s biopotravinami nebo bioprodukty, dovozce a vyvozce biopotravin a bioproduktt z/do

tietich zemi (Ministerstvo zemédélstvi, 2012a).
e Ekofarma

Ekofarmou se rozumi samostatnd, uzaviend hospodarskd jednotka. Zemédélsky
podnikatel nemusi provozovat ekologické zemédé€lstvi na vSech pozemcich, které
vlastni nebo uzivd. Musi vSak pro ekofarmu vyclenit a jednozna¢né urcit zakladni
vyrobni prostiedky; od konven¢nich pozemkt a budov tak musi byt jednoznacné
oddéleny pozemky, hospodaiské budovy, zeméd€lskd mechanizace, hospodaiska

zvitata, které slouzi k ekologickému zeméd¢lstvi. Priikazné musi byt Gcetnictvi, musi



byt odliSitelné od konven¢niho. Cilem jednozna¢ného vymezeni ekofarmy je prikazné
odd¢leni ekologického hospodaieni od konvencni zeméd¢€lské Cinnosti. Dale je cilem
jasna identifikace Cinnosti ekologického zemédélce v krajin€ pii produkci bioprodukti,
a to predevS§im z hlediska kontroly dodrzovani podminek zdkona a nafizeni
0 ekologické produkci a z hlediska duvéry spotiebiteld v ekologické zemédélstvi

(Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2012a).

2.2 Vyvoj ekologického zemeédélstvi

2.2.1 Vyvoj ekologického zemédélstvi v mezinarodnim
kontextu

V Evropské unii (dale jen EU) rostl béhem poslednich deseti let rychle pocet
ekologickych zemédé€lch 1 pocet spottebitelit kupujicich bioprodukty. V EU tvori
ekologické zemédélstvi v priméru okolo 2 % hodnoty celé zemédélské produkce.
Okolo 2 % ¢ini téz odhadovany podil bioproduktti na celkovém prodeji potravin. Podle
Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj (dale jen OECD) byla produkce
biopotravin na pocatku 21. stoleti odhadovéana na 26 miliard USD ro¢né v celém svéte,
ztoho v Evropé na 11 miliard USD, v USA na 13 miliard USD, v Asii na 400-450
milionit USD, zatimco Oceédnie a Jizni Amerika jsou pomérné malé trhy pro
bioprodukty, kazdd o velikosti okolo 100 milioni USD. Bioprodukce je obecné

nejrychleji rostouci sektor v zemédélstvi s meziro¢nim piirastkem 15-30 %.

Vyssi nakladovost je stéZejni bariérou pro rozvoj bioprodukce. Na trovni podniku jsou
hlavnimi davody pro vyssi néklady obecné niz8§i vynosy, niz8i zatizeni puady
hospodaiskymi zvitaty, které vedou k vys§im produkénim nékladiim, dodate¢né naklady
na pracovni silu, 1 niz8i stupen specializace na urovni podniku a naklady na inspekci
a certifikaci. Primérny cenovy rozdil mezi bioprodukci a konvencni produkci, ktery
vV kone¢né podob¢ maji spottebitelé zaplatit, je okolo 56-60 %. Protoze cena, kterou
dostavaji zemédélci, je obvykle pouze mensi ¢asti konecné ceny, studie prokazaly, ze
sektory zpracovani a maloprodeje dostavaji pii prodeji biopotravin vyssi podil.
V distribu¢nim fetézci je divodem pro vyssi naklady kombinace velkoprodeje,
zpracovani a maloprodeje, vys$i nakupni cena surovin a problémy s trvalymi
dodavkami, vyssi naklady na Cisténi a separaci v jednotkéach, které nejsou uréeny pro

velkoobchod a zpracovani, chybéjici Gspory vznikajici riistem velikosti, vyssi dopravni
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naklady a maly objem produkce vedouci k vysokym jednotkovym distribunim
nakladim, vice neprodanych produktti a odpadu a naklady na inspekci a certifikaci. Aby
se snizila cena konec¢nych produkti, je dilezité vytvorit postupy, které mohou snizit
naklady, aniz by to ovlivnilo spravné pouzivani norem pro ekologické zemédélstvi

(Moudry et al., 2007).

V soucasné dob¢ je podil odvétvi ekologického zemédeElstvi na vzestupu ve vétSing
Clenskych statli. V poslednich letech je zvlast znatelny riist spotiebitelské poptavky.
Nedavné reformy spolecné zemédélské politiky, kladouci ddraz na trzni orientaci
a nabidku jakostnich produkti v zajmu uspokojeni spotiebitelské poptavky, ziejmé trh
s ekologickymi produkty jesté vice podpoii. V souvislosti s tim hraji v ramci
produkce, které¢ Uzce souviseji s vyvojem na zemédé€lskych trzich (Ministerstvo

zemedélstvi, 2012a).

2.2.2 Ekologické zemédélstvi ve vybranych statech EU

e Rakousko

Kazdy desaty zemédélec v Rakousku jiz hospodaii ekologicky: vice nez
20 000 ekofarem obd¢lava 13,5 % zemédélské plochy. Podle piedstav rakouského svazu
ekozemédélct Bio Austria by mél pocet biozeméd¢lct rust roéné o 10 %. V roce 2006
trh s biopotravinami v Rakousku dosahl témér 590 mil. eur a oproti roku 2005 vzrostl
0 18 %. Na celkové spotiebé potravin se biopotraviny podili 5,7 %, 70 % nakoupi
RakuSané v supermarketech (nejvice v fetézci Billa - ptes 200 mil. eur), 10 % pfimo
z farmy, 12 % se zpracuje ve velkokuchynich a 8 % se exportuje. Vice nez 14 %
cerstvého mléka kupuji RakuSané v biokvalité, kazdé ¢tvrté nakoupené vejce je bio.
Velky potencial maji biopotraviny predevsim ve vefejném stravovani a v exportu. Jiz
dnes se ve Vidni pfipravuje ve vefejnych kuchynich (Skolky, Skoly, nemocnice) denné

40 000 pokrmil z biopotravin.

e Némecko

Na konci roku 2005 mélo Némecko 807 406 ha ploch v ekologickém zeméd€lstvi, coz
predstavuje 4,7 % z celkové zemé&dé€lské plochy. Spolkovy ustav pro zemédélstvi

a vyzivu registroval koncem roku 2005 v Némecku 22 032 certifikovanych producentt,
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zpracovateld a vyrobcl biopotravin. Podle dnesnich odhadt trh s biopotravinami
v Némecku zajist'uje praci ve vyrobé, obchodu a sluzbach pro asi 160 000 osob. Obrat
némeckého trhu stoupl z 3,9 miliard eur v roce 2005 na 4,5 miliard eur v roce 2006.
Zatimco po krizi spojené s nemoci Silenych krav pted 6 lety byly biopotraviny ve
velkych supermarketech na okraji zajmu, loni je objevily i diskonty. Lidl, Aldi, Penny,
Norma a Netto nésledovaly diskontni prodejny Plus, které biopotraviny nabizi od roku

2002 dokonce pod vlastni znackou ,,BioBio“. Nabidka diskontd rapidné roste

vvvvv

wvewr

nezavislé obchodni kandly (bioprodejny, obchody se zdravou vyZzivou, pfimy prodej,
biopekarny a biofeznici) 46% podil na trhu, tedy pfiblizné stejny jako konvencni
maloobchod véetné diskontl. Lze ovSem téméf s jistotou ocekavat, Ze béhem nekolika
let podil obchodnich fetézcl znané vzroste. Jediné biosupermarkety si z nezavislych

obchodnikt byly schopny udrzet v lofiském roce ptiblizné 15 % rust trzeb.

e Velka Britanie

V systému ekologického zemédélstvi obhospodatovalo na konci roku 2005 ve Velké
Britanii 4 285 farem celkem 619 852 ha pudy, coz ptedstavuje 3,9 % z celkové
zemédeélské plochy. Zatimco britsky trh s potravinami si v roce 2005 mohl pficist
Kk dobru pouha 3 % naristu, poskodil trh s bioprodukty o uctyhodnych 30 %, tiikrat vice
nez v ptedchozim roce. Celkovy obrat dosahl 2,3 mld. eur. Védome si ve Velké Britanii
vybiraji biopotraviny dva ze tii spottebitelti. Dokonce 1 vice nez polovina lidi s nizkymi
piijmy kupuje potraviny v kvalité¢ bio. Vedouci postaveni v prodeji biopotravin maji
koncerny supermarketii Sainsbury's, které nabizeji 1 000 bioproduktl a vlastni znacku
biopotravin ,,SO organic”, Tesco (Tesco Organic) a prodejny Waitrose s 1 500

bioprodukty vCetné hotovych jidel.
o ltalie

Mezi roky 2004 a 2005 pocet ekologickych podnikateli v Italii celkové vzrostl
ze 40 965 na 49 859, coz je narlGst o 22 %. Pocet ekologickych zeméd€lclh vzrostl
z 36 639 v roce 2004 na 44 733 v roce 2005 (+ 22 %). Ekofarmy hospodatily na celkem
1067 102 hektarech, coz je 8,4 % zemédélskych ploch. Pocet zpracovateli ovsem
pokles na 4 537 (- 25 %), pocet importéra klesl o 6 %. Typicky italsky biospotiebitel

.....
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V Italii je velmi rozvinuté pouZzivani biopotravin ve spole¢ném - nevetejném stravovani,

zejména ve Skolnich jidelnach, kde vafeni z biosurovin nafizuje zakon.

e Slovensko

Ke konci roku 2006 bylo na Slovensku certifikovano 121 956 ha v ekologickém
zemédelstvi, tj. 5,8 % z celkové zemédelské plochy. Jedna se o nartst o 32 % oproti
roku 2005 (92 191 ha). Pocet ekologickych zemédélct se zvysil ze 197 v roce 2005
na 298 na konci roku 2006 (nartst o 51 %). VétsSina doméci produkce je exportovana do
Rakouska, Mad’arska a Ceské republiky. Poptavka po biopotravinach je zatim nizka
(s vyjimkou Bratislavy), chybi zpracovatelské kapacity. Podil biopotravin na celkové
spotfeb¢ potravin nedosahuje ani 0,1 %. Prodejny zdravé vyzivy a biopotravin maji
zatim vice neZ nadpolovicni podil na maloobchodnim trhu (pfiblizné 60 %),
supermarkety asi 30 %, zbytek se prodd pfimo z ekofarem. Nabidka drogistického

fetézce dm-drogerie je impulsem pro rozvoj spotieby biopotravin (Vaclavik, 2007).

2.2.3 Ekologické zemédélstvi a vyroba biopotravin
v Ceské republice

Vyvoj ekologického zemédélstvi od svého pocatku na zacatku 90. let prosel
dynamickym rozvojem. Z alternativniho zemédélského systému, ktery podporoval uzky
okruh lidi, vznikla statem uznavana a zdkonem definovana produkce, kterd ma pfisna
pravidla respektujici zivotni prostiedi, pohodu zvifat a ktera si ziskala Sirokou podporu
a daveéru spotiebitelti. V' rozloze ekologicky obdélavanych ploch v Evropé je dnes

Ceska republika na pfednich mistech.

V poslednich né&kolika letech doslo v Ceské republice k dynamickému nartistu poétu

ekologickych farem i vyrobci biopotravin (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2008).

Celkova vyméra ekologicky obhospodatovanych ploch k 31.12.2012 vzrostl témér
na 500 tis. ha, coZ predstavuje 11,56% podil na celkové zemédélské piadé
Ceské Republiky (déle jen CR). Nartist ploch v ekologickém zemédélstvi v roce 2012
stagnoval, coZ se projevilo v poklesu podilu ploch v pfechodném obdobi z 27 % v roce
2012 na 12 % v roce 2012 (Ministerstvo zemé&dé€lstvi, 2012D).
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V nasledujici tabulce je zndzornén vyvoj ekologicky obhospodatované plochy od roku

1990 do roku 2012.
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Tabulka 2: Ekologicky obhospodarované plochy

Rok Polet farem Vyméra zemédélské 0/2 p0’di1 ze zemédélského
plochy v EZ (ha) pudniho fondu

1990 3 480 -
1991 132 17 507 0,41
1992 135 15371 0,36
1993 141 15 667 0,37
1994 187 15818 0,37
1995 181 14 982 0,35
1996 182 17 022 0,40
1997 211 20 239 0,47
1998 348 71621 1,67
1999 473 110 756 2,58
2000 563 165 699 3,86
2001 654 217 869 5,09
2002 721 235136 5,50
2003 810 254 995 5,97
2004 836 263 299 6,16
2005 829 254 982 5,98
2006 963 281535 6,61
2007 1318 312 890 7,35
2008 1946 341 632 8,04
2009 2689 398 407 9,38
2010 3517 448 202 10,55
2011 3920 482 927 11,40
2012 3934 488 658 11,46

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ministerstva zemé&délstvi, 2012b

Primérna velikost ekofarmy meziroén€¢ mirné vzrostla na 125 ha, avsak od roku 2001,
kdy doséhla nejvetsi vymeéry 333 ha, dlouhodobé klesd. Znamena to, ze do EZ vstupuji
nové farmy snizs$i vymeérou, a déale je to také zpuisobeno délenim stavajicich farem

na mensi celky.
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Nejcastéji zastoupenou kategorii ekofarem jsou podniky srozlohou od 10 do 50 ha
(Ministerstvo zemédélstvi, 2012b).

Hlavnimi oblastmi EZ jsou tradi¢né méné piiznivé horské a podhorské oblasti CR.
Nejvetsi plochy ekologicky obhospodafované plidy se nachdzeji v pohrani¢nich
hornatych okresech Jihoceského, Karlovarského, Moravskoslezského, Plzeniského
a Usteckého kraje. V téchto péti krajich se nachazi témét 60 % ploch v EZ a dva z nich
dlouhodobé vedou snejvy$si prumérnou velikosti ekofarem (315 ha v kraji

Karlovarském a 189 ha v kraji Usteckém).

Dlouhodobé¢ v poctu ekologickych farem vede kraj JihoCesky nasledovanym stejné jako

v ptfedchozim roce krajem Plzeitiskym, Moravskoslezskym a Zlinskym.

Z pohledu vyvoje doslo meziro¢né k nejvétsimu procentnimu nartstu poétu ekofarem
ve dvou krajich, a to Hlavnim mésté Praha a kraji Jihomoravském. Nejvétsi narast ploch
v EZ nastal v kraji StiedoCeském a Plzeniském (okolo 6 %), av§ak s ohledem na celkovy
nizky nartGst ploch v EZ béhem roku 2012, jde o minimélni zmény (Hrabalova,

Darmovzalova & Wollmuthova, 2013).

Ke konci roku 2012 piasobilo v EZ celkem 4 390 ekologickych podnikatelt, coz je
0 33 subjektii vice nez vroce 2011. Behem roku 2012 ukonéilo svoji ¢innost
277 subjekti, presnéji 193 subjekti skutecné ukoncilo svoje pusobeni VEZ (77 %
tvotili ekozeméd¢€lci) a zbylych 84 subjektti zménilo pouze svoji registraci. Nové se do

EZ registrovalo 310 subjektt.

Z pohledu uziti pady dlouhodobé dominuji v EZ trvalé travni porosty. V roce 2012
presahovaly vyméru 400 tis. ha. Od roku 2003 se jejich plocha jiz nezvySuje
a na celkové vyméie v EZ ziistava okolo 82 %. Plochy orné ptdy se i pfes mirny pokles
drzi na 12% podilu. Vyznamné od roku 2007 stoupala vymeéra trvalych kultur, coz je
zpusobeno zejména navySenim plateb na tuto produkci, ale také napt. posilenim know-

how jak péstovat ovoce a vino v biokvalité (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2012D).
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Pocet vyrobcl biopotravin

Ke konci roku 2012 bylo v Ceské republice registrovano 448 vyrobcti biopotravin, coZ

oproti roku 2011 pfedstavuje navySeni o0 6,2 %.

K nejcasteji zpracovavanym bioproduktiim patii stale, dle prevazujici ¢innosti ¢eskych
vyrobcl, zpracovani masa a vyroba masnych vyrobkd. Od roku 2010 se pted
dlouhodobé stagnujici vyrobu pekatskych, cukrafskych a jinych moucnych vyrobkl
dostalo zpracovani mléka a mléénych vyrobkii a zpracovani ovoce a zeleniny, pficemz
pravé posledni jmenovand kategorie zaznamenala béhem roku 2012 vyznamny nartst,

a to zejména v podkategorii vyroby ovocnych a zeleninovych $tav.

Oproti minulym rokim vyznamnég stoupl pocet podnikil, u kterych prodej biopotravin
pfedstavuje jejich veSkery obrat za prodej potravin. Jedna se predev§im o faremni
zpracovatele. Nejcastéjsi kategorii jsou vyrobci, u kterych se podil biopotravin na jejich
celkovém obratu pohybuje do 10 %. Tato pocetna skupina vyrobcl vsak tvofi jen
zhruba 30 % celkového obratu vyroby biopotravin v CR. Dalsich cca 30 % vytvaii
firmy, u nichz se prodej biopotravin podili na jejich celkovém obratu mezi 75 az 99 %

(tzv. biospecialisté).

Vroce 2011 se zcelkového obratu vyroby biopotravin ve vysi cca 1 384 mil. K¢
uplatnilo na ¢eském trhu 872 mil. K¢, tj. cca 63 %, a tento objem mirné klesa.
Do zahrani¢i vyvezli CeSti vyrobci biopotraviny za pfiblizné 512 mil. K¢. Vyvoz
biopotravin smétfuje z CR pievazné do zemi EU (97 %), nejéast&ji pak na Slovensko,
pficemZ nejvétSi objem biopotravin byl vyvezen do ostatnich zemi EU nesousedicich

s CR a dale pak do Rakouska.

K 31.12.2012 bylo celkem registrovano 448 vyrobcl biopotravin a z tohoto celkového
poctu bylo 162 vyrobct soucasné registrovano i v kategorii ekozemédélec a provadélo
zpracovani bioproduktii v misté své produkce. Jinymi slovy, téméf tretina vyrobci
predstavuje faremni zpracovatele a jejich podil kazdoro¢né vzrasta z 20 % v roce 2008

azna 36 % v roce 2012.

K nejcastéji zpracovavanym bioproduktim na ekofarmach patii zpracovani mléka

a mlé¢nych vyrobki, masa, ovoce a zelenina (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2012b).
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2.2.4 Akéni plan CR pro rozvoj EZ v letech 2011-2015

Hlavnim strategickym dokumentem V oblasti dal$iho rozvoje produkce biopotravin je
,,Akéni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi v letech 2011-2015%. Akéni plan
pfipravilo ministerstvo zemédélstvi v uzké spolupraci s nevladnimi organizacemi.
Hlavnim cilem nového Akéniho pldnu je dosaZzeni 15% podilu ekologického

zemé&dé€lstvi do roku 2015 (Ministerstvo zemédé€lstvi, 2012Db).

Obrazek 1: Akéni plan EZ

Zdroj: Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2012b

Hlavni cile Akéniho planu do roku 2015

e Vybudovani stabilniho, dlouhodobé¢ prosperujiciho a konkurenceschopného trhu
s bioprodukci, vyrabénou efektivné a zarovenn podle principi EZ, s ohledem
na pohodu zvifat, Zivotni prostiedi a Setrné zpracovatelské metody

e Vytvofeni takové infrastruktury, kterd bude umozilovat kontinualni
a dlouhodobé¢ udrzitelny rozvoj a zaroven bude vytvaret podminky k tomu, aby
mohla byt bioprodukce vyznamnou polozkou Ceského EZ (vyznamné zvysSeni
produkce ¢eskych biopotravin)

e Dosazeni efektivniho propojeni prvovyroby a zpracovatelskych aktivit
zemedé€lského i nezemédélského charakteru v ramci celého EZ (Ministerstvo

zemeédélstvi, 2011)
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2.3 Dotacni podpora ekologického zemeédélstvi

Podpora ekologickych zemédélcl je realizovana v ramci Osy II Programu rozvoje

venkova ,,ZlepSovani Zivotniho prostfedi a krajiny*.
Program rozvoje venkova

Program rozvoje venkova (dale jen PRV) vychazi z Narodniho strategického planu
rozvoje venkova. Tento program byl zpracovan v souladu s nafizenim Rady (ES)
¢. 1698/2005 a provadécimi pravidly uvedené normy (SZIF, 2000-2014).

Program rozvoje venkova ma 6 prioritnich oblasti:

o Podpora pfedavani znalosti a inovaci v zeméd¢lstvi, lesnictvi a ve venkovskych
oblastech

e Zvyseni zivotaschopnosti zeméd¢lskych podnika a konkurenceschopnosti vsech
druhi zemédé€lské cinnosti ve vSech regionech a podpora inovativnich
zemé&délskych technologii a udrzitelného obhospodatovani lest

e Podpora organizace potravinového fetézce

e Obnova, zachovani a zlepSeni ekosystému souvisejicich se zemédélstvim
a lesnictvim

e Podpora u¢inného vyuzivani zdroja

e Podpora socialniho za¢leniovani, snizovani chudoby a hospodatského rozvoje

ve venkovskych oblastech (Ministerstvo zemé&délstvi, 2009-2013b)

Vyse uvedeny program je realizovan prostfednictvim Ctyf prioritnich os. Ze Ctyf

prioritnich os byla vybrana pouze osa s ¢islem dva.
OSA 1l - ZlepSovani zivotniho prostredi a krajiny

OSA 11 je orientovana na zlepSovani zivotniho prostfedi a krajiny a udrzitelné vyuzivani

zemédélské a lesni pudy.

