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Marketingova komunikace subjektu hospodaricich

v rezimu ekologického zemédélstvi

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingu a zemédélstvi, a to konktrétné
marketingovou komunikaci subjekti, ktefi hospodati v ekologickém rezimu zemédélstvi.
Ekologie, biopotraviny a dlouhodobé udrzitelné hospodafeni jsou v dneSni dobé& velice
diskutovana témata. Tato prace jim vénuje pozornost ve spojeni s marketingovou
komunikaci, jak zpohledu farmait, ale 1 spotiebitelii hospodaficich a Zzijicich
v Pardubickém, Kralovéhradeckém a Olomouckém kraji. Prace piindsi teoretické
poznatky, z marketingové komunikace a ekologického zemédé€lstvi, nezbytné
pro uskutecnéni praktické casti prace, kterd& vyhodnocuje rozhovory s farmafi
a dotaznikové Setfeni zaméfené na vnimani soucasné¢ marketingové komunikace farmait,
puvodu potravin, ndkupnich zvyklosti Casti obyvatel regionu. Vysledkem diplomové prace

je navrh marketingové komunikace sdruZeni farmait, kteti hospodaii v ekologickém

zemedélstvi.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, spolek, ekologické zemédélstvi, biopotraviny,

dlouhodobé udrzitelnost, propagace, welfare, organické hnuti, osobni prodej, spoluprace



Marketing communication of subjects in the organic

farming

Abstract

The diploma thesis deals with the issues of marketing and agriculture, specifically
by the marketing communication of subjects in organic farming. Today highly discussed
topics are ecology, organic food and long-term sustainable farming. Thesis gives them
attention in connection with marketing communication, from the point of view of farmers
and consumers who farm and live in regions of Pardubice, Hradec Kralové and Olomouc.
The thesis brings the theoretical knowledge of marketing communication and organic
farming underlying the background for practical part of the thesis. Practical part evaluates
interviews with farmers and survey focused on the perception of farmers current marketing
communication, origin of food and buying behaviour in the region. The outcome
of this diploma thesis is the marketing communication plan of organic farming farmers

association.

Keywords: marketing communication, association, organic farming, organic food,

long-term sustainability, promotion, welfare, organic movement, personal sale, cooperation
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1 Uvod

Zpisob, jakym se chovame k Matce pfirodé¢ se, at’ chceme ¢i nechceme, odrazi na kvalité
naSich zivotl a prostiedi, ve kterém zijeme. SouCasné generace tento odraz intenzivniho
vyuzivani vSech pfirodnich zdroji, nemusi pocitovat tak razantné. OvSem naSe déti
a generace nastavajici budou na pozlstatky naSich pocini narazet stale castéji. Proto
se témata jako dlouhodobé udrzitelny rozvoj, ¢i udrZitelnost dostdvaji do popiedi stale
Castéji.

Alternativou k nejvice rozsifenému, tedy intenzivnimu, zpisobu hospodateni a udrzovani
krajiny se jiz n€kolik desitek let stava ekologické zemédé€lstvi. Jehoz hlavnim cilem
je zdravy CcClovék ve zdravé krajiné. Tohoto cile dosahuji zemédélci hospodatici
ekologickym zpiisobem, dodrzovanim zéasad ekologického zemédé€lstvi, které jsou popsany
v této praci. Kromé téchto pravidel upravenych zakonem, jsou vSak dulezité i nazory
a postoje zemédélct samotnych. Bez jejich zdsadovosti a presvédCeni by bylo velice tézké
rozvijet potencial tohoto zptisobu hospodareni.

Na bioprodukty a biopotraviny je v dnes$ni dobé& nahlizeno z mnoha smért. Vznikaji studie,
jez zkoumaji, zda jsou biopotraviny zdravéj$i nez ostatni potraviny ¢i nikoli, sleduje
se jejich rozdilna kvalita. Dal$i pohled, kterym se mizeme na tuto problematiku divat
je vznik téchto produktii a potravin. Jakym zplsobem vznikly, jak se postupovalo pfi jejich
péstovani ¢1 chovu zvifat, ze kterych pochdzeji. Bio produkt tedy nemusi znamenat
pouze kvalitnéj$i ¢i zdravej$i alternativu k ostatnim produktim, ale také lepSi zivot
pro zvite a lep$i zpiisob obhospodafovani krajiny, kterd ma slouzit jest€ mnoho let po nas.

To vyjadiuje citat ekologicky hospodaticiho zemédé€lce z podhiifi Jeseniki:

wZemédelec by se nemél stydet, za to, jak se chova ke zviratum. Chceme, aby zvire pro nas

¢

bylo pritelem.*

Kazdy sebelepsi projekt ¢1 napad by bez propagace, Sifeni idey neuspél, nebo ne v takoveé
mife, v jaké by si zaslouzil, ¢1 jaky by byl jeho potencidl. Proto se tato prace zabyva

otazkou marketingu, Siteni mySlenek a produktt ekologicky hospodaticich zemédélc.
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2 Cile prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasné marketingové komunikace

zvolenych subjektl a navrh integrované marketingové komunikace sdruzeni farmai, kteti

hospodaii v reZimu ekologického zemédélstvi v oblastech Pardubického, Olomouckého

a Kralovehradeckého kraje.

Mezi dil¢i cile prace patii poznéni:

Jaka je cilova skupina ekologicky hospodaticiho farmare, ktery produkuje vyrobky
vhodné ke kone¢né spotiebe.

Jakym zplsobem ekologicti farmati propaguji své vyrobky, potazmo farmu jako
celek ve vybraném regionu.

Zda farmafi aplikuji pfimy marketing, popfipadé jakym zpisobem fesi
problematiku odbytu svych produkti.

Spottebitelskych preferenci zdkaznikii a jejich reakce na soucasnou komunikaci
ekofarmari ve vybraném regionu.

Postoji farmait vzhledem ke sdruzovani s ostatnimi farmafi ve vybraném regionu
za ucelem propagace a distribuce.

SouCasného stavu ekologického zemédélstvi v Pardubickém, Olomouckém
a Kralovéhradeckém kraji — pocet ekologickych farem, vymeéra ekologicky

obhospodafované ptidy.
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2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zakladé sekundarnich zdroji dat, studiem
dostupnych kniznich, internetovych zdroji a jejich kritickém zhodnoceni. Predmétem
studia je problematika marketingové komunikace, nastrojii marketingové komunikace,
procesu komunikace, dale ekologického zeméd¢lstvi, jeho zasad a cili, biopotravin, jejich
produkce a znaceni.

Prakticka, tedy druha ¢ast prace vyhodnocuje primarni data ziskana z rozhovort s farmari,
ktefi hospodaii v ekologickém rezimu, a dotaznikového Setfeni zaméfeného na zjisténi
vnimédni produkti ekologického zemédélstvi a soucasné komunikace ekologickych
zeméede€lct se spotiebiteli. Na zakladé reSerSe a cilii prace byly konstruovany otdzky
pro rozhovory a dotazniky. Nejprve byly realizovany rozhovory s farmafi, ze kterych
vyplynuly dalsi otazky do dotazniku.

Pro rozhovory byli osloveni farmafi hospodatici v rezimu ekologického zemédélstvi,
ale také farmafi, ktefi nehospodafi v ekologickém rezimu, nicméné svym zplisobem
hospodateni dodrzuji jeho pravidla s drobnymi vyjimkami. Celkem se rozhovorl Gc¢astnilo
6 ekologicky hospodafticich farmafi a 2 farmaii z konvenéniho reZimu. Velikost souboru
byla ur€ena na zdklad€ Gsudku a snadné dosaZitelnosti dle Ptibové (1996). Mezi faktory,
které ovliviiovaly sloZeni souboru, patii velikost farem, kdy byli oslovovani zemédélci,
tak aby byla respektovdna dlouhodobad nejcetnéjSi velikost farmy. Ta je v rozmezi
10-50 ha, celkem 5 farem ze souboru. Pro doplnéni byly provedeny rozhovory na farmach
hospodafticich na plose 70 ha, 309 ha, 610 ha. Osloveni farmaii jsou z Pardubického,
Kralovéhradeckého a Olomouckého kraje. V rozhovorech bylo zjistovéano jaka je cilova
skupina ekologicky hospodaficiho farmare, jakym zpisobem farmafi propaguji
své vyrobky a farmu, zda farmati aplikuji pfimy marketing, jaké maji farmafi postoje
vzhledem ke sdruzovéani s ostatnimi farméfi vramci regionu za ucelem propagace
a distribuce. V ekologickém zemédélstvi je propagace tizce spojena s distribuci. Byly tedy
dotazovany distribuéni cesty, které farmafi voli, zdjem spotiebitell o produkty
ekologického zemédé€lstvi, propojeni marketingovych aktivit s provozem farmy, hodnoceni

Programu rozvoje venkova z pohledu farmare.
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Dotaznikové Setieni probihalo od 22.10 do 5.11.2018. Pfedchéazela mu pilotdZ dotazniku,
kdy bylo osloveno 10 osob a na zéklad¢ jejich zpétné vazby bylo provedeno nékolik
mensich zmén, aby doslo k vétsi srozumitelnosti otdzek. Dotaznik se sklada z 20 otazek
sledujicich nazor respondentli na pivod potravin, biopotraviny, dlouhodobé udrzitelny
zpusob hospodareni, ptimy nakup u farmaid, produktové sloZzeni nakupu, marketingovou
komunikaci mistnich farmafa. Dotaznik byl reprodukovan jak v elektronicke,
tak v papirové verzi, kdy z celkového poctu 203 respondenti, tvoti vice jak jednu tfetinu
dotazovani v interakci s dotazovanym. Vzorek min. 200 lidi byl vybran na zaklad¢ slepého
odhadu, tsudku a snadné dosazitelnosti, jakozto dvou metod, jez popisuje Piibova (1996).
Dotazovani byli pfevazné ze severnich oblasti Pardubického, Olomouckého,
Kralovehradeckého kraje, a to z divodu vysSi koncentrace ekologicky hospodaficich
farmait v téchto oblastech. Stézejni oblasti byly podhorské oblasti Kralického Snézniku,
okresu Ustni nad Orlici, coz vysvétluje nejvy$si pocet respondentd dotazniku
z Pardubického kraje. Dotaznik byl vyhodnocovan pomoci statistick¢é metody relativnich
Cetnosti a zavislosti mezi jevy byly zjiStovany pomoci kontingencnich tabulek
prostfednictvim programu MS Excel, grafické vyhodnoceni skrze server survio.com.

Na zdklad¢ vysledkli vyzkumu a teoretickych poznatki byl zpracovan navrh marketingové
komunikace sdruzeni farmaia, ktefi hospodaii v ekologickém rezimu. Navrh obsahuje
uréeni cilové skupiny pfijemcl, popis soucasné¢ho stavu komunikace farmaii, cile

komunikace, obsah komunikace, rozpocet, komunika¢ni mix.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketingova komunikace

Tento termin je &esky preklad anglického slova promotion', coz je jeden z prvki
marketingového mixu. Casto se stava, e dochazi ke spojovani marketingu pouze
s marketingovou komunikaci, jejimi jednotlivymi sloZkami, bez komplexniho pohledu na
celou problematiku. (Jakubikova, 2008)

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kaZzdou formu komunikace, kterou
organizace pouzivd k informovéni, piesvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich
nebo budoucich potencionalnich zékaznika (Heskova, 2005).

Dle Karlicka (2016) musi marketingova komunikace primarné piedstavit benefity produktu

a jeho uziti, jinak nebude mit cilova skupina divod produkt zakoupit.

3.1.1 Cile marketingové komunikace

specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Ne vSechny cile, mezi
které patfi:

e informovat zékazniky o vyhodach produktu ¢i sluzby,

e vybudovat preferenci produktu ¢i sluzby u zdkaznika,

e presvédCit zdkaznika, aby sluzbu ¢i produkt vyuzil,

e prubézné piipominat poskytované sluzby, produkty,

e odlisit nabidku sluzeb od konkurenti,

e tlumocit okruhu cilovych zakazniki filozofii a hodnoty firmy
musi byt nutné soucasti komunikacnich akci a kampani, je na marketingovych
pracovnicich, aby zafadili ty cile, které jsou v danou fazi zivotniho cyklu produktu potteba.

(Vastikova, 2014)

! Promotion je v literatufe piekladano riizng, napf. propagace, podpora prodeje, stimulace prodeje
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Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, které mohou ovlivnit
postoje a chovani zakaznika vzhledem k produktim podniku. Velmi dualezité¢ je piesné
definovani cilového trhu. Ten mé totiZ vliv na rozhodovani o tom co, komu, jakym
zpusobem ma byt sdéleno. (Jakubikova, 2008)

Karlicek (2016) uvadi jako nejdilezitéjSi komunikaéni cile:

e zvySeni prodeje — NejvétSim problémem tohoto cile je skuteCnost, Ze prodej silné

ovliviiuje velké mnozstvi faktorti (napf. troven distribuce, cenova politika, chovani
konkurentt), které nelze usmérnit marketingovou komunikaci.

e zvySeni povédomi o znacce — Povédomi o znacce je predpoklad toho, Ze se bude

dané znacka prodavat. Nicméné vysoké povédomi nemusi automaticky znamenat,
ze bude znacka prodavana. Dullezité jsou prave preference spotiebiteltl.

e ovlivnéni postojii ke znaéce — Kampané cilené na zménu postojii ke znacce maji

ménit image a pisobit na jiz zminéné preference spotiebitelil.

e zvySeni loajality ke znacce — Cilem je udrZeni stavajicich zdkaznikl, coZ plyne

ze zkuSenosti, podle které byva drazs$i ziskat nového zdkaznika nez udrZet
si zékaznika stavajiciho.

e stimulace chovani smétujiciho k prodeji — Byva vyznamné u nakladnéjSich

nakupnich rozhodnuti, kupni proces je del§i a miva nékolik fazi, kdy rozhodnuti
o koupi padne v pozdé&jsich fazich.
e budovani trhu — Miva za cil vétSina osvé€tovych kampani, kdy byva produktem

zadouci chovani namisto hmotného ¢i nehmotného statku.

3.1.2 Model AIDA

Tento model vyjadiuje ukol marketingové komunikace. AIDA (obr. 1) je zkratkou
anglickych vyrazl attention, interest, desire, action. Neboli pozornost, zajem, pfani, Cin,
coz jsou stadia, kterymi prochdzi kupujici. Nejprve pracuje povédomi neboli pozornost,
poté prichazi zajem, nésleduje pfadni a nakonec akce. Model naznacuje, Ze neni
pravdépodobné, aby probéhl prvni ndkup, aniz by bylo vytvofeno povédomi, vyvolan

zajem a prani.
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Obrazek 1 — Faze modelu AIDA (zdroj: https://corporatefinanceinstitute.com)

3.1.3 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Hlavni myslenkou integrované marketingové komunikace je kombinace diive na sobé
nezavislych komunikaénich néstrojt, které jsou nyni kombinovany, a to tak, aby bylo
dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Komunikace se tak stava
efektivnéj$i a ucinngjsi diky konzistentnimu souboru sdéleni a informaci, které jsou
predavany cilovym skupindm vhodnymi prostfedky. (Pelsmacker, 2003)

IMC zakaznik nevnima jednotlivé slozky marketingového komunika¢niho mixu,
ale k rozhodnuti o nakupu, ¢i jiné akci ho vede vjem ze vSech nastroji marketingové
komunikace. Integrovand komunikace je personalizovand a zaméiena na zakaznika
mnohem vice nez komunikaéni strategie, jez jsou zaméfené na predavani sdéleni

zacilenych na prodej. (Jakubikova, 2008)
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3.1.4 SiFeni istnim podanim (WOM)

Karli¢ek (2016) tvrdi: ,, WOM neboli “Sireni ustnim podanim * ma zasadni vliv na nakupni
rozhodovani. WOM pochazi od lidi “jako jsme my “, proto jsou doporuceni z WOM diskuzi

I3

vanimana jako velmi duvéryhodna a nezavisla.” Pokud tedy komunikacni kampan

o produktu tvrdi, Ze je kvalitni, ale mezi lidmi se $ifi o produktu negativni informace,
nebude mit komunikaéni kampan svi;j efekt.

Karlicek (2016) cituje priizkum, realizovany agenturou Outbreak (Outbreak WOMonitor),
ktery uvadi, ze WOM je zélezitosti, jez probiha mezi lidmi, ktefi se znaji, a to nejcastéji
mezi rodinnymi piislusniky (az 50 % pftipada), kolegy (23%), znamymi (20%) a ptateli
(11%). Diskuze jsou pifevazné pozitivni, jen 13 % ma negativni ton. OvSem plati,
Ze negativni ton se Sifi rychleji, a to z toho diivodu, Ze lidé maji sklony ptedat negativni
zkuSenost vétSimu poctu lidi.

Nekteti lidé se do WOM zapojuji Castéji nez jini. Tato skupina lidi je oznacovéna jako
nazorovi vidci. WOM je mozno pobizet nekonvencnimi komunikaénimi kampanémi.
Pokud takové kampané zaujmou vetejnost mohou rozpoutat diskuze jak v offline svéte,
tak 1 online prostfedi a tim zvySovat efektivitu kampani. Kampang, které pracuji s WOM,

jsou nazyvany WOM marketing nebo buzz marketing?, online verzi pak virlni

marketing’.
3.1.5 Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci Vastikova (2014) oznacuje jako souhrnny komunikaéni
program firmy, ktery tvoii jednotlivé nastroje. Témito néstroji se mysli komunika¢ni mix,
jenz je tvoten:

e reklamou,

e podporou prodeje,

e osobnim prodejem,

? M4 trefny, $okujici, humorny obsah, zaloZeny na tom, aby lidé sami méli zijem predavat informaci dal.