Jedna se o platby v ramci méné ptiznivych oblasti (LFA), agroenvironmentélni opatieni

(AEO) a platby v rdmci oblasti Natura 2000 na zemédélské pide.
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o Platby za p¥irodni znevyhodnéni poskytované v horskych oblastech a platby
poskytované v jinych znevyhodnénych oblastech (LFA)

LFA je zamétfeno na podporu zemédélct hospodafticich v oblastech s méné piiznivymi
podminkami. Toto opatfeni ma za cile: pfispét k zemédélskému vyuzivani pidy
ve znevyhodnénych oblastech, trvale udrzitelné vyuziti zemédélské pudy a zlepSeni

zivotniho prosttedi a krajiny.
o Plathy v ramci NATURA 2000 na zemédelské piudé

Toto podopatieni je zaméteno na podporu zemédélei hospodaticich v oblastech Natura
2000 a soucasn¢ v 1. zonach Narodniho parku a Chranéné krajinné oblasti, s cilem
piispét k zachovani venkovské krajiny, podpofit systémy hospodaieni Setrné

k Zivotnimu prostfedi a pomoci zajistit pro zemédélce odpovidajici troven piijmu.

e Agroenvironmentdlni opatieni
Agroenvironmentalni opatfeni (dale jen AEO) ma za ukol podpofit zplisoby vyuziti
zemédélské pudy, které jsou v souladu s ochranou a zlepSenim zivotniho prostredi,
krajiny a jejich vlastnosti. Dale toto opafeni ma podporovat zachovani
obhospodaiovanych tzemi vysoké pfirodni hodnoty, pfirodnich zdroji, biologické
rozmanitosti a idrzbu krajiny (SZIF, 2000-2014).
Podani zadosti
Zadatelem AEO muiZe byt jak fyzicka osoba, tak i pravnicka osoba, ktera obhospodatuje
zemédélskou ptidu. Zadost o poskytnuti dotace doru¢i Zadatel na formulafi vydaném

Statnim zemé&d&lskym intervencnim fondem (déle jen SZIF) pro piislusny kalendaini

rok (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2013).
VysSe sazeb dotace

V nasledujici tabulce jsou uvedeny sazby agroenvironmentalniho opatieni v roce 2013.
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Tabulka 3: Sazby AEO

Podopati‘eni postupy Setrné k Zivotnimu prostiredi | Sazba dotace (EUR/ha)
EZ — orna ptida 155

EZ — zelenina a specialni byliny 564

EZ — travni porosty 74/89

EZ — trval¢é kultury (vinice/chmelnice) 849

EZ — trvalé kultury (ovocny sad) 510/849

Integrovana produkce — ovoce 435

Integrovana produkce — réva vinna 507

Integrovana produkce — zelenina 440

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ministerstva zemédélstvi, 2013

Vyvoj dotaci v ekologickém zemédélstvi

Prvni finan¢ni prostfedky na podporu vzniku ekologicky hospodaticich podnikt byly
uvolnény koncem roku 1990. Dotace pokracovaly az do roku 1992 a byly hlavnim
divodem narastu ploch az na cca 15000 ha. V letech 1993-1997 statni podpora
pro ekologické zemédé€lstvi nebyla poskytovana, byla obnovena az v roce 1998 a byla
hlavni pfic¢inou dynamického nardstu poctu ekologicky hospodaticich farem

(Moudry et al., 2007).

V letech 2004 az 2006 byly podminky statni podpory upraveny programovym
dokumentem ,, Horizontdlni plan rozvoje venkova*®, ktery byl zpracovan jiz podle

pravidel EU.

Od roku 2007 je podpora EZ zajistovana programovym dokumentem ,,Program rozvoje
venkova 2007-2013“, zpracovanym dle nafizeni Rady (ES) ¢. 1698/2005

0 podpofte pro rozvoj venkova z Evropského zemédé€lského fondu pro rozvoj venkova.

Koncem roku 2012 a v prubéhu roku 2013 probihala ptiprava dota¢nich podminek
platnych od roku 2014 a poté byl zpracovan novy jiz vySe zminény Program rozvoje
venkova na podkladé nového navrhu EU nafizeni o podpofe pro rozvoj venkova
Z Evropského zeméd¢lského fondu pro rozvoj venkova (Ministerstvo zemédélstvi,

2012D).
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2.4 Kontrolni organizace a osvéd¢ovani puvodu

V soucasné dobé jsou povefeny dozorem v oblasti ekologického zemédé€lstvi 4 kontrolni
organizace. Viechny 4 kontrolni organizace musi plnit podminky normy CSN EN
45011 - zavazna norma pro kontrolni a certifikacni postupy (Ministerstvo zemédélstvi,

2012Db).
e KEZ, 0.p.s., kéd na obalu: CZ-BIO-001

KEZ 0. p. s. je prvni Ceska akreditovana kontrolni a certifikacni organizace, ktera
zajistuje odbornou nezavislou kontrolu a certifikaci v systému ekologického
zemedelstvi.

Organizace byla zalozena v roce 1999 Svazem producentii a zpracovatelii biopotravin
PRO-BIO, Nadacnim fondem pro ekologické zemédélstvi FOA a Spolkem poradcii
ekologického zemedelstvi EPOS jako obecné prospésna spolecnost, jejimz poslanim je

garance ekologického ptivodu na vSech stupnich "vyroby BI1O".

Od 11.10.2001 je tato neziskova organizace akreditovana u Ceského institutu pro
akreditaci. KEZ o. p. s. ptisobi v ramci celé Ceské republiky a je smluvnimi partnery

témet pro 2000 zemédé€lskych podniki a zpracovatelskych zavodi (KEZ, 0.p.s., 2009).

Obrazek 2: Logo KEZ, 0. p. s.

KE

KONTROLA
EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: KEZ, o. p. s., 2009

« ABCERT AG, organiza¢ni slozka kéd na obalu: CZ-B10-002

Spole¢nost ABCERT vznikla v Némecku jako jedna z prvnich organizaci zamétujicich
se na kontrolu ekologického hospodaieni a bioprodukce. Jako certifika¢ni organ je
ABCERT 1 spolehlivym partnerem s velkym inovaénim potencidlem, ktery svym

zakazniklim nabizi kompetentni a nezavislé sluzby.
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Jen v Némecku spoléha na certifikaci ekologického zemédélstvi udélenou spolecnosti

ABCERT a dalsimi certifika¢nimi organy vice nez 10 000 zakaznik.

Vedle pobocky v Italii provozuje spoleénost ABCERT od roku 2006 i pobocku v Ceské
republice, ktera nabizi vS§em ¢eskym zakaznikim uc¢innou, flexibilni a rychlou pomoc

(Krajidek & Krajicek, 2012).

Obrazek 3: Logo ABCERT AG

ABCERT. m

Zdroj: Krajicek & Krajicek, 2012

e BIOKONT CZ, kéd na obalu: CZ-BIO-003

Spolecnost BIOKONT byla zalozena v roce 2005. Hlavni cinnosti je kontrola
ekologického zemé&délstvi, inspekce a certifikace BIO na celém uzemi Ceské republiky
a Slovenské republiky. Inspektofi této spole¢nosti denné provéiuji vyrobu a obchod
s biopotravinami i s bioprodukty. BIOKONT CZ je zatim jedina kontrolni organizace

EZ v Ceské republice, ktera se piihlasila a plni ,, Eticky kodex* akreditovanych osob
u Ceského institutu pro akreditaci (CIA) v Praze (Biokont CZ, s.r.0., 2013).

Obrdazek 4: Logo BIOKONT CZ

Biokont®

Zdroj: Biokont CZ, s. r. 0., 2013

e BUREAU VERITAS

BUREAU VERITAS je piedni mezinarodni korporaci, kterd poskytuje komplexni
sluzby Vv oblastech kvality, hygieny, bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci, zivotniho

prostiedi a spolecenské odpoveédnosti.

Diivéryhodnost spole¢nosti podtrhuje tradice a dlouholeta zkuSenost sahajici az do roku
1828. Celosvétove ptsobi spoleénost BUREAU VERITAS ve 140 zemich, kde ma sit’
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900 kancelafi a laboratofi. Pfes 58 tisic zaméstnancl této spolecnosti poskytuje sluzby
vice nez 400 tisicim klientd. Na uzemi Ceské republiky je BUREAU VERITAS

zastoupena jiz vice nez 100 let a zamé&stnava vice jak 100 profesionali.

Mezi hlavni sluzby, které v Ceské republice poskytuje, patii: certifikace systémi
managementu a vyrobkl, inspekce potravin a zeméd€lskych komodit, technické
inspekce v primyslu, periodické kontrolni sluzby provozovanych zafizeni, kontrolni
¢innosti ve stavebnictvi, sluzby v oblasti lodniho priimyslu, kontrolni sluzby pro
financ¢ni sektor, Skoleni a vzdélavani. Sluzby nejsou zamétfeny na vybrana odvétvi nebo
trzni segmenty, ale jsou poskytovany napii¢ odvétvimi, bez ohledu na rozsah
¢i charakter. Pro specifické ptipady jsou vyuzivani zahrani¢ni auditofi, inspektoii a dalsi

experti.

Jiz koncem roku 2011 pozadala spole¢nost BUREAU VERITAS na ministerstvu

zemé&délstvi o moznost vykovavat kontrolu a certifikaci v EZ.

V soucasné¢ dob¢ se tato organizace jiz aktivné podili na kontroldch a certifikacich

ve Francii, Svycarsku, Némecku, Velké Britanii a Slovinsku.

V CR ma BUREAU VERITAS nékolikaletou tradici jako zlaty partner soutéze Ceskd
biopotravina roku a na tuto tradici navazuje pravé vykonem kontroly a certifikace v EZ
(,,Nova kontrolni a...*, 2013).

Obrdazek 5: Logo BUREAU VERITAS

BUREAU
VERITAS

Zdroj: Bureau Veritas Czech Republic, n. d.
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Od 1.1.2010 byl ke kontrole ekologického zemédelstvi vedle soukromych kontrolnich
subjektt povéten také Ustitedni kontrolni a zkuSebni iistav zemédélsky (dale jen
UKzUZ). UKZUZ provadi ufedni kontrolu podle natizeni Evropského parlamentu
a Rady (ES) ¢. 882/2004 (Ministerstvo zemédé€lstvi, 2009-2013a).

UKzUZ:

e Je zfizen ministerstvem zemédé€lstvi CR jako specializovany organ statni
spravy
e Je organizacni slozkou statu

e Je spravnim uradem

UKZUZ provadi spravni fizeni a vykonava jiné spravni ¢innosti, odborné a zkusebni
ukony, kontrolni a dozorové Cinnosti v oblasti krmiv, agrochemie, pudy a vyzivy
rostlin, osiv a sadby péstovanych rostlin, trvalych kultur (vinohradnictvi a chmelatstvi),
ochrany proti Skodlivym organismim a v oblasti pfipravki na ochranu rostlin

(Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2009-2013c).

Hlavnim d@vodem, pro¢ byl tento statni kontrolni orgdn zaveden pro ufedni kontroly
EZ, je zejména nestrannost a nezavislost, zajisténi jednotného pfistupu
ke kontrolovanym podnikim a standardni vyuzivani kontrolnich technik jako je vybér
kontrolovanych subjektd dle analyzy rizik, planovany a cileny monitoring rizik

¢i pravidelny odbér a analyzy vzorku.

Ustredni kontrolni a zkusebni ustav zemédelsky také pro Statni zemédélsky intervencni

fond kontroluje plnéni podminek pro vyplaceni dotaci v AEO (Vondraskova, 2012).

Sidlo tohoto tstavu je v Brné a jeho ¢innost je zabezpecovana na pracovistich na izemi

celé Ceské republiky (Ministerstvo zemédélstvi, 2009-2013c).
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Obrdzek 6: Logo Ustiedni kontrolni a zkusebni iistav zemédélsky

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2009-2013

Osvédcovani puvodu bioproduktu, biopotraviny a ostatniho bioproduktu

Osvédceni o piivodu bioproduktu, biopotraviny nebo ostatniho bioproduktu vyda
povétend osoba na zaddost do 30 dntli ode dne provedeni kontroly, u rostlinnych produkti
péstovanych na orné pide a rostlinnych produkti z trvalych kultur nejpozdéji do sklizné
dané plodiny, a to nejmén¢ na 1 kalendarni rok, nejdéle vSak na 15 mésicti, pokud osoba
podnikajici v ekologickém zemédélstvi splnila pozadavky zédkona ¢. 242/2000 Sb.,
0 ekologickém zemé&délstvi a o zmeéné zédkona €. 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich,
ve znéni pozd¢jSich piedpisit a ptedpisi Evropské unie. Tato osvédceni je osoba
podnikajici v ekologickém zeméd¢€lstvi povinna uchovavat po dobu 5 let. Odepieni
vydani osvédCeni musi byt pisemné a odiivodnéné a musi byt vydano do 30 dnti ode dne
provedené kontroly, u rostlinnych produktli nejpozdéji do sklizné dané plodiny;
v pripadé odepteni vydani osvédéeni je osoba podnikajici v ekologickém zeméd€lstvi
povinna bez zbyte¢ného odkladu piedat povétené 0sobé original ptuvodniho osvédéeni

(Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2012a).

2.5 Znaceni bioproduktu

Vsechny bioprodukty, biopotraviny a ostatni bioprodukty musi byt oznaceny v souladu
se Zakonem ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi a o zméné zdkona €. 368/1992
Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni pozdé¢jsich piedpisi a v souladu s pozadavky

evropskych pravnich piedpist (Ministerstvo zemédelstvi, 2012a).
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Pravé certifikované biopotraviny jsou oznacené grafickym znakem BIO (tzv. biozebra)

s napisem ,, Produkt ekologického zemédélstvi” (Ministerstvo zemédélstvi, 2009-
2013a).

Obrazek T: Ceské ndarodni logo pro biopotraviny

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj:Ministerstvo zeméd&lstvi, 2009-2013a

Od 1. ¢ervence 2010 plati nova pravidla pro oznacovani biopotravin. Nafizenim Rady
(ES) 271/2010 bylo zavedeno nové evropské logo pro oznacovani biopotravin, které
se musi povinn¢ pouzivat v ramci celé EU. Pro biopotraviny dovezené do EU ze ttetich

zemi je evropské logo dobrovolné (Ministerstvo zemédelstvi, 2009-2013a).

Logo s motivem listu s evropskymi hvézdami znazoriiuje hvézdy EU ve tvaru listu
na zeleném pozadi. Jednd se o velmi jednoduchy symbol, ktery obsahuje dva jasné

prvky, jimiz jsou piiroda a Evropa (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2009-2013e).

Obrazek 8: Logo EU

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2009-2013e

Balené biopotraviny vyprodukované, kontrolované a certifikované v CR musi na obale
obsahovat: ceské biologo, evropské biologo, oznaceni ptivodu surovin a také kod
kontrolni organizace (CZ-BIO-001 pro KEZ o.p.s., CZ-BIO-002 pro ABCERT AG,
CZ-BI10-003 pro BIOKONT CZ, s.r.o. a CZBIO- 004 pro Bureau Veritas Czech
Republic s.r.0.). U biopotravin uréenych pouze pro zahrani¢ni trh ¢eské biologo byt

miuze, ale nemusi.
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Balené biopotraviny vyprodukované, kontrolované a certifikované v ¢lenskych zemich
EU musi na obale obsahovat: evropské biologo, oznaceni pivodu surovin a kod

kontrolni organizace.

Balené biopotraviny vyprodukované, kontrolované a certifikované mimo EU musi
obsahovat koéd kontrolni organizace. Mohou obsahovat také EU logo (v takovém
ptipadé musi byt uvedeno oznaéeni ptivodu surovin) a pokud jsou recertifikovany v CR,
musi obsahovat také Ceské biologo. Zpravidla také obsahuji narodni biologo dané¢ zemé

mimo EU.

Ve vSech vyse uvedenych pfipadech je mozné oznacit bioprodukty, biopotraviny
a ostatni bioprodukty také slovnim oznafenim ,,BIO“ nebo ,,EKO“ (Ministerstvo
zemé&délstvi, 2012a).

2.6 Kvalita biopotravin

Kvalita biopotravin je ddna nutri¢éni hodnotou, hygienickou hodnotou, technologickou

kvalitou a senzorickou (smyslovou) hodnotou (Moudry, 1997).

e Nutriéni kvalita

Nutri¢ni kvalitou rozumime obsah latek pfizniveé se uplatiujici v lidské vyzive, jejich
vnitini skladbu a vzdjemné poméry. Pfi srovnavacich studiich odliSnych péstitelskych
technologii byvaji po strdnce nutri¢ni Cast&ji vySe hodnoceny produkty z ekologického
zeméd¢lstvi. Biopotraviny byvaji i kritizovany a to zejména kvili hor$i stravitelnosti

nékterych zivin, napf. bilkovin.
e Technologicka kvalita

Technologickd kvalita zahrnuje vhodnost pro rizné formy zpracovani v prumyslu
I Vkuchyni (loupatelnost, vytéznost, barevnou stalost, vhodnost k vateni, peceni,
K riznym formam konzervace), odolnost pfi transportu, skladovatelnost aj. Bioprodukty
se zpravidla vyznacuji lepsi skladovatelnosti. Konvencni produkty se obvykle sklizeji
v mladsi vegetacni fazi, diky tomu jejich enzymy vykazuji zvySenou aktivitu, a proto

se hute skladuji. Bioprodukty podléhaji pfi skladovani hnilobnym procestim méné.
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e Senzoricka kvalita

Senzorickou kvalitou mame na mysli: neporusenost, velikost, tvar, barva, odriidova
Cistota, viné, chut’ atd. U senzorické hodnoty hraje diilezitou roli obchodni jakostni
klasifikace pro jednotlivé druhy produktii. Hmotnost, velikost, tvar, barva a vné&jsi
vzhledova bezchybnost jsou pro jednotlivé tridy predepsany normou a rozhoduji
0 cenovych relacich. Pro konven¢ni produkty je snazsi dosahnout lepSiho vzhledu diky
riznym chemickym prostfedkim. Absence primyslovych hnojiv a syntetickych
piipravkl na ochranu rostlin maze (ale nemusi) vést k ur¢itym skodam na krase. Diky

tomu bioprodukty nespliiuji vZdy kritéria pro zatfazeni do nejvysSich jakostnich ttid.
e Hygienicka kvalita

Z aspektl ekologického zeméd€lstvi je mozno vyraznéjsi zlepSeni oCekavat predevsim
v pfipad¢ hygienické jakosti, vyjadfujici zejména stupenn kontaminace produktl
cizorodymi a ostatnimi Skodlivymi latkami. Zdravotni hlediska jsou hlavni motivaci
zajmu spotiebitelt 0 biopotraviny. Produkty z ekologického zeméd¢lstvi jsou méné
zatizeny napf. toxickymi kovy, rezidui pesticidi, mykotoxiny a dusi¢nany (Moudry

& Prugar, 2001).

2.7 Distribuce biopotravin

Pod pojmem distribuce si mizeme predstavit zejména to, jak nabizet hotovy vyrobek
ve spravné chvili, ve spravném mnozstvi, na spravném misté, za cenu, kterou
Je zakaznik ochoten a schopen zaplatit. Moznosti uvadéni bioproduktti na trh mohou byt

rozdéleny na piimé a nepfimé (Spolek poradcti v EZ CR, 2008).

Nepriimé distribucni cesty:
e Zprostiedkovatelé
e Velkoobchody
e Odbytova druzstva
e Zpracovatelé bioproduktl a vyrobci biopotravin
e Specializované prodejny s biopotravinami a racionalni vyzivou
e Restaurace a hotely
e Spolecné - nevetejné stravovani (nemocnice, zavodni jidelny, skoly)

e Konvenéni prodejny potravin a fetézce supermarket
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Piimé distribucni cesty:
e Prodej pfimo na farmé ze stanku ¢i malé prodejny
e Vlastni sbér zakazniky
e (Bio)trznice
e Bio-bedynka*
e Online-nakup pies internet (Spolek poradcti v EZ CR, 2008)

2.7.1 Nepfimé distribucni cesty

wevr

neptimych trhti, jsou pozadavky a potieby zakaznikli a schopnost zemédélce je splnit.

e Zprostiredkovatelé

Zprosttedkovatelé/makléfi jsou firmy, které bioprodukty nenakupuji, ale slouzi jako
prostiednici, ktefi dohaduji obchody mezi prodavajicim a kupujicim. Makléti se snazi
nalézt nejkvalitngj$i produkty za ceny pfijatelné jak pro prodavajiciho, tak pro
kupujiciho a informuji obé strany o podminkach nabizené smlouvy (Spolek poradctu

v EZ CR, 2008).

e Velkoobchody

Mezi velkoobchod se fadi PRO-BIO, obchodni spolecnost s.r.o. Tento velkoobchod je
prvni ¢esky vyrobce a vyznamny dodavatel Sirokého sortimentu kvalitnich biopotravin.
Nabizi ptes 1200 produktd v kvalité bio v maloobchodnim, velkoobchodnim ¢i gastro
baleni. Mezi nabizené¢ produkty se fadi biopotraviny, ekologickd drogerie a také
pfirodni kosmetika. Vynikajici kvalitu a spolehlivost u vSech produktii zarucuji diky
peclivému vybéru pouzivanych biosurovin, pravidelnym kontroldam a také vlastni

Spickové laboratofi.

Tato spolec¢nost vznikla v roce 1992 (,,0 nas®, n. d.).
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Obrazek 9: Logo PRO-BIO s. r. 0.

Zdroj: ,,0 nas“, n. d.

e Odbytova druzstva

Cilem odbytového druzstva je zajistit vySsi ceny, garantovat prodej a snizit vstupni
a provozni néklady svych ¢lent. Druzstva mohou také poskytovat nékteré sluzby, jako
sklizen, baleni, skladovani, chlazeni a transport. Druzstva sbiraji produkci na jednom
misté¢ od vice svych ¢leni a tim zajistuji pozadované mnozstvi pro kupujici, jez by

jednotlivi ¢lenové sami nebyli schopni zajistit.
e Zpracovatelé bioprodukta a vyrobci biopotravin

Zpracovatelé maji kapacitu zpracovat velké mnoZstvi produkce. Zpracovatelé vétSinou
uzaviraji se zemédélci smlouvy o dodavkach ur€itétho mnozstvi a kvality v pfesné
urceny termin. To vyZaduje od producenta znacné manazerské schopnosti. Zpracovatelé
mohou kontrolovat kvalitu a zptisoby produkce prostiednictvim smlouvy nebo svych

zastupcil.
e Specializované prodejny s biopotravinami a racionalni vyzivou

Supermarkety a specializované bioprodejny se pii prodeji biopotravin doplnuji. Kazdé
z téchto prodejnich mist totiz oslovuje odlisSnou klientelu a kazdé uspokojuje jiné
potieby.

Supermarkety nabizeji omezeny sortiment téch nejpopularnéjSich polozek, casto
vyrobenych pro fetézce pod vlastni znackou. Zbozi je nakupovano centralné, pokud
mozno co nejefektivnéji a nejlevnéji, jeho geograficky pivod neni az tak dulezity.

Hlavnim prodejnim argumentem je nizké cena.
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Specializované bioprodejny naproti tomu nabizeji velmi Siroky sortiment biopotravin,
Casto s dirazem na regionalitu a mistni zdroj. NejpopuldrnéjSimi polozkami jsou ovoce
a zelenina v kvalit¢ bio. Hlavni prodejni devizou je Siroka nabidka, biospeciality

a odborné osobni poradenstvi.

Vyhodou pro ekozemédelce je vétSinou platba v hotovosti pfi doddni, moznost ziskat
vy$§i ceny a prodej bez nutnosti prostfednika. Naopak nevyhodou byva
pravdépodobnost vysokych dopravnich nakladi na jednotku zbozi a vyss$i pozadavky
na kvalitu produktt. Maloobchodni prodejny vyzaduji ¢asté rozvozy mensiho mnozstvi

Siroké skaly produktd (Moudry & Prugar, 2001).
e Restaurace a hotely

Dalsi nepfimou distribuéni cestou jsou restaurace a hotely. Kuchafi v mnoha
luxusnéjsich restauracich maji zdjem o ndkup kvalitniho zbozi piimo od zeméd¢lct.
Umoznuji jim piipravovat jidla z pfirozené uzralé zeleniny a ovoce, plné chuti, a ziskat
specidlni zbozi, které velkoobchodnici nenabizeji (topinambury, jedlé kvéty, vybér
masnych produktl, Cerstva vejce, mlééné vyrobky). Vyhodou dodavek do restauraci
je zejména staly odbér po celou sezénu. Dalsi vyhodou je, ze vyuzivaji mistni produkci
a uvadeji jméno svého dodavatele v jidelnim listku (timto ziskdme povédomi o znacce).
Na druhou stranu i restaurace maji své nevyhody. Nevyhodou jsou napf. omezené
prostory pro chlazeni nebo dodavky zbozi i nékolikrat tydné (Spolek poradcii v EZ CR,
2008).

e Spolec¢né - neverejné stravovani

Spolecné - nevetejné stravovani se stdva v Evropé jednim z velmi perspektivnich trhii
pro ekologické potraviny. Mnohé z vlad si daly za cil pravé tento odbytovy kandl
podpofit, sili také poptavka ze strany samotnych instituci (Skol, nemocnic, domovi

diachodcii, apod.) na vateni z biopotravin.

Nezbytnou podminkou uspéchu je komunikace a Gzka spoluprace mezi dodavatelem
a velkokuchyni. Od sortimentu po velikost baleni, miru zpracovani, Cistotu, zptisob

objednévani a logistiku — toto v§e vyse uvedeno musi byt piesné pfedem stanoveno.

Vyhodou spolecného - nevefejného stravovani je potencidlné velky trh, zatimco
nevyhodou tohoto stravovani je nutnost piesné komunikace s odbérateli, vysoké naroky

na logistiku nebo nutnost proskoleni kuchaiti (Sarapatka et al., 2005).
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2.7.2 Primé distribuéni cesty

Ekologické zemédé€lstvi dalo vzniknout diverzifikovanym, decentralizovanym
systémlim, ve kterych farmaii maji vétsi kontrolu nad marketingem a prodejem tim,
ze vynechavaji tradi¢ni odbytové kandly a prodavaji pfimo zdkaznikiim na mistni nebo
regiondlni trovni. Ovoce, zelenina, maso a nékteré mlécné vyrobky, jsou idealni pro
pfimy prodej konecnym zékaznikiim, protoze tyto potraviny nevyzaduji mnoho
zpracovani. Pfimy prodej ma smysl zejména pro zemédélce produkujici mensi mnozstvi

sirokého spektra plodin (Spolek poradcti v EZ CR, 2008).

¢ Prodej na farmé nebo ve stanku u silnice

Prodej na farmé nebo ve stanku nabizi bioprodukty pfimo kone¢nym spotiebitelim.
Stanek byva ¢asto umistén kousek od farmy nebo sadu. Tvar tohoto stanku muiize mit
podobu trvalé stavby nebo mobilniho stanku ¢i piivésu. Producenti nejcastéji vyuzivaji
prodeje z farmy nebo ze stanku u silnice, aby prodali pfebyte¢nou urodu a zvysili sviij
piijem. Zakaznici si zde mohou koupit maximalné cerstvou, vysoce kvalitni
bioprodukci v pratelské atmosféfe a za rozumnou cenu. Ur€itym nedostatkem muze byt

vzdalenost na farmu a proménliva kvalita.

e Vlastni sbér zakazniky

Vlastni sbér zakazniky je realizovan tak, ze si zakaznici sami sbiraji ovoce a zeleninu
pfimo na farmé. Tento zplisob je oblibeny u téch zakaznikt, kteti uptednostiiuji Cerstve,
kvalitni plody za nizsi ceny. Dilezitymi podminkami Gspéchu této distribucni cesty

je rozmanitost nabidky, kvalita a zna¢na publicita a reklama.

Vyhodou vlastniho sbéru jsou piedevsim snizené naklady spojené se sklizni, s tiidénim,
balenim a skladovanim nebo snizené naklady na piepravky. Hlavni nevyhoda této pifimeé
cesty spociva v tom, ze zemédélec musi své zakazniky na farmu uréitym zptisobem

ptildkat (Spolek poradcti v EZ CR, 2008).

e Biotrznice

Biotrznice jsou v posledni dobé velmi popularni formou piimé distribu¢ni cesty.
Zemédelci pravidelné prichdzeji na urené misto nabizet svoji Urodu piimo
spotiebitelim. Usp&sné biotrznice jsou dilezitym zdrojem piijmt pro malé zemédélce,
kteti se jich ucastni. Biotrznice mohou mit riznou podobu od velké budovy, oteviené

7 dni v tydnu po cely rok, az po stan na parkovisti otevieny jen v sezon¢. Trh mize byt
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fizen organizaci zemédélcll, sdruzenim spotiebitelit nebo mistni ¢i regionalni spravou.
Pro ziskani duvéry zakaznika je vystavena kopie Osvédceni od kontrolni organizace

0 ptivodu bioproduktu.
Zakaznici pravidelné navstévuji biotrZnice 7 téchto divodii:

e Chtéji ziskat vyhodu nizSich cen

e Davaji pfednost Cerstvym, kvalitnim potravinam

e Hledaji Siroky vybér

e Moznost nakoupit velké mnozstvi, naptiklad na zavatfovani nebo skladovani
e Vyhledavaji ptatelskou atmosféru a moznost komunikovat s péstiteli

e Maji zaijem podporovat mistni zemédélce (Spolek poradcii v EZ CR, 2008)

e Biobedynka

Biobedynka je systém, pii kterém se ekologicky farmar, nejcastéji zelinaf, rozhodne
pravidelné zavazet své vypestky v bedynkach pfimo zakazniktim domt. Vedle vlastnich
produkti muze do biobedynky dodavat 1 bioprodukty od dalSich mistnich zeméd¢lct.
S partnerskymi firmami je sestavovan piesny sortiment, kazdy péstuje to, co nejlépe
umi, zohlednény jsou také terminy a objem sklizné a péstitelské schopnosti. Zakladem
bioboxti jsou vétSinou nejriznéjsi druhy zeleniny a ovoce, které jsou zavazeny
predplatitelim do domu. Nabidka byva vystavena na internetu, do dvou dnii pted
dodanim muze zékaznik sdélit své zmény v dodavce. Casto je mozno k zakladni
nabidce objednat dalsi zbozi, napt. mléko a mlécné vyrobky, syry, maso nebo pecivo.
Farmati do bedynky Casto pfidavaji recepty a informace o zbozi, které¢ neoslovuji pouze
zajem a zveédavost spotiebiteld, ale také vnasi osobni tén do v podstaté ,,neosobniho*

zpusobu prodeje.

Rozhodujicim faktorem uspéchu tohoto zpiisobu marketingu je logistika - efektivni
planovani zavazecich tras Setii Cas a penize, promysleny sled plodin na poli zajisti
stalou Sirokou a atraktivni nabidku. Biobedynka miva az 9 rtiznych variant obsahu
ve tfech rodinnych velikostech. Vyhodou pro zdkazniky je absolutni Cerstvost zbozi
od mistnich zemédélcti ve velmi vysoké kvalité. Pocet predplatiteld farem, které
nabizeji biobedynky, se pohybuje od né€kolika stovek az po nejvétsi danskou firmu,
ktera kazdy tyden rozvazi po celém Dansku a &asti Svédska vice nez 100 000

biobedynek (Spolek poradcti v EZ CR, 2008).
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2.8 Biotrh v Ceské republice

Pro charakteristiku biotrhu vCR je vyuzita vdal§im textu Zprdava o trhu
s biopotravinami v CR, kterou zpracoval Ustav zemédélské ekonomiky a informaci (dale
jen UZEI) vramci statistickych Setfeni ekologického zemé&délstvi pro ministerstvo

zemédé@lstvi. Zprava analyzuje trh biopotravinami k 31.12.2011.
Z provedeného statistického Setfeni vyplynuly néasledujici hlavni vystupy.

V roce 2011 ¢cinil celkovy obrat s biopotravinami ceskych subjekti véetné vyvozu
pfiblizné 2,2 mld. K&. Z toho spotieba biopotravin v Ceské republice ¢inila celkem
1,67 mld. K¢ a vyvoz téchto potravin vzrostl na cca 570 mil. K¢ (25,5 % obratu), coz je
nartst o cca 13 % proti 505 mil. K& vroce 2010. Vyvoz je realizovan samotnymi
vyrobci, dale vyrobci, ktefi jsou soucasné distributory i ¢istymi distributory. Primérna

ro¢ni spotfeba na obyvatele se nachazi pod hranici 200 K¢.
V nasledujici tabulce je zndzornén vyvoj trhu biopotravin v CR v letech 2005-2011.

Tabulka 4: Vyvoj trhu biopotravin v CR

Ukazatel 2005 | 2006 | 2007 | 2008 [ 2009 | 2010 | 2011
Celkovy obrat

S biopotravinami véetné - 0,84 | 1,39 1,95 | 2,131 | 2,097 | 2,235
vyvozu (mld. K¢)

Vyvoz (mld. K¢) - 0,08 | 0,10 0,15 | 0,366 | 0,505 | 0,570
Spotfeba biopotravin vER g5y | 576 [ 129 [1,80 | 1,765 |1,502 | 1,665
(mld. K¢)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hrabalové, 2013

Obrat biopotravin v maloobchodé¢ ¢inil 1 568 mil. K¢, ve vefejném stravovani okolo

10 mil. K¢ a témét 87 mil. K¢ dosahl obrat pfimého prodeje.

Co se tyCe zpusobu distribuce biopotravin, tak nejvice biopotravin nakoupi Cesti
spottebitel¢ v maloobchodnich fetézcich (64,4 %, tj. 1,1 mld. K¢), na druhém misté pak
v prodejnach zdravé vyzivy a biopotravin (19,8 %). Prodej ptes drogistické fetézce
ztstal na trovni okolo 3 %. Nejméné téchto potravin se prodalo v nezavislych drobnych
prodejnéch potravin (1,4 %) a na nizké Urovni ziistava i uplatnéni biopotravin v rdmci

gastronomickych zafizeni a provozoven vetejného stravovani.

Nejvétsi objem prodeji tvoii dlouhodobé kategorie biopotravin Ostatni zpracované

potraviny (35% podil, pficemz 45 % tvoii hotové pokrmy typu détskych vyziv), dale
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kategorie Mléko a mlécné vyrobky (20 %) a Ovoce a zelenina (14 %, zahrnujici ovocné
a zeleninové §tavy). Knejvétsimu narustu zpohledu meziroéniho vyvoje doslo
u kategorie Ovoce a zelenina. Naopak nejvétsi pokles zaznamenala kategorie Miéko
a mlécné vyrobky.

V nésledujici tabulce je zndzornén podil hlavnich kategorii potravin na celkovém obratu

biopotravin v Ceské republice v letech 2005-2011.

Tabulka 5: Podil hlavnich kategorii potravin na celkovém obratu biopotravin v CR

(}g/';V“i kategorie potravin | ,,05 | 5006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Maso a masné vyrobky 12 7,1 6,2 5,4 8,4 8,6 8,5
Ovoce a zelenina* 35 |3 54 |62 |98 |[108 [136
Oleje a tuky - - - - 1,3 |19 1.9
MIéko a mlééné vyrobky 20 152 [209 |[222 [204 |[248 |196
Ostatni zpracované potraviny | 43 495 |493 |459 |41,9 |328 |[353
Napoje 12 152 |106 |106 |38 |45 |2

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hrabalové, 2013

V roce 2011 celkovy obrat vyrobct biopotravin dosahl ve velkoobchodnich cenach

1,4 mld. K¢, coz predstavuje nartst o téméf 18 % proti obratu 1,2 mld. K¢ v roce 2010.

Do zahrani¢i ¢esti vyrobci vyvezli biopotraviny za pfiblizné¢ 512 mil. K¢, coz je
0 105 mil. K¢ vice nez vroce 2010 a tento objem kazdorocné¢ nartsta (30 % v roce
2009, 35 % vroce 2010, 37 % vroce 2011). Vyvoz téchto potravin sméfuje
z Ceské republiky pievazné do zemi EU (97 %), pii¢emZ nejvétsi objem biopotravin
(cca 185 mil. K&) byl vyvezen do ostatnich zemi EU nesousedicich s CR a dale pak do
Rakouska (cca 153 mil. K¢).

Co se ty&e distribuce biopotravin, tak na konci roku 2011 bylo v CR registrovano
celkem 201 distributori biopotravin, coz pfedstavuje nartst o 21,5 % ve srovnani

s rokem 2010.

Registrovani distributoii doséhli v roce 2011 celkového obratu ve velkoobchodnich

cenach 325 mil. K¢ (375 mil. K¢ v roce 2010).

! Do roku 2008 jsou ovocné/zeleninové dzusy a §tavy zahrnovany do kategorie Napojii, od roku 2009
jsou soucasti kategorie Ovoce a zelenina.
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Z analyzy distribu¢nich cest dale vyplynulo, Ze maso a masné vyrobky jsou téméf
vyhradné prodévany pies maloobchody (56 %), avSak od roku 2010 roste vyznamné
I podil pfimého prodeje (21 % v roce 2011, 13 % v roce 2010). Ovoce a zelenina
je krom¢ fetézcti (62 %) prodavana vyraznéji do specializovanych prodejen (23 %)
ataké do velkoobchodi (5 %). MIéEné vyrobky vyrobci prodavaji pievazné do
maloobchodnich fetézch (69 %), 10 % sméruje do velkoobchodu a 9 % do
specializovanych prodejen zdravé vyzivy. Vyznamné stoupl i podil ptimého prodeje
(z2 na 7 %). Prodejny zdravé vyzivy dominuji pii prodeji oleji a tuki (69 %)
a ostatnich zpracovanych potravin (41 %). Népoje jsou nové distribuovany nejvice
prostfednictvim velkoobchodi (33 %), dale pak vyrovnané okolo 20 % jak

maloobchodnimi fetézci, prodejnami biopotravin, tak pfimym prodejem.

Trh biopotravin z pohledu distribu€nich subjektu

Hlavni distribuovanou kategorii biopotravin je nadale kategorie Ostatni zpracované
potraviny (63% podil na celkovém obratu distribuce). Dale nasledovaly kategorie Ovoce
a zelenina (27 %) a Mlécné vyrobky.

V roce 2011 distributofi dovezli biopotraviny za zhruba 297 mil. K¢ (tj. 90 % jejich
celkového obratu prodeje), z toho bylo ptiblizné 82 % uplatnéno na ¢eském trhu; zbozi

za zbylych 52 mil. K¢ bylo déle reexportovano.

Cesky trh je nejvétsim odbytistém mezi distributory. Celkem na &eském trhu skonéilo
82 % objemu distribuovanych biopotravin v celkovém objemu 267 mil. K& Nejvice

exportovanych biopotravin smétuje do Némecka a dale do Polska.

Nejcastéji k prodeji biopotravin na ¢eském trhu distributofi vyuzivali maloobchodni
retézce (45 %), 1€karny (22 %), drogistické fetézce (14 %) a prodejny zdravé vyzivy
a biopotravin (6 %) (Hrabalova, 2013).
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2.9 Marketingova komunikace

Pod pojmem marketing se skryva zejména uspokojovani potieb zadkaznika pfi soubézné

tvorbé zisku v dlouhodobém ¢asovém méfitku.

Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,, communis “ a znamena spole¢ny. Cilem
komunikace je néco oznamit, zprostiedkovat, podélit se s urcitymi informacemi,

myslenkami, postoji a nazory.

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, ptesvédcovani nebo ovliviiovani dne$nich nebo také

budoucich potencialnich zakaznikd (Heskova, 2001).

Marketingovou komunikaci lze také charakterizovat jako souhrnny komunikacni
program spolecnosti, ktery tvoii jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. VySe uvedena
komunikace je sestavena zjednotlivych nastroji — komunikaéniho mixu. Do
komunikac¢niho mixu patfi:

e Reklama
Reklama patii k nejstar§im a nejrozsitenéj$im nastrojim ovliviyjicich nakupni
rozhodovéani. Podle zdkona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy je reklama definovana

nasledovné: Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé

zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunika¢nich médii.

Reklama sama o0 sobé nedokaze prodavat, ale jejim cilem je davat podnéty
potencidlnimu zdkaznikovi, aby o produkt zafal projevovat zdjem nebo byl

presvédcovan o spravnosti svého nakupu.
e Podporaprodeje

Pod pojmem podpora prodeje se rozumi soubor marketingovych aktivit, které piimo
podporuji ndkupni chovani spotiebitele a zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lank.
Vyhodou podpory prodeje ve srovnani s jinymi nastroji komunikacniho mixu jsou
rychlejsi, bezprostfednéjsi a intenzivnéjsi reakce zakaznika. Negativem je, Ze podpora
prodeje nevede vzdy k posileni spotiebitelské vérnosti (Heskova, 2001).

Podporu prodeje povzbuzujeme u zakaznikd pfimymi a nepfimymi formami. P#imé
formy jsou takové, kdy okamzité po splnéni urcitého tkolu, dosazeni pozadovaného

mnozstvi ndkupu obdrzi zdkaznik odménu. Je tedy ocenén bezprostiedné po splnéni
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podminek. Naopak u nepifimé formy zakaznik nejprve sbird ,,doklady* o nakupu zbozi,
coz byvaji nejcastéji urcité razitka na kartu, ale také tfeba Casti obalil, a teprve pii

piedlozeni uréeného mnozstvi téchto ,,dokladid* vznika narok na odménu (Foret, 2003).
e Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim ndstrojem marketingové komunikace, predevsSim
vsituaci, kdy chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelil.
K pfednostem osobniho prodeje patii pravé efektivnéj$i komunikace mezi partnery.
Prodavajici se mlize lépe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi zdkazniki a velice

ucinné na n¢ reagovat.

Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby a sluzeb. Velmi
roz$ifeny je pfedevSim pii prodeji mezi vyrobcei a piipadné distributory primyslového

zbozi, kdy kazdy produkt je jedine¢nym komplexem (Foret, 2003).
e Public relations (PR)

Zakladem PR jsou vztahy a také komunikace s vefejnosti. Public relations je zdmérné,
planované a dlouhodobé sili vytvatet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi

spole¢nostmi a vetejnosti (Heskova, 2001).

Celkovym cilem je vybudovat a v dlouhodobé&j$im horizontu si udrZet pfiznivy image
spole¢nosti, prezentovat souhrnnou podnikovou identitu, ktera stmeluje firmu uvnitf
ajejiz napliovani v kazdodenni ¢innosti zarovenn firmé doddva na divéryhodnosti

u riznych skupin vetejnosti (Foret, 2003).
e Pfimy marketing

Piimy marketing vychdzi zco nejpfesnéj§i segmentace trhu. V soucasné dobé
predstavuje velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové
komunikace. Pfimy marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici
jeden nebo vice komunika¢nich nastroji k efektivni reakci v libovolné lokalité
a Vv jakémkoli misté. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde

Za nim.

Do tohoto typu marketingu se fadi jak direct mail, telemarketing, nakupy
prostiednictvim pocitacti, tak tfeba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy

¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou.
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Mezi vyhody direct marketingu patfi napf. zacileni na jasn€¢ vymezeny segment,
nazornost predvedeni produktu, moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nabidku

nebo operativnost realizované komunikace (Foret, 2003).
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3. Cil a metodika
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikace cenové, kvalitativni a Casové
priority spotiebitelit ve vztahu k potravinam. Déle prostfednictvim spotiebitelského
priazkumu vymezit postoj Ceskych spotiebiteld k biopotravinam, resp. jednotlivym

biokomoditam, zékladni nakupni preference a motivacni faktory/bariéry.