? Pro $ifeni komeréniho sd&leni vyuziva socialnich siti, motivuje piijemce k roli §ifitele.
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e public relations®,

e piimym marketingem.
Trhy se v dne$ni dob¢ fragmentuji a jsou tvoreny spiSe mensimi skupinami zakaznik,
kteti maji specifické potfeby. Dal§im trendem je velmi se zrychlujici vyvoj informacnich
technologii, coz si vyzaduje novy piistup k vytvareni vztahli se zdkazniky. Dochazi tedy
k obohacovani nastrojii marketingové komunikace o nové formy (Vastikova, 2014):

e internetovou komunikaci,

e komunikaci na socialnich sitich,

e guerilla marketing’,

e marketing udalosti,

e viralni marketing.
To zohlediiuje 1 Karlicek (2016), ktery oznacuje komunikacni mix jako soubor sedmi
hlavnich disciplin viz obr. 2 a klasické déleni tak obohacuje o online komunikaci, event

marketing a sponzoring.

Osobni prodej Reklama

Event _
marketing Online
a sponzoring

Direct
marketing

Podpora

Public relations prodeje

Obrazek 2 - Marketingovy mix (Karlicek, 2016)

4 X . . , ., , . , v . ; ;. /. ;. . .
Cinnosti spojené s budovanim vzajemného porozuméni mezi firmou a cilovymi a zdjmovymi skupinami

(Jakubikova, 2008).

> Agresivni marketingova komunikace, je kontroverzni a na hrané pravidel, nebo v rozporu s nimi. Miize byt

namifena proti konkurentim, ale nemusi. (Jakubikova, 2008)
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Volba komunika¢niho mixu je ovlivnéna nejen komunika¢nimi cili, ale také charakterem
trhu, na kterém organizace piisobi. Veskeré nastroje komunikacniho mixu jsou uplatitelné.
Za zminku vSak stoji dva, které dle Vaclavika (2008) pouzivd farmaf, a to osobni prode;j
a pfimy marketing. Zde je patrny vliv distribuce jako jednoho z néstroji marketingového

mixu, jelikoZ je u farmari kladen diraz na osobni prode;.

Osobni prodej
Je nastroj pfimé komunikace, ve kterém je hlavni osobni kontakt prodejce se zakaznikem
s cilem prodat produkt. Mlze byt realizovan pfimym kontaktem prodejce se zakaznikem,
pies telefon nebo personalizovanou korespondenci. Strategii osobniho prodeje je byt
ve spravnou dobu, se sprdvnym zbozim a se spravnym zpusobem dodéani u spravného
zékaznika.
Mezi vyhody osobniho prodeje se fadi (Jakubikovéa, 2008):

e Prodejce je vkontaktu se zakaznikem a miZze sledovat jeho reakce a jemu

piizptisobovat prodejni ptistup.

e Moznost navdzani dlouhodobého vztahu se zakaznikem a moZznost dalSich prode;i.

Piimy marketing
Je zaloZen na budovani stalého vztahu se zakazniky. Cilem je dosahnout pfimé odpovédi
od zadkaznikd. Dle Federace evropského direct marketingu se déli do ctyf skupin,
atoreklama spfimou odezvou, direct mail, telemarketing, online marketing. Pfimy
marketing podava informace o pottebach, pfanich a touhdch zakaznikl. Nejefektivnéjsi
je takova komunikace, ktera k lidem promluvi ptesné v okamziku, kdy by mohli vyrobek
nebo sluzbu potiebovat. (Jakubikova, 2008)
Pro pfimy marketing je charakteristické (Kotler, 2007):

e jenevefejny: sdeleni je obvykle adresovano konkrétni osobé

e je okamzity: sdéleni lze pfipravovat velmi rychle

e lze ho pfizpisobit tak, aby byl ldkavy pro konkrétniho zdkaznika

e je interaktivni: umoznuje rozhovor mezi spotiebitelem a prodejcem, sdéleni

lze upravovat na zakladé€ reakce spotiebitele
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Piimy marketing v ekologickém zemédélstvi

Ptimy marketing buduje dlouhodoby vztah se zakaznikem. Zemédélec mizZe zdkaznikovi
vysvétlovat rozdil mezi Cerstvym bioproduktem a zbozim ze supermarketu, mize reagovat
na jeho dotazy. Pokud zékaznik zn4 svého dodavatele potravin, zvySuje se jeho loajalita
a spokojenost. Tento vztah mize zabranit odchodu zékaznika ke konkurentim.

(Vaclavik, 2008)

3.2 Distribuce

Jak jiz bylo naznaceno v metodice diplomové prace, u farmaifa hospodaficich
v ekologickém zemédé€lstvi je propagace uzce spojena s distribuci, kdy ma distribuce jako
nastroj marketingovému mixu vliv na sloZeni mixu komunikacniho.

Hlavnim cilem distribuce je zajistit, aby produkty byly dostupné v dobé&, na miste, v Case

cvwr

cesty je nutné provést analyzu zdkaznickych potieb, segmentaci trhu a vybrat cilovou
skupinu. Distribuéni cile ur¢ujeme s ohledem na (Jakubikova, 2008):

e vlastnosti produkti: objemnost, spotiebni lhiity, zaru¢ni lhity, hodnotu

e vlastnosti meziclanku: silné, slab¢ stranky

e vlastnosti konkurence

e vlastnosti firmy: cile, zdroje, marketingovy mix, marketingova strategie
Mezi cile distribuce pat¥i (Blazkova, 2007):

e minimalizace distribu¢nich naklad

e urceni vhodné distribuce pro kazdy cilovy trh v souladu s trznim prostfedim

e urceni vhodné distribuce podle typu vyrobku

e urceni vhodné distribuce podle ptani zdkaznik

MozZnosti uvadéni produkti na trh jsou dvé, a to pfima a nepiima cesta.
3.2.1 Neprimé distribucni cesty

V nepfimém pfistupu vstupuje do procesu prostiednik. Takovymto prostiednikem

v kontextu ekologického zeméd¢€lstvi mohou byt dle Vaclavika (2008):
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Zprostiredkovatelé

Subjekty, které¢ produkty nenakupuyji, ale slouzi jako prostiednici, kteti domlouva;ji
obchody mezi kupujicim a prodavajicim. Hlavni vyhodou je, Ze se zemédélec
nemusi starat o zajiSténi prodeje, coz mu Setii naklady a Cas.

Velkoobchody

Jedna zmoznosti odbytu produkti. Nicméné vyZzaduje pravidelné dodavky
v uritém mnozstvi, coZ neni strategicky vhodné pro zemédélce s nizkymi
piebytky.

Odbytova druZstva

Jejich cilem je zajistit prodej a snizit provozni nédklady svych ¢lent. Druzstva
shromazd’uji jednotlivé komodity od svych ¢lent vjedné oblasti a tim zajisti
mnozstvi, které by samostatny ¢len nemohl poskytnout. Vyhodou je zvySena
vyjednévaci sila druzstva na cenu, za kterou budou komodity prodany. Nevyhodou
je ztrata nezavislosti zeméd¢€lce, nutnost odvést ¢ast vydeélku na pokryti nakladi
druZstva.

e PRODEJ-BIO s.r.o0.

Organizuje a koordinuje odbyt ¢eskych biosurovin s cilem umistit je na ¢esky trh.
Nadbytecna produkce je vyvazena do EU. Spolecnost plisobi od roku 2008.
(Rocenka, 2017)

e Druzstvo CESKE BIOMLEKO

Druzstvo vzniklo v roce 2012, kdy vyrobci bio mléka stali pred rozhodnutim, zda
ukon¢it vyrobu pro nezajem zpracovatelii o vykup a odpovidajici cenu bio mléka.
Nyni druzstvo zajistuje odbyt pro své cleny, kterych je v soucasné
dobé 31. (Rocenka, 2017)
e Biopark s.r.o.

Obchodni a zpracovatelska firma, kterd zajiStuje odbyt a finalizaci hovéziho,
jehné&ciho a kuteciho biomasa. Biopark vlastnény ceskymi zemédélci je nejveétSim
dodavatelem Ceskych biopotravin do prodejen zdravé vyzivy 1 obchodnich fetézct.

(Rocenka, 2017)

23



e Zpracovatelé bioproduktu a vyrobci biopotravin
Maji kapacity na zpracovani velkého mnozstvi produkce, se zeméd¢€lci uzaviraji
smlouvy o dodavkach urcittho mnoZzstvi a kvality. Vyhodou pro zemédélce
je zajisténi ceny a odbyt produkce. Zajisténa cena muze byt relativné nizka.

e Specializované prodejny s biopotravinami a racionalni vyZivou
Prodej vyZaduje auto na dopravu, ¢as na zavozy menSiho mnozstvi, ale SirSi Skaly
produktti.

e Restaurace a hotely
Kuchaii v luxusnéjSich restauracich maji zdjem o nakup kvalitniho zbozi pfimo
od zemé&d¢lct. S rostouci popularitou biopotravin bude tento zdjem stoupat.

e Verejné stravovani
Nyni velmi perspektivni trh pro ekologické potraviny. Nékteré evropské vlady
si daly za cil tento odbytovy kanal podpofit.

e Konvenc¢ni prodejny potravin a Fetézce supermarketi
Celosvétove nejvetsi odberatelé, avSak pro zemédélce bez prostiednika hiife
dostupné a je zde velky tlak na vykupni cenu, dlouhodobé¢ lhity splatnosti, naklady

na zavoz do sklad.
3.2.2 Piimé distribucni cesty v ekologickém zemédélstvi

Pti pfimém uvadéni na trh dochazi ke kontaktu mezi producentem a spotiebitelem. Pfimy
prodej mé4 smysl zejména pro zemédélce produkujici mensi mnoZstvi Sirokého spektra
plodin. Mezi pfimé distribucni cesty v kontextu ekologického zemédé€lstvi fadi Vaclavik
(2008):
e Prodej pfimo na farmé
Prodej ptimo na farmé neboli prodej ze dvora zahrnuje prodej kone¢nym
spotfebitelim na farmée nebo ve vlastnim obchodu zemédélce. Z tab. 1 je
patrny pokles farem, které realizuji prodej bio ze dvora, oproti tomu
ekofarem, které maji moznost prodeje bio, dlouhodobé piibyva
s mirnym poklesem v letech 2014 a 2015. Podil prodeje ze dvora

je pravdépodobné vyssi, protoze ve vyzkumu nejsou zahrnuty farmy,
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které prodej realizuji, ale své produkty prodavaji jako bézné konvencéni

produkty bez certifikatu.

T s s
Zména

Polozka
I I Y 8 Y e e
Ekofarmy v Setreni celkem 2739 100 4024 100 3928 100 3808 100 4109 100 4280 100 4,2
Ekofarmy s moZnosti prodeje bio 930 34,0 2027 504 2808 71,5 3374 88,6 3271 79,6 2986 69,8 -8,8

Ekofarmy s realizovanym
prodejem bio ze dvora

136 146 107 53 75 27 108 32 109 33 O74 IS8 -11,0

Pozn.:V tabulce je uveden u ekofarem s realizovanym prodejem bio ze dvora relativni podil na poctu ekofarem, které jiz mohou proddvat certifikované bioprodukty.

Zdroj: Statistickd $etfeni na ekologickych farmdch UZEI 2009-2016.

Tabulka 1-Pocet ekofarem prodavajicich bioprodukty a potraviny ze dvora (Ro¢enka, 2017)

Pro posouzeni vyznamnosti pfimého prodeje je pfilozena tab. 2,
kde je uvedeno, ze pro ctvrtinu ekofarem mé dlouhodobé obrat
z ptimého prodeje vyznamnou roli. Obrat z pfimého prodeje tvoii vice
jak 50% z celého obratu farmy. Za posledni Ctyfi roky sledovaného
obdobi (2012-2015) plati, ze pro ¢tvrtinu farmait je obrat z primého
prodeje nevyznamny (méné¢ nez 10% z celkového obratu). (Rocenka,
2017) Pro posouzeni by bylo vhodné doplnit souvislost s velikosti farmy
a strukturou portfolia vyrobku. Tato data vSak nejsou dostupna.
Dle Vaclavika (2008) totiz plati, ze pro malé farmaie s vice

diverzifikovanou produkci je pfimy prodej velmi vyznamny.

Podil primého prodeje na celkovém obratu ekofarmy cinil

2008 53 % farem 31 % farem 16 % farem
2009 25 % farem 51 % farem 24 % farem
2010 40 % farem 34 % farem 26 % farem
2011 36 % farem 37 % farem 27 % farem
[ Rok | <10% | 11-25 %
2012 26 % farem 33 % farem 18 % farem 23 % farem
2013 25 % farem 24 % farem 17 % farem 34 % farem
2014 25 % farem 32 % farem 18 % farem 25 % farem
2015 34 % farem 19 % farem 23 % farem 24 % farem

Zdroj: Statistickd Setfeni na ekologickych farmdch UZEI 2009-2016.

Tabulka 2 — Podil pifimého prodeje na celkovém obratu ekofarmy (Rocenka, 2017)
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e Vlastni sbér zakazniky
Zékaznici si sami sbiraji ovoce a zeleninu na farmé. Je to typ piimého marketingu,
buduje vztah s farmou. Snizuje naklady na sklizei, baleni i skladovani. Spatné
pocasi nebo nedostatek zakaznik mize ovlivnit vydélek.

e TrZnice
V soucasné dob¢ je velmi popularni zejména ve formé farmaiskych trhi.
K nevyhoddm patii zejména Cas potiebny k dopravé a prodeji na trznici, prondjem
stanku.

e Bio-bedynka
Sluzba, ve kter¢ zdkaznik dostava pravidelné jednou tydné cerstvou zeleninu
a ovoce, poptipad¢ dalsi produkty pfimo domili. Moznost spoluprace vice farem.
Bedynka miva az 9 variant obsahu ve tfech velikostech.

e Online nakup

vvvvv

pies e-shop.

3.3 Ekologické zemédélstvi

Ekologické zemédé€lstvi je piesné definovany zplsob zemédélského hospodareni, jehoz
zac¢atky se datuji do prvni poloviny dvacatého stoleti. V Ceské republice oznatovano jako
ekologické zemédélstvi, v anglicky mluvicich zemich se setkdme s pojmem organické
zem&dé&lstvi®. Prvnim popudem ke stanovenim zasad EZ byla potieba reagovat na negativa
konven¢niho zemédé&lstvi, které bylo velmi intenzivni po druhé svétové valce

(Dvorsky, Urban, 2014).

Tento specificky druh hospodafeni je uznavanou metodou i ve svété¢ a je definovany
zékonem. V nasi legislativé se konkrétn€ jednd o Zakon ¢. 242/2000Sb., o ekologickém

zemédelstvi. Tento zakon definuje EZ jako: ,,Zvidstni druh zemédélského hospodareni,

% Organic farming
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ktery dba na Zivotni prostiedi a jeho jednotlivé slozky stanovenim omezeni i zdkazu
pouzivani latek a postupii, které zatezuji, znecCistuji nebo zamoruji Zivotni prostredi nebo
projevy a chovani a na pohodu chovanych hospodarskych zvirat.“ Pouze ekologicti
zemédelci, ktefi jsou registrovani v Registru ekologickych podnikateli, mohou
své produkty oznacovat jako BIO nebo EKO. Ekologické zeméd€lstvi je oborem, ktery
vyzaduje z4djem hospodate, ktery je ochotny se vzdelavat a reagovat na nové skutecnosti

v oblasti zemé&dglstvi. (Urban, Sarapatka, 2003)

Mezi piednosti EZ patfi (Urban, Sarapatka, 2003):
e VysSsi diverzita Zivotniho prostredi
e Péce o kvalitu pady
e Ochrana vodnich zdroju
e Hospodarné vyuzivani ptirodnich zdrojii a vyrovnana bilance Zivin
e Chov zvifat, ktery respektuje jejich piirozené potieby

e Produkce biopotravin

V Ceské republice je EZ charakteristické chovem masného skoku, koz a ovci v oblastech,
které jsou méné piiznivé pro hospodafeni. Plochy s rostlinnou vyrobou maji vzristajici
trend. Rozsifeni rostlinné produkce a ziskani vétSiho podilu na trhu jsou dle ministerstva
zeméedelstvi stale velké vyzvy pro ekologické zemédélstvi. EZ také nese socialni rozmér,
a to diky faktu, Ze pfinas$i moZnost obzivy do zeméd¢€lsky, ekonomicky ale 1 geograficky

okrajovéjSich regioni. Nehledé¢ na stidle vEétSi propojeni s turismem a samoziejmé

kulturnim udrZovanim krajiny (eAGRI, ekologické zemé&d¢lstvi, 2018).

EZ svym komplexnim pfistupem pozitivné pfispiva k feSeni problému soucasného
zeméedelstvi. Mezi tyto problémy patii:

e Snizujici se kvalita pudy

e Nizka retence vody v krajiné

e ZhorSena kvalita vod

e Pokles druhové rozmanitosti
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e ZhorSena kvalita ovzdusi

e Rizika zmény klimatu
EZ je schopno zajistit produkci, kterd je srovnatelnd s produkci konvenéniho hospodaieni
a s ohledem na pokles, jenz se ofekava u konven¢ni produkce v diisledku negativniho
pusobeni na kvalitu pidy. Soucasné potencial rozsiteni EZ neni plné vyuzit a poskytuje
velky prostor pro zvySeni pozitivnich dopadi EZ na zivotni prostfedi, produkci

bioproduktl a biopotravin. (Akéni plan, 2016)
3.3.1 Historie ekologického zemédélstvi

Tradicni zemédé€lstvi se zaCalo ménit jiz z pocatku dvacéatého stoleti, kdy se stale vice
obyvatel stahovalo do mést a dochazelo k rozvoji primyslu. Tento rozvoj pomohl objevit
nov¢ techniky a moznosti také v zemédélstvi, zvySovala se produktivita zemédélstvi
a prohloubila se jeho role jakozto zasobitele lidi Zijicich ve méstech. Po prvni svétové
valce zac¢inaji byt patrné prvni negativni tendence. Bylo zjiSténo sniZeni kvality ptidy vinou
uzivani prvnich tézkych stroji a minerdlnich hnojiv. Dal$im negativhim milnikem
je industrializace zemédé€lstvi, kterd se intenzivnéji projevila az po druhé svétové valce,
kdy bylo potteba feSit nedostatek potravin a také se projevily politické snahy
o potravinovou sobéstacnost. Toto obdobi nazyvame ,,Zelend revoluce®, u nas spiSe

ree
1.