3.2 Metodika prace

Metodika prace vyplyvajici ze zadani diplomové prace ma nasledujici okruhy:

e Studium teoretickych vychodisek feSené¢ho problému

e Dotaznikové Setieni (spotiebitelé)

e Statistické vyhodnoceni

e Formulace doporuceni pro zajmové oblasti (ekologické zemed€lstvi a distribucni
¢lanky)

e Zavéretné zhodnoceni a vymezeni perspektiv rozvoje bio produkce v ramci

jihoceského regionu ve vazbé na spotiebitelské preference.

Diplomova prace je rozdélena na literarni reSerSi, kterd je zaméfena na vymezeni
zdkladnich pojmi a predstaveni teoretickych poznatkii k danému tématu,

a na praktickou c¢ast, ktera danou problematiku blize analyzuje.

Prvnim krokem pro napsani literarni reSerSe bylo prostudovani sekundarnich dat.
Sekundérni data byla ¢erpana z odborné literatury a pravnich predpist, ktera napomohla
k orientaci v problematice ekologického zemé&dé€lstvi a biopotravin. Informace byly také

cerpany Z internetovych zdroj, které se zabyvaly touto problematikou.

Zakladem praktické Casti je spotiebitelsky prizkum realizovany formou dotaznikového

Setieni. Pro tyto potteby byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval 34 otazek.

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo osloveno celkem 1100 respondentu.
Dotazniky byly vyhodnoceny pomoci programu Microsoft Excel a vysledky
pro ptehlednost byly posléze pievedeny do formy vysecovych nebo sloupcovych graft

a tabulek. Poté bylo provedeno shrnuti vysledku celého prizkumu.
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Prakticka c¢ast diplomové prace je zakoncena vyhodnocenim hypotéz, komparaci
s alternativnimi spotiebitelskymi prizkumy a marketingovou komunikaci biopotravin,
jak na Ceském trhu, tak i1 v zahrani¢i. Pifi vyhodnocovani byla vyuzita komparativni

metoda. Po vyuziti analyticko-synzetickych metod nasleduje zavér.

Kvalifikaéni prace vznikla za podpory grantového projektu GAJU 019/2013/S.
Je soucasti komplexniho vyzkumu v oblasti regiondlniho (jihofeského) trhu
bioprodukce, ktery zahrnuje vyzkumy na farmach, ve vybranych maloobchodnich

formatech prodeje biopotravin a spotiebitelské Setieni.

3.3 Stanoveni hypotéz

Nize uvedené tii hypotézy byly formulovany na zidklad¢ teoretickych vychodisek.
Pomoci konkrétnich otazek definovanych v jiz zminéném dotazniku byla dana hypotéza

potvrzena ¢i vyvracena.

e H1: Hlavnim zdrojem informaci o biopotravinach jsou pro vétSinu respondentti
internetové stranky.
e H2: Nakup biopotravin je spojen piredevsim se zdravotnimi diivody.

e Ha3: Respondenti nejvice nakupuji biopotraviny v super/hypermarketech.
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4. Trh bioprodukty — spotrebitelské setreni

4.1 Spotrebitelsky prizkum (GAJU 019/2013/S)
4.1.1 Vysledky prazkumu

V této kapitole jsou vyhodnoceny vysledky ziskané celkem od 1100 respondentii. Tento

spottebitelsky priazkum byl realizovan v mésicich cerven - fijen 2013.

Na zacatku je vzdy uvedena otazka, kterd byla pouzita v dotazniku a vysledek otazky
je znazornén také pomoci grafu ¢i tabulky. Dotaznik je pfiloZzen v pfiloze €. 1 této

diplomov¢ prace.

1. Pri ndkupu potravin jsme ovliviiovani tremi zakladnimi skutecnostmi: cenou,
kvalitou a dostupnosti produktu v daném prodejnim misté. Vymezte bodove, jak

tyto skutecnosti realne ovliviuji vase kupni rozhodovani.
Prvotni dotaz sméioval ke zjisténi, ¢im jsou spottebitelé nejvice ovlivnéni pti kupnim
rozhodovani. Na vybér bylo ze tii zakladnich skute¢nosti, a to mezi cenou, kvalitou

a dostupnosti produktu. Respondenti u této otazky méli rozdélit 10 preferencnich bodi

mezi vySe uvedené faktory, viz obrazek ¢. 10.

43



Obrazek 10: Tri zakladni skutecnosti pri kupnim rozhodovani

® cena
® kvalita

= dostupnost

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, Ze téméf polovina respondenttl je ovlivnéna pii kupnim rozhodovani
pravé cenou. Z 37 % se na kupni rozhodovani u respondentii podili faktor kvalita

az 20 % se podili faktor dostupnost.

2. Jaké atributy si nejcastéji spojujete s pojmem kvalita potravin?

U této otazky meli respondenti na vybér z vice moznosti, a to ,,cerstvost”, ,, vzhled“,
,potraviny bez ndhrazek®, , bezpecnost®, , nutricni hodnota*“, , chut*, , prirodni
charakter (minimum aditiv) “ a v neposledni fad¢, pokud si respondent nevybral z téchto

uvedenych moznosti, byla posledni moznost ,,jiné “. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 6.
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Tabulka 6: Atributy spojené s kvalitou potravin

MozZnosti Pocet odpovédi
Cerstvost 915
Chut’ 560
Potraviny bez nahrazek 529
Vzhled 422
Ptirodni charakter 271
Bezpecnost 236
Nutri¢ni hodnota 100

Zdroj: vlastni vyzkum

U této otazky byla moznost zaskrtnout maximalné¢ 3 varianty. Téméf vSichni
respondenti (915 respondentll) si pod pojmem kvalita potravin predstavuji atribut
,Cerstvost”. Druhou nejCastéj$i odpovédi byl oznacen atribut , chut™
(560 respondentit). O 31 respondentdl méné pak oznacilo tieti nejcastéjsi atribut

., potraviny bez nahrazek .

Také moznost ,,jiné“ nezlstala bez odpovédi. Na tuto moznost odpovédélo celkem
7 respondentti. 3 respondenti si pfedstavuji pod pojmem kvalita potravin cenu,
2 respondenti znac¢ku vyrobce a zbyli dva respondenti si predstavuji pod pojmem kvalita

potravin datum minimalni trvanlivosti ¢i rakouskou/némeckou provenienci.

3. Jaky vyznam prisuzujete kvalité u nasledujicich komodit? Jaka je vaSe redlna

spokojenost s kvalitou dané produkce?

Tato treti otdzka se d¢lila na dvé Casti, tj. na otazku 3a a 3b. U obou otazek bylo

na vybér z 19 komodit.

19 komodit: maso, masné produkty, mléko, mlécné vyrobky, vejce, mouka, pecivo,
lusténiny, ryze, brambory, zelenina, ovoce, cukroviny, kava, ¢aj, kofeni, vino, ovocné

Stavy, rostlinné oleje.
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Prvni ¢ast otdzky sméfovala ke zjisténi, jaky vyznam respondenti pfisuzuji kvalité
u vybranych komodit (v tabulce 3a) a druha ¢&ast otazky pak zjistovala realnou

spokojenost s kvalitou u téchto vybranych komodit (v tabulce 3b).

Kazda komodita se ohodnotila podle hodnotici Skaly od 1-5 stim, ze 1 znamenala

vysokou spokojenost a 5 zdsadni nespokojenost.
Primérné hodnoceni 19 komodit je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 7: Preference kvality (3a) a spokojenost s kvalitou komodit (3b)

Komodity Preference kvality (3a) Spokojenost s kvalitou (3b)
Prumérna hodnota Priumérna hodnota
Maso 1,75 2,72
Masné produkty 1,96 2,94
Miéko 2,05 2,54
MIlécné produkty 2,04 2,68
Vejce 2,11 2,39
Mouka 2,72 2,44
Pecivo 2,13 2,6
Lusténiny 2,67 2,46
Ryze 2,48 2,41
Brambory 2,09 2,73
Zelenina 1,66 2,91
Ovoce 1,69 2,9
Cukroviny 2,99 2,67
Kava 2,42 2,46
Caj 2,35 2,3
Koreni 2,64 2,34
Vino 2,29 2,41
Ovocné §tavy 2,47 2,68
Rostlinné oleje 2,41 2,74

Zdroj: vlastni vyzkum
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S nejlepsi primérnou hodnotou Se v prvni ¢asti otazky, tj. preference kvality (3a)
umistila zelenina, ovoce a maso. Naopak s nejhorsi primérnou hodnotou se pak

umistily cukroviny, mouka a luSténiny.

Co se tyCe druhé casti této otazky, tj. realna spokojenost s kvalitou (3b), tak nejhuie
jsou respondenti spokojeni s komoditou masné produkty, zelenina a ovoce. Na druhou

stranu nejlépe jsou spokojeni s kvalitou zejména u ¢aje, koteni ¢i u vajec.

4. Do jaké miry jsou, dle vaseho nazoru, nasledujici kategorie potravin spojeny

S vssi urovni kvality?

U této otazky meéli respondenti odpovidat na to, jakou kategorii potravin si spojuji
S vyssi trovni kvality.

Kategorie potravin byly ctyfi a to: , potraviny Cceského puvodu®, , regionalni
potraviny“, ,, potraviny nakoupené primo na farmé/farmarském trhu* a ,, biopotraviny .
Tyto kategorie se mély ohodnotit opét hodnotici skalou od 1-5, kde 1 znamenala,
ze dana kategorie potravin je velmi vyznamné spojena Svyssi urovni kvality

a 5 znamenala opak. Vysledek této otazky je zndzornén na nésledujicim obrazku.
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Obrazek 11: Vnimani kvality u jednotlivych kategorii potravin
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potraviny regionalni potraviny biopotraviny
¢eského ptivodu potraviny  nakoupené ptimo
na farmé
Kategorie potravin

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze respondenti ohodnotili Kategorii , potravin ceského piivodu*
prumérnou hodnotou 2,36, kategorii ,, regiondlni potraviny “ praimérnou hodnotou 2,33,
kategorii ,, potravin nakoupené primo na farmé/farmarském trhu* praimérnou hodnotou
2,27 a kategorii , biopotravin“ primérmou hodnotou 2,86, tj. nejkvalitnéji jsou

respondenty dané¢ho prizkumu hodnoceny biopotraviny zakoupené piimo na farmé.

5. Zhodnotte uroven své informovanosti o biopotravindch.

V této otazce byla u respondentil zjistovana informovanost o biopotravinach. Opét byla
nabidnuta hodnotici Skala od 1-5, kde 1 znamenala velmi dobrou znalost této

problematiky a 5 znamenala, Ze biopotraviny respondent viilbec nezna.

Pokud respondent oznacil moznost s hodnotou 5, postupoval dale Vv dotazniku
na identifikacni udaje. Identifikacni udaje se tykaly pohlavi, v€ku, nejvyssiho

ukonceného vzdélani, velikosti sidla a €isté¢ho piijmu domacnosti.

Vysledky z dotaznikového Setfeni jsou uvedeny na nasledujicim obrazku ¢. 12.
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Obrazek 12: Informovanost o biopotravinach

1%

]
w2
=3
4
=5

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze 40 % respondenti dale pokracovalo identifikacnimi udaji, které
byly uvedeny na posledni strance tohoto dotazniku. 24 % respondentii ohodnotilo svoji
znalost o Dbiopotravinach hodnotou 4. Dale zgrafu vyplyva, Ze pramérnou
informovanost o biopotravindch ma 27 % respondentli, 8 % oznacilo svoji odpovéd
s hodnotou 2 a pouhé jedno procento respondentii oznacilo svou znalost jako velmi

dobrou.

6. Uvedte, popripadé upresnéte, zdroj vasich informaci o biopotravinach.

U této otazky méli respondenti odpovidat na to, z jakého informa¢niho zdroje Cerpaji
informace o biopotravindch. Opét bylo na vybér z nékolika moznosti a to: ,,média“,
,Skola*™,  internet a ,prodejni mista”. Pokud respondentovi nevyhovovaly tyto

varianty, mél prilezitost uvést svoji odpoveéd do policka ,,jiné zdroje “.

Opét byly moznosti uvedeny pomoci hodnotici Skaly od 1-5 (1-zasadni zdroj,
5-minimalni zdroj). Vysledky z dotaznikového Setfeni jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.
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Tabulka 8: Informacni zdroje

Informacni zdroje Primérna hodnota
Média (tiskova, zvukova, obrazova...) 2,73
Skola 3,81
Internet 2,64
Prodejni mista 3,09

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky lze vy¢ist, ze nej¢astéj$im informac¢nim zdrojem je u respondenti ,,internet
s praimérnou hodnotou 2,64. Druhym nejcastéj§im zdrojem byla oznaéena ,,média*
s prumérnou hodnotou 2,73, dale ,prodejni mista“ S primérnou hodnotou 3,09
a posléze ,,skola* s primérnou hodnotou 3,81. V moznosti ,,jiné“ pak byly uvadény

zdroje typu kniha, farma, vyrobce ¢i veletrhy.

7. Oznacte aktudlni 10go EU spojené s umisténim biopotravin na trh.

V této otdzce byla pozornost zamétena na znalost aktualniho loga EU, které je spojeno
S umisténim biopotravin na trh. Na vybér bylo ze Ctyf moznosti. Spravné logo

se skryvalo pod ¢islem 4. Vysledek Setfeni je uveden na nasledujicim obrazku ¢. 13.

'VLG‘\“\C FA, ‘<<

TS "”‘fo.'vv'
{5)

"’VVvv‘<“

logo ¢. 1 logo €. 2 logo €. 3 logo ¢. 4
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Obrazek 13: Logo EU pro biopotraviny

®]ogo €. 1
®]ogo ¢. 2
"logo €. 3

®]ogo ¢. 4

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze téméft polovina dotazovanych (46 %) respondentl zna spravné logo

EU. Na tuto otazku neodpovédélo celkem 41 respondentt.

8. Oznacte ceské ndarodni logo pro biopotraviny.

Osma otazka se opét tykala loga biopotravin, v tomto pfipadé se jednalo o ceské
narodniho 10go pro oznacovani biopotravin. Opét bylo na vybér ze Ctyf moznosti
a spravné logo se skryvalo pod ¢islem 1. Vysledky jsou uvedeny na nasledujicim

obrazku ¢. 14.

o
ﬂé BIOPRODUKT

©
| PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI EA E ‘ﬁ.g‘m‘!
SVAZEM PRO-BIO

logo ¢. 1 logo €. 2
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Obrazek 14: Ceské narodni logo pro biopotraviny

®]ogo ¢. 1
®]ogo €. 2
"logo €. 3

®]ogo ¢. 4

Zdroj: vlastni vyzkum

Ceské narodni logo dopadlo 1épe nez logo EU. 62 % respondentd oznadilo spravné

¢eské narodni logo pro oznacovani biopotravin.

9. Zhodnotte uroven vaseho aktivniho zajmu o biopotraviny.

V této otdzce byl zjistovan aktivni zdjem o biopotraviny. Byla pouZita hodnotici skala
od 1-5, kde 1 znamenala, Ze se respondent o biopotraviny aktivné zajima a 5 znamenala

opak, tj. respondent se 0 biopotraviny nezajima.

Pokud respondent ozna¢il pravé hodnotu 5, byla tu moznost uvést zakladni diivod a dale

pokracovat otazkou €. 24.

Aktivni zajem respondentti 0 biopotraviny je znazornén na obrazku ¢. 15.
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Obrazek 15: Aktivni zajem o biopotraviny
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak 1ze vy¢ist z grafu, 27 % respondentli se o biopotraviny nezajima (hodnota 5) a svoji
odpoveéd” komentovali tim, ze vlastni svoji zahradku ¢i biopotraviny jsou pro né¢ moc
drahé a nemaji v né divéru. Z grafu dale vyplyva, ze 29 % respondenti hodnoti sviij
zajem hodnotou 4, primémé se o biopotraviny zajima 34 % respondentd, 8 %
respondentd ohodnotilo sviij zajem o biopotraviny hodnotou 2 a zbylé 2 % respondentt
se o biopotraviny zajima aktivné. Dale ve vyplhovani dotazniku pokracovalo celkem

475 respondentd.

10. Proc¢ se o biopotraviny zajimate?

Tato otazka zjiStovala, z jakého diivodu se respondenti zajimaji pravé o biopotraviny.
Bylo na vybér z 5 moznosti a to: ,zdravotni duvody*, , ekologické ditvody*,
,,senzorické divody “, ,,spolecenska prestiz*“ a posledni odpovéd’ zalezela na samotném
respondentovi, kde mohl uvést své divody, které nebyly uvedeny v nabidce. Uvedené
moznosti zhodnotil respondent pomoci hodnotici skaly od 1-5, kde 1 znamenala urcité

ano a 5 zasadné ne.
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Z vysledkll Setfeni vyplynulo, Ze se nejvice respondenti zajimaji o biopotraviny
ze zdravotnich duvodi (primérné hodnoceni 2,1). S velmi podobnym pramérem se pak
umistily ekologické duvody (primérné hodnoceni 2,4). S pruimérem 2,8 se dale umistily
senzorické divody a nejméné pak byla ohodnocena spolecenska prestiz (primérné
hodnoceni 4,1).

11. Jak casto nakupujete biopotraviny?

Zde bylo na vybér ze Sesti moznosti, a to ,velmi casto“, , casto“, , obcas",
,Wjimecne“, | nikdy jsem nekoupil/a™ a ,,jiz nekupuji“. Pokud respondent oznacil

posledni dvé jmenované moznosti, pokracoval dale otazkou €. 22.
Vysledek je zndzornén pomoci obrdzku €. 16.

Obrdzek 16: Frekvence nakupu biopotraviny?

1%

® velmi Casto

® ¢asto

" obcas

B yyjimecné

® nikdy jsem nekoupil/a

¥ jiz nekupuji

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, ze 38 % respondenti nakupuje biopotraviny jen obcas,
tj. nepravidelng, 35 % respondenti nakupuje biopotraviny vyjimecné, 15 % respondentt
nakupuje biopotraviny casto, tj. pfiblizn¢ 1x tydn€ a pouhé 1 % respondentli nakupuje

biopotraviny velmi ¢asto, tj. témét denné. 5 % respondentu jiz biopotraviny nenakupuje
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a 6 % respondentti jesté nikdy biopotraviny nekoupilo. Posledni dvé moznosti celkem

oznacilo 50 respondenttl, kteti dale v dotazniku pokracovali otdzkou €. 22.

12. Které biopotraviny nakupujete nejcastéji?

Tato otazka byla formulovana typem oteviené otazky, tudiZ nebyly nabizeny zadné

varianty odpovédi. Respondent uvedl odpovéd’ podle vlastnich zkuSenosti.
Nejcasteji nakupované biopotraviny jsou uvedeny na nasledujicim obrazku €. 17.

Obrazek 17: Nejcasteji nakupované biopotraviny

H ovoce

¥ maso

= zelenina
E mléko

® mlécné vyrobky

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro sestaveni vySe uvedeného obrazku byly pouzity nejCastéji vypisované komodity

biopotravin.

Z grafu lze vycist, Ze nejcastéji z biopotravin respondenti nakupuji ovoce. Tuto
biokomoditu uvedlo 31 % respondentt. 22 % respondentd dale nakupuje maso, 21 %
respondentli nakupuje zeleninu, 17 % respondentii nakupuje mléko a 9 % respondentli

nakupuje mlécné vyrobky.
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13. Jak jste spokojen/a s kvalitou biopotravin na ceském trhu?

U této otazky bylo na vybér z péti moZnosti odpovédi, a to: , vysokd spokojenost,
,,Spise spokojenost®, , ani spokojenost, ani nespokojenost”, , spiSe nespokojenost*,
,,zdsadni nespokojenost s kvalitou*. Vysledky z dotaznikového Setfeni jsou uvedeny

na obrazku ¢. 18.

Obrdazek 18: Spokojenost s kvalitou na ceském trh
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= ani spokojenost, ani
nespokojenost

® spiSe nespokojenost

m zasadni
nespokojenost

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, Ze téméf polovina respondentt oznacila odpoveéd’ ,,ani spokojenost, ani
nespokojenost” (49 % respondentll). 42 % respondentt je s kvalitou biopotravin
na ¢eském trhu spiSe spokojeno, 6 % respondentll je vysoce spokojeno a 3 %
respondentti nejsou s kvalitou na ¢eském trhu spokojena. Zasadné nespokojen nebyl

zadny tazajici respondent.
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14. Posudte kvalitu u ndasledujicich biokomodit (14a). Posud'te adekvdtnost ceny
danych bioproduktii (14b).

Tato otazka byla velice podobna otazce Cislo tfi. Opét se délila na dvé Casti a nabizela

také stejné komodity, ale nyni se zde jednalo o biokomodity.

Prvni ¢ast otazky (14a) smérovala k tomu, jakou kvalitu respondenti ptisuzuji vybranym
biokomoditam a druha cast této otazky (14b) pak zjistovala adekvatnost ceny

bioproduktt. Vysledky z dotaznikového Setieni jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 9.

Tabulka 9: Kvalita u biokomodit a adekvatnost ceny u vybranych bioproduktii

Biokomodity Kvalita biokomodit (14a) | Adekvatnost ceny (14b)
Primérna hodnota Primérna hodnota
Bio maso 2,4 3,23
Bio masné produkty 2,59 3,21
Bio mléko 2,29 2,95
Bio mlé¢né produkty 2,36 2,98
Bio vejce 2,44 3,05
Bio mouka 2,73 3,1
Bio pecivo 2,66 3,03
Bio lusténiny 2,76 2,99
Bio ryze 2,73 3,05
Bio brambory 2,59 3,03
Bio zelenina 2,27 3,01
Bio ovoce 2,24 3,01
Bio cukroviny 2,95 3,12
Bio kava 2,78 3,08
Bio ¢aj 2,74 3,05
Bio kofeni 2,74 3,03
Bio vino 2,8 3,1
Bio ovocné stavy 2,63 3,06
Bio rostlinné oleje 2,68 3,09

Zdroj: vlastni vyzkum
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Nejlepsi kvalitu biokomodit pfisuzuji respondenti ovoci, zelenin¢, mléku a mléénym
produktim. Naopak s kvalitou u bioproduktt nejsou spokojeni u cukrovinek, vina
a u kavy.