»docializace zemédélstvi®. Doslo k likvidaci rodinnych farem, coz zptsobilo ztratu
zodpovédnosti zemédélce za vlastni ptidu, majetek, chovana zvitata. Pritkopnici EZ neméli
lehké zacCatky, zacinali ze své vlastni iniciativy, reagovali na tehdejSi negativni vyvoj,
kdy se hromadné zagala pouzivat chemicka hnojiva a DDT. (Urban, Sarapatka, 2003)

Milnikem se stava rok 1972 kdy se prikopnici EZ spojili a zaloZili mezinarodni federaci
IFOAM’. Tato organizace sidli v Némecku. Také diky jejimu po¢inu bylo v roce 1991

piijjato nafizeni Rady EHS ¢&. 2092/91 o ekologickém zemédélstvi a oznaCovani

zemédé€lskych produktl a potravin. Tato norma se pocita jako prvni zdkonna norma, ktera

7 IFOAM-International Federation of Organic Agriculture Movements-Mezinaroni federace sdruzeni za

organické zeméedélstvi.
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definuje produk¢ni postupy v zemédé€lstvi a urCuje zadvazné mechanismy pro kontrolu,

certifikaci a ozna¢ovani (Urban, Sarapatka, 2003)

Historie vzniku ekologického zemé&délstvi v Ceské republice
Na naSem Uzemi se otdzka ekologického zemédélstvi zacala feSit az pozdéji, na sklonu
socialistické éry v letech 1985-1987. Nejprve nebylo EZ ptijimano pozitivné nebot’ vétSina
zemédé€lskych podnikl byla kolektivizovana a spravci, ¢i zaméstnanci necitili odpovédnost
za pudu, produkty ani zvifata. Druhou stranou mince jsou spotiebitelé, kteti se zacali vice
zajimat o svlij zdravotni stav a o jidlo, které nakupuji, konzumuji. Nezavisli odbornici
zacali kritizovat nadmérnou konzumaci masa a mezi lidmi zacal vzristat zajem o zdravou
vyzivu. Koncem osmdesatych let zaCaly vychdzet propagacni materidly propagujici
zdravou vyzivu a zdravy Zivotni styl. (Urban, Sarapatka, 2003)
Nejstar§im podnikem, ktery hospodaii ekologickym zpiisobem, je ZD Stary Hrozenkov.
Mezi milniky EZ, co se ¢eského prostiedi tyée se fadi roky (Urban, Sarapatka,2003):

e 1987- Konference v Ceskych Bud&jovicich o EZ poiadana VSZ Praha

e 1989- Zahajeni ptfechodu na EZ v prvnich tfech podnicich v Jesenikdch a Bilych

Karpatech

e 1991- Prvni vlna novych podnikt hlasicich se k EZ

e 1992- ZaloZeni svazu PRO-BIO ve Starém M¢ést€ pod SnéZznikem

e 1993- Dohoda o celostatni kontrole a certifikaci, zavedeni nadrodni znamky BIO

e 1998- Opétovné zavedeni dotaci pro EZ (v roce 1992 byly zruseny)

e 2000- Ptijeti zdkona o EZ

3.3.2 Zasady a cile ekologického zemédélstvi

Kritika negativnich vlivi, které zplisobuje konvenéni zemédélstvi, si vynutila alternativu.
Touto alternativou se stalo ekologické zemédé€lstvi. To se snazi minimalizovat negativni
vlivy hospodafeni na pfirodu a krajinu. Hlavni zdsadou ekologického zemédélstvi
je uzavienost, tzn. je to uzavieny cyklus (Obr. 3). VSe, co se na farm¢& spotifebovava,

by mélo vychazet z vlastni produkce. Pravé s timto byva problém. Mezi nejvEtsi neSvary
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ekofarem patfi hnojeni primyslovymi hnojivy a rizné obchazeni pravidel apod.

(URBAN, SARAPATKA,2003).

KRMENi

P 2 vlastni produkce

A
6'./1;' < J“%\

AP CHov
PESTOVANI HOSPODARSKYCH
ROSTLIN ZVIRAT

P Pouze tolik zvifat,
kolik uzivi

P Pestré osevni
postupy hospodarstvi

P Prevence P welfare
v ochrané rostlin
. P Viastni odchov
mladat
HNOJENI
P Ziviny z viastnich
zdroji

P Predeviim
statkova hnojiva

Obrizek 3 - Ekologické hospodaieni (DLOUHY, URBAN, 2011)

Mezi zakladni cile EZ patii (DVORSKY, URBAN, 2014)
e udrzovat a zlepSovat urodnost pidy
e nezneciStovat zivotni prosttedi zemédélskou Cinnosti
e minimalizovat pouzivani neobnovitelnych surovin a fosilni energie
e uchovat pfirodni ekosystémy v krajiné
e chranit ptirodu a jeji diverzitu
e nepouzivat rychle rozpustna priimyslova hnojiva a chemicko-syntetické pesticidy
e welfare hospodatskych zvitat
e vytvafet pracovni prilezitosti a tim wudrZzet osidleni venkova a tradi¢ni

raz zemédélske krajiny
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3.3.3 Kontrola a certifikace

V soudasné dobé ma EZ v CR dlouholetou tradici. Podniky, které hospodaii pod zastitou
EZ, podléhaji mnoha zikoniim a nafizenim. Urban, Sarapatka (2003) uvadi, ze kontrola
je dulezita jak pro spotiebitele, aby byla zaruCena pravost a kvalita bioproduktti, ale také
pro samotné podnikatele, aby je chranila pfed nekalou konkurenci.
Pravni ptedpisy, kterym podléhaji ekologicti zemé&d€lci, se déli na evropské a narodni.
Evropskym ptedpisem je natizeni Rady (ES) 834/2007 a natizeni komise (ES) 889/2008.
Narodnim pfedpisem je zdkon o ekologickém zemédélstvi €.242/2000 Sb. DodrZovani
pravnich piedpisti dozoruje Ministerstvo zemédélstvi CR, které k tomu povéiuje kontrolni
organizace. S organizacemi ma ministerstvo smluvni vztah a organizace poté piimo
na farméach a v podnicich provadéji kontroly dodrzovani pravidel. Tyto organizace
na zaklad¢ kontrol také udéluji osvédceni o pavodu bioproduktu, biopotraviny. Aktudlné
Ministerstvo zemédélstvi CR povéiuje 4 kontrolni organizace a to:

e KEZo.ps. s

e ABCERT AG’

e BIOKONT CZ,s.r.0."

e Bureau Veritas Czech Republic s.r.o."

Kazdy subjekt podnikajici v EZ je minimalné jednou za rok podroben komplexni
ohlasené kontrole. Kontrolu provadi jedna ze ¢ty vySe uvedenych organizaci
v zavislosti na tom, se kterou ma ekologicky podnikatel uzavienou smlouvu. Probihaji
také kontroly neohlaSené a kolem 7 % registrovanych ekologickych zemédélcii je navic

kontrolovano statni kontrolou, kterou zajistuje Ustfedni kontrolni a zkusebni Gstav

¥ Organizace zalozena v roce 1999, jedné se o prvni ceskou akreditovanou kontrolni a certifikaéni organizaci
v systému ekologického zeméd¢€lstvi. www.kez.cz

 V Ceské republice puisobi od roku 2006 a je to poboka némecké certifikaéni organizace ABCert.
www.abcert.cz

' Tato organizace pisobi jak v Ceské, tak Slovenské republice. Byla zaloZena v roce 2005. www.biokont.cz
"' Spole¢nost je soudasti mezinarodni skupiny Bureau Veritas, kterd piisobi na celosvétovém inspekénim

certifikaénim trhu. V Ceské republice ptisobi od roku 2013. www.ekozemedelstvi.cz
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zemé&d&lsky. Tyto kontroly jsou provadény na zékladé analyzy rizik'? nebo z podnétu
MZe CR (Rogenka, 2017).

MZe CR uvadi, 7e kontrolni organizace maji povinnost vykonat u kazdého
registrovaného ekologického podniku ohlaSenou kontrolu alesponn jednou ro¢né
a minimalné u 10 % musi provést dalsi neohldSenou kontrolu. Pti kontrolach jsou
kontrolni organizace povinny odebrat minimaln€ u 5 % podnikl vzorky ptidy, rostlin,
surovin a produkti. Z téchto vzorkl se nasledné testuje pouziti nepovolenych latek.
Pokud kontrola neodhali z4dné nedostatky, je kontrolovanému subjektu ud¢len
certifikat o piivodu bioproduktu, biopotraviny atp. (€éAGRI, ekologické zemédélstvi,
2018)

V piipadé€ zjisténi poruSeni pravidel jak nérodnich tak evropskych, dochazi k podani
podnétu ke spravnimu fizeni ze strany kontrolniho organu nebo zMZe CR. Pokud
se jedna o mensi pochybeni, je uplatiiovan sank¢ni systém (Rocenka, 2017).

Kontrolni sit’ ekologickych podnikil je u nds na vysoké urovni. Primérné je rocné
provedeno 6 tis. kontrol, pficemz procento zjiSténych poruSeni pravidel a nedostatki
je pomérné malé. Rocné se primérné rozda 20 pokut a stejné cCislo odepteni

certifikata'>.

To mlze mit za nasledek i1 ztradtu statutu ekologicky hospodaticiho
zemédelce, pokud neziska alesponi jeden certifikat v daném roce. Nutno podotknout,
ze ne kazdé poruseni predpisit ma za nasledek sniZeni kvality produktu dané farmy.
(eAGRI, ekologické zemédélstvi, 2018)
Za rok 2016 a shodné za 2015 patiilo dle Rocenky (2017) k nejCastéjSim poruseni
pravidel:

e absence vyjimky k provadéni zakrokt na zvitatech

e nepovoleny pocet zvifat z konven¢niho chovu na ekologické farmé pfti rozsifeni

stada

12 Pravidla pro tvorbu analyzy rizik jsou Metodickym pokynem MZe CR (£.8/2016). Rizikové faktory
podniku jsou: velikost podniku, soub&ézné hospodafeni ekologické a konvencni, spoluprace s dalSimi
subjekty, importy ze tietich zemi apod.

1> Jednim z pravidel EZ je, Ze ekologicky podnikatel musi ro¢n& ziskat alespoii jeden certifikat. Tento

certifikat ziska po GspéSném absolvovani kontroly z fad kontrolni organizace.
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e neoveteni certifikatu dodavatele

e pouziti nepovolenych piipravki na ochranu rostlin

e pouziti nepovolenych latek pti ¢iSténi a dezinfekci

e nedodrzeni pravidel pfi dovozu bioprodukti ze tretich zemi, oznafovani
bioproduktt

e pouze vyjimecné poruseni welfare zvitat
3.3.4 Dotace a podpora zemédélci

V roce 1990 byly v CR zavedeny dotace na ekologické zemé&délstvi, které byly v roce 1992
zruseny. K znovuobnoveni dotaci doSlo az v roce 1998. Dotace mély a maji velky vliv
na rozvoj, proto se u nas ekologické zemed¢€lstvi v nejvétsi mite zacalo rozvijet az po roce
1998, a to zeyména v podhorskych oblastech na trvalych travnich porostech.
(Urban, Sarapatka, 2003)

Dotaéni tituly miizeme zafadit do dvou skupin: na pfimé platby a narodni dotace. Tituly,
které do téchto kategorii spadaji, jsou pro stru¢nou orientaci popsany nize. Pro ucely této

prace je vSak stéZejni Program rozvoje venkova a jedno z jeho opatieni popsané nize.

Primé platby

Z téchto plateb muze ekologicky zemédélec zadat o zdkladni dotace na plochu,
tzv. SAPS jednotna platba na plochu zem&délské pudy'* Je to nejvyznamnéjsi slozka
pfimych plateb, jejichz cilem je zajistit zeméd€lcim stabilni pfijmy. Tato platba
je financovana z rozpoctu EU.

Dalsi podporou, kterd je k dispozici, jsou PFechodné vnitrostatni podpory'. Tyto
prostiedky jsou vyplaceny k jednotné platbé na plochu (SAPS) a jsou s ni neodmyslitelné
spjaty. Pokud zemédélec nemd narok na SAPS, nemlze dostat vyplaceny ani PVP.
Tato podpora je hrazena z rozpoétu CR a slouzi ke kompenzaci znevyhodnéni uréitych

komodit, které tratily pii zjednodusSeni systému plateb na plochu zemédélské pady. Mezi

' Platba poskytovana na hektar zemé&d&lské pady evidované v LPIS

'* Diive pod ndzvem Top-Up
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tyto komodity patii: zemédélska ptida, chov krav bez trzni produkce mléka, chov ovci
akoz, chmel, brambory uréené pro vyrobu Skrobu a pro piezvykavce.
(eAGRI, dotace, 2018)

Podpora pro mladé zemédélce je dalsi pfimou platbou, ktera je urena mladym
zeméede€lctim, ktefi zaCinaji podnikat v zemédé€lstvi. Cilem tohoto pfispévku je usnadnit
zalozeni nebo rozvoj podniku v zacatcich podnikani. Tento titul je vyplacen formou
ptiplatku k opatfeni SAPS. (SZIF, 2018)

Tzv. Greening neboli Platba pro zemédélce dodrzujici zemédélské postupy priznivé
pro klima a Zivotni prostiedi je dal$i dotacni titul, ktery lze v rdmci pfimych plateb

Cerpat. (SZIF, 2018)

Narodni dotace

Narodni dotace jsou podporovany Cisté¢ z narodnich zdroji (dle zdkona ¢.252/1997 Sb.).
V ramci cilenych programi mohou Zzadatelé ziskat dotaci na podporu riznych aktivit
(eAGRI, dotace, 2018). Pro odvétvi EZ jsou podporovany napi. ¢innosti nevladnich
neziskovych organizaci, Ceské technologické platformy pro ekologické zemé&délstvi,
podpora zajisténi samostatnych odrtidovych zkousek registrovanych odrad polnich plodin

atd. (Rocenka, 2017)

Podpora v ramci opatifeni Programu rozvoje venkova

V ramci Programu rozvoje venkova 2014-2020 je vymezeno 20 opatfeni, ze kterych
jsou poskytovany dotace. Financovani téchto opatfeni je realizovdno Céstecné
z evropského rozpoétu (cca dvé tretiny) a ¢asti z rozpoétu CR (cca jedna tfetina). Pro EZ
je stézejni opatieni MI11 FEkologické zemédelstvi. Cilem toho opatfeni je podpora
hospodateni $etrného k Zivotnimu prostiedi. Zadatelem muiZze byt pouze registrovany
ekologicky podnikatel. Ekologicky podnikajici zemédélec mize zadat samoziejmé
1z ostatnich opatfeni a operaci (podopatfeni) PRV. Za zminku stoji opatieni

M16 Spolupréace. Tab.3 obsahuje seznam operaci z tohoto opatfeni a poCet zadosti za rok
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2016 ajejich vyvoj'®. Pro G&ely této prace je stdZejni operace 16.4.1 Horizontalni
a vertikalni spoluprace mezi ucastniky kratkych dodavatelskych retézci a mistnich
trhi. Tato operace podporuje spolupraci minimalné dvou subjektd. Ta musi vést
k vyvateni a rozvoji kratkodobych dodavatelskych fetézci a mistnich trhii. Jedna
se naptiklad o spole¢ny prodej ze dvora, prodej v mistni prodejné, pifimy prode;.
Dodavatelsky fetézec miize mit pouze maximalné¢ jednoho zprostiedkovatele mezi
zeméd€lcem a spotiebitelem. Zpracovani produktu a prodej spottebiteli musi byt
realizovan max. 75 km od farmy, ze které produkt pochazi. Uéelem podpory je zaélenéni
prvovyrobctu do dodavatelskych fetézcli a posileni jejich konkurenceschopnosti. V radmci
PRV 2014-2020 byla od spusténi programu do konce roku 2016 evidovana pouze jedna
zéadost, a to pouze konven¢niho subjektu. Této zadosti nebylo vyhovéno. (Rocenka, 2017)

Diivod nezajmu o tento titul bude zjistovan v praktické Casti této prace.

'® Subjekty ekologického zemé&d&lstvi jsou uvedeny v pravé &asti tabulky (subjekty uplatiiujici bodové

zvyhodnéni za EZ)
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Z toho subjekty uplatriujici bodové
Poradovans zvyhodnéni za EZ

Operace PRV 2014-2020 schvidlenych | vy3e dotace | Pocet schvalenych PoZadovana vyse
(tis. K&)' Zadosti dotace

% | @x0 [ 0

Investice do zemédélskych podnikd 2971 3 957 689 1016 34,20 624 140 15771
Zpracovﬂam a uvadéni na trh zemédélskych 446 882 273 46 1031 77 633 8,80
produktt

Zahajeni cinnosti mladych zemédélcd 538 672 500 210 39,03 262 500 39,03
Investice do nezemédélskych cinnosti 165 278 921 5l 30,91 78719 28,22
Podpora agroturistiky 90 219 145 42 46,67 88 601 40,43
Inves.t:.’ice na podporu energie z obnovitelnych I 23202 2 18,18 4447 19.17
zdroju

Podpora operacnich skupin a projekta EIP 15 104 334 2) 13,33 17 050 16,34
Bl et st 25 233 244 2 8,00 2897 982
a technologii v zemédélské prvovyrobé

Podpora vyvoje novych produktt, postupt

a technologii pri zpracovani zemédélskych 19 854 388 2 10,53 130 500 15,27
produktt a jejich uvadéni na trh

Sdileni zarizeni a zdroj 26 30 959 8 30,77 15 094 48,76
Horizontalni a vertikalni spoluprace mezi

G&astniky KDR a mistnich trh? 0 2380 g s 9 000
Celkem 4306 7 259 035 1381 32,07 1321582 18,21

!} Pozadovand vyse dotace je chdpdna jako vySe financnich prostiedki poZadovanych po stdtu (. jen ¢dst z celkové investice, protoZe dotace kryje jen urcité % vynaloZenych ndkladu).
V tabulce se neptdme na skutecné vyplacené financni prostiedky, protoZe k jejich cerpdni dochdzi po realizaci investice a v riznych dobdch.

2V rdmci operace ,,HorizontdIni a vertikdlni spoluprdce mezi Gcastniky krdtkych dodavatelskych fetézci a mistnich trh“ byla evidovdna pouze jedna Zddost konvencniho subjektu,
kterd nebyla nakonec schvdlena.

Zdroj: Odbor Ridici orgdn PRV MZe, zpracoval UZEI; stav ke dni 30.5.2017.

Tabulka 3- 11 opatieni v ramci PRV, vyvoj Zadosti za rok 2016 (Roc¢enka, 2017)

3.3.5 Biopotraviny, produkty ekologického zemédélstvi

Zakon o ekologickém zemédélstvi ftika (Zakon ¢.242/2000 Sb.): ,,Bioproduktem
Jje surovina rostlinného nebo Zivocisného piivodu nebo hospodarske zvire ziskané

v ekologickém zemeédelstvi podle predpisi Evropské unie.

., Biopotraviny jsou produktem ekologického zemédelstvi, ve kterém se hospodari Setrnym
zpuisobem ke zviratim, pude, rostlinam a prirode. NepouZivaji se pesticidy, uméla hnojiva
a geneticky modifikované organismy. Zvirata se chovaji s moznosti vybéhu nebo pastvy,
krmi se prirozenymi krmivy bez stimulatori ristu ¢i  hormondlnich pripravki.

(eAGRI, ekologické zemédeélstvi, 2018)

Spoti‘eba biopotravin
Seifertova (2018) uvadi: ,,Podil biopotravin na celkové spotrebé se v roce 2016 mezirocné

(2015/2016) zvetsil zhruba o dvé desetiny procentniho bodu na 0,9 procenta. Trh
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s biopotravinami rostl sestym rokem v rade, spotieba vzrostla nejvice od roku 2008.“ Tato
spotfeba viak stale nedosahuje 3% cile stanoveného MZe CR.

Spotieba biopotravin se vroce 2016 dle tiskové zpravy MZe CR pohybovala kolem
2,55 mld. korun, v¢etné¢ dovozu. Coz je narist 13,5 % oproti pfedchozimu roku. Tato
skutecnost kopiruje vzrastajici trend ve spotifeb& biopotravin u nas (viz Tab.4). Primérna
ro¢ni spotfeba na jednoho obyvatele byla vroce 2016 241 K¢ a celkové od roku 2005
vzrostla témét pétinasobné. Oziveni zajmu je patrné od roku 2012. Tento zajem miize byt
disledkem propaga¢nich akci MZe CR a Asociace soukromého zemédélstvi, jako
napiiklad Farmaftské slavnosti, Zati-mésic biopotravin.

Celkovy obrat s biopotravinami
véetné vyvozu (mld. K¢&)

Vyvoz (mld. K¢) x 008 010 0I5 037 05l 0,57 0,62 0,77 1,17 1,48
Spotreba biopotravinvéR (mid3KE)N RO'5I1M ROZ68 MI295 IIS80M N6l 1,60 1,67 1,78 1595 2,02 275

Mezirocni zména obratu
biopotravin (%)

x 084 139 19 198 210 2,24 2,40 27/ 3,19 B8

16 49 70 40 -10 -1 4,6 6,7 9,5 3,9 11,4

Podil na celkové spotrebé potravin
a napoju (%)

Spotreba na obyvatele a rok (K<) 50 74 126 176 154 151 158 169 185 191 213
Podil dovozu na obratu biopotravin
(%)

Podil Fetézcl na obratu biopotravin

(%)

0,18 035 055 075 065 0,63 0,65 0,66 0,71 0,72 0,81

54 56 62 57 n.d 46 46/ 60* 46/ 60* 46/ 57* 43/ 49* 39/ 62*

57 67 68 74 68 67 64 64 64 55 6l

* Podil dovozu distributorti / podil dovozu distributor a ,,mix* subjektu.

Zdroj: Green marketing pro roky 2005-2008, Statistickd Setreni UzEel pro roky 2009-2015.

Tabulka 4-Vyvoj trhu biopotravin v CR (Ro&enka, 2017)

Graf 1 znazortiuje podil hlavnich kategorii potravin na celkovém obratu biopotravin.
Dlouhodobé v tomto srovnani vedou ostatni zpracované potraviny. Tuto kategorii
spotiebitelé¢ vyhledavaji nejvice. Polovinu této kategorie tvoii hotové pokrmy jako jsou
détské vyzivy a zpracovana kéava a €aj. Dalsi pficku obsazuje mléko a mlécné vyrobky
s velmi stabilnim postavenim. Nésleduje ovoce a zelenina (od roku 2009 vcetné dzust

a §tav). Z grafu 1 plyne, ze se potadi potravin na celkové spotifebé dlouhodobé neméni.

(Rocenka, 2017)
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Zdroj: Green marketing pro roky 2005-2008, Statistickd Setieni UZEl pro roky 2009-2015.

Graf 1 Podil hlavnich potravin na celkovém obratu biopotravin (Rocenka, 2017)

Produkce biopotravin

Dle udaji z MZe CR bylo k 30.6.2018 v CR registrovano 702 vyrobcti biopotravin, z toho
je 224 faremnich zpracovateli'’. Vtab. 5 se nachazi polet vyrobetl, ktefi vyrabi
biopotraviny. V roce 2010 je vidét rapidni nardst v poctu vyrobctl, avsak pocet subjekti
roste stabilné. Tento jev je disledkem zapojeni fetézce Billa, jenz po tyto dva roky

rozpékal na svych provozovnach pecivo ze zmrazenych polotovart. (Roc¢enka, 2013)

Po&et vyrobct (v&. provozoven) 429 497 618 646 495 500 537 579 639

Po&et vyrobct — pouze subjekty 345 395 404 422 448 471 506 542 607
Mezirocni zména — celkem (%) 69,6 15,9 24,3 45 -23,4 1,0 7.4 7.8 10,4
Mezirocni zména — pouze subjekty (%) 81,6 14,5 2,3 45 6,2 51 7.4 7,1 12,0

Zdroj: MZe a REP (idaj k 31. 12. daného roku); zpracoval UZEI.

Tabulka 5- Vyvoj po¢tu registrovanych vyrobci biopotravin (Ro¢enka, 2017)

'7 Faremni zpracovatel je vyrobce biopotravin, ktery je soutasné ekologickym zemé&dé&lcem, péstitelem hub,

v¢elafem nebo chovatelem ryb.
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K nejcastéjSim provozovanym €innostem patii zpracovani a konzervovani masa a vyroba
masnych vyrobkt, vyroba mlécnych vyrobki, zpracovani zeleniny, vyroba vina a vinnych
hroznt (Rocenka, 2017).

Rozsah zpracovani vlastnich vyrobkli pifimo na farm¢ dlouhodobé stagnuje kolem 5 %.
Mnoho farem ma ovSem registrovanou pouze produkci a dal§i zpracovéani jiz ne.
Dé se tedy predpokladat, ze je pocet faremnich zpracovatel vyssi. Stale vSak plati,
ze se zpracovani pifimo na farmach rozviji velice pozvolna. DoSlo ovSem k tpravé
legislativy ve prospéch malych faremnich zpracovateli. A vznikla poradenska organizace,

coz by mohlo posilit dalsi rozmach poctu faremnich zpracovatelt. (Roc¢enka, 2017)

Znaceni

Produkty a potraviny vyprodukované v Ceské republice musi byt oznatené narodnim
1 evropskym logem. Potraviny, které jsou z dovozu, mohou, ale nemusi byt oznafeny
narodnim logem, tzv. biozebrou. V piipadé nebalenych potravin musi prodejce na pozadani
predlozit certifikdit o pavodu produktd, ktery vydavd kontrolni organizace.
(Loga, eAGRI, ekologické zemédé&lstvi, 2018)

e narodni znaceni

Jako celostatni ochrannd znamka pro biopotraviny se pouziva graficky znak BIO, tzv.
biozebra. Na znaku je napis ,,Produkt ekologického zemédé€lstvi®“. Toto logo je mozné
pouzivat dle zdkona o ekologickém zeméd¢lstvi (¢. 242/2000 Sb.). Na obalu bioproduktu
nebo biopotraviny musi byt umisténo jak logo, tak i ¢iselny kod kontrolni organizace (CZ-

BIO-XXX).

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obriazek 4- Ceské biologo (Loga, eAGRI, ekologické zemé&délstvi, 2018)
e evropské znaceni

Uzivani tohoto loga na balenych potravinach je povinné stejné jako oznacCovani

zem¢, kde byly vyprodukovany zemédélské suroviny. V jednom zorném poli

39



slogem musi byt také uveden Ciselny kod kontrolni  organizace.

(Loga, eAGRI, ekologické zemédé&lstvi, 2018)

Obrazek 5 -Evropské biologo (Loga, eAGRI, ekologické zemédélstvi, 2018)

3.3.6 Vybrané organizace a sdruZeni piisobici v ekologickém zemédélstvi

Rocenka (2017) uvadi seznam organizaci a sdruZeni pisobicich v sektoru EZ:

PRO-BIO Svaz ekologickych zemédélci

Nevladni neziskova organizace, ktera v CR prosazuje zajmy ekologickych
podnikatelti. Hlavnim posldnim svazu je aktivné¢ podporovat a prosazovat EZ.
Clenové svazu jsou jak farmafi, zpracovatelé, vyrobci, tak i spotiebitelé a pratelé
EZ. Svaz ma po CR regionalni centra, ktera poskytuji poradenstvi, vzdélavani atp.
Vramci svazu existuje Liga ochrany spotiebitell a pratel ekologického
zeméedelstvi, ktera pusobi celorepublikové a je zaméfena na propagaci a osvetu
biopotravin a systému EZ mezi vefejnosti.

CTPEZ — Ceska technologicka platforma pro ekologické zemédélstvi

Sdruzuje aktéry zoblasti védy, vyzkumu, vzdélavani, produkce, obchodu
anevladnich organizaci za Ucelem podpory a rozvoje EZ. Hlavnim cilem
je budovat a podporovat rozvoj znalostniho systému v tomto odvétvi a posilit jeho
konkurenceschopnost.

UKZUZ - Ustiedni kontrolni a zku$ebni tstav zemé&d&lsky

Statni instituce povefend k provadéni ufednich kontrol v EZ, jez ovéfuje,
zda nedochézi k porusovani pravidel tykajicich se krmiv, potravin, zdravi a pohody
zvitat. UKZUZ vydava vyjimky na pouziti konvenéniho osiva a sadby, vede
databazi osiv a sadbovych brambor pro EZ a registr prostfedki na ochranu rostlin

a hnojiv pro EZ.
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e Odbor environmentalni a ekologické zemédélstvi MZe CR
Tento odbor zajiStuje koordinaci celého kontrolniho systému EZ, vede registr
vSech ekologickych podnikateli a realizuje uplatiiovani evropské 1 ndrodni
legislativy.

e SZIF — Statni zemédélsky intervenéni fond
Akreditovana platebni agentura, které zprostiedkovavd financni podporu
z EU a narodnich zdrojl, jejiz ¢innost se fidi zakonem o Statnim zemédélském

mtervenénim fondu ¢. 256/2000 Sb.
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4 Vlastni prace
4.1 Soucasny stav ekologického zemédélstvi v Ceské republice

K 31.12.2016 hospodafilo v Ceské republice ekologickych zpasobem 4398 farem,
coz je devét procent ze vSech zeméd¢lskych podniklt u nas. Tito farmafi hospodati
na dvanacti procentech zemédé€lské pudy, coz je 506 070 ha. Za poslednich deset let
je patrny vzrastajici trend, kdy vzrostla vymeéra ploch v ekologickém zemédélstvi 1,8krat
a pocet farem stoupl vice nez ¢tyinasobné (Rocenka, 2017).

Z tabulky 6 je citelny vyvoj poctu hospodaficich farem a vyméry piady v EZ s tim,
ze je viditelny rozmach v roce 2007 a po ném nasleduje vzristajici trend. Tento zlom byl
podle tehdejSiho ministra zemédélstvi Petra Gandalovie zpiisoben propagaci vyhod
ekologického zeméd€lstvi mezi spotiebiteli. ZvySena poptavka po biopotravinach
piesvédcila zemédélce 1 zpracovatele k zapojeni se do systému EZ (Tiskova zprava, 2008).

V letech 2012-2014 dochazi ke stagnaci a ubytku ekologicky hospodaticich farmait.
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1990 3 480 - - -
1991 132 17 507 0,41 - -
1992 135 15371 0,36 2,3 -12,2
1993 141 15 667 0,37 4,4 1,9
1994 187 15 818 0,37 32,6 1
1995 181 14 982 0,35 -3,2 -5,3
1996 182 17 022 0,40 0,6 13,6
1997 211 20 239 0,47 15,9 18,9
1998 348 71621 1,67 64,9 253,9
1999 473 110 756 2,58 35,9 54,6
2000 563 165 699 3,86 19,0 49,6
2001 654 217 869 5,09 16,2 31,5
2002 721 235136 5,50 10,2 7,9
2003 810 254 995 5,97 12,3 8,4
2004 836 263 299 6,16 3,2 3,3
2005 829 254 982 5,98 -0,8 -3,2
2006 963 281 535 6,61 16,2 10,4
2007 1318 312 890 7,35 36,9 11,1
2008 1946 341 632 8,04 47,6 9,2
2009 2689 398 407 9,38 38,2 16,6
2010 3517 448 202 10,55 30,8 12,5
2011 3920 482 927 11,40 11,5 7,7
2012 3923 488 483 11,56 0,1 1,2
2013 3926 493 896 11,70 0,1 1,1
2014 3872 493971 11,72 -1,0 0,0
2015 4115 494 661 11,74 5,9 0,1
2016 4243 506 070 12,03 3,1 2,3
2017 4398 505 381 12,02 3,7 -0,1

Tabulka 6 Vyvoj vyméry zemédélské pidy a po¢tu farem v ekologickém zemédélstvi (1990-2016)
(Rocenka, 2017), aktualizovano (Registr, 2018)
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Potencial ceského EZ stéle jesté neni plné vyuzit, stale je zde velky prostor pro zvySovani
pozitivnich dopadii EZ na Zivotni prostfedi. Mezi silné stranky EZ patii rostouci pocet
faremnich zpracovatelt, nartist prodeje =z farem, pozitivni image rodinnych farem
¢i historie EZ, kterd vytvofila systém, ktery se odliSuje od ostatnich zeméd¢€lskych
systémil. M4 svou legislativu, pravidla, kontrolni systém, metodické pokyny. Oproti tomu
nalezneme stale znacné slabé stranky, mezi které patii nejasnd koncepce osvéty
pro vefejnost (propagace EZ a biopotravin), vysoky rozdil cen mezi produkty ekologického
a konven¢niho zeméd¢lstvi. Slabd horizontalni a vertikdlni spoluprace, coz znamena
nedostate¢né rozvinuty trh s bioprodukty. Zde  je velky  potencial
k rozvoji.(Akeni plan, 2016)
Akeni plan (2016) dale popisuje prileZitosti, které EZ ma. Mezi né patii ndrlst ptimého
prodeje biopotravin, vyuziti zajmu medii o biotémata, rostouci poptavka po lokdlnich
produktech, nové oblasti propagace. Mezi hrozby MZe CR mimo jiné fadi tlak na ceny
potravin a obavu z rostouci byrokracie a slozité predpisy.
Do roku 2020 si MZe CR prostiednictvim Akéniho planu CR pro rozvoj ekologického
zemédelstvi stanovilo tfi hlavni cile, kterych chce dosahnout a to:

e ZvySeni Zivotaschopnosti ekofarem pifi zachovani pifinosli pro Zivotni prostiedi

a welfare zvifat'®.
e Vybudovéani stabilniho trhu s biopotravinami a zvySeni divéry spotiebiteli
v biopotraviny.

e Vytvoftit fungujici spolupraci celého dodavatelského fetézce (fungujici odbyt).

4.1.1 Struktura padniho fondu a velikostni struktura farem

Pro EZ v CR je charakteristické, Ze se rozviji zejména v oblastech, ve kterych jsou
zhorSené produkéni podminky. V téchto méné piiznivych oblastech pro hospodaieni
se nachazi az 90 % ekologicky obhospodafovanych ploch. Pravé tomu také odpovida

struktura vyuziti pidy, kterd je zcela odli$na od struktury v konvencnim zemédélstvi.

'8 spravedlivé ceny a efektivni a Setrna forma bioprodukce
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Z tabulky 7 mulzeme vycCist, ze vétSinu pudy v EZ zabiraji trvalé travni porosty.
Jejich plocha se vSak nadale témét nezvySuje a zistava okolo 82 %. Mezi lety 2015-2016
vzrostla celkova vyméra plochy v EZ na 11 409 ha, coz je nejvetsi nartst od roku 2011.
Kontinualné klesd vyméra trvalych kultur, zeyména o plochy sadii. (Rocenka, 2017)

Od roku 2015 je moznost vstoupit do dotacnich zavazkli v ramci opatieni ,,Ekologické
zemedelstvi® v Programu rozvoje venkova 2014-2020, coz vedlo knarGstu ploch
v tzv. pfechodném  obdobi'®. Tato vyméra mezi lety 2015-2016 vzrostla

0 12 % (Rocenka, 2017).

Vyméra ploch v EZ celkem 62 477,68 443 628,65 506 106,33
Vymeéra pudy v EZ celkem (bez rybnik) 62 472,73 443 597,06 506 069,79
Puda v LPIS
Vymeéra ploch v EZ celkem 62 008,88 428 955,04 490 963,92
Vymeéra pudy v EZ celkem (bez rybnik) 62 008,61 428 951,21 490 959,82
Trvaly travni porost 46 903,17 371 352,00 418 255,17
Orna puda 13 976,89 52 409,47 66 386,36
z toho: standartni ornd plida 12 660,63 48 595,31 61 255,94
travni porost | 284,10 3 803,41 508751
thor 32,16 10,75 4291
Trvala kultura 1 092,21 5 056,57 6 148,78
Z toho: ovocny sad (intenzivni a ostatni) 679,12 305232 3731,44
vinice 145,99 785,47 931,46
chmelnice 0,00 10,63 10,63
jind trvald kultura (krajinotvorny sad) 267,10 1 208,15 11475,25
Ostatni plocha" 36,34 133,17 169,51
Rybnik 0,27 3,83 4,10
Pida mimo LPIS
z toho:  rybnik 4,68 27,76 32,44
ostatni plocha") 464,12 14 645,85 15109,97

) Skolka, porost RRD (rychle rostouci dreviny), zalesnénd piida a jind kultura.