Co se ty¢e vyhodnoceni druhé casti otazky, respondenti povazuji cenu neprimérené
vysokou u biokomodit masa a masnych produktd. Naopak cena, ktera odpovida kvalité

se pak nachazi podle respondentii u biomléka, biomlécnych produktl a u biolusténin.

15. Jaké maximalni cenové navyseni (oproti stejné konvencni produkci) jste

u biopotravin ochoten/a akceptovat?

Zde bylo na vybér ze Sesti moznosti, a to ,, /10 %", ,,20 %, ,,30 %", ,,40 %", ,,50 %"

a,,vice nez 50 %"*. Odpovédi jsou zndzornény na nasledujicim obrazku.

Obrazek 19: Maximalnée akceptovatelné cenové navyseni

20, 1%

To%w

= 10%
= 20%
= 30%
= 40%
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= vice 50%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, zZe stejné procento (39 %) respondenti je ochotno akceptovat jak 10 %
cenoveé navyseni tak 1 20 % cenové navySeni. 19 % respondentl by akceptovalo 30 %
cenové navyseni. Zadny zrespondentti neni ochoten akceptovat vice nez 50 %

navyseni.
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16. Myslite si, ze situace v oblasti kvality biopotravin je stejna jako u konvencniho
sortimentu, tj. biopotraviny nabizené na ceském trhu jsou méné kvalitni nez

biopotraviny nabizené v zahranici?

V této otazce bylo zjisStovano, zda si respondenti mysli, ze biopotraviny nabizené
na c¢eském trhu jsou méné kvalitni nez biopotraviny nabizené v zahranic¢i. Na vybér bylo
ze 4 moznosti, a to: a) ,,ano, biopotraviny na ceském trhu jsou méné kvalitni“, b) ,, ne,
kvalita biopotravin na ceském trhu je plné srovnatelna se situaci v zahranici“, c) ,, ne,
diky kvalitni ceské produkci a praci dozorovych organii je kvalita biopotravin

na ceském trhu vyssi nez v zahranici* a d) ,,nedokazi posoudit . Viz obrazek €. 20.

Obrazek 20: Vnimani kvality biopotravin na ceském trhu ve srovnani se situaci
V zahranici

W a)
lb)
IC)

ld)

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledku Setieni vyplynulo, Ze tuto otazku nedokazalo posoudit 40 % respondentu,
31 % dotazovanych si mysli, ze kvalita biopotravin na ¢eském trhu je pln€ srovnatelna
se situaci v zahranici, 24 % respondentil ma nazor takovy, Ze biopotraviny na ¢eském
trhu jsou méné kvalitni a 5 % respondentd si mysli, ze diky kvalitni ¢eské produkci

a praci dozorovych organti je kvalita biopotravin na ¢eském trhu vyssi nez v zahranici.
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17. Jste spokojen/a s dostupnosti biopotravin na Cceském trhu? Zlepsila se,

dle vaseho nazoru, situace v této oblasti na ceském trhu za posledni 3 roky?

Tato otazka se skladala ze dvou casti. Prvni Cast otdzky zjiStovala spokojenost
S dostupnosti biopotravin na ¢eském trhu. Odpovéd’ byla vymezena pomoci hodnotici

Skaly od 1-5, kde 1 znamenala maximalni spokojenost a 5 minimalni spokojenost.
Spokojenost s dostupnosti biopotravin na ¢eském trhu je uvedena na obrazku ¢. 21.

Obrazek 21: Spokojenost s dostupnosti biopotravin

m]l
m2
"3
w4
"5

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze 1 % respondentl je s dostupnosti biopotravin na ¢eském trhu
minimaln¢ spokojeno, 4 % respondentl je naopak maximalné¢ spokojeno a primérnou

spokojenost uvedlo 53 % respondentd.

Druha ¢ast této otazky zjistovala respondentiiv nazor, zda se situace Vv této oblasti
na ¢eském trhu za posledni 3 roky zlepsila. Na vybér bylo z péti moznosti, a to: ,, urcité

ano*, ,, spise ano*, ,,nedokazi posoudit*“, , spise ne*“ a ,,urcite ne . Viz obrazek ¢. 22.
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Obrazek 22: Vnimani pozitivnich tendenci na ceském trhu

0%

®urcité ano

W spiSe ano

" nedokazi
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W spisSe ne

E uréité ne

\/,

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, ze 22 % respondentll si mysli, Ze se situace v této oblasti na ceském
trhu zlepSila. Moznost ,,spise ano“ oznacilo 42 % respondentll. Moznost ,,spise ne“
oznacilo 7 % respondentd a zadny z respondentt si nemysli, Ze by se situace nikterak

nezlepsila. Tuto situaci v této oblasti na ceském trhu nedokéze posoudit 29 %.

18. Kde a jak casto nakupujete biopotraviny?

U této otazky bylo zjistovano, kde a také jak Casto respondenti nakupuji biopotraviny.
Na vybér bylo ze sedmi moznych variant, pti¢emz pokud respondent nakupuje Vv jiné,
zde neuvedené formée prodeje, mohl tuto formu do nabidky doplnit. Konkrétni moznosti
byly: , specializované prodejny , zdravé vyzivy“, resp. , biopotravin®, , malé
samoobsluhy (superety), , super/hypermarkety“, , farmarské trhy/trznice*, , bedynky

a ,,nakup primo na farme .

Odpovédi byly znazornény opét hodnotici Skalou od 1-5, kde 1 byla, Ze respondenti
ve vybrané form¢ prodeje nakupuji velmi Casto a naopak 5 znamenala, ze nenakupuji

vibec. Vysledky vyzkumu jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 10: Misto a frekvence nakupu biopotravin

Poiadi | Formy prodeje Primérna hodnota
1 Farmarské trhy/trznice 3,30
2 Specializované prodejny ,,zdravé vyzivy* 3,31
3. Super/hypermarkety 3,44
4 Nakup pfimo na farmé 3,93
5. Malé samoobsluhy (superety) 4,04
6. Bedynky 4,63

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti nakupuji nejcastéji na farmaiskych trzich. Na druhém misté se dale
umistily specializované prodejny ,,zdravé vyzivy®“, resp. ,,biopotravin®. Treti pficku

obsadily super/hypermarkety. Nejméné respondenti nakupuji formou bedynek.

19. Jak jste spokojeni s kvalitou biopotravin v jednotlivych formdach prodeje?

Tato otazka navazovala na predeslou otazku ¢. 18 a zjistovala, jak jsou respondenti

spokojeni s kvalitou biopotravin u vyse uvedenych forem prodeje.

Opét byla pouzita hodnotici $kala od 1-5, kde 1 znamenala maximalni spokojenost
anaopak 5 znamenala minimalni spokojenost. Primérmé hodnoty jsou sestupné

znazornény v nasledujici tabulce €. 11.

Tabulka 11: Spokojenost s kvalitou dle forem prodeje

Poradi | Formy prodeje Primérna hodnota
1 Bedynky 0,56
2 Nakup pfimo na farmé 0,81
3. | Malé samoobsluhy (superety) 1,36
4 Farmaiské trhy/trznice 1,38
S Specializované prodejny ,,zdravé vyzivy* 1,42
6. Super/hypermarkety 1,89

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledkti Setfeni vyplynulo, Ze nejvice respondentl je spokojeno s kvalitou
biopotravin u prodeje formou bedynek. Dalsi formou prodeje, u které jsou respondenti
spokojeni s kvalitou je nakup piimo na farm¢ a superety. Nejméné spokojeni s kvalitou

jsou respondenti u formy prodeje super/hypermarkety.
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20. Jak casto vyuzivate biopotraviny?

V této otazce byli respondenti dotazovani na to, jak casto vyuZivaji biopotraviny
K primému konzumu (obrazek ¢. 23) a K pripravé pokrmii (obrazek ¢. 24). Opét bylo
pouzito hodnotici skaly 1-5, kde 1 znamenala, ze respondenti vyuzivaji biopotraviny
velmi Casto a 5 znamenala, Ze biopotraviny témef nikdy danym zptisobem nevyuzivaji.

Vysledky z dotaznikového Setfeni jsou uvedeny na nasledujicich obrazcich.

Obrazek 23: Vyuziti biopotravin k primému konzumu

]
w2
"3
w4
=5

Zdroj: vlastni vyzkum

Co se tyce primé konzumace biopotravin, tak 6 % respondentl biopotraviny k primé
konzumaci nikdy neuziva, zatimco 18 % respondentti vyuZziva biopotraviny velmi ¢asto.

Primérné vyuziva biopotraviny k primé konzumaci 29 % respondent.

Na nasledujicim obrazku je znazornéna druhd cCast této otazky, a to jak casto

spotiebitelé vyuzivaji biopotraviny k priprave pokrmai.
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Obrazek 24: Vyuziti biopotravin k pripravé pokrmii
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze 18 % respondentl biopotraviny k pripraveé pokrmii téméf nikdy
nevyuziva, zatimco 6 % respondentd vyuziva biopotraviny k pripravé pokrmii velmi

casto. Primérné biopotraviny k pripraveé pokrmii vyuziva 32 % respondenta.

21. Navstévujete stravovaci zarizeni s nabidkou pokrmii v biokvalité?

Tato otazka se skladala ze ¢ty moznosti odpovédi a to: ,,ano casto*, ,,ano sporadicky “,
dosud jsem nemél/a prilezitost” a ,zamérné nenavstévuji*. Pokud respondent
odpovédél na tuto otazku kladné, nasledovala k této otazce podotazka (obrazek ¢. 26),

ktera se tazala na to, zda je respondent spokojen s kvalitou biopokrmd.

Vysledky z dotaznikového Setieni jsou uvedeny na nasledujicich obrazcich.
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Obrazek 25: Navstéva stravovaciho zarizeni s nabidkou pokrmii v biokvalité

3%

® ano, Casto

® ano,sporadicky

= dosud jsem
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledku Setfeni vyplynulo, ze nadpoloviéni vétSina (74 %) respondenti neméla
dosud piilezitost navstivit stravovaci zafizeni s nabidkou pokrmut v biokvalité. Pouha
3 % respondentll navstévuje stravovaci zafizeni S nabidkou biopotravin casto a 16 %
respondentli navStévuje tato stravovaci zafizeni jen sporadicky. Zbylych 7 %

respondentli zamérné stravovaci zafizeni nenavstévuje.

Pokud respondent na tuto piedeslou otazku odpovédél kladné, pak dale v otazce

hodnotil spokojenost s kvalitou biopokrmul.

Na nésledujicim obrazku je vyhodnocena druha ¢ast této otazky, tykajici se kvality

biopokrmu.
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Obrazek 26: Spokojenost s kvalitou biopokrmui

® urcité ano

W spiSe ano

" nedokéZi posoudit
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze 79 % respondentl je s kvalitou biopokrmi pfevazné spokojeno
a9 % respondentu je s kvalitou naprosto spokojeno. Spokojenost s kvalitou biopokrmu
ve stravovacim zafizeni nedokaze posoudit 12 % respondentli. Zapornou odpoveéd

neoznacil Zadny z respondentil.

22. Znate ze svého okoli priklad pripravy pokrmii v biokvalité ve velké vyvarovne?

Uvital/a byste tuto moznost?

Tato otazka méla na vybér pouze ze dvou odpovédi a to: ,,ano* nebo ,,ne*. Pokud
respondent odpoveédél kladn€, dale mél blize specifikovat misto velké vyvarfovny.
Na druhou stranu, pokud respondent odpovédél zaporné, pokracoval otazkou (obrazek

¢. 28), zda by tuto uvedenou moznost vitbec uvital.

Vyhodnoceni této otazky je uvedeno na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 27: Informovanost o priprave pokrmiui v biokvalité ve vyvarovnach

®ano

Ene

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak lze vycist z grafu, téméf vétSina respondentll nezna piipravu pokrmi v biokvalité
ve velké vyvarovné. Kladnou odpoveéd’ oznacilo pouze 6 % respondentil a byly uvadény

zejména mista napt. Skolni jidelna nebo lazné.

Co se tyce toho, zda by tuto moznost vibec respondenti uvitali, tak kladné odpovédéla
nadpolovi¢ni vétSina respondentl (64 %). Vice jak tietina (36 %) respondentd

odpovédélo zaporné. Vysledky jsou uvedeny na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 28: Moznost vyuziti nabidky biopokrmii ve vyvarovnach

= ano

Ene

Zdroj: vlastni vyzkum

23. Jak predpokladate, Ze se bude vyvijet vase osobni spotreba biopotravin
V nasledujicich 3 letech?

V této otazce mél respondent na vybér z vice moznosti, a to ,, narist“, ,, spise narust
., Stagnace“, ,,spise pokles* a ,,pokles*. Dale mél respondent pod témito moznostmi

odpovédi prostor na uptesnéni ditvodu svého tvrzeni.

Spotieba biopotravin v nasledujicich 3 letech je znazornéna pomoci obrazku €. 29.

68



Obrazek 29: Osobni spotieba biopotravin v nasledujicich 3 letech
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze 51 % respondenti predpoklada, ze jejich osobni spotfeba
biopotravin bude v nasledujicich 3 letech stagnovat. U 38 % respondentt bude spotieba
biopotravin spiSe naristat a U 5 % respondenti bude spotieba spise klesat. Pouze 4 %
respondentt pfedpoklada, ze jejich spotieba biopotravin v nasledujicich 3 letech bude

narustat.

Respondenti, ktefi oznacili odpovéd ,,pokles* ¢i ,,spise pokles argumentovali svoji
odpoveéd’ zejména tim, Ze ztraci divéru v biopotraviny, nizky ptijem nebo vysokou cenu

biopotravin.

I3

Respondenti, kteti oznacili odpoveéd’ ,, narist”, , spise narust” udavali mezi divody

napf. zdravi, déti, chtéji nakupovat kvalitni produkty nebo chut’ biopotravin.
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24. Vyjadrete, prosim, vas ndzor na nasledujici tvrzeni.

V nasledujicich tabulkdch jsou uvedeny vysledky 2z dotaznikového Setieni.
Cislo 1 v tabulkach znazoriiuje, Ze respondent s danym tvrzenim souhlasil, 5 znamenala,
ze respondent s danym tvrzenim nesouhlasil a ¢islo tfi znamenalo, Ze respondent

na dané tvrzeni nemé¢l sviij vlastni nazor.

a) ,,biopotraviny mi v porovndni s bénymi, konvencénimi potravinami piipadaji“
,mené vzhledné“

Tabulka 12: ,, biopotraviny mi v porovnani s béznymi, konvencnimi potravinami
pripadaji méné vzhledné “

,»méné vzhledné* 1 2 3 4 5

pocet odpovédi 15| 69 | 178 | 164 | 228
Zdroj: vlastni vyzkum

S timto tvrzenim souhlasilo 15 respondenti a 228 respondentl s timto tvrzenim naopak

nesouhlasilo. Na tuto otazku nevédélo odpoveéd’ 178 respondentd.

,mené chutné“

Tabulka 13: ,, biopotraviny mi v porovnani s béznymi, konvencnimi potravinami
pripadaji méné chutné “

,»méné chutné* 1 2 3 4 5

pocet odpovédi 7 | 30 | 186 | 160 | 271
Zdroj: vlastni vyzkum

S timto tvrzenim souhlasilo 7 respondentll a 271 respondentl s timto tvrzenim naopak

nesouhlasilo. Na tuto otazku nevédélo odpoveéd’ 186 respondentd.
,meéené trvanlive“

Tabulka 14: ,, biopotraviny mi v porovnani s béznymi, konvencnimi potravinami
pripadaji meéné trvanlive *

»méné trvanlivé* 1 2 3 4 5

pocet odpovédi 113|146 | 221 | 93 81
Zdroj: vlastni vyzkum

70



S timto tvrzenim souhlasilo 113 respondentt a 81 respondentl s timto tvrzenim naopak

nesouhlasilo. Na tuto otazku nevédélo odpoveéd 221 respondentd.

b) ,nic mne nemotivuje ktomu vyhledivat pii svych ndkupech pravé
biopotraviny“
Tabulka 15: ,, nic mne nemotivuje k tomu vyhledavat pri svych nakupech prave
biopotraviny “
tvrzeni 1 2 3 4 5
pocet odpovédi 132|135 123 | 136 | 128

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledkl Setfeni vyplynulo, ze 132 respondentii nemotivuje vyhledavat pii svych
nakupech pravé biopotraviny, zatimco 128 respondentii je silné motivovano

biopotraviny vyhledavat. 123 respondentli na toto tvrzeni nemélo Zadny nazor.

C) ,jsem zvykli/y nakupovat v konkrétnich prodejnich béiné, konvencéni
potraviny a nehodlam na tom nic ménit“

Tabulka 16: ,,jsem zvykla/y nakupovat v konkrétnich prodejnach bézné, konvencni
potraviny a nehodlam na tom nic meénit *

tvrzeni 1 2 3 4 5
pocet odpovédi 1451151 119 | 150 89

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky vyplyva, ze 145 respondentt je zvyklych nakupovat v konkrétnich prodejnach
bézné, konvencni potraviny a nebude ménit své nakupovaci zvyklosti, zatimco
89 respondentil je ochotnych zménit své nakupovaci navyky. 119 respondentl na toto

tvrzeni nevédélo odpoved'.

d) ,,rdd/a bych biopotraviny nakupoval/a, ale v mém okoli neni kde*“

Tabulka 17: ,,rdd/a bych biopotraviny nakupoval/a, ale v mém okoli neni kde *

tvrzeni 1 2 3 4 5

pocet odpovédi 39 | 75 | 144 | 170 | 226
Zdroj: vlastni vyzkum
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Z tabulky vyplyva, ze 39 respondentii nemd moZznost nakupovat biopotraviny ve svém
okoli. Na druhou stranu 226 respondentii ma moznost ve svém okoli nakupovat pravé

biopotraviny. 144 respondentl na toto tvrzeni nemélo nazor.

e) ,biopotravinam  neduvéiuji; nevéiim v disledné dodriovani zdsad

ekologického zemédélstvi a zpracovani bioprodukce

Tabulka 18: ,, biopotravinam nediiveruji; neverim v diisledné dodrzovani zasad EZ
a zpracovani bioprodukce

tvrzeni 1 2 3 4 5
pocet odpovédi 90 | 132 | 160 | 136 | 136

Zdroj: vlastni vyzkum

Z posledniho tvrzeni vyplyva, ze 90 respondentii biopotravindm nedivétuje, zatimco
136 respondentli biopotravinam naopak davéfuje. 160 respondenti nevi, zda

o ww

biopotravinam duvéiuje ¢i nedavéiuje.

Statistické udaje
Nasledujici otazky se tykaly pouze identifikacnich udaji, a to kolik muzi a Zen bylo
zapojeno do spotiebitelského prizkumu, do jaké vékové kategorie spadaji, jaké maji
nejvyss$i dosazené vzdélani, vjak velkém sidle ziji a dale jaky maji Cisty piijem
domécnosti.

o Vék
Vékova struktura respondentii byla stanovena ve vazbé na soucasnou demografickou
strukturu v Ceské republice. Z vékové kategorie 15-18 let bylo osloveno
65 respondentti, z vékové kategorie 19-24 let bylo osloveno 81 respondentt, z vékové
kategorie 25-34 let bylo osloveno 190 respondentt, z vékové kategorie 35-44 let bylo
osloveno 204 respondentt, z vékové kategorie 45-54 let bylo osloveno 165 respondent,
z vékové kategorie 55-64 let bylo osloveno 181 respondentii a z vékové kategorie nad

65 let bylo osloveno 214 respondentu.

V¢ékova struktura respondentl je uvedena na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 30: Vékova struktura respondentii
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Zdroj: vlastni vyzkum

e Pohlavi
Celkem bylo osloveno 1100 respondentt, pfi¢emz do spotiebitelského prizkumu bylo

zapojeno 626 zen a 460 muzl. 14 respondentl pohlavi nevyplnilo.

Tento statisticky tdaj je znadzornén na obrazku ¢. 31.
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Obrazek 31: Pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkum

e Nejvyssi ukoncené vzdélani

Nejvyssi ukoncené vzdélani je zndzornéno pomoci obrazku ¢. 32.
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Obrazek 32: Nejvyssi ukoncené vzdelani
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze nejcastéjsi dosazené vzdélani dotazanych bylo stiedni s maturitou
konkrétné 39 %. Daéle nésledovalo stiedni odborné vzdélani (23 %), vysokoskolské
(16 %), zakladni (12 %) a s nejmensim poctem (10 %) bylo zastoupeno vyssi odborné

vzdélani. Jeden respondent na tento typ otazky neodpoveédel.

vans

e Pocet osob zijicich ve spolecné domacnosti, z toho déti

Tento statisticky udaj je znazornén na obrazku ¢. 33 a ¢. 34.
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Obrazek 33: Pocet osob zijici ve spolecné domdcnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu lze vycist, ze nejvice domécnosti bylo dvouc¢lennych v poctu 362, tri¢lennych
domacnosti bylo 199 a dale d&tyiclennych v poétu 269. Dale bylo osloveno
domacnosti a jeden respondent také uvedl desetiClennou domdcnost. Osmiclennd
a deviticlennd domacnost nebyla u zddného respondenta. Tuto otazku nezodpovédélo

celkem 79 respondentd.
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Obrazek 34: Pocet deéti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledku Setieni vyplyva, ze nadpoloviéni vétSina domacnosti byla bezdétna, dveé déti
v domacnosti byly u 198 respondentd, jedno dité bylo u 190 respondentt a tii déti byly

u 31 respondentil.

e Velikost sidla

Zde bylo na vybér z vice moznosti: do 1 000 obyvatel (1), do 10 000 obyvatel (2),
do 25 000 obyvatel (3), do 50 000 obyvatel (4), do 100 000 obyvatel (5), nad 100 000
obyvatel (6) a hl. mésto Praha (7).