Zdroj: REP; zpracoval UZEI.

Tabulka 7-Struktura pidniho fondu v ekologickém zemédélstvi k 31.12.2016 (Rocenka, 2017)

1 ¥ . . v 1x ’ roow v v v ’ v 1x ’
? Prechodem na ekologické zem&délstvi se rozumi prechod od konvenéniho zemé&délstvi na zem&dglstvi

ekologické, a to ve stanovené dob¢€, béhem niz jsou jiz dodrzovana pravidla ekologické produkce.
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Evropsky primér velikosti ekofarmy je kolem 40 ha, toto &islo CR dlouhodobé vyrazné
pievySuje. U nés se primérna velikost pohybuje kolem 119 ha. Dlouhodobé¢ je nejcasté;si
velikost ekofarmy v rozmezi 10-50 ha. Mezirocni zména 2016/15 je v tomto intervalu
nejvyssi, naopak v intervalu 1000-2000 ha dochézi k vyraznému poklesu, coz potvrzuje

trend ve sniZovani primérné velikosti ekofarmy. (Rocenka 2017)
4.1.2 Hospodarsky vysledek ekofarem

V tabulce 8 je uveden vyvoj hospodaiského vysledku ekofarem v letech 2011-2015.
Je patrné, ze ziskovost ekofarem se dlouhodobé drzi velmi vysoko nad 90 %.
Velikost ekofarmy, dle Rocenky (2017) nehraje roli a mezi ztrdtovymi podniky

se dlouhodobé¢ objevuji jak malé, tak velké farmy.

Pocet ekofarem 3750 3909 3739 3487 3956

HV kladny 3536 3582 3604 3413 3814

HV zaporny 207 234 128 74 136
Neuvedli 7 93 7 0 6

Podil ziskovych

94,3 91,7 96,4 97,7 96,4
ekofarem (%)

Tabulka 8 Vyvoj hospodaiského vysledku ekofarem (vlastni zpracovani, data: vyzkum UZEI)

Z tabulky 9 vyplyva, Ze ke ztratovéjSim podnikiim pattily v roce 2015 ekofarmy zamétujici
se na produkci plodin na orné pudé, coz dle Rocenek ekologického zemédelstvi 2011-2015
kopiruje dlouhodoby vyvoj, kdy k nejztratovej$im farmam patii ty zaméfené na pestovani
trvalych kultur, a to 1 v kombinaci s péstovanim plodin na orné plidé, poté farmy bez pidy,

kde se jedna hlavné o farmy ukoncujici Cinnost.
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OP v&. zeleniny 192 178 13 | 95,5 92,7
TTP 1 769 1716 51 2 97,8 97,0
TK 172 160 12 0 97,1 93,0
OP +TTP 1215 1181 33 | 98,7 972
OP +TK 87 8l 6 0 96,5 93,1
TTP +TK 217 205 12 0 972 94,5
OP +TTP +TK 259 250 8 | 982 96,5
Bez piidy" 45 43 [ | 88,2 95,6
Celkem 3956 3814 136 6 97,9 96,4

Pozn.: HV = hospoddrsky vysledek, OP = ornd piida, TTP = trvalé travni porosty, TK = trvalé kultury.
'V kategorii ,,bez piidy“ jsou v roce 2015 zahrnuty subjekty majici piidu mimo LPIS (tzv. ostatni plochu), pfip. véelafi, ddle pak farmy, které ndsledné v roce 2016 ukoncily cinnost.

Zdroj: Statistickd Setieni na ekologickych farmdch UZEI 2015 a 2016; data od 3 956 subjektii za rok 2015.

Tabulka 9-Podil ziskovych ekofarem dle zaméi'eni produkce v letech 2014 a 2015 (Rocenka, 2017)

Mezi faktory, které ovliviiuji zisk farem, patii dle Ak¢éniho planu (2010):

e hektarovy vynos

e uzitkovost chovanych zvitat

e intenzita chovu

e vySe nakladl

e cena, kterou zeméd¢lec dostane za své produkty
Vynosy realizované v EZ jsou o 55-60 % niz§i nez v zeméd¢€lstvi konvenénim.
Tyto ztraty jsou kompenzovany dotacemi. Problematika dotaci byla popsana déle

v teoretické Casti prace.
4.1.3 Ekologické zemédélstvi podle kraju

Vymeéra ploch v ekologickém zemédélstvi v krajich CR neni rovnomérna. Nejvice ploch
se nachazi v pohrani¢nich okresech JihoCeského, Plzenského, Moravskoslezského,
Karlovarského a Usteckého kraje. V téchto krajich se nachazi 60 % vsech ploch
obhospodafovanych ekologickym zplisobem. Nejvice jsou ekologicky obhospodatovany

horské a podhorské oblasti® . (Rogenka, 2017)

2% holovina t&chto oblasti je obhospodafovana ekologicky
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Ekologicti farmaii hospodaii pievazné v podhorskych a horskych oblastech, které jsou
méné urodné a méné piistupné, ztoho divodu se tato prace zaméfuje na oblasti
Kralovehradeckého, Pardubického a Olomouckého kraje. Geograficky do téchto tii oblasti
zasahuji Orlické hory, Krélicky Snéznik a Jeseniky. Pardubicky kraj ma nejméné
ekologicky hospodatich farmaia ze vSech tii sledovanych krajii. Nepocitdme-li Prahu, pak
toto tvrzeni plati celkové ze vSech kraji. O néco 1épe je na tom Kréalovehradecky kraj
a ze sledovanych krajii vede Olomoucky, ktery je povazovan za kolébku ekologického
zemé&délstvi v CR.

Dle Zprav o zivotnim prostiedi v Olomouckém, Krdlovehradeckém a Pardubickém kraji
za rok 2016, které vydalo Ministerstvo Zivotniho prostfedi CR byl trend EZ v obdobi
2006-2011 rostouci ve vSech tfech krajich, ke zpomaleni doSlo po roce 2011, kdy
se projevil vliv uzavieni vstupu novych zadatelli v rdmci agroenvironmentalnich opatfeni
od roku 2011 kvali vyCerpani prostredkit v titulu ,,Ekologické zemédélstvi®. Dalsi
moznosti ¢erpani dotaci se oteviraly az v rdmci nového obdobi 2014-2020. Mezi lety 2011-

2016 je tedy patrnd stagnace.
Z tabulky 10 vyplyva, Ze Olomoucky kraj ma nejvyssi podil piidy v EZ na celkové vymeéie

zeméedelske pudy v kraji a také nejvyssi pocet ekologickych farem, coz mizeme piisuzovat

tradici EZ v kraji.
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Plocha ekologicky obhospodarované pudy v kraji 38693 ha 14 687 ha 21 690 ha

Podil pudy EZ na celkové vymére zem. pudy v kraji 14 % 5,4 % 7,8 %
Pocet ekologickych farem v kraji * 254 150 197

Pocet vSech zemédélskych podniki v kraji 2329 2 647 3064
Pocet vyrobeu biopotravin v kraji 36 20 28

Pocet vSech vyrobeu potravin v kraji 1252 907 1104
Pocet ekofarem s faremnim zpracovanim * 11 8 15

Tabulka 10 - Vymezeni EZ v Olomouckém, Pardubickém a Kralovehradeckém kraji (vlastni
zpracovani, zdroj dat Statisticka Seteni UZEI a CSU 2014, Udaje platné k 30.9.2016) *aktualizovano
k 17.11.2018 dle registru ekologicky hospodaricich podnikatelu

Kralovehradecky kraj

V kraji prevazuji ekologické pastviny s chovem masného skotu, ovci a koni, mistni
ekofarmy se hodné zamétuji také na agroturistiku. Zejména v Polabi vSak stale vede
konven¢ni, intenzivni zpasob  hospodateni (Zprava o Zivotnim  prostredi
v Kralovehradeckém kraji 2016). Dalsi charakteristiky EZ v kraji jsou shrnuty v tabulce
10.

Pardubicky kraj
Pardubicky kraj je patym nejmensim krajem CR a zemé&dé&lska ptda tvori 60% celkové
vymeéry kraje. Ekologické zemédélstvi zde ma nejvEtsi potencidl, jelikoz zatim

se zde nachdzi nejniz$i pocet ekofarem. Tabulka 10 uvadi zakladni charakteristiky

EZ v tomto kraji.
Olomoucky kraj

Olomoucky kraj se povazuje za kolébku EZ. V roce 1989 se zde zacalo hospodafit

ekologicky. Podil ekologicky obhospodatované piidy na celkové ploSe zemédélské pidy
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v Olomouckém kraji byl v roce 2016 oproti ostatnim krajim nadprimérmny a ¢inil 14%,
uvadi Zprava o zivotnim prostredi v Olomouckém kraji 2016. Dalsi charakteristiky kraje

jsou uvedeny v tabulce 10.

4.1.4 Charakteristika zkoumanych kraji

Kralovehradecky kraj

Ztabulky 11 je patrné, Ze od roku 2015 dochadzi knaridstu poctu domécnosti
v Kralovehradeckém kraji. Cisty disponibilni diichod domécnosti na jednoho obyvatele
se zvySuje kontinudlné¢ v celém sledovaném obdobi, stejné¢ tak jako primeérna hruba
mesiéni mzda. Podil méstského obyvatelstva je v rozmezi let 2012 a 2016 stale stejny

kolem 67 %. Primérny vék se zvySuje, a to o cca 0,2 % kazdy rok.

Pocet domacnosti 226 644 225 810 225 746 227177 228 087

Cisty disponibilni dichod

S 184 495 190 139 198 052 208 780 214 976
domacnosti na 1 obyvatele
Primérna hruba mésiéni
21968 21 830 22 520 23 305 X
mzda
Pocet obyvatel 552 946 551909 551 590 551 421 550 804
Podil méstského obyvatelstva
67,1 67,0 66,9 66,7 66,6
%
Primérny vék 41,8 42,0 423 42,5 42,7

Tabulka 11 Charakteristika Kralovehradeckého kraje (vlastni zpracovani, zdroje dat CSU)

Pardubicky kraj

V tabulce 12 je uveden pocet domécnosti, ktery se v letech 2012-2016 kazdoro¢né zvySsuje,
stejné tak jako Cisty disponibilni diichod domdacnosti na 1 obyvatele a hruba mési¢ni mzda.
V poctu obyvatel doslo k mirnému poklesu v roce 2015. Ve sledovaném obdobi dochézi

k poklesu podilu méstského obyvatelstva. Primérny vék roste kazdoro¢né o 0,2-0,3 %.
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Pocet domacnosti 202 974

Cisty disponibilni diichod

domacnosti na 1 obyvatele AU
Priimérna hruba mésic¢ni
21377
mzda
Pocet obyvatel 416 440
Podil méstského
62,1
obyvatelstva %
Primeérny vék 41,2

203 424

184 518

21 547

515985

62

41,5

203 996

193 820

22318

516 372

62

41,7

204 943

200 615

23 054

516 149

61,8

41,9

207 283

209 191

X

518 362

Tabulka 12 Charakteristika Pardubického kraje (vlastni zpracovani, zdroj dat CSU)

Olomoucky kraj

Tabulka 13 uvadi charakteristiky Olomouckého kraje vletech 2012-2016. Pocet
domacnosti, ¢isty disponibilni diichod domacnosti na 1 obyvatele, primérna mési¢ni mzda

se za celé sledované obdobi zvySuji, ve srovnani s pfedchozimi kraji ma tyto hodnoty

24

nejnizsi, coz mize byt zplisobeno faktem, ze je ze sledovanych krajl, co do rozlohy i poctu

obyvatel nejvyssi.

Pocet obyvatel Zijicich ve mésté€ se snizuje a ze sledovanych kraji je nejniZsi.

Pocet domacnosti 249 834

Cisty disponibilni diichod

domacnosti na 1 obyvatele kel
Primérna hruba mésicni
21 666
mzda
Pocet obyvatel 637 609
Podil méstského obyvatelstva
56,4
%
Pramérny vék 41,5

252018

175 438

21499

636 356

56,4

41,7

252 540

183 173

22216

635 711

56,4

42

253 126

191 731

22 940

634 718

56,3

42,2

>

253 463

199 839

X

633 927

56,2

42,4

5

Tabulka 13 Charakteristika Olomouckého kraje (vlastni zpracovani, zdroj dat CSU)
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4.2 Analyticka ¢ast

4.2.1 Rozhovory s farmari

Propagace farmy a jeji formy
Mezi nejCastéjsi formy propagace, kterou osloveni farmati voli, patii letacky
a vizitky. Velmi ¢asto maji poutac€ pifimo na farmé/prodejné. Tuto formu propagace
farméafi oznacuji za zasadni, jelikoz oslovuje projizdé¢jici turisty, ktefi si mohou
nakoupit v prodejné¢ nafarm¢. VSechny farmy zvyzkumu maji své webove,

popiipadé facebookové stranky. Udaje na webovych strankach aktualizuji s del$im

¢asovym odstupem. Podle slov jednoho z farmari:

,,az kdyz se najde cas “.

facebookové stranky, které ma vétSina oslovenych, pouZivaji spiSe k rychlému sdéleni
ze Zivota na farmé (fotografie, oznameni o nové dostupném produktu) a ke komunikaci
s vefejnosti. Farmafi také Casto na svych farmach poradaji workshopy a pifednasky.
Vyhodu vtomto ohledu maji farmy, které maji moznost ubytovani na farmé, tudiz
provozuji agroturistiku a mohou potadat celovikendové akce s programem. Zde jeden
z dotazovanych farmait popisoval workshop s foodblogery a Sétkuchafi restauraci,
kde doty¢ni ochutnévali a vafili z ingredienci pochazejicich z farmy.

Formy a velikost propagace souvisi s velikosti farmy. Osloveni farmafi, kteti maji malou

farmu (do 15ha) tikaji:

., Nepropagujeme, jsme na hranici vyrobnich mozZnosti a o rozsirovani vyroby

neuvazujeme, kdyz vypadne odbératel, bez problému nahradime novym.

Dalsi ptilezitosti k propagaci jsou farmarské trhy, které také vétSina oslovenych farmari
navstévuje, zde se ale rozchdzi nazory. Cast farmait navstévuje tyto akce, avSak vybiraji
pouze ty mensi a vice regiondlni, kde nemusi platit za misto, protoze dle jejich tvrzeni

na velkych akcich prodaji mensi mnozstvi svych produktii. SpiSe vyjimkou je farmar, ktery
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jezdi na farmaiské trhy, ale ne za ucelem prodeje vyrobkt, ale propaguje pouze svou farmu

jako takovou, vysvétluje podstatu ekologického zeméd€lstvi a Zivot na své farmé.

Financovani propagace

Témet vSichni z dotazovanych farmai vibec nesestavuji rozpocet na propagaci. Pouze
jeden farmar uvedl, Ze na propagaci dava max. 8 % zro¢niho obratu farmy. Ostatni
finan¢ni plan viibec nefesi a do propagace investuji nahodile, tzv. kdyz je potfeba nebo
kdyZ se objevi néco zajimavého.

Piimy marketing

V této oblasti panuje u dotazovanych farmait 100 % shoda a pfimy marketing oznacuji

za zaklad svého zemédélského pocinani.

., Stali zakaznici se stavaji rodinnymi prislusniky, miizou se stavit kdykoliv. Jediné,

«

co Fikame, Ze na Stédry den hodinu jime kapra. *

kromé pifimého prodeje farmafi poradaji ¢i se UCastni riznych besed, slavnosti,
farméatskych trhli, ochutndvky produktt, ¢i potadaji kurzy vatreni pro vetfejnost.

Dal$im pojmem, ktery zaznél v souvislosti s pfimou komunikaci s vefejnosti, je tzv. systém
oteviené farmy.

«

., Lidé prijdou na farmu a vidi tu kravu, vidi ten pribeh. Vidi, jak se ke zviratum chovame. *

Charakter komunikace s vefejnosti

VétSina oslovenych farmaiti oznacuje zpusob komunikace s vefejnosti jako nahodily.
Pouze jeden farmatr komunikuje, dle jeho slov, komplexné a pouziva jiz zminény pojem
systému oteviené farmy, kdy lidé mohou piijit kdykoliv a vidét Zivot na farmé, pohodu
zvitat. Dostane se jim vysvétleni, o Cem je celé po€inani ekologického zemédélstvi primo
od farmafe. Zminény farmar také uci na vysoké Skole, pofada na farmé rGzné akce,
od velkych akci jako napf. Poznej svého farmafe, kterou organizuje z velké &asti MZe CR,

az k prohlidkam organizovanym pro Skoly atp.
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Charakter komunikace je v téchto piipadech piimo umérny velikosti farmy, kdy vyse
zminovany farmar hospodafi na farmeé o velikosti stovek hektaril, oproti tomu malé rodinné
farmy hospodafici na desitkach hektarti charakterizuji zpisob komunikace jako nahodily

z diivodu omezenych ¢asovych moznosti.

Cile v marketingové komunikaci

Nejcastéji zminovanym cilem farmait je informovat zdkaznika, ,,obrodovat* a vysvétlovat.
Nicméné polovina dotazovanych farmari odpovédéla, ze nemaji definované cile
marketingové komunikace, ovSem zrozhovorti vyplynuly charakteristick¢ cile jako
napiiklad vybudovani preference u zdkaznika, opétovny nakup, prubézné se piipominat
napt. skrze ,,newsletter* ze Zivota farmy. Cili cile farméafi maji, pouze nejsou komplexné
definovany, ¢i sepsany. Dle slov jednoho z farmat:

«

., Vse, co délame se ridi zdravym selskym rozumem. *

V podstaté pouze jeden farmar uvedl, zZe nedefinuje, nepfipomind a nepropaguje, jelikoz
uz mu nestac¢i kapacity. Nutno podotknout, ze se jedna o farmu, ktera je rodinné a nejmensi
z dotazovanych, hospodati pouze na 15ha pidy a v podstaté t€zi ze své dlouhodobé tradice.

Farmar je ovSem aktivni v oblasti poradenstvi EZ a Svazu faremnich zpracovateli.

Odbyt vyrobki
Dle vétsiny oslovenych farmaiti tvoii 40-60 % jejich odbytu prodej pfimo na farmé,
tedy tzv. ze dvora. V kapitole 3.2.2 se tato prace zabyva podilem piimého prodeje
na celkovém obratu ekofarmy, kde je citovano tvrzeni, ze pro malé¢ farmaie s vice
diverzifikovanou produkci je pfimy prodej velmi vyznamny, coZ vyplyva i z rozhovort
s farmari.
Mezi dalsi odbytové Clanky patii:

e obchody v okoli farmy,

e restaurace a jidelny,

e vlastni e-shop,

e rozvoz do velkych mést na zdkladé objednavek.
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Spoluprace s odbytovymi druzstvy neni mezi drobnymi farmatfi, kteti hospodaii o rozloze
do 60 ha, moc rozsitena. Vétsi farmy o rozloze stovek hektarli uz této moznosti vyuzivaji,

z oslovenych farem jedna spolupracuje s organizaci Ceské biomléko.

., Dty jsme dodavali mléko do Némecka, kde vykupni cena za litr biomléka byla daleko
VYS$Si nez u nasich mlékaren. Nyni nam Némecko vypovédélo spolupraci, protoze maji
dostatek svého biomléka. Takze spolupracujeme s Ceskym biomlékem, kde ale
ta spoluprdce funguje, tak ze dodavame i do konvence, protoze v biu neni takovy odbyt
a pak se to rozpocitava mezi vsechny, podle kvality a obsahu slozek atd. Takze se i miize
stat, Ze ja dotuju nekoho jinyho. Takhle mam za litr devét korun, ale kdybych byla sama

mam dvanact.

Cilova skupina zakazniku
Cast oslovenych farmaih nema definovanou cilovou skupinu, nikdy si tuto otazku

nepoloZila, nebo tvrdi:

., jsme tu pro vSechny a nerozliSujeme, jestli je zakaznik takovy nebo makovy, cerny,
nebo bily, ...~
Jednim dechem ale zaroven dodavaji, ze nejlepsi skupinou jsou lidé bohatsi, s vétSim
neZ primérnym piijmem, ktefi jsou ochotni si pfiplatit za kvalitu.
Mezi farmati definované cilové skupiny patfi:
o matky s détmi
o lidé, ktefi navstivi farmu

¢

o mladsi stfedni generace, kterd maze tict rodi¢im: ,, Hele ja tohle jist nebudu.

Poptavka po produktech, zijem veiejnosti o ekologické zemédélstvi

Jak bylo popsano v metodické Casti prace, byly osloveny i1 farmy, které nehospodati ptimo
pod zastitou EZ, nicméné bud’ byly jeho soucésti a opustili tento koncept, nebo hospodaii
na zasadach EZ, ale nechtéji vstoupit do tohoto konceptu. A v této kapitole se stietavaji

nazory téchto skupin.
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Farmafii, ktefi jsou ekologickymi zeméd€lci, tvrdi, Ze poptavka je obrovska a nestihaji
vyrabét a zakaznici jsou ochotni si pro produkty piijet i ze vzdalenéjSich lokalit a mést.
Zaroven ale dodavaji, Ze to jsou hlavné zdkaznici, ktefi jsou s farmou v kontaktu
a uz chapou ptidanou hodnotu EZ, kterou jim farméat vysvétlil.

Dle farmari je patrny stiet mistnich a turistdl, kdy turisti tvoii vétsi odbytovou skupinu
amistni lidé farmu ,,moc nenavstévuji“. OvSem zdjem vefejnosti popisuji jako velky,
zvySujici se. Za dulezité oznacuji fakt, ze zdkaznici objevi ,,tu chut* a zjisti, ze jim produkt
chutnd, a tudiz jsou ochotni se vracet.

Na pomezi je nazor ekologického farmaie, ktery se piiklani spiSe k druhé skupiné

oslovovanych farmait, a to téch bez ekologickych certifikata.

,,Ja vidim zdjem o to, co je farmarské, lidé si zatim neuvédomuji, co znamenda bio

a ekologicke zemédelstvi“

JiZ zminovana druha skupina upozoriiuje na pomér mezi kvalitou a cenou a tvrdi, Ze lidé
stale spiSe koukaji na cenu a nevidi jinou pfidanou hodnotu. Nicméné¢ 1 tato skupina vidi

zvySujici se zajem o produkty, které pochazi ptimo od zeméd¢lce, a to 1 za vyssi cenu.

,,Ja citim takovy trochu odklon od toho ekologického zemédélstvi, spis si myslim, Ze je
to o tom, ze lidé chtéji poznat toho svého farmare, takZze samoziejmé jsou ochotni zaplatit

3

vic, ale uplné neresi, jestli je to bio.*

Marketingové aktivity a provoz farmy
Pouze jeden z oslovenych farmait uvadi, Zze se mu dafi propojovat marketingové aktivity

s provozem farmy, jelikoZ v tom vidi budoucnost a dodava:

,,je to o lidech, bez nich by to neslo a musi se jim to vysvétlit (pozn. vysvétlit

ekologické zemédélstvi).

Ostatni farmafi propojeni oznacuji za velice narocné a tézké, a to hlavné z Casového

Vv

hlediska. V pfipad¢ rodinné farmy je to jednodussi, jelikoZ spolupracuje celd rodina.

56



Nejvice €asu zabird prave piimy marketing, kdy jsou lidé pfimo na farmé a farmafi se jim

musi vénovat, ale védi, Ze musi a zaroveni i1 chtéji, vidi, Ze je to dilezité.

Program rozvoje venkova

V otdzce sméfujici na Program rozvoje venkova se snesla obrovskd vlna kritiky,
kdy nejcastéji padalo slovo byrokracie a naro¢nost. Pouze jeden farmar znal tento titul jen
okrajové, jelikoz dle jeho slov nepobird zadné dotace, nemd o n¢ zijem a hospodati
z vlastnich zdrojl, tento farmaf neni registrovany v ekologickém zeméd¢lstvi.

Dle farmaii je v programu mnoho opatfeni a nckterd znich postradaji smysl ¢i jsou

zbyte€né sloZita.

., Program sam o sobé neni Spatnej, pomoc je to velkd, ale urednici to nici a skodi

farmarum. “
Dals$im problémem, na ktery farmafi upozornuji, je finanéni narocnost, jelikoz prvni musi
farmat vSe zafinancovat a dotace dostane vyplaceny az zpétné. Jsou to dle jejich slov

dotace pro ty, co uz penize maji nebo se zadluzi. Zde je problém v tom, Ze ne vzdy byva

vyplacena ¢astka jaka byla pfislibena a zemédélec se mize dostat do finan¢nich problému.

,, Program je naprosto nesmysiny, sice cerpame, ale to jen kviili tomu, Ze kdybychom
necerpali, tak se dostaneme uplné na chvost tech zemédélcu. Tady ve vesnici jsme jedini,
kteri cerpaji, protoze nikdo z ostatnich si netroufne tu administrativu podstoupit a my jsme
se do toho néjak obuli. Kdyz to hodnotim zpétné stdlo to obrovské mnozZstvi casu
a natahovani se ze SZIFem, nikdy nevyplatili, co bylo prislibeno na zacatku, vidycky se
nasel néjaky problém. Ale uplné jsme se tocili na marginalitach. Oni maji ty pravidla
a metodiku nastavenou tak, Ze nad nas nic. A ty urednici, kteri prijedou stejnak o nicem
nerozhoduji, vzdycky jen Feknou to rozhodne metodik a ten je v podstaté nad zakonem,

takze u kazdého vyplaceni se hadame, uz jsme je dali i soudu, tak uvidime. *

Dalsi pohled je 1 takovy, Ze jde jen o pterozdélovani pen€z, které by zédkaznici mohli mit,

kdyby jim je Gfednik nevzal a mohli by se tak na farmu dostat ptimo.
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Opati‘eni horizontalni a vertikalni spoluprace
U tohoto opatieni, které podporuje:
o spolupraci minimaln€ dvou subjekti,
o dodavatelsky fetézec musi mit pouze a maximalné jednoho zprostfedkovatele mezi
zemédé€lcem a spotiebitelem,
o zpracovani produktu a prodej musi byt realizovano maximalné 75 km od farmy,
jsou zemédélci také skepticti. Nicméné padl 1 ndzor, ze je to zajimavy titul, a to z divodu:

«

., My chceme prodat, musime to dat dokupy a nechtit po lidech, aby objizdéli cely region. *

Tento nazor byl ojedinély, ostatni farmafi kritizovali opatieni jako celek, ¢1 jeho casti.
NejvétSimu poctu zeméd€leh vadi slozitost, nesmyslna pravidla, Spatnd doloZitelnost

pozadavkl a také byrokracie a narocna agenda.

., VSeobecné vzhledem k ndrocnosti titulu uz jen v nazvu si myslim, Ze normalni zemédélec

I3

do tohoto nepiijde, pokud polovinu dotace sezere agentura, ktera vas zastupuje. ‘

Cast dotazovanych také vidi problém v historickych souvislostech ¢&ili v odporu
ke sdruzovani se a tvrdi, ze je potieba Cas a pak mlize mit tento titul budoucnost.

Toto opatteni jiz bylo obsaZzeno v minulém PRV 2007-2013, kde ovSem nebyla podminka
jiz zminénych 75 km. Dle odpovédi jednoho z dotazovanych chtél o tento titul zadat, kvili
casovému presu nestihl a dal$i ro¢nik jiz pifibyla podminka onéch kilometra. Tuto
skute¢nost hodnoti negativné, dle jeho slov tento okruh kolem farmy jsou zemédélci
schopni pokryt sami. Podobna spoluprdce u n¢j jiz funguje, se spfatelenymi farmami

si vypomahaji nejen s distribuci produkti.

., My jsme takovej jako underground, vyclenény z toho mainstreamu. Lidi, kteri hospodari
tak jako my, nemuzou byt Zadni darebdci. Jde hlavné o soundlezitost, ja pomuzu dneska
tobé, ty zitra mé, muzu mit podobnej problém. Ja jedu tam, vemu ti tam tvoje marmelady,

ty priste moje syry. Takovej ten svet, kde jeste plati podani ruky.
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SdruZovani s ostatnimi farmari za icelem propagace

I zde padl nazor, Ze farmafi v CR nejsou na spolupréci piipraveni. Dalsi farmaf ma osobni
presvédceni, aby kazdy z farmara Sel svou vlastni cestou. Ostatni mySlence sdruzovani
za UCelem propagace uZz tolik nebrani, nicméné by se piipojili, kdyby spolupraci
zorganizoval nékdo jiny. A to kvlli pasivité ostatnich farmara, ¢asové narocnosti, financni

naroc¢nosti.

,,Rozhodné by to bylo uzitecné, ovsem Spatné financovatelné, jelikoz jakdkoliv soucasné

I3

nabizena vyse padne na administrativu a na ostatni nezbyde nic.

., Kdyby to davalo smysl, tak proc ne, jako nebranime se spolupracovat s mistnimi farmari,
jsme cleny Ceského svazu vcelari a myslim si, Ze to jako nefunguje. Oni vsichni maji pocit,

«

Ze kdyz nekomu néco reknou, tak on bude jako lepsi a bude vyuzivat jejich znalosti.
4.2.2 Dotaznikové Setieni

Nejveétsi pocet respondentd méa své bydliste¢ v Pardubickém kraji a to 78,8 %, coz
je zpisobeno metodikou dotazovani. V Olomouckém kraji ma bydlist¢e 9,9 %
dotazovanych, v Kralovehradeckém kraji 11,3 %.

Zeny tvoii 74,4 % dotazovanych, muzi 25,6 %. Tento fakt je zptisobeny vyssi ochotou Zen
vyplnit dotaznik. Zeny také ve vét§iné domacnosti zajistuji ndkupy a vytvafi rodinny
jidelnicek.

Nejvétsi vékovou kategorii jsou lidé 18-30 let, kteti tvoti 44,3 % dotazovanych. Nasleduje
kategorie 31-45 let, jejiz podil je 29,1 %. Na tfetim misté jsou lidé mezi 46-65 lety, tvotici
24,1 % respondentll. Nejmensi podil 2,5 % jsou lidé 66 let a vice.

46,8 % dotazovanych ma vysokoSkolské vzdélani, na druhém misté¢ jsou lidé
se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou, ktefi tvoifi 41,4 % respondentti. Tyto dvé
nejvetsi kategorie potvrzuji predpoklad, Ze lidé s vys$Sim vzdélanim byli vice ochotni
zUcastnit se priuzkumu a vice se zajimaji o piivod potravin.

Vyuceno je 9,9 % respondenttl a lidé se zékladnim vzdélanim tvoii 2 % dotazovanych.
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Zamgéstnani reprezentuji nejveétsi kategorii, 67 % respondentl. Nasleduje kategorie
studentd, ktefi maji podil 12,8 %. Na matetské dovolené¢ je 8,4 % dotazovanych,

5,9 % tvoti podnikatelé, nasleduji diichodci 3,4 % a nejmensi kategorii jsou nezaméstnani

2,5 %.

Pivod potravin
81,6 % dotazovanych odpovédélo, ze je pro né¢ dulezity pivod potravin,

18,7 % respondenti nepovazuje ptivod potravin za dulezity.

Je pro Vis
dilezity pivod
potravin?
Ne 13 3 5 2 8 5 1 1 27 11
Ano 50 24 47 5 27 9 3 127 38
Celkem 63 27 52 7 35 14 4 1 154 49

Tabulka 14 Srovnani: dileZitost plivodu potravin; vék (vlastni zpracovani)

Z tabulky 14 je patrné, Ze ptivod potravin je dilezity zejména pro Zeny ve véku 18-45 let.
Pravé Zeny ve vétSiné domacnosti zajiStuji nakup potravin a organizuji rodinny
jidelnic¢ek, server Modry konik ve svém prizkumu ze srpna 2017 uvadi: ,,Jen u ¢tyf
ze sta nakupt probiha vybér nakupovanych potravin bez Zeny. Naopak az dvé tietiny
niakupt vyresi Zeny bez pomoci muZe.“ (Kdo nakupuje v ¢eskych doméacnostech,
2017) Z téchto zavéra vyplyva vhodna cilova skupina pro navrh marketingové

4

komunikace sdruzeni ekologickych farmai.

Potraviny, které vznikly dlouhodobé udrzitelnym zpisobem hospodaieni

Na otazku, zda vyhledavaji potraviny, které vznikly dlouhodob¢ udrzitelnym zplsobem
hospodafeni, mé€li moznost odpovédét pouze respondenti, ktefi na piedchozi otdzku
odpovédeli kladng, tedy ze je pro né diilezity pivod potravin (165 respondentt).

14, 5 % dotazovanych odpovédélo ano, 50,9 % respondentl spiSe ano. Odpovéd’ nevim
zvolilo 12,7 % respondentl. Zaporné odpovédélo 21,8 %, z toho 12,7 % tvoii odpoveéd

spise ne, 9,1 % odpovédelo ne.
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Je pro Vis

dilezity pivod
potravin?
Ne - - - - - 38
Ano 15 21 21 24 84 165
Ano % 9,1 % 12,7 % 12,7 % 14,5 % 51 % 100 %
Celkem 15 21 21 24 84 203

Tabulka 15 Srovnani: pivod potravin; potraviny, které vznikly udrzitelnym zpisobem (vlastni

zpracovani)

V tabulce 15 vidime, 65,5 % respondentt, ktefi odpoveédéli, Ze je pro né dilezity ptivod
potravin, vyhledava nebo spiSe vyhledava potraviny, které vznikly udrzitelnym zptisobem
hospodateni. Ve srovnani s dal$i otdzkou €. 4 vSak tento pocet neni tak markantni, jelikoz
pouze 23 respondentli v této otdzce odpovéd€lo, ze u pavodu potraviny povazuji
za dulezité, ze vznikla udrzitelnym zptisobem hospodaieni. To mlze byt zpusobeno veEtsi

preferenci ostatnich faktori plivodu potravin.

Co je u puvodu potraviny duilezité
I na otazku, co povazuji u pivodu potraviny za dilezit¢é mohli odpovédét pouze ti, kteti
u druhé otazky odpovédéli, ze je pro né pivod potraviny dilezity. U této otazky bylo
povoleno vybrat si dvé moznosti odpovédi.
Nejvice z dotazovanych povazuje za dulezité, ze znaji vyrobce, je to napiiklad soused
farméf, celkem 67,3 %. Ze potravina pochazi z regionu vybralo 47,3 % dotazovanych.
Dalsi kategorie byly voleny s vétsim odstupem od prvnich dvou. Pro 20,6 % respondentt
je dilezité, Ze potravina vznikla udrzitelnym zplisobem hospodateni, nasleduje bio
certifikat potraviny (13,3%) a na poslednim mist¢€ je tvrzeni ,,Byl/a jsem na farmé a vidél/a,
jak potravina vznika“ s 10,3 %.
Tti respondenti se rozhodli, zvolit jinou variantu a doplnili:

o  hlavné chut'*

e | Ze sizeleninu, ovoce péstujeme sami, mame svoje hovezi, kureci“

o, Co muzu, vypéstuji sama

61



Pro navrh marketingové komunikace je podstatné:
e cilit na:
o regionalnost vyrobkii
o udrZitelnost hospodareni
o chut’ potraviny (vychazi i z rozhovoru s farmari, kdy byla zmifiovana
zpétna vazba od zakazniki vzhledem k chutnosti vyrobkii)

e predstavovat farmare a jejich farmy

Nakup biopotravin
Na dalsi filtra¢ni otazku, zda nakupuji biopotraviny, odpoveédélo 50,2 % respondentli ano,
49,8 % zéaporn¢ ne.