Velikost sidla je zndzornéna na obrazku €. 35.
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Obrazek 35: Velikost sidla
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu lze vy¢ist, ze nejvice respondentti bylo z velikosti sidla do 10 000 obyvatel (312
respondenti), dale 243 respondenti bylo z velikosti sidla do 100 000 obyvatel,
185 respondentti z velikosti sidla do 1 000 obyvatel, 165 respondentti bylo z velikosti
sidla do 25 000 obyvatel, 81 respondentt bylo z velikosti sidla do 50 000 obyvatel
a 75 respondentt bylo z velikosti sidla nad 100 000 obyvatel.

o Cisty prijem doméacnosti
U tohoto statistického daje bylo na vybér z deseti moznosti, a to: do 20 000 K¢ (1),
20001 - 30000 K¢ (2), 30001 - 40000 K¢ (3), 40001 — 50000 K¢ (4),

50001 — 60000 K¢ (5), 60001 — 70000 K& (6), 70001 — 80000 K& (7),
80 001 — 90 000 K¢ (8), 90 001 — 100 000 K¢ (9) a nad 100 001 K¢ (10).

Cisty pfijem domécnosti je znazornén na nasledujicim obrazku €. 36.
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Obrazek 36: Cisty piijem domdcnosti

400

350

353

300
250 267 —
200 - —

150 - —

pocet odpovédi

100 - —

50 - —

— 268

- 115

39 16 5

0

4 5 6 7

Cisty prijem domacnosti

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, ze nejvice respondentl (v poctu 353) vyplinovalo dotaznik s Cistym
ptijmem od 20 001 do 30 000 K¢&. Dale byli respondenti s ¢istym piijmem domacnosti
v rozmezi 30 001- 40 000 K¢ v poctu 268 respondentti. U 267 respondent byl Cisty
ptijem doméacnosti do 20 000 K¢&. Rozmezi Cistého pfijmu od 40 001 do 50 000 K¢

dosahovalo 115

17 respondentt.

respondentt.
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4.1.2 Vyhodnoceni hypotéz

Na zacatku diplomové prace byly stanoveny hypotézy, které nyni v této kapitole budou

potvrzeny nebo vyvraceny.

e H1: Hlavnim zdrojem informaci o biopotravinach jsou pro vétsinu

respondentu internetové stranky

Na zaklad¢ zjiSténych dat ze spotiebitelského prizkumu se podafilo tuto hypotézu
potvrdit. Tato hypotéza byla potvrzena na zaklad¢ otazky cCislo 6: Uved’te, popripadé
upiesnéte, zdroj vaSich informaci o biopotravinach. Pomoci bodii (hodnotici Skala
1-5, kde 1 znamenala zdasadni zdroj a 5 minimalni zdroj informaci) vymezte vyznam
daného informacniho zdroje. U této otdzky bylo na vybér ze Ctyf moznosti a to:

,média“, , skola”, , internet” a , prodejni mista*. Respondenti ohodnotili internetové

stranky nejlepSim primeérnym ohodnocenim 2,64.

e H2: Nakup biopotravin je spojen predevsim se zdravotnimi divody

Potvrzeni ¢i vyvrdceni této hypotézy meéla za tkol otdzka cislo 10: Proc
se 0 biopotraviny zajimdte? Vymezte miru souhlasu S definovanymi ditvody. Tato
otazka se opét hodnotila hodnotici Skalou 1-5, kde 1 znamenala uréité ano a 5 zasadné
ne a méla na vybér ze Ctyt moznosti a to: ,,zdravotni duvody“, , ekologicke divody “,
., senzorické divody a , spolecenska prestiz. Hypotéza je potvrzena, jelikoz

respondenti ohodnotili zdravotni divod nejlepsim primérnym hodnocenim 2,1.

o H3: Respondenti nejvice nakupuji biopotraviny

v super/hypermarketech

Tuto hypotézu muzeme na zakladé otazky Cislo 18: Kde a jak cCasto nakupujete
biopotraviny? zamitnout. Respondenti hodnotili formu prodeje s frekvenci nakupu
biopotravin na $kale od 1 — velmi casto do 5 — nikdy. Na vybér bylo ze Sesti forem

‘

prodeje: ,, specializované prodejny , zdravé vyzZivy“, resp. , biopotravin®, , malé
samoobsluhy (superety)“, , super/hypermarkety “, , farmarské trhy/trznice“, ,, bedynky “
a ,ndakup primo na farme“. Z otazky Ccislo 18 vyplyva, ze respondenti nakupuji

biopotraviny  pfevazné¢ prostfednictvim  farmatskych  trh@/trznic  (primérné
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hodnoceni 3,3). Super/hypermarkety se umistily az na tfetim mist¢ s primérnym

ohodnocenim 3,44).

4.1.3 Shrnuti dotazovani

Hlavnim cilem diplomové prace byla identifikace cenovych, kvalitativnich a ¢asovych
priorit spotiebitelii ve vztahu k potravindam a vymezeni postoje Ceskych spotiebiteli
K biopotravinam, resp. k jednotlivym biokomoditam. Prostiednictvim spotiebitelského

pruzkumu pak vymezeni zakladnich nakupnich preferenci a motivacnich faktorti/bariér.

Za ucelem zjisténi spotiebitelskych preferenci byl realizovan marketingovy prizkum,
kterého se zcastnilo celkem 1100 respondentl. 446 oslovenych respondentl tuto
kategorii potravin neznalo, a déale bylo schopno odpovidat na otazky tykajici

se biopotravin 654 respondentt.

V Gvodu vSichni respondenti odpovidali na obecné otazky. Jedna z nich byla zamétena
na tfi zékladni faktory, které nds ovliviluji pfi ndkupu potravin. Pfi¢emz z vyzkumu
vyplynulo, ze 43 % respondentll je zejména ovlivnéna cenou produktu. Pfi vymezeni
atributd spojenych s kvalitou byly uvadény zejména chut’ a Cerstvost. Spotiebitelé fesi
problém kvality nejcastéji u ovoce, zeleniny a masa. Pravé u téchto kategorii jsou ale

realné s kvalitou nejméné spokojeni.

Dale respondenti méli vybrat kategorii potravin, s kterou maji spojenu vyssi uroven
kvality. Z nabidky ,,potraviny ceského piivodu®, , regionalni potraviny*“, , potraviny
nakoupené primo na farmé/farmarském  trhu* a , biopotraviny* vybrali
kategorii ,,potraviny nakoupené primo na farmé/farmarském trhu‘. Piekvapivé
nejhorsiho vysledku dosahly prave ,, biopotraviny “.

Dalsi ¢ast pruizkumu byla zaméfena pouze na respondenty, ktefi biopotraviny znali.

Respondenti pfitom oznacili troven svych znalosti primérnou znamkou 1,77. Jako

zdroj informaci o biopotravinach byl nej¢astéji uvadén internet.

Témeét 45 % respondentli bylo schopno spravné rozeznat evropské oznaceni
pro biopotraviny, 58 % pak tradi¢ni ¢eské narodni biologo. Situace pravdépodobné

souvisi s relativné kratkou dobou pouziti evropského loga na ceskych biopotravinach.
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Z celkového poctu 654 respondentli obeznamenych s problematikou biopotravin
jen 475 respondentl biopotraviny fakticky nakupuje. Pro nakup biopotravin byly

uvadény respondenty nejcastéji zdravotni a ekologické divody.

Hlavnimi nakupovanymi bioprodukty jsou zelenina, ovoce a maso, které si biozdkaznici
pofizuji zejména na farmaiskych trzich a ve specializovanych prodejnach ,,zdravé
vyzivy“. Nejméné¢ vyhleddvané jsou biopotraviny v tzv. bedynkdch. MozZnosti, pro¢
je prodej formou bedynek nejméné vyuzivany muze byt vice, napi. nizka medializace
této formy prodeje, vyssi cena, omezena kapacita vyrobed, lokalni nabidka prodeje. Co
se tyce kvality bioprodukti v jednotlivych formatech prodeje, byly nejlépe hodnoceny
prave bedynky a prodej na farmé/trzich, nejméné pak

v supermarketech/hypermarketech.

V otdzce, dotykajici se spokojenosti s kvalitou biokomodit, byly za nejvice kvalitni
oznaceny zelenina, ovoce, maso a mléko. K adekvatnosti ceny a kvality se vyjadfili
primérnou znamkou 3,06 a 2,6, nejlépe byly ztohoto pohledu hodnoceny mléko
amlécné vyrobky. VétSina cCeskych spotiebitelli je ochotna akceptovat 10-20 %

navyseni ceny u biopotravin oproti konvenc¢ni varianté.

Kwvalita biopotravin na ¢eském trhu je u 31 % respondentii hodnocena jako srovnatelna
se situaci na trhu zahrani¢énim. Dostupnost biopotravin je shledavana jako primeérna

a situace se dle vétSiny respondentil (64 %) v poslednich tfech letech zlepsila.

Cesky spotiebitel je zvykly biopotraviny nakupovat stiedné intenzivné a vyuZivat
je vice k piimé spotiebé nez k pripravé pokrmi. Prozatim vétSina biozakaznik dosud
neméla moznost navstivit stravovaci zafizeni s nabidkou jiz hotovych pokrmi
Vv biokvalité, pokud ano, byli s kvalitou pokrml spokojeni. Velkd €ast spotiebitelti

by uvitala mozZnost stravovani v biokvalité.

Spotieba biopotravin by dle priizkumu neméla v zadném ptipad¢ klesat, naopak 42 %

respondentli predpoklada nartst jejich spotieby.

Co se ty¢e vymezeni bariér ndkupu biopotravin formou hodnoceni jednotlivych tvrzeni,
tak respondenti pfevazné nesouhlasili Stvrzenim, Ze biopotraviny v porovnani
s konvencnimi, béZznymi potravinami jsou ,, méné chutné“ (pramérné hodnoceni 4,01) ¢i
,méné vzhledné” (pramérné hodnoceni 3,8). Naopak spise respondenti souhlasili
S tvrzenim, ze biopotraviny v porovnani s konvenénimi potravinami jsou ,,méné

trvanlivé“ (primérné hodnoceni 2,82). Na otazku, zda jsou respondenti dostate¢né
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motivovani ke koupi biopotravin, odpovédéli primérnym hodnocenim 2,99, tj. na toto
tvrzeni respondenti spiSe neméli ndzor. Nabidku biopotravin ma k dispozici ve svém
okoli pfevazna cast respondentd (prumémé hodnoceni 3,72). Na tvrzeni, zda

respondenti diivétuji této kategorii potravin, odpovédéli s primérnym hodnocenim 3,15.

Mezi hlavni divody nezdjmu o biopotraviny byla fazena predevSim vysokd cena

a neduvéra v biopotraviny.
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4.2 Komparace s alternativnimi spotrebitelskymi
pruzkumy

V této kapitole bude prezentovany spotiebitelsky prizkum komparovan s jiz diive

realizovanymi spotiebitelskymi prazkumy.

Pro vyse uvedené srovnani byly vybrany tfi prizkumy realizované v obdobi 2008-2012,

konkrétné se jedna o:
e Prizkum vefejného minéni realizovany agenturou Stem Mark v roce 2008
e Prizkum vefejného minéni realizovany agenturou Stem Mark v roce 2010
e Prizkum z roku 2012

Zadavatelem projekti pro Stem Mark byla agentura Ogilvy & Mather. Cilem bylo zjistit
zmény ve smysleni a nakupnim chovani ¢eské vetejnosti v oblasti biopotravin. Prizkum
z roku 2012 uvedla Bc. Aleksandra Kagan ve své diplomové praci s nazvem: ,, Vyzkum

‘

chovani spotrebitelii na trhu biopotravin “.

Autorka diplomové prace Snazvem: ,, Vyzkum chovani spotrebitelii na trhu
biopotravin“ celkem do vyzkumu zapojila 219 respondenti (z toho 93 respondenta
nakupovalo pravé biopotraviny), zatimco spolecnost Stem Mark v roce 2010 oslovila
celkem 513 respondentt (z toho 188 respondenti nakupovalo biopotraviny)
a 504 respondenti v roce 2008 (z toho 197 respondentii nakupovalo biopotraviny).
Do spotiebitelského vyzkumu realizovaného v roce 2013 bylo zapojeno celkem 1100

respondenttl.

Pro vétSi srozumitelnost budou vyzkumy v ndsledujicim textu prezentovany jako:

Kagan (2012), Stem (2008/2010) a Vesela (2013).

Pii porovnani vysledkii z jiz realizovanych vyzkumii je mozné vypozorovat zmény

V nésledujicich oblastech.
e Nakupni preference (biokomodity)

U vyzkumu Stem (2008) nejvice respondentl nakupovalo v biokvalité komodity mlééné
vyrobky v poctu 63 respondentl, zeleninu v poctu 38 respondentll a ovoce v poctu
36 respondentt. U vyzkumu Stem (2010) a také u vyzkumu Kagan (2012) tyto
komodity ziistaly stejné, pouze se zvysil pocet nakupujicich. U vyzkumu Stem (2010)

se u mlécnych vyrobkl zvysil pocet respondentii na 66, u zeleniny na 62 respondentt
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a u ovoce na 53 respondentii. U vyzkumu Kagan (2012) respondenti nakupovali mlécné
vyrobky vpoctu 52 respondenti a ovoce a zeleninu vpoctu 57 respondenti.
Zrealizovaného vyzkumu Veseld (2013) vyplynulo, ze ovoce (v poctu
237 respondentll) ziistava dale nejcastéji nakupovanou komoditou, zatimco mlécné
vyrobky (v poctu 67 respondentll) se u tohoto priizkumu zatradily az na paté misto.
Druhou nejcastéji nakupovanou biokomoditou bylo maso (v poétu 168 respondenti)

a tireti nejcastéjsi komoditou byla zelenina (v poctu 157 respondenttt).
e Frekvence nakupu biopotravin

Na predesly ukazatel dale navazuje faktor Casu, zejména jak Casto respondenti nakupuji
biopotraviny. Z vyzkumu Stem (2008) vyplynulo, Ze pouze 11 % respondentti nakupuje
biopotraviny nékolikrat tydné, 26 % respondentl jedenkrat za tyden, 21 % respondentt
nékolikrat za mésic, 22 % respondentl jedenkrat za mésic a zbylych 10 % respondenti
nakupuje biopotraviny vyjimeéné. U prizkumu Stem (2010) byla procenta velmi
obdobna jako u prizkumu Stem (2008). Frekvence nakupid biopotravin u prizkumu
Kagan (2012) rapidné vzrostla, ale u tohoto prizkumu musime brat také zfetel na to,
Ze tato autorka oslovila pomérné maly pocet respondentt, a to celkem 219 respondentd.
Témét jedna tietina spotiebitelti (33 %) z tohoto prizkumu nakupovala biopotraviny
n¢kolikrat za mésic, 29 % vSech dotdzanych nakupovalo biopotraviny priamérné
jedenkrat za tyden, 26 % respondentli uvedlo, ze tyto potraviny nakupuje nékolikrat
tydné a 12 % respondentdi nakupuje biopotraviny vyjimecné. Vysledky
ze spotiebitelského prizkumu Vesela (2013) ukazuji, Ze béhem jednoho roku frekvence
nakupu téchto potravin pomérné klesla. Pouhé 1 % respondentli nakupuje biopotraviny
velmi Casto, tj. nekolikrat tydné, 15 % dotazanych nakupuje tyto potraviny piiblizné
jednou za tyden, 38 % spotiebiteld nakupuje biopotraviny nékolikrat za mésic a 35 %

respondentli nakupuje tyto potraviny vyjimecne¢.
e Prodejni misto

Dalsim porovnavajicim faktorem je, kde viibec spotiebitelé biopotraviny nakupuji.
U vyzkumu Stem (2010) nejvice biopotravin nakupovali spotiebitelé v supermarketech,
dale ve specializovaném obchod¢ biopotravin a tfeti nejcastéjsi formou prodeje byl trh
ptimo od biozemédélce. U pruzkumu Kagan (2012) se potfadi forem prodeje nikterak

nezménilo. Formy prodeje ziistaly stejné 1 u realizovaného vyzkumu Vesela (2013),
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pouze se zménilo pofadi, a to tak, Ze na prvnim misté¢ byly farmaiské trhy, dale

specializované prodejny a posléze super/hypermarkety.
e Ddvody zajmu o biopotraviny

U téch respondentli, ktefi odpovidali na piedeslé ukazatele, tj. aktivné se zajimali
0 biopotraviny, bylo dale zjistovano, pro¢ se zajimaji pravé o biopotraviny. Tato otazka

byla zjistovana pouze u prizkumu Kagan (2012) a u prizkumu Vesela (2013).

Z obou realizovanych prizkuma vyplynulo, Ze spotiebitelé nakupuji biopotraviny

piedevsim ze zdravotnich divodi, ale také i1 z ekologickych divodu.
e Schopnost identifikace spravného loga

S biopotravinami také dale souvisi jejich oznaCovéani. Tento typ otdzky nebude
zanalyzovan u prizkumu Kagan (2012), jelikoz tato otdazka do spotiebitelského
prizkumu nebyla zafazena. U prizkumu Stem (2008) oznacilo spravné ¢eské narodni
logo pro oznacovani biopotravin 56 % dotazanych. U prizkumu Stem (2010) oznacilo
spravné Ceské narodni logo pro oznaovani biopotravin 54 % respondenti.
U spotiebitelského vyzkumu Vesela (2013) oznacilo spravné ¢eské narodni logo pro

0znacovani biopotravin 58 % respondent.
e Zdroj informaci o biopotravinach

Dals$im porovnavajicim faktorem je zdroj informaci o téchto potravinach. Vysledky
z pruizkumu Kagan (2012) a vysledky z prizkumu Vesela (2013) nejsou piekvapivé.
Potvrdil se tim soucasny trend, ze nejcastéji a nejsnaze lze informace o biopotravinach
nalézt prostiednictvim internetu. V prizkumu Kagan (2012) se druhym nejcastéj$im
zdrojem informaci stalo prodejni misto a posléze média. U prizkumu Vesela (2013)
to bylo zcela naopak. U obou prizkumi byla také moznost vlastni odpoveédi. U této

odpovédi se respondenti shodli na zdroji typu kniha.
e Bariéry nakupu biopotravin

V realizovanych spotiebitelskych vyzkumech také nechybéla otdzka typu, pro¢ lidé
nenakupuji pravé biopotraviny. Ve vSech jiz vySe zminénych spotiebitelskych
vyzkumech Stem (2008/2010), Kagan (2012) a Vesela (2013) vyplynul jako nejcasté;jsi
diivod cena téchto potravin, tj. vysokd cena biopotravin. DalS§imi divody, které
se vyskytly u vSech tiech vyzkumt, byla nediivéra, nedostupnost, vlastni zahradka nebo

zvyklost na ty potraviny, které nakupuyi.
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4.3 Prizkum c¢eského trhu biopotravinami
2011(UZEI)

V nasledujici kapitole je popséana realita na trhu, kterd byla zpracovana podle Zpravy
otrhu s biopotravinami v CR, kterou zpracoval Ustav zemédélské ekonomiky
a informaci (dale jen UZEI) v ramci statistickych etfeni ekologického zemédélstvi pro

Ministerstvo zemé&delstvi. Zprava analyzuje trh biopotravinami k 31.12.2011.
e Poptavka po biopotravinach

Podle jiz vySe uvedené zpravy byl nejvétsi zajem o kategorii Ostatni zpracované
potraviny. V roce 2011 tato kategorie tvofila 35% podil na maloobchodnim obratu
biopotravin, pficemz témét polovinu piedstavuji hotové pokrmy typu détskych vyziv.
Na druhé pozici se udrzela kategorie Mléko a mlécné vyrobky a posléze kategorie Ovoce

a zelenina.

Z vysledkl spottebitelského prizkumu vyplynulo, Ze spotfebitelé maji nejvetsi zajem
0 kategorii Ovoce a zelenina a na druhém misté se posléze umistila kategorie Maso.

Kategorie Mlécné vyrobky se u spotiebitelti umistila az na patém miste.
e Zplsob distribuce biopotravin

Cesti spotiebitelé nakoupi nejvice biopotravin prostfednictvim maloobchodnich fetézct
(cca 65 % biopotravin), na druhém misté pak v prodejnach zdravé vyzivy a biopotravin
(cca 20 % biopotravin). Na tfetim misté se posléze umistil pfimy prodej biopotravin

zahrnujici pfimy prodej jak ze dvora, tak 1 od vyrobct a distributord.
Distribuce biopotravin se u spotfebitelll umistila nasledovné. Na prvnim misté¢ byly
farmartské trhy, dale specializované prodejny a posléze super/hypermarkety.

e Zpusob distribuce biopotravin uplatnény vyrobci

Vyrobci na ¢eském trhu vyuZzivali k prodeji biopotravin nejcastéji maloobchodni fetézce
(46 %), prodejny zdravé vyzivy a biopotravin (27 %) a velkoobchody (10 %). Zhruba

4 % vyrobenych biopotravin sméfuji k dal§imu vyrobci téchto potravin.