Ti, kteti odpovedéli ano, prechazeli na otazku €.6 a €.7, ostatni na otazku ¢.8.

Zastoupeni biopotravin v jidelni¢ku
Z celkem 102 respondentdi, ktefi odpovidali na tuto otdzku, odpovédélo 33,3 %,
ze biopotraviny tvoii 2650 % v jejich jidelnicku. Nasledovala kategorie 10-25 %, jiz
zvolilo 29,4 % dotazovanych. 51-75 % biopotravin ma ve svém jidelnicku
20,6 % respondenti. Moznost do 10 % zvolilo 12,7 % dotazovanych a pouze 3,9 %
ma 76-100 % biopotravin ve svém jidelnicku.
Respondenti zarazuji biopotraviny do jidelnicku pestie, nejvice zastoupenou
kategorii je 26-50 %, spolu s kategorii 10-25 % na né odpovédélo vic jak polovina
respondentii. Navrh pro kampai:

e ,Pridejte biopotraviny do svych jidelni¢ka.«

e ,Vytvorite si pestry jidelni¢ek.*

MoZnosti nakupu biopotravin

U této otazky mohli respondenti vybrat dv€ nej€astej$i mista nakupu. Nejvice jich oznacilo
specializované obchody (57,8%), nasleduje ndkup u mistniho farmare (46,1%)
a supermarket (44,1 %). Na farmarskych trzich nakupuje 28,4 % respondentt, 12,7 %

na Internetu.
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46,1 % dotazovanych nakupuje u mistniho farmare. Z rozhovori s nimi plyne,
Ze primy prodej na farmé tvori 40-60 % jejich odbytu produkti. Nejvice dotazanych

w¥_ 0

nakupuje ve specializovanych obchodech. Z téchto zavéri se nabizi mySlenka

7 M O

vytvoreni mistni prodejny s produkty ekologickych farmari.

Nenakupuji biopotraviny protoze, ...

Tvrzeni ,, Nemyslim si, Ze jsou kvalitnéjsi nez bézné potraviny v supermarketu “ zvolilo jako

svou odpoveéd’ 46,5 % dotazovanych. 29,7 % respondentii si mysli, ze jsou biopotraviny

moc drahé. 9,9 % tvrdi, ze biopotraviny neexistuji a je to podvod. 13,9 % respondentl

si z nabidnutych odpovédi nevybralo a doplnili sva tvrzeni:
o ,,Nevzdy je bio opravdu bio, vim bohuzel z viastni zkusSenosti. *
o ,,Néekteré bio potraviny nesou pouze nazev bio... Nekdy maji tyto potraviny v sobé

vice nesmyslu, nez ty ze supermarketu, nakupuji jak co a jak od koho. “

o ,,Mam vlastni vypéstované biopotraviny.

o ,,Veétsinou si nevyberu, vice vérim "sousedovi" bez bio certifikace nez firme, ktera
si ji zaplatila. *

o ,Jak kdy, samoziejmé nakupuji bio potraviny u farmari, ale v obchodé ne,
zda se mi to jako kravina, myslim si, Ze je to zbytecné predrazena potravina. “

o ,,Nejsem presvédcena, Ze jsou opravdu bio “

o ,,Nevidim celkovy smysl - drahé, o celkovém prinosu pro cloveka a prirodu
pochybuji. “

o ,,vlastni zdroje“

o , nevim*

o ,,je spoustu kvalitnich potravin, které nemaji ,,nalepku* bio “

o ,,0bcas koupim, jsou i kvalitni potraviny ne bio “

o ,,nemdm to oznaceni rada, marketingovy tah“

o , protoze mame vétsinu viastni“
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Z jakého divodu
nenakupujete
biopotraviny?

Biopotraviny

neexistuji, je to - 5 2 - 3 - 10
podvod
Jsou moc drahé 5 18 1 4 1 1 30

Nemyslim si, ze

jsou kvalitngjsi nez

bézné potraviny v ! 3 : : i ¥ 7
supermarketu

Jiné 2 9 - 1 1 1 14

Celkem 11 66 5 6 5 8 101

Tabulka 16 Srovnani: ekonomicka aktivita; z jakého divodu nenakupujete biopotraviny (vlastni

zpracovani)

Dle tabulky 16 a 17 si hlavné zaméstnani a stfedoSkolsky, vysokoSkolsky vzdélani lidé
nemysli, Ze nejsou biopotraviny kvalitnéj$i nez bézné potraviny v supermarketu. To mizZe
byt zplisobeno malou osvétou mezi vetfejnosti, Spatnou povésti, kterou znacka bio mezi
lidmi ma.

Druhou nejvice volenou odpovédi je tvrzeni, ze jsou potraviny moc drahé, coz opét nejvice
tvrdi stfedoSkolsky a vysokoSkolsky vzdélani lidé a zaméstnani. U ekonomické aktivity
si mizeme povSimnout 4 z 6ti podnikateld, ktefi nenakupuji biopotraviny zastava tento
nazor.

6 z 8mi respondentd, ktefi jsou na matetfské dovolené si nemysli, Ze jsou biopotraviny
kvalitnéj$i nez bézné potraviny v supermarketu. Z rozhovora s farmaii ovSem vyplynula

jedna cilové skupina, pravé zeny na mateiské dovolené.
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Z jakého duvodu
nenakupujete

biopotraviny?

Biopotraviny neexistuji,

) - 3 3 4 10
je to podvod.
Jsou moc drahé. 1 3 13 13 30
Nemyslim si, Ze jsou
kvalitn&jsi nez bézné
1 3 18 25 47
potraviny
v supermarketu.
Jiné - - 8 6 14
Celkem 2 9 42 48 101

Tabulka 17 Srovnani: vzdélani; z jakého diivodu nenakupujete biopotraviny (vlastni zpracovani)
Témeét polovina respondentl odpovédéla, ze nenakupuje biopotraviny viibec a nejcastejSim
davodem je, Ze si nemysli, ze jsou kvalitnéjSi nez bézné potraviny v supermarketu.
Z odpovédi, které respondenti vpisovali je patrnd nediivéra ke znac¢ce bio. V navrhované
marketingové komunikaci sdruZeni farmai je tedy vhodné vysvétlovat:

e pojem bio — ,,neni jen nalepka*
e neni to jen marketingovy tah

w

e smysl a piinos ekologického zemédélstvi

¢ Kkontrolni systém ekofarmari
Druhou nejcastéjsi odpovedi je fakt, Ze jsou biopotraviny moc drahé. Ochota zaplatit danou
cenu za biopotravinu muze byt zvySena prave vysvétlovanim vySe zminénych pojmu
v kampanich, demonstraci produktii a Zivota na farme¢:

e co vSe je zahrnuto v cené biopotraviny

e co je pridanou hodnotou produktu

Nakup u farmari v okoli
U farmari, ktefi hospodafi v konvencnim rezimu hospodafeni, nakupuje 32,5 %

respondentli, pouze 2,5 % jich nakupuje €isté¢ u farmait v ekologickém reZzimu a 26,1 %

nakupuje u obou typl farmait. 38,9 % dotazanych nenakupuje u farmait viibec.
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Nakupujete pfimo u farmari ve

Vasem okoli?

Ano, konvenéni 30 29,4 % 36 35,6 % 66
Ano, ekologicky 5 4,9 % - - 5
Ano, oba 38 37,3 % 15 14,9 % 53
Ne 29 28,4 % 50 49,5 % 79
Celkem 102 100 % 101 100 % 203

™o

Tabulka 18 Srovnani: nakup biopotravin; nakup primo u farmaia (vlastni zpracovani)

Tabulka 18 uvadi 14,9 % respondentii, ktefi odpovédéli, Ze nenakupuji biopotraviny,
uvedli v otazce, zda nakupuji u farmaii ve svém okoli, Ze ano, a to u obou typli zemédélct.
Coz muze byt zplisobeno neznalosti pojml a zmatek respondentli v oznacovani potravin,
konkrétné ve vztahu ke znacce bio, Ci eko. Tento jev byl zjevny 1 pii piimém kontaktu
s respondenty.

Déle je z tabulky 18 patrné, ze pouze 4,9 % dotazovanych, jez odpovédéli, ze nakupuji
biopotraviny, nakupuje d¢ist€¢ u ekologického farmatre. Dale 29,4 % respondenti
odpovédelo, Zze nakupuje biopotraviny, ale farmare navstévuji pouze konvencniho. Tento
jev muze byt zptisoben faktem, ze biopotraviny nakupuji z jinych zdrojii, nicméné v otazce
¢. 7 uvedli jako druhé nej€astéj$i misto nakupu pravé farmare. 1 tento jev muze byt
zpusoben tvrzenim z prvniho pfedchoziho odstavce.

Obdobné jako v predchozi otazce i zde plati doporuceni pro navrh komunikace

sdruZeni ekologickych farmari cilit na vysvétlovani pojmi, zisad ekologického

zemédélstvi, jeho pridané hodnoty.

Motivace k prvnimu ndkupu u farmare

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi odpoveédéli, ze u farmaii nakupuji
a jako nejCastéj$i motivaci k prvnimu ndkupu oznacili fakt, ze se znaji s farmafem
(55,6 %). Nasleduje doporuceni od zndmého (41,1%). O piivod potravin se zajima 31,5 %
respondentli. 21,8 % dotazovanych sami hledaji mistni vyrobce a farmaéte, pouze 4,8 %
bylo zasazeno reklamou na vyrobky, 2,4 % uvedlo jiny divod (narozeni déti, kvalita

potravin).
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Opakovany nakup primo u farmaie
Dalsi navazna otazka, u niz méli respondenti moznost zvolit dvé odpovédi. Nejvice, tedy
68,5 %, chce podporovat mistni farmaie. Pro 29,8 % je dulezité, ze zna historii potraviny.
34,7 % dotazovanych chce podporovat dlouhodobé udrzitelny zptisob hospodateni. Fakt,
ze vidim, jak se farmai chova ke zvifatim, motivuje k opakovanému nakupu 25,8 %
dotazovanych, 3,2 % zvolilo jinou odpovéd’:

o ,,kvalitnéjsi potraviny “

o ,,protoze ta chut vyrobkii je prosté lepsi“

I3

o ,,Spokojenost s ovérenym zbozim*

& .

Cetnost nakupu vybranych potravin u mistnich farmaia a jejich podil na celkovém

nakupu potraviny

Maso 12,20 % 16,26 % 14,63 % 24,39 % 12,20 % 20,33 %

Masné vyrobky 29,27 % 23,58 % 18,7 % 12,2 % 10,57 % 5,69 %
Mléko 26,02 % 10,57 % 12,2 % 19,51 % 6,5 % 252 %

MIécné vyrobky 15,45 % 15,45 % 17,39 % 29,27 % 12,2 % 9,76 %
Pekarské a cukraiské vyrobky 42,89 % 12,2 % 14,63 % 11,38 % 8,94 % 10,57 %
Zelenina 22,76 % 8,13 % 8,94 % 21,95 % 24,39 % 13,82 %

Ovoce 24,39 % 10,57 % 11,38 % 22,76 % 20,33 % 10,57 %

Oleje a tuky 52,85 % 22,76 % 11,38 % 7,32 % 2,44 % 3,25%

Tabulka 19 Vysledky ¢etnosti nakupu u mistnich farmaii (vlastni zpracovani)

Z tabulky 19 vyplyva, ze respondenti nenakupuji u mistnich farmait viibec nebo velice
malo pekafské a cukraiské vyrobky, oleje a tuky. Pii zkoumani podilu nakoupené
potraviny vzhledem k celkovému nakupu, plati u pekaiskych a cukrarskych vyrobkii
ve vétSingé piipadi, ze Cetnost odpovidd podilu nakupu, napi. tedy zvolil-li respondent
cetnost 5, podil tvoii 90-100 %, naopak zvolil-li ¢etnost 2, podil tvoii 30 %, da se tedy
piedpokladat, ze danou potravinu nakupuje piilezitostné.

U dalsi dvou sledovanych kategorii maso a masné vyrobky je patrné, Ze respondenti spiSe
kupuji maso, zde vidime na Skale ¢etnosti 3-5 pocet 57 %, u masnych vyrobki je to pouze

28,46 %. Témeétr 30 % oslovenych nekupuje masné vyrobky viibec, u masa pak pouze
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12 %. Podil nakoupené potraviny u farmafe k celkovému nédkupu potraviny u masa
odpovida Cetnosti ndkupu masa u farmare. Da se tedy piepokladat, Ze respondenti d¢laji
nakupy castéji a kombinuji ndkup u farmaie s ostatnimi nakupnimi moznostmi. Pouze
ojedinéle se objevila Cetnost 1, ale podil 100 %, zde se d& ptredpokladat nadkup masa
do zasoby. Podil nakupu masnych vyrobkt na celkovém nakupu je obdobny jako u masa.
Ctvrtina respondentii nekupuje mléko u farmait vibec, étvrtina naopak velmi ¢asto. Podil
mléka od farmait k celkovému nakupu je u respondenti, ktefi nakupuji velmi casto
90-100 %, témét vibec nebo vibec tedy mléko nenakupuji z jinych zdroji. U ostatnich
¢etnosti uz dochazi ke kombinaci s jinymi zdroji. Mlé¢éné vyrobky u farmait nenakupuje
pouze 15 % respondenti, nejvice se respondenti pohybuji na Skale Cetnosti 1-3, podil
nakoupené potraviny u farmare k celkovému nakupu odpovida Cetnosti. U Skaly 5 ovSem
nikdy nedochazi ke 100% podilu, podil zde se pohybuje mezi 50-80 %.

Cetnosti nakupu ovoce a zeleniny u farmaf jsou v podstaté stejné, vice jak 50 %
respondentli odpovédelo ve Skale 3-5, chodi tedy k farmaiim pro ovoce a zeleninu €asto
az velmi Casto. Nicméné u Cetnosti 5 se v obou kategoriich setkdvame s menSim podilem
celkového ndkupu ovoce ¢i zeleniny, coz miiZze byt zplisobeno tim, ze respondenti d¢laji
u farmait spiSe mensi nakupy.

V kapitole 3.3.5. je uveden Graf 2, ktery zndzoriiuje podil sledovanych kategorii
na celkovém obratu biopotravin. Pii porovnani s vysledky Setfeni této prace, kterd v této
otazce sleduje nakup nejen u ekofarmari, ale 1 u farmait z konvencniho zemédélstvi,
je vidét vyssi nakup masa a masnych vyrobki, coz miize byt zptisobeno tim, Ze respondenti
nepovazuji za dulezité, jestli maso pochazi zekologického chovu nebo chovu
konven¢niho. Tento piedpoklad podporuje 1 otazka €.9, kde vidime, ze pouze 2,5 %
respondentli nakupuje pouze u biovyrobce a 26,1 % nakupuje u obou typi farmait.
Reklamni sdéleni farmaia

43,3 % respondentli se ve svém okoli setkdva s reklamnim sdélenim, 56,7 % oproti tomu
odpovéde€lo ne na otdzku, zda se setkavaji s reklamnim sdélenim farmaith ve svém okoli.
neni schopen vSechny vnimat. Dal§im divodem je také to, ze nejCastéj$i odpovédi na

otazku, jakad byla motivace k ndkupu u mistniho farmaéte, bylo tvrzeni, ze se s farmafem
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znaji nebo dostali doporuceni od zndmého, tudiz sami nevyhleddvali a nenechavali

se ovlivnit reklamou.

Formy reklamniho sdéleni
U této otazky mohli respondenti zvolit tfi odpovédi, méli moznost odpoveédet pouze ti,
ktefi v pfechozi otazce odpoveédéli kladné, tedy Ze se setkdvaji s reklamnim sdélenim
farmait. Nejcastéjsi formou reklamniho sdéleni, kterou respondenti vnimaji, jsou
smérovky na farmu (68,2 %), dale letacky (48,9 %), reklama v mistnim periodiku
(31,8 %), billboard (22,7 %), plakat (21,6 %), banner na Internetu (10,2 %), spot v radiu
(2,3 %). 9,1 % dotazovanych zvolilo doplnovaci odpovéd’, kde hojné¢ zminuji facebookové
stranky a dalSi socialni sité¢, reklamu v mistnim rozhlasu a potisténé vozy jezdici po
regionu, sdruzeni Zijeme spolu v Orlickych horach.
Z prechozich zjisténi plyne, Ze velka ¢ast respondentii d4 na doporuceni od znamych
(41,1 %), zde se nabizi pro naslednou marketingovou komunikaci sdruZeni
ekologicky hospodaricich farmari sdéleni formou:

e letacki, které si mohou lidé mezi sebou predavat

e on-line komunikace na socialnich sitich, kde mohou zakaznici mezi sebou

sdilet doporuceni, prispévky farmara

Reklama v mistnim periodiku je také vnimdna ze strany respondenti kladné.
Doporuceni pro ucely navrhu marketingové komunikace: spoluprice s mistnimi
skupinami, obcemi, vyuziti jejich komunikacnich kanali (online i tiSténa periodika).
Také plakaty a billboardy maji zna¢né zastoupeni a jsou vnimany ze strany

respondentii.

Motivace k nakupu na zakladé piechoziho reklamniho sdéleni

50 % zrespondentti, ktefi uvedli, Ze vnimaji reklamni sdéleni farmait tvrdi, Ze je toto
sdéleni motivovalo k nakupu. Zapornou odpovéd uvedlo 25 % respondentli a stejny pocet
zvolilo odpovéd nevim.

Polovina respondentii, ktefi vnimaji reklamni sdéleni od farmare, ho vnimaji kladné
a motivuje je k nakupu. Tudiz se da predpokladat ochota k naslouchani komunikace

farmari, ktefi propaguji své farmy a ekologicky zpiisob hospodai‘eni.
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Planovany nakup potravin
Den pted navstévou obchodu planuje sviiyy nakup 36,5 % respondentii, impulsivné ptimo
v obchodé 31,5 % a 28,1 % déla jednou tydné velky ndkup. 3,9 % dotazovanych
odpovédelo jinak, a to:

o ,,Jednou tydné ovoce/zelenina, 1 za 1-2 mésice nakup trvanlivych potravin “

o ,, Prubézné*

o ,,Paklize dojde pozadovana potravina, vydame se na nakup nebo pri nejblizsi cesté.

Zelenina, ovoce své a kdyz dojde, zajede se, uskladni se.

o , nevim*
o ,,zalezi na okolnostech
o ,,podle stravniku, trvanlivosti a nabidky “
o ,,tyden predem *
o ,dlepotreby*

S jak velkym predstihem
planujete ve Vasi domacnosti

nakup potravin?

Impulsivné pfimo v obchodé 13 0 18 33 64
Den pied navstévou obchodu 32 2 16 24 74
Jednou tydné velky nakup 18 3 15 21 57
Celkem 63 5 49 78 195

Tabulka 20 Srovnani: nakupni zvyklost, nakup u farmai (vlastni zpracovani)

V tabulce 20 se nachazi srovnani nakupnich zvyklosti respondentli s tim, zda nakupuji
piimo u farmait. Ze srovnani je patrné, Ze nejvice respondentl, kteti nakupuji pfimo
u farmait, planuji nakup den ptfed navstévou obchodu. Na druhém misté je jednou tydné
velky nakup, kde milzeme pozorovat, ze dotazovani, ktefi nakupuji pouze
u ekologického zemédélce, nakupuji jednou tydné velky nakup. Tato skupina
respondentii tedy planuje sviij nakup s dostatecnym predstihem. Tyden nebo den
predem planuje sviij nakup 64,6 % respondentii, u téchto skupin se da predpokladat,

ochota k nakupu na objednavku predem.
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5 Navrh marketingové komunikace sdruZeni ekologicky

r

hospodaricich farmari

Z rozhovort s farmafi vyplynulo, Ze se vétSina oslovenych farmaid nebrdni mysSlence
spolecné propagace. Nicmén¢ nemaji €as iniciovat a organizovat spolupraci. Zaznély
1 nazory, ze zemédélci nejsou na spolupraci pfipraveni, a to kvili obavam z historickych
souvislosti kolem kolektivizace a sdruZovani. Jeden z farmafi ovSem popsal, Ze podobny
systém jiz funguje s jeho sptatelenymi farmami, na zéklad¢ ptatelskych vztaht. Tudiz je

mozno predpokladat, ze mé tento koncept potencial k uspechu.

¥ O

5.1 SdruZzeni ekologicky hospodaricich farmaru

Pro sdruzovani ekologicky hospodafticich zemédélci jiz existuji organizace jako napiiklad
PRO-BIO Svaz ekologickych zemédélct. Tato organizace vSak pusobi celorepublikove.
Diplomova prace je zamétena na oblast Kralovehradeckého, Pardubického a Olomouckého
kraje, na horské a podhorské oblasti téchto kraji, ve kterych je koncentrace ekologickych
farmari vétsi neZz v centralnich castech. Konkrétné se jednd o Orlické hory, masiv
Kralického Snézniku, Jeseniky.

Sdruzovani zeméd€lct je podporovano i z vefejnych rozpoctl. Prostfednictvim Programu
rozvoje venkova CR 2014-2020, kde je v ramci opatieni M16 Spoluprdce moznost Eerpat
prostiedky z operace Horizontdlni a vertikalni spoluprdce mezi ucastniky kratkych
dodavatelskych retézcu, jak jiz bylo popsano v teoretické Casti prace. V této operaci plati
omezeni, Ze prodej, ktery bude realizovany na zaklad¢é kratkého dodavatelského fetézce
musi byt realizovany 75 km od farmy. Pravé tato podminka byla nejvice kritizovana
oslovenymi farmafi. Dle jejich slov si tuto vzdalenost umi pokryt sami, bez dalsi
spoluprace. Potiebuji pokryt vyvoz zregionu, ktery je naro¢ny jak casové, tak financné.
Zde vidi potencial ke sdruZzovani za ucelem distribuce. Vzdalenosti farem od sebe nabyvaji
vétSich vzdalenosti, nez je zminénych 75 km. V celém Pardubickém kraji je 8 ekofarem
s faremnim zpracovanim, v Kralovehradeckém kraji 15 a v Olomouckém kraji
11 a vzdéalenosti mezi nimi, 1 pouze v ramci kraji jsou vétSi. NedoSlo by ke splnéni
podminky prodeje do 75 km od farmy. Muselo by se uvazovat o sdruzovani mensSiho poctu

farem, které by tuto podminku splnily, zde ale vyvstava problém poptavky po produktech
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ekologického zemédélstvi na mensim uzemi, které je definovano 75 km od zapojenych
farem a efektivity vybudovani mistni prodejny, poptipadé¢ rozvozu bedynek atp. Pii
zapojeni vSech ekologickych farem, které nemaji faremni zpracovani, ale produkuji
prvovyrobu (napi. maso, vejce, mléko) je pocet téchto farem v Olomouckém kraji 254,
Pardubickém 150, Kralovehradeckém 197. I u téchto farem se da pocitat se spolupraci.
Nicméné v jejich produkci se daji oéekavat vykyvy a mize byt nahodila. Zadatelem dotace
je uskupeni minimalné dvou subjektl, z toho alesponi jeden musi byt zemédélec a vSichni
zapojeni musi byt soucasti zadosti a musi podepsat smlouvu o spolupraci. Problematické
by tedy bylo 1 rozSifovani sdruzeni. V zadosti mohou byt zddany prostiedky také
na marketingové aktivity spojené se spolupraci farmai, vytvoieni mistni prodejny
a e-shopu. Zistava ale podminka radius 75 km od farmy. Zminovana operace je soucasti
opatfeni, které je urCeno vSem zeméd€lcim, tudiz i konvencnim, ktefi zmifiovanou
podminku kilometri mohou splnit, jelikoz koncentrace konvencnich farem je vétsi nez
farem ekologickych. Varianta financovani z tohoto opatieni se po zvaZeni vySe zminénych
podminek a faktorii jevi jako vhodna pro uskupeni nékolika zemédélcii na mistni trovni.
Dalsi variantou je vytvoreni spolku dle zakona ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zékonik, oddil 2:
Korporace, Pododdil 2 Spolek, § 214: ,,Alespon tii osoby vedené spolecnym zajmem mohou
zalozit k jeho naplnovani spolek jako samospravny a dobrovolny svazek clenii a spolcovat
se vnem*“. Spolek miize fungovat napfi¢ mezi kraji a regiony a odpadd zde omezeni
z ptechozi varianty. Finanéni podporu pro fungovani spolku a jeho marketingovou
komunikaci lze, tak jako v pfechozi varianté hledat dotacni cestou. Zde se nabizi Cerpani
finan¢nich prostredkli skrze Mistni akéni skupiny (MAS Orlicko, MAS Horni Pomoravi
0.p.s., MAS Nad Orlici, MAS Pohoda venkova), jejichz vyzvy k podani Zadosti jsou
prubézné otvirdny, individualni dota¢ni a grantové programy jednotlivych kraj.

Mezi dal$i finan¢ni zdroje mohou byt pocitany pfispévky ¢lenti, ¢i obchodni aktivity
spolku, jako naptiklad provoz e-shopu, pozd¢ji prodej v mistni prodejné, ¢i siti projeden.
Oproti prvnimu navrhu sdruzeni se tato varianta jevi jako vhodna pro uskupeni na
regionalni, krajské Grovni, s dosahem na vétsi Cast vefejnosti.

Pro navrh marketingové komunikace sdruzeni ekologickych farmaii byla vybrana druha
varianta sdruzovani, a to na zdkladé¢ dosahu komunikace a distribuce produkti. Ve

druhé varianté neni oblastni omezeni. DalSim faktorem, ktery ovlivnil rozhodovani byla
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kupni sila obyvatelstva, kterd je vétSi na ploSe, kterd neni omezena kilometry. V
tabulkach ¢.11,12,13 uvedenych v kapitole 4.1.4 jsou vypsany charakteristiky vSech tii
je v Kralovehradeckém kraji, stejné tak jako primérna hruba mési¢ni mzda, nasleduje
kraj Pardubicky a na tfetim misté kraj Olomoucky. DalSim faktorem je fakt, ze se
do sdruzeni se mize zapojit vétsi mnoZstvi farmari. Tim se také zvySuje potencial
rozsifeni sdruzeni v dalSich letech. Neduvéra farmara v Program rozvoje venkova
a kritické hodnoceni operace Horizontalni a vertikalni spoluprace, bylo hodnocen velmi
vyznamng, jelikoZ pouze jeden z oslovenych farmaih mél kladné hodnoceni, ostatni byli

velmi kriticti. Navrh marketingové komunikace je uren pro farmare, tudiz byl brat v potaz

jejich postoj a zkuSenosti.

5.2 Marketingova komunikace sdruzeni ekologicky hospodarich

r

farmaru

Néavrh marketingové komunikace sdruZzeni ekologicky hospodaticich farmati je vytvoren
pro prvni rok existence spolku, je kladen diraz na pfedstaveni sdruzeni, vysvétlovani
pojmi, obrodu, odliSeni se od konven¢niho stylu hospodafeni, dostat se do povédomi
vefejnosti. Pfipominkova a dlouhodoba reklama je doporuc¢enim do dalSiho roku. Ke konci
prvniho roku bude vytvotfen e-shop, pies ktery budou mit zakaznici moznost nakupovat
produkty s tydenni objednaci lhitou. Poté bude doporuceno zalit s pifipominkovymi
akcemi. V dal§im roce je doporu¢eno vytvotit kamennou prodejnu, kde si zdkaznici mohou
vyzvednout své objednavky, ¢i nakoupit produkty, které budou skladem. Prodejna bude
fungovat také jako informacni centrum spolku.

Pro prvni rok je pro ti¢ely harmonogramu a rozpoctu uvazovano 5 ¢lenil spolku. Rozpocet
je pohyblivy dle ¢lenii spolku, marketingové aktivity je mozné upravit dle vySe ziskané
dotace. Spravu marketingové komunikace, komunikace s farmari, psani ¢lanki zajiStuje
marketingovy pracovnik zaméstnany na plny uvazek. Predpokladem realizace je ziskani

finan¢nich prostfedki pred za¢atkem kampang.
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5.2.1

Cilova skupina

Na zéaklad¢ dat ziskanych z pfedchoziho dotaznikového Setfeni a rozhovort s farmaii je

definovana nésledujici cilova skupina vhodnd pro marketingovou komunikaci sdruzeni

farmati hospodafticich v ekologickém rezimu zeméd¢lstvi:

zeny ve véku 18-45 let, bydlisttm v Krélovehradeckém, Olomouckém,
Pardubickém kraji, zajimajici se o ptivod potravin, dosazené vzdélani vyssi

nez zakladni vzdélani, na matetské dovolené, zaméstnané, podnikatelky.

Pro snadnéjsi préci s cilovou skupinou v navrzich vysledné marketingové komunikace je

vytvofena persona.

Persona

Tereza Novakova, 32 let. Tereza je na matetské dovolené se svou dvouletou dcerou
Amalkou, spolu s manzelem cekaji dal§iho potomka. Cela rodina bydli v rodinném
domku vmalé obci Lichkov v Pardubickém kraji. Terezy manzel pracuje
jako kontrolor kvality a do prace dojizdi do mésta vzdalené¢ho 30 km. V domécnosti
maji dvé auta, tudiZ jsou oba mobilni. Cisty mésiéni piijem domécnosti je 40 tis K&.
Nakup potravin a ostatnich potieb do domécnosti zajistuje Tereza, jednou tydné
déla velky nakup v supermarketu, kde nakupuje trvanlivé produkty. Vajicka
amléko nakupuje od farmarky z vesnice, zeleninu a ovoce nakupuje v mistni
prodejné a drobné vypéstky ma i ze své zahradky.

Tereza rada jezdi na bézkach, kole a volny ¢as travi na vychazkach se svou dcerou
a psem. Rada vafi a po narozeni dcery zacCala vice sledovat pivod a kvalitu
potravin, které nakupuje, a ze kterych vaii. Mezi jeji oblibena jidla patii téstoviny
na vSechny zpisoby. Tereza je aktivni uzivatelkou Internetu, kde radda hleda
novinky z vefejného déni a také nové recepty. Ma profil na socidlnich sitich
Facebook a Instagram, rada svym pfatelim sdili novinky ze svého Zivota a rlizné

zajimavosti.
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5.2.2 Analyza soucasného stavu komunikace

V sou€asné dobé& farmari, kteti hospodafi ekologickym zplsobem propaguji svoji farmu
pouze individualnimi komunika¢nimi kanaly, poptipad€ jsou ¢leny svazu Pro-bio. Formy
komunikace, které farmafi voli jsou:

e letacky a vizitky,

e poutace a smerovky na farmu,

e webove, facebookové stranky,

e (Clanky,

e workshopy na farmé,

e 0sobni prode;,

e farmafské trhy,

e newslettery.
Sprava komunikacnich kanal probiha u vétSiny farmaii nahodile, stejné tak jako
planovani akci zamétenych na propagaci farmy.
Mezi soucasné cile komunikace farmari patii:

e obrodovani a vysvétlovani pojmu ekologické zeméd¢€lstvi,

e vybudovani preferenci u zakaznika,

e opétovny nakup,

e piipominkovani.

Rozpocet na komunikaci a propagaci neni stanovovan.
5.2.3 Stanoveni cili komunikace

Zvysit pfimy prodej na jednotlivych farméach o 5 % po prvnim roce fungovani spolku.
Zvysit navstévnost jednotlivych farem o 15 % po prvnim roce fungovani spolku.

Navysit pocet ¢lent spolku 0 4 po prvnim roce fungovani.
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5.2.4 Obsah komunikace

Z ptedchoziho vyzkumu vyplynuly nejasnosti respondentii v terminologii pojmul

ekologického zeméd€lstvi a také pochybnosti o celkovém piinosu a podstaté ekologického

zemédé€lstvi, proto v komunikaci budou vysvétlovana témata:

pojem bio - ,,neni jen nalepka®,

ekologické zemédélstvi - ,,neni to jen marketingovy tah®,
smysl, pfinos, podstata, ekologického zeméed€lstvi,
kontrolni systém, kterym ekofarméti prochazi,
udrzitelnosti hospodareni,

co vSe je zahrnuto v cené biopotraviny,

co je ptidanou hodnotou produktu ekologického zemédélstvi.

Dle zjisténi predchoziho vyzkumu zékaznici povazuji za dilezité predevsim:

,regiondlnost vyrobkl*,
chut’ potraviny,

fakt, Ze znaji farmafte,

na coz bude pii komunikaci kladen duraz.

Témata jsou rozdélena do jednotlivych mésict. Piislusny mésic budou sepisovany ¢lanky,

pfispévky na Facebook (foto, bannery, kratké zajimavé sdéleni) a web, doplnéné

aktualitami ze Zivota na farmach, ¢i odkazy na jednotlivé kandly farem (kazda se zmini

jednou mési¢n€). Tvorbu piispévkil ma v popisu prace marketingovy pracovnik.

Akce:

,,PTidej biopotraviny do svého jidelnicku.” - vyzvy k obohaceni jidelnicku bioproduktu

,» Vytvor si pestry jidelnicek.* - typy na jidla z bioprodukti

,Ochutnej, me.*“ — vyzvy k navstiveni farmait a ochutnani vyrobka

,Poznej ekofarmare.* *
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* Na kazdé farmé spolku probéhne akce poznej ekofarmaie, kde budou mit ndvstévnici
moznost nahlédnout do Zivota farmy a poznat pohodu zvitat. Kazdy zemédélec dostane
piispévek doprovodny program na farmé, obcCerstveni atp.
Harmonogram akce:

11:00 Zahéjeni

11:30 Pfedstaveni farmy a ochutnavka produkt

12:00 Komentovana prohlidka farmy

13:30 Soutéz pro déti

14:30 Medailonky ostatnich farem spolku

15:00 Ukonceni
Nacasovani akci je doporuceno do letnich mésict, kvali poc€asi a celkovému dojmu
a navstévnosti. Pii1 respektovani doporucené¢ho zacatku marketingového komunikaéniho
plénu v lednu odpovidad na¢asovani harmonogramu niZze.
Harmonogram prvniho roku:
Spusténi marketingové komunikace a kampani se odviji od data ziskani financnich
prostiedkli, nicméné  doporucend realizace je od pocatku  kalendainiho
roku (tzn. 1.mé&sic = leden)
1.mésic - leden
Spusteéni responzivnich webovych stranek, facebookovych stranek
Rozeslani tiskové zpravy mediim, obcim, partnerskym webtim, na diskuzni fora, blogy*
Ptedstaveni jednotlivych farem - kazd4 farma mé své promovideo **
2.mésic - inor
Téma ,,Ekologické zeméd€lstvi, co to je? Jaky to ma pfinos pro meé a mou rodinu?*
Akce ,,Ptidej potraviny do svého jidelnicku*
3.mésic - bi‘ezen
Téma ,,Bio neni jen nalepka*
Akce ,,Ochutnej me&*
4.mésic - duben
Téma ,,Udrzitelnost — jak to bude po nas?*

Velikonoéni slavnosti v Jeseniku
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5.mésic - kvéten

Téma ,,I nas kontroluji* — popis kontrolnich systému EZ

Akce Poznej ekofarmare

6.mésic - Cerven

Téma ,,Kdyz si mé& koupis, ptispivas tim i na: ..*

akce Poznej ekofarmare

Néchodské Zamecké hodovani — festival regionalnich potravin
7.mésic - Cervenec

Téma ,,Chut’ potraviny*

Akce Poznej ekofarmare

Bio slavnosti ve Starém M¢sté pod Snéznikem

8.mésic - srpen

Téma ,,Jak se mi dari u farmare* — welfare zvirat

Akce Poznej ekofarmare

Farmatské trhy v Sumperku

9.mésic - zari

Téma ,,Pracujeme na venkoveé* — pracovni ptilezitosti na farméach
Akce Poznej ekofarmare

Farmaiské trhy Litomysl, Kostelecké posviceni

10.mésic - Fijen

Téma