Z detailni analyzy distribu¢nich cest dale vyplynulo, ze maso a masné vyrobky jsou
vyhradné prodavany ptes maloobchody (56 %), av§ak od roku 2010 vyznamné vzrostl
i podil ptimého prodeje. Ovoce a zelenina je kromé fetézci (62 %) prodavana

do specializovanych prodejen (23 %) a také do velkoobchodu (5 %). MléEné vyrobky
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jsou prodavany piedevsim prostiednictvim maloobchodnich fetézct (69 %), 10 %
smétuje do velkoobchodu a 9 % do specializovanych prodejen zdravé vyzivy. Prodejny
zdravé vyzivy dominuji zejména pii prodeji oleji a tuklt (69 %). Prostfednictvim
velkoobchodii jsou nové distribuovany napoje (33 %), dale pak prostfednictvim

maloobchodnich fetézct, prodejnami biopotravin a také pfimym prodejem.

e Zpusob distribuce biopotravin uplatnény distributory

Distributofi nejcastéji k prodeji biopotravin vyuZivaji maloobchodni fetézce (45 %),
1ékarny (22 %), drogistické tetézce (14 %) a prodejny zdravé vyzivy a biopotravin
(6 %). Z detailni analyzy distribu¢nich cest dale vyplynulo, Ze k dalsimu zpracovani
sméfuje predev§im ovoce a zelenina, mléko, oleje a mouky. Do velkoobchodi
je prodavano zejména ovoce a zelenina, napoje a ostatni zpracované biopotraviny.
Prostfednictvim maloobchodnich prodejen byla prodana témeéi vétSina distribuovaného
objemu masnych a mléénych produkti (81 %), 61 % objemu oleji a 38 % ovoce
a zeleniny. Mezi 10-20 % objemu vSech hlavnich kategorii potravin s vyjimkou
mléénych vyrobkli a diale ovoce a zeleniny je prodej realizovan prostiednictvim
specializovanych prodejen. Prostiednictvim Iékdren a drogerii byly distribuovany
piedevsim hotové vyrobky typu détskych vyziv a ovocné ¢i zeleninové népoje. Piimého
prodeje bylo vyuzito zejména pro prodej napoji, ostatnich zpracovanych biopotravin

(tj. kavy, Caje a koteni), ovoce a zeleniny a témé&f celého objemu masa.

Na rozdil od vyrobcii jsou u distributori Vv daleko mensim rozsahu vyuzity
specializované prodejny i maloobchodni fetézce, naopak vice jsou vyuzity lékarny
a drogerie. Distributofi sméiuji veétsi podil produkce také do velkoobchodl a dale
na vyrobce k dalSimu zpracovani. Velmi podobny podil prodeje (okolo 7 %), jak
u vyrobcli, tak 1 u distributorti biopotravin, ptedstavuje pfimy prodej konecnym

spotrebitelam.
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4.4 Marketingova komunikace biopotravin

Ekologicti spotiebitelé maji nepfeberné mnozstvi motivi, které odrazeji Sirokou skalu
vyhod spojenych s biopotravinami a zemédélstvim. Z marketingového hlediska to mtize
byt pozehnanim, ale i prokletim. Na jedné strané¢ maji organické produkty Sirokou
odezvu, protoze jsou Setrné k zZivotnimu prostiedi, ke zdravi lidi a Kk Zivotnim
podminkam zvitat. Proto tyto produkty maji vysoky potencial ptildkat mnoho riznych
segmentll spolecnosti. Na druhé strané je ale obtizné pfijit s jasnymi a presvédcivymi

marketingovymi zpravami (Wright & McCrea, 2007).

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze biopotraviny se fadi mezi informacné€ narocnou kategorii.
Zakaznikiim je nutné vysvétlit, pro¢ vyrobek na prvni pohled vypadajici stejné jako
konvenéni vyrobek, stoji vice. Pokud zdkaznik neporozumi rozdilu, nebude mit divod

biopotraviny kupovat (,,Téma mésice kvéten...“, 2009).

4.4.1 Marketingova komunikace v Ceské republice

V této kapitole je podrobnéji popsana marketingova komunikace biopotravin tak, jak je

aplikovana v Ceské republice.
e Eventy

Od roku 1992 mezi eventy patii veletrhy Ekolife konané pod zastitou Ministerstva
zemédélstvi CR a Ministerstva Zivotniho prostfedi CR dvakrat roéné v Praze. Se svymi
produkty se na téchto trzich prezentuji svazy a velkoobchodni organizace jako zastupci
ekologického zemédélstvi. V Praze se tradici staly i biojarmarky, kterych se mohou
zicastnit i jednotlivi drobni producenti ¢i obchodnici. Kazdorocné se také kona tfada

ekotrhii a biojarmarkii v jednotlivych regionech CR.

Tyto eventy maji charakter typu prodejniho, kontrakta¢niho, ale predevsim osvétového

(,,Marketing bioprodukce*, n. d.).

Ziejm¢ hlavni zasluhu na rozSifovani povédomi mezi vefejnosti 0 produkci

ekologického zemédelstvi ma Svaz ekologickych zemédé€lct s nazvem PRO-BIO.

PRO-BIO je celostatnim sdruzenim ekozeméd¢lct, zpracovatell a prodejct biopotravin,
zaroven vSak sdruzuje téz poradce, Skoly a spotiebitele. Marketingovou komunikaci

biopotravin rozvijeji a prosazuji v Ceské republice jiz od svého zalozeni v roce 1992.
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Mezi tradi¢ni eventy PRO-BIO patii napv.:

e Bartakuv hrnec — vyhlaSeni nejlepsiho ¢eského ekologického zemédélce roku

o Zari — meésic ekologického zemédélstvi a biopotravin — oslava ekologického

zemé&délstvi a biopotravin v CR

e Ceska biopotravina roku — hodnoti se potravinaiska kvalita vyrobku, vyhody pro

spotiebitele, marketingova komunikace a inovativnost produktu
Obrazek 37: Logo Ceskd biopotravina roku 2013
& CESKA
SIOPOTRAVINA
o 2013

Zdroj: ,,Soutéz Ceské biopotravina...“, 2013

e veletrh Harmonie - ur€eny pfevazné pro spotiebitelskou vefejnost; podporeno

I Ministerstvem zemé&délstvi
e ucast na vystavach a potadani seminait v CR i zahraniéi
e vydavani odbornych publikaci za pomoci ¢eskych i zahrani¢nich granti (Svaz

PRO-BIO, n. d.)

Obrazek 38: Logo PRO BIO, s. r. 0.

»0o°

Zdroj: ,,0 nas“, n. d.
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e Reklama

Rozsah marketingové komunikace biopotravin v porovnani s reklamou zaméfenou
na konvencéni vyrobky je velmi maly. Reklama na tyto potraviny je pravidelné

zvetejiiovana v Bionovinach, vV Biomésicniku a Bulletinu ekologického zemédelstvi.

Tyto reklamni materidly (prospekty, brozury, plakaty a letdky) caste¢né financuje
ministerstvo zeméd¢lstvi, svaz PRO-BIO a obchodni spole¢nosti a zabyvaji
se aktudlnimi informacemi o vyvoji ekologického zemédélstvi v Ceské republice
a ve svete, otiskuji ¢lanky o biopotravinach a EZ a kromé toho také zvetrejiuji adresy

prodejen a ekologickych zemé&délcu.

Kromé jiz vySe uvedenych aktivit jsou vetejnosti k dispozici i dalSi informace
prostiednictvim fady odbornych a popularné nau¢nych publikaci (knihy, pfilohy,
brozury) finanéné podporovanych z domacich zdrojii - ministerstvo zemédélstvi aj.

(,Marketing bioprodukce*, n. d.).
Biopotraviny jsou i ¢astym diskusnim tématem na socialnich sitich a internetu obecné.
e Prace s verejnosti

Soucasti marketingové komunikace jsou napi. dny otevienych dvefi na biofarmach,
biodozinky, setkani biozemédélct pii Skoleni, specidlni kurzy vateni, tematické filmové
projekce, exkurze a dalSi spole¢né akce, které také zvySuji motivaci vyrobct
I spotiebitelti, zlepSuji jejich informovanost, kontakt a rozsifeni produkce a spotieby

biopotravin.

Cilem téchto akcei je informovat co nejvice lidi o principech ekologického zemédélstvi,
povzbudit je, aby ochutnali biopotraviny a na vlastni o¢i se ptresveédcili, jak hospodafii
ekologi¢ti zemédelci (,,Podpora znacky bio...*, 2006).

e Akce
V soucasné dobé je bézny spotiebitel ovliviiovan piedev§im cenou produktd (viz.
Otazka ¢. 1 dle ¢asti Vysledky prizkumu). Biopotraviny proto maji nejvétsi Sanci uspét,
pokud jsou v, akci“, stejn¢ tak jako kazdy jiny produkt. Déle také kazdy spotiebitel

uptfednostni nakup urcitého produktu, pokud ma k dispozici pro jejich nakup slevovy

kupon (Cikarova, 2012).
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e Ochutnavky

Chut je stle silngj$im stimulem pii ziskavani spotiebiteld. Proto je potieba marketing
zam¢fit vice na chut, vyzvat zakazniky, aby ochutnali rozdil, a vysvétlit, proc¢

je u biopotravin vyssi pravdépodobnost bohatsi chuti.

Lidé kupuji biopotraviny, protoze véii, Ze je to néco jiného a mimoradného, proto je
chut’ rovnéz dilezitym stimulem pro utvrzeni dobrého pocitu. A pokud skutecné tyto
potraviny jinak chutnaji, utvrdi tak jejich domnénku, Ze biopotraviny jsou opravdu jiné.
Pusobeni na chut’ je pfedevsim dulezité pro vyrobce bio piva, vina a lihovin, protoze
tyto vyrobky nemohou piisobit na zdravotni hledisko ¢i na spotiebitele, kteti se o zdravi

zajimaji, tak jako ostatni fady biopotravin.

K zdaraznéni lepsi chuti biopotravin se vyuziva ochutnavek ptimo v prodejnach (,,Téma

mésice kvéten...“, 2009).

V soucasné dobé je velmi dilezitda marketingova komunikace tykajici se biopotravin
ve skolskych zafizenich. Tato komunikace ma v téchto zatfizenich dvojnasobny ucinek,
tj. vzdélavani budoucich spotiebitelii a ovlivilovani rodi¢l prostiednictvim jejich déti.
Slovni reklama je obecné povaZovana za nejefektivnéjsi a nejdivéryhodnéjsi zptsob

reklamy téchto potravin (,,Marketing bioprodukce®, n. d.).

4.4.2 Marketingova komunikace ve Velké Britanii

V této kapitole je podrobnéji popsana marketingova komunikace biopotravin

u jednotlivych vybranych obchodu tak, jak je aplikovana ve Velké Britanii.

a) Abel & Cole

Obrazek 39: Logo spolecnosti Abel & Cole

Abel &&Cole

orgoute Ve to your door +more

Zdroj: ,,Abel and Cole...“, 2009
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Spolecnost Abel & Cole je ekologicky prodejce s formou prodeje ,, bedynek . Od roku
1993 tato spolecnost poskytuje bedynky sezénniho ovoce a zeleniny. Zakaznici maji
na vybér znékolika velikosti bedynek. Abel & Cole také nabizi Sirokou Skalu
biopotravin, zahrnujici maso, ryby, mlécné produkty, vina, dzusy a pivo. Tato
spolecnost nema zadné kamenné obchody, pouze prodava zbozi prostfednictvim jiz
vySe zminénych bedynek. Zakaznici dostavaji nabidky ptes telefon, emailem nebo pies

internetové stranky této spolec¢nosti.

Obrazek 40: Biobedynka

Zdroj: ,,Organic fruit and...“, 2013

e Zakaznici

Spole¢nost Abel & Cole zacala dodavat biopotraviny do londynskych domacnosti
vroce 1993. V této dobé byly biopotraviny méné znamé a nebyly k dispozici ani
v supermarketech. Poptavku tvorili lidé, ktefi se zajimali o svij Zivotni styl a feSili
otazky zivotniho prostiedi. Pfedev§im to byli zakaznici, kteti fesili hodnotu, vice nez
svlj piijem, tudiz tato spole¢nost byla popularni jak v bohatsich oblastech Londyna, tak

i v chudsich ¢&tvrtich.

Nyni ma tato spolec¢nost stdle vice a vice zdkaznik(. Je to dano také tim, ze tato

spole¢nost je Setrna K zivotnimu prostiedi a nabizi Sirokou Skalu biopotravin.
e Komunikace

Aby tato spolecnost byla spéSna, musi byt Vv neustalém kontaktu se zakaznikem
a porozumét potiebdm zdkaznika. Toto povédomi o svych zdkaznicich si udrzuje
prostiednictvim obousmérné komunikace. Kazdy tyden spole¢nost Abel & Cole zasila

svym zakaznikim aktualni obchodni nabidku, tzv.“newsletter”, ktery obsahuje
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produkty, které si zdkaznik muze koupit. Mimo jiné se u té€chto produkti nachézeji

i informace, tykajici se etického a environmentalniho prostiedi.

Newsletter je koncipovan na zdkladé¢ jednoduchého, pratelského a zdvotilého

charakteru.
e Vztahy se zakazniky

Spolecnost Abel & Cole piijima denné¢ desitky e-mailii od zdkaznikd, ktefi chtéji touto
cestou vyjadrit to, jak jsou spokojeni s touto sluzbou. Mnozi se zaméiuji predevsim

na kvalitni péci, kterou dostali od zdkaznického servisniho tymu.

Dobré vztahy se zakazniky zfejmé spocivaji v tom, Ze vedeni spole¢nosti ma velky
zajem o zdkazniky a soustfed’'uje se také na zpétnou vazbu. Stiznosti zédkaznikl jsou
denné sledovany a rozesilany vSem feditelim, manazerim a také Clenim tymu

zakaznického servisu.

Manazeti zakaznického servisu jsou vybirani na zakladé vynikajicich manazerskych
dovednosti. Zéakaznicky servis této spolecnosti provadi vlastni vzdélavaci programy

tykajici se sluzeb pro zdkaznika.
e Internetové obchodovani a vztahy se zakazniky

Na zacatku svého podnikdni byla spolecnost Abel & Cole v kontaktu se svymi
zakazniky pouze prostfednictvim telefonat. V Cervenci roku 2003 spole¢nost zalozila
své prvni internetové stranky a nyni pouze 15 % transakci je provadéno telefonicky,
15% transakci je provadéno elektronickou cestou (E-mail) a 70 % transakci

se uskutecniuje prostfednictvim formuldfe na internetovych strankach spolecnosti.
e Umisténi

Spole¢nost Abel & Cole se snazi vyuzivat mistni zdroje potravin, pokud je to mozné,
ato zejména z davodu Cerstvosti. Kromé toho tato spole¢nost aktivné hleda vyrobce

v blizkosti zakaznika samotného.
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b) Clipper Teas Ltd.

Obrdazek 41: Logo spolecnosti Clipper Teas Ltd.

CLIPPER

KDP{\J‘\._ACJ [J’h\; l» & ) “\

N &L \‘.u el

Zdroj: ,,Clipper Teas Ltd. a ocenéni®, 2011

Spole¢nost Clipper Teas byla zahajena Michaelem a Lorrainem Brehmem v roce 1984.
Béhem né¢kolika let se tato spolecnost stala jedinou cajovou spolecnosti ve Velké
Britanii, kterd nabizi Siroky sortiment Bio a Fairtrade? produktii. Vieobecné je znamo,
Ze to, co spolecnost Clipper dé¢l4, je v souladu s piivodnimi principy svych zakladatelt:
Vzdy cisty a prirodni produkt bez umélych pridavnych latek. Spolecnost udélala veliky
krok kuptedu také tim, Ze se zapojila do nadace pro spravedlivé obchodovani Fairtrade
Foundation a roku 1994 ji byla udélena znacka Fairtrade Mark. (,,Clipper Teas Ltd.

a ocenéni®, 2011)

Obrazek 42: Clipper Teas

Zdroj: ,,Clipper Teas Ltd. a ocenéni®, 2011

e Marketing

Efektivni marketing je velmi dilezity, prfedevsim pokud se chce spole¢nost viibec dostat
na trh a byt na trhu Gspésna. Takto mala spole¢nost musela najit zptsob, jak pfimo
komunikovat se stavajicimi zdkazniky, ale také s témi, ktefi by mozna méli zajem jejich

vyrobky vyzkouSet v budoucnu. V roce 1996 zacala spole¢nost nabizet ¢aj zdarma

2 Fair trade — jedna se o zpisob obchodovani, jehoZ cilem je v prvni fadé podpofit malé vyrobce
a zem&d€lce z rozvojovych zemi Asie, Afriky a Latinské Ameriky tak, aby se dokazali uzivit vlastni
praci, ktera je v souladu s ekologicky Setrnym a socialné ohleduplnym piistupem
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scilem vzdélavat vSechny své zidkazniky o skuteném smyslu fair-trade a také

0 ekologickém zpusobu zivota. Spole¢nost se mj. prezentuje prostiednictvim PR aktivit.

c) Duchy Originals

Spolec¢nost Duchy Originals je jedna z prednich anglickych spole¢nosti nabizejici
biopotraviny a népoje. V roce 2006 tato spolecnost méla v nabidce vice nez

200 vyrobkl.

Tato spolecnost byla zalozena v roce 1991. Prvni produkt — ovesné biosusSenky byly
nabidnuty zakazniktim v roce 1992 a v roce 1999 byla jiz tato spole¢nost diky tomuto

produktu ziskova.

V soucasné dob¢ poskytuje Sirokou nabidku biopotravin, tj. nabizi vice nez 20 kategorii

biopotravin a napoju.

Obrazek 43: Ovesné susenky Duchy Originals

Zdroj: ,,Premium quality products...”, n. d.

e Povédomi a marketingova komunikace

Marketingové strategie této spolecnosti se soustied’uje zejména na zvyseni povédomi
oznaCce a sortimentu. Tato spolecnost podporuje povédomi prostiednictvim

efektivniho vizuédlniho baleni, silnou znackou a ptibéhy o produktech.
e Obal

Jedine¢na identita baleni spole¢nosti Duchy Originals je dana velmi silnou vizualni

strankou znacky. Na kazdém obalu vyrobkll je vypravén jiz vySe zminény piibéh
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zna¢ky a dlraz na kvalitu. Vizualni vzhled obalu vychazi ze zakladnich koncepti, které

byly vytvoteny pro prvni produkt této spolecnosti, tj. pro ovesné susenky.
e Prace s verejnosti

PR aktivity si kladou za cil vypravét piibéhy o nabizenych produktech, dale

se specializuji na kvalitu surovin, na pivod téchto surovin a Vv neposledni fad¢ také
na postupy vyroby.

Marketingova komunikace je také dulezitd prostiednictvim internetovych stranek
spolecnosti Duchy Originals. Na téchto internetovych strankach se zakaznici mohou
dozvédét vice o nabizenych produktech, napt. zakaznici zde mohou najit obrazky

produktii, informace o znacce, o zasadach ekologické produkce atd.
e Reklama a marketingova komunikace

Prvni reklamni kampan spolecnosti se konala v roce 2005. Tato kampan se zaméfila
zejména na zvySovani povédomi o znacce a dale byla zaméfena predevsim na suSenky,

chléb, Sunku a klobasy.

V roce 2006 spole¢nost zorganizovala svoji prvni vystavni kampan a také podpoftila
prodej prostfednictvim ochutnavek. Negativnim stimulem u prémiovych produktt této
znaCky je predevS§im jejich vysokd cena, kterd zakaznika muze odradit od koupé.
Jakmile ale potencialni zakaznici prostfednictvim podpory prodeje ochutnaji produkt
spole¢nosti Duchy Originals, jsou ochutnavkou motivovani ke koupi i pies jejich

relativné vysokou cenu.

4.4.3 Marketingova komunikace v Némecku

V Némecku byly prvni kamenné obchody s biopotravinami zalozeny v roce 1975.
V téchto letech nebyl dostatek financnich prostfedkil pro marketing biopotravin a ¢asto
byl marketing povaZovan spise za plytvani penéz a zdroji. Nejucinnéj$i marketingova
komunikace byla tstni.

Prvni velky pokus prosadit biopotraviny byl v letech 2001 a 2005 prostfednictvim
podpory ekologického zemédélstvi, ekologickych produkti a Zivotniho stylu

od ministerstva zemé&d¢lstvi, vlady a ochrany spotiebitele. Jednim z Géinnych krokt

bylo zavedeni narodniho ekologického Stitku, tzv. Biosiegel. Tento Stitek je v Soucasné
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dobé v Némecku pouzivan na vice nez 31400 vyrobcich. Nejefektivngjsi
marketingovou akci bylo pravé zavedeni tohoto ekologického Stitku podle evropskych

norem.

Obrazek 44: Ekologicky stitek Biosiegel

B m
nach
EG-Oko-Verordnung

Zdroj: Bio — Siegel, n. d.

o Meédia
V Némecku jsou k dispozici zdarma ekologické spotiebitelské Casopisy, které jsou

distribuovany po celém Némecku, ve kterych jsou soustiedény informace z vice jak

Vv

patii napf. Schrot & Korn, ktery vychazi jednou mési¢né v 634 000 vytiscich a dale

casopis Eve, ktery vychazi jednou za dva mésice ve 435 000 vytiscich.
Obrazek 45: Casopis Schrot und Korn

saRer -

Kochen mit
Sarah Wiener

4 o Ly ot

3/201

s
Bt S

Zdroj: Schrot&Kron, n. d.

V Némecku vychazeji také dva obchodni ¢asopisy: mési¢ni BioHandel (7 000 vytiski)
a ¢tvrtletni Biopress (15 000-20 000 vytiskit).
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Obrazek 46: Casopis BioHandel
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Zdroj: BioHandel, 2014

Obrazek 47: Casopis Biopress
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e FEventy

vvvvvv

Némecko jsou povazovany ekologicky veletrh BioFach, ktery je organizovan kazdy rok
v mésici unoru s vice nez 2 000 vystavovateli a 33 000 navstévniky a Anuga, ktery
se kona kazdé dva roky v Kolin¢ nad Rynem. Tento veletrh se specializuje na svétové
biopotraviny a v roce 2005 se jej ucastnilo 6 000 vystavovatelt v cca 800 ekologickych

stancich a 161 000 navstévnikua.
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5. Zaver
Diplomova prace se zabyva vymezenim zakladnich spotiebitelskych preferenci v oblasti

potravin a biopotravin. Biopotraviny jsou potravinovou alternativou, ktera napliuje jak

potiebu zdkaznikl chranit své zdravi, tak i Zivotni prostedi.

Cesky trh biopotravinami se teprve rozviji a ¢esky spotiebitel hleda svij vztah jak
K vlastnimu zdravi, zivotnimu prostiedi, tak i k témto cennym produktim. Zatim vitézi
jak u potravin, tak i biopotravin preference cenové. Nejvétsi objem biopotravin (62 %)
je tak obchodovan pifes maloobchodni fetézce, kde je cenova troven biopotravin

nejptiznivéj$i. U této formy maloobchodniho prodeje je vSak uvadéna nejmensi

spokojenost s kvalitou prodavanych biopotravin.

Zéakaznik nejvice dba na kvalitu u ovoce, zeleniny a masa, na konven¢nim trhu je pravé
s témito komoditami nejméné spokojen. Tyto potraviny spolecné s mlékem a mlécnymi

produkty jsou fazeny k nejlépe hodnocenym.

Zakaznik by uvital i1 stravovani v biokvalité, sam ale vyuziva biopotraviny spise
K pfimému konzumu, nez piipravé pokrml. Za hlavni bariéry intenzivnéjsiho rozvoje
trhu biopotravin jsou povazovany: trvanlivost téchto potravin, kterou respondenti
ohodnotili v dotaznikovém Setfeni primérnou znamkou 2,82 a nedostate¢na motivace
k nakupu téchto potravin (primérné hodnoceni 2,99). Typicky biospotiebitel je: Zena
ve véku 25-34 let, snejvyssim ukoncenym vzd€lanim - uplné stfedni s maturitou,
s ¢istym piijmem v rozmezi 20 001-30 000 K¢, majici jedno dité a Zzijici ve velikosti

sidla do 10 000 obyvatel.

Porovnanim s alternativnimi spotiebitelskymi prizkumy bylo zjisténo, Ze ovoce,
zelenina a mlécné vyrobky jsou stidle nejvice nakupovanymi biopotravinami
a nejcastéjSim mistem nakupu téchto potravin jsou specializované prodejny, farmarské
trhy a vneposledni fadé¢ také super/hypermarkety. Hlavnim davodem nakupu

biopotravin je péce o své zdravi a také ekologické divody.

Co se ty¢e prizkumu Seského trhu biopotravinami UZEI (2011), tak nejvétsi zajem byl
0 kategorii ostatni zpracované potraviny, mléko a mlééné vyrobky a posléze o kategorii
ovoce azelenina. Distribuce biopotravin  je realizovana  prostiednictvim
maloobchodnich fetézcli, prodejen zdravé vyzivy a biopotravin a posléze piimym

prodejem jak ze dvora, tak i od vyrobct a distributorti.
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Marketingova komunikace v CR je Vv porovnani se zavedenymi marketingovymi
postupy V zahrani¢i (dolozeno na konkrétnich ptikladech uspésnych obchodnich
spolecnosti zaméfenych na biopotraviny), s ohledem na tamni dlouhou tradici trhu

S biopotravinami, na niz$i urovni.

Slabou strankou marketingové komunikace v CR je mald podpora ze strany statu. Ani
samotni faremni producenti neptikladaji marketingu Zddouci pozornost, maji zatim malé
zkuSenosti v této oblasti. Obchodni firmy pak zejména nejsou ochotny vénovat

marketingové komunikaci potfebnou finan¢ni podporu.

Nejen ze zavéri vyplyvajicich z marketingového Setieni, ale téZ z obecného povédomi
vyplyva, Ze trh s biopotravinami zlstane zachovan pravdépodobné pro urCity segment
zakaznikil (napf. alergici, matky s malymi détmi apod.) a zarovenl uzce profilovanym
segmentem trhu s potravinami, piestoze by si trh s biopotravinami (s ohledem na jejich

prospésnost) zaslouzil vétsi publicitu mezi vefejnosti.
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. Summary

The main objective of this diploma thesis was to identify price, quality and the time
priority of consumers in relation to food and to define the attitudes of the Czech
consumers to organic food, respectively to individual bio commodities through
a consumer research, then the basic shopping preferences and motivators/barriers.

A marketing research has been developed within this thesis to determine consumer
preferences which was attended by a total of 1100 respondents. 446 of the surveyed
respondents had no knowledge of this type of food category and the rest of the
respondents have been able to answer the following questions regarding this product

segment.

Regardless of the level of knowledge of organic food, all respondents answered general
questions about them being affected in the food purchase. The research showed that the
majority of respondents (43%) is mainly influenced by the price of the product and,
when asked about the quality of the food itself, these respondents preferred above all

taste and freshness while choosing food.

In addition, respondents also rated the food categories, which are associated with higher
levels of of quality, while the results of the consumer research showed that respondents
link the highest quality of food mostly with the food purchased directly at the farmers
markets or farm. Surprisingly, the worst result within this marketing research was

achieved by the products with a bio-food label on them.

In the part of this marketing research, which was focused only on bio-consumers, the
sources of information about organic food have been evaluated, among other things.
Nowadays, just as any other product in general, the most important source considered

by the respondents is the internet.

Out of the total amount of 654 respondents who are aware of the organic food, 475 of
them actually buy organic food. The reasons for buying organic food for these active
bio - customers are primarily health and environmental as far as the marketing survey is

concerned.

The main organic products are vegetables, fruits and meat that customers buy mostly at
the farmers markets and at the special grocery shops with “healthy nutrition”. The least

popular organic food is that one can buy in so called boxes.
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In queries of the marketing survey on the Czech market as such, the majority of
respondents commented on the issue of satisfaction with the quality of bio products on
the Czech market that organic food is virtually identical in quality as conventional food,
while these respondents could not accurately express thee opinion on the availability of
organic food on the Czech market. On the other hand, the majority of respondents
expressed a positive attitude to the trend for buying organic food, their consumption and

to the width of the offer through the last three years.

The weakness of the marketing communication in the Czech Republic has been the low
support from the state, which, however, could be stronger in the case of organic food
aids through grants, subsidies directed straight to to bio producers which would

correspond with the support of Czech producers themselves.

Not only the conclusions drawn from the marketing survey, but also the general
awareness suggest that organic food market will likely remain for a particular segment
of customers (e.g. allergists, mothers with little children, etc.) a narrowly profiled
segment of the food market, even though the organic food market with its usefulness
deserves more publicity among the public supported at least by a massive intervention
by the state through subsides and allowances directed from above.

Keywords

Organic food, consumer research, farmers markets or farm, vegetables, fruits, meat,

respondents, distribution, bio commaodities, price of the product
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V. Seznam pfriloh

Priloha 1: Dotaznikové Setieni zaméfené na postoj spotiebitel ke kvalité potravin

a biopotravin



V. Prilohy

e

Kvalita potravin a biopotraviny

Dotaznikové Setieni k projektu , Determinanty trhu bioprodukce“, zamérené na postoj
spotrebitelit ke kvalité potravin a biopotravindm.
(Realizuje Katedra obchodu a cestovniho ruchu, Ekonomickd fakulta Jihoceské univerzity
v Ceskych Budéjovicich).

= odpovéd' oznacte kiizkem, H = uvedte zvolenou hodnotu)

1. Pfi ndkupu potravin jsme ovliviiovdni tfemi zdkladnimi skutefnostmi: cenou, kvalitou a
dostupnosti produktu v daném prodejnim misté. Rozd@lte, prosim, 10 preferen&nich bodii mezi
faktory cena — kvalita — dostupnost, tj. vymezte bodové, jak redlné ovliviiuji vaSe kupni
rozhodovéni. (H)

cena D + kvalita (O +

dostupnost O =10

2. Jaké atributy si nejéast&ji spojujete s pojmem kvalita potravin? (K; maximdlné 3 varianty)
erstvost O nutriéni hodnota O
vzhled () chut' O
potraviny bez ndhrazek O pfirodni charakter (minimum aditiv) O
bezpe&nost 07 1 JI08 55 coonvisnuvens i s has st wris b R O

3. A.Jaky vyznam pfisuzujete kvalité u nésledujicich komodit?
(Hodnotici 8kéla 1-5; 1 = vyhleddvdm ve vysoké Grovni kvality, 5 = kvalitu b&Zné& nefe$im) (X)
B. Jaka je vaSe redlnd spokojenost s kvalitou dané produkce?
(Hodnotici 3kala 1-5; 1 = vysoka spokojenost, 5 = zésadni nespokojenost) (K)

3 A. preference kvality 3 B. spokojenost s kvalitou

a) maso 1-2-3-4-5 e 1-2-3-4-5
b)  masné produkty 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5
¢) mléko 1-2-3-4-5  ceeeeeee 1-2-3-4-5
d)  mlé&né vyrobky 1-2-3-4-5 oo 125345
e) vejce 1-2-3-4-5 B0 SIS, TE e ]
f) mouka 1-2-3-4-5 ] 23458
g) pedivo 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5
h) lusténiny N R T S Viel2 i3 o ferd
i) ryze 1-2-3-4-5  comeeeeeee Dl (O (T (]
j)  brambory 122845 00 1-2-3-4-5
k)  zelenina 1-2-3-4-5  ccmmeeeeee 1-2-3-4-5
1) ovoce 1-2-3-4-5  cmemeeeme 1-2-3-4-5
m) cukroviny 1-2-3-4-5 oo 1-2-3-4-5
n) kiva Lo Lagiag i  EEAC R L 1
o) ¢&aj 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5
p)  kofeni 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5
Q) vino 1+2=3-4<5 1-2-3<4<5
r)  ovocné §tavy 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5
s)  rostlinné oleje 1-2-3-4-5 1-2-3<4<5

4. Do jaké miry jsou, dle vaSeho ndzoru, nédsledujici kategorie potravin spojeny s vy$ii Grovni

kvality? (Hodnotic{ $kdla 1-5; 1 = velmi vyznamné, 5 = minimalng) (X)

a)
b)
c)

d)

© Dolezalova, Navratil 2013

potraviny &eského piivodu

regionalni potraviny

potraviny nakoupené pfimo
na farm&/farméfském trhu

biopotraviny




(K = odpovéd' oznacte kiizkem, H = uvedte zvolenou hodnotu)

5. Zhodnot'te tiroveii své informovanosti o biopotravinich (znalost zisad ekologického zemédélstvi a
zpracovéni bioprodukce, systému dozoru nad bioprodukei, zpiisobu oznadovéni biologem apod.).
(Hodnotici $kala 1-5; 1 = velmi dobré znalost problematiky, 5 = biopotraviny neznim) (X)

1-2-3-4-5

= Vpripadé odpovédi , biopotraviny nezndm* (5) prejdéte k vyplnéni statistickych idaji na str. 6.

6. Uved'te, popfipadé upfesnéte, zdroj vaSich informaci o biopotravinich, pomoci bodd vymezte
vyznam daného informaéniho zdroje. (Hodnotici $kéla 1-5; 1 = zésadni, 5 = minimélni) (X)

a) média (tiskovd, zvukové, obrazova ...) 1-
b) 3kola I-
c) internet -
d) prodejni mista 1-
€) jiny zdroj (GaK¥): .euvvmermrernnneiiiiieieieeens 1-

7. Oznatte aktuilni Jogo EU spojené s umisténim biopotravin na trh. (X)

v
(B0
O

BIOPRODUKT

Z FARML"!

LY BCHOGOBI0 idoher m
(] O

9. Zhodnot'te tirovedi vaseho aktivniho z4jmu o biopotraviny.
(Hodnotici $kdla 1-5; 1 = o biopotraviny se velmi aktivné zajimim, 5 = o biopotraviny se
nezajimidm) (K)
1-2-3-4-5
= Pokud jste zvolil/a odpovéd' , nezajimam* (5), uvedte zékladni divod a pokracujte otdzkou & 24
nastr. 5.

10. Pro€ se o biopotraviny zajiméte? Vymezte miru souhlasu s definovanymi diivody.
(Hodnotici $kala 1-5; 1 = urtité ano, 5 = zisadné ne) (K)

a) zdravomi divody: biopotraviny vyznamné prospivaji lidskému organismu diky minimalizaci
chemickych prostfedkd v rimci zeméd&lské vyroby a aditiv pfi ndsledném zpracovéni ...
1-2-3-4-5
b) ekologické divody: zisady praktikované v ekologickém zeméd&lstvi prospivaji Zivotnimu
prostiedi ... ) e, W B W
c) senzorické divody: nakupuji biopotraviny pro lep3i viini, chut’...
1-2-3-4-5
d) spolecenska prestiz: biopotraviny jsou ,.in“ ve spole&nosti, kde se pohybuji ...
1-2-3-4-5
) T O s e R R R R S e i i s mvsoman e ans o s mm s e
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(K = odpovéd oznacte kiizkem, H = uvedte zvolenou hodnotu)
11. Jak Zasto nakupujete biopotraviny? (K)

a) velmi &asto (témé# dennd) O d) vijimetné O
b) Zasto (pfiblizn& 1x tydn&) (=} e) nikdy jsem nekoupil/a O
¢) obdas (nepravidelng) o f) jiz nekupuji ()

= Pokud jste zvolil/a variantu e) nebo f) pokraéujte otazkou ¢&. 22 na str. 5.

12. Které biopotraviny nakupujete nejastéji (mléko, maso, ovoce ...)? Uved'te, prosim, také jak
&asto (vyuZijte 3kdlu odpovédi a) ~ d) z pfedeSlé otizky 11). (H)

N e g e e s =2
T+ s R . O
Ly e o O

13. Jak jste spokojen/a s kvalitou biopotravin na &eském trhu? (X)

a) vysokd spokojenost (vynikajici Grove kvality, vyrazné odliSnost od konven&nich potravin)
b) spiSe spokojenost (kvalita je vy33i neZ u konvenénich variant daného sortimentu)

¢) ani spokojenost, ani nespokojenost (kvalita nepfevySuje konvenéni sortiment)

d) spise nespokojenost (niZ3i kvalita oproti konven&ni produkei, napf. krat3i trvanlivost)

e) zdsadni nespokojenost s kvalitou

Upfresnéte diivod svého hodnoceni:

14. A. Posud'te kvalitu u nésledujicich biokomodit.
(Hodnotici $kala 1-5; 1 = velmi vysok4, 5 = velmi $patnd) (X)

B. Posud'te adekvéatnost ceny danych bioprodukti.
(Hodnotici $kéla 1-5; 1 = cena zcela odpovida kvalité, 5 = cena je nepfiméfene vysokd) (K)

Odpovéd uvadéjte pouze u komodit, které dokdZete posoudit.

14 A. kvalita bioproduktu 14 B. cena bioproduktu

a) Biomaso 1-2-3-4-5 cceemeeee
b) Bio masné produkty 1-2-3-4-5 e
¢) Biomléko

d) Bio mlé&né produkty
e) Biovejce

f)  Bio mouka

g) Bio petivo

h)  Bio ludténiny

i) Bioryze

j)  Bio brambory

k) Bio zelenina

1) Bioovoce

m) Bio cukrovinky

n) Biokdva

o) Bio¢daj

p) Bio kofeni

q) Biovino

r)  Bioovocné $tavy

s) Biorostlinné oleje

'
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15.

16.

17.

18.

(K = odpovéd oznacte kiizkem, H = uvedte zvolenou hodnotu)

Jaké maximélni cenové navySeni (oproti stejné konvengni produkci) jste u biopotravin ochoten/a
akceptovat? (K)

a) 10% O d) 40% 4

b) 20% O e) 50% O

c) 30% o f) vicenez50% O

U kterych biokomodit jste ochoten/a akceptovat nejvy$si cenové navysSeni?

Muyslite si, Ze situace v oblasti kvality biopotravin je stejnd jako u konven&niho sortimentu, tj.
biopotraviny nabizené na &eském trhu jsou mén& kvalitni neZ biopotraviny nabizené v zahrani&{?
XK)

a) ano, biopotraviny na eském trhu jsou méné kvalitni

b) ne, kvalita biopotravin na &eském trhu je plné srovnatelna se situaci v zahrani&i

¢) ne, diky kvalitni &eské produkei a préci dozorovych organd je kvalita
biopotravin na Eeském trhu vy33i neZ v zahrani&i

d) nedokazi posoudit

00 00

A. Jste spokojen/a s dostupnosti biopotravin na &eském trhu?
(Hodnotici 8kéla 1-5; 1 = maximalni spokojenost, 5 = minimalni spokojenost) (X)

1-2-3-4-5
B. Zlepsila se, dle vaseho ndzoru, situace v této oblasti na Eeském trhu za posledni 3 roky? (K)

a) urditd ano (] d) spile ne (]
b) spi3e ano O e) urtité ne o
c) nedokdZi posoudit O

Kde a jak &asto nakupujete biopotraviny?
(Naznatte frekvenci hodnotou 1-5; 1 = velmi &asto, 5 = nikdy) (X)

a) specializované prodejny ,zdravé vyZivy“, resp. ,biopotravin® 1
b) malé samoobsluhy (superety) 1
¢) super/hypermarkety 1
d) farméfské trhy/trZnice 1
1
1
1

e) bedynky“
f) nédkup pfimo na farmé
). IBE KGR isvvsisesrmsnsnsmssivain s aas R es AW VeSS

APV IRV RS L RV Y

Jak jste spokojeni s kvalitou biopotravin v jednotlivych forméch prodeje?
(Hodnotici 3kala 1-5; 1 = maximélni spokojenost, 5 = minimélni spokojenost) (K)

a) specializované prodejny ,,zdravé vyZivy“, resp. biopotravin 1
b) malé samoobsluhy (superety) 1
¢) super/hypermarkety 1
d) farméfské trhy/trinice 1
y 1

1

1

BAaE 8 i

) bedynky"
f) nékup pfimo na farmé
3 I 1T R R N e e S e S e R e T

Wy v

(Uvedte za formy prodeje, se kterymi mdte zkuSenost.)
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(K = odpovéd oznacte k¥izkem, H = uvedte zvolenou hodnotu)

20. Jak &asto vyuzivéte biopotraviny? (Hodnota 1-5; 1 = velmi &asto, 5 = téméf nikdy) (K)

a) k primému konzumu (napf. mlé&né vyrobky, cukrovinky, zelenina) 1-2-3-4-5
b) k pfipravé pokrmi 1-2-3-4-5
21.  A. Navitévujete stravovaci zafizeni s nabidkou pokrmi v biokvalits? (K)
a) ano, &asto O ¢) dosud jsem neméV/a pfilezitost (O
b) ano, sporadicky (] d) zim&mé& nenavitévuji (]
B. Pokud ano, jste spokojen/a s kvalitou biopokrmi? (X)
O o () o O
urdité ano spiSeano  nedokdZi posoudit  spi¥e ne urdité ne

22. A. Znite ze svého okoli priklad pfipravy pokrmi v biokvalit® ve velké vyvafovnd (napf. ve
Skolni jideln&, zdvodni kuchyni, lizetiském zafizeni)? (X)

a) ano v i o B S S R R S AR
b) ne O

B. Uvital/a byste tuto moZnost? (K)
a) ano O b) ne O

23.  Jak pfedpokladate, Ze se bude vyvijet vaSe osobni spotfeba biopotravin v nasledujicich 3 letech?
(1.9}

O O a O O
nérist spiSe narlst stagnace spise pokles pokles
Upfesnéte divod tvrzeni:

24. Vyjédfete, prosim, va$ nazor na nésledujici tvrzeni: (X)
a)  , biopotraviny miv porovndni s béinymi, konvenénimi potravinami pFipadaji*
»méné vzhledné*
nevim
souhlasim O - O - O - O - O nesouhlasim
,»méné chumé"
nevim
souhlasim (0 - O - O - O - O nesouhlasim
. méné trvanlivé"
nevim
souhlasim O - O - O - O - O nesouhlasim
b) , nic mne nemotivuje k tomu vyhledavat pri svych nakupech pravé biopotraviny

nevim
souhlasim O - O - O - O - O nesouhlasim
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(K = odpovéd oznacte kiizkem, H = uvedte zvolenou hodnotu)

¢)  .jsem zvykld/y nakupovat v konkrétnich prodejndch béiné, konvenéni potraviny a

nehodldm na tom nic ménit*

nevim
souhlasim (O - O - O - O - O nesouhlasim

d) ,rdd/a bych biopotraviny nakupoval/a, ale v mém okoli neni kde *

e)  ,biopotravindm nedivéruji; nevérim v disledné dodriovani zdsad ekologického
zemédélstvi a zpracovani bioprodukee

Pfipominky, doporuteni:

nevim
souhlasim (OJ - O - O - O - O nesouhlasim

nevim
souhlasim (O - OJ - O - O - O nesouhlasim

Velmi dékujeme za vyplnéni dotazniku!

Statistické vudaje: (K)

000

(]
(]

000

v Vék:
15-18 let O 45 - 54 let
19—-24 let O 55-64 let
25-34 let () nad 65 let
35-44 let O
¥ Pohlavi:
Zena O muz O
V' Nejvyssi ukoncené vzdéldni:
zékladni O vy3§i odborné
stfedni odborné (OU) O vysokoskolské
Uplné stfedni s maturitou o
¥' Pocet osob Zijici ve spolecné domdcnosti: .............. ST IORO A oo iigaiiinniians
v Velikost sidla:
do 1000 obyvatel 25 do 100 000 obyvatel
do 10 000 obyvatel O nad 100 000 obyvatel
do 25 000 obyvatel O Praha
do 50 000 obyvatel O
v Cisty pFijem domdcnosti:
do 20 000 K& O 60001 - 70 000 K&
20001 -30 000 K& () 70001 — 80 000 K&
30 001 - 40 001 K& () 80001 - 90 000 K&
40 001 - 50 000 K& O 90 001 - 100 000 K&
50 001 - 60 000 K& O nad 100 001 K&
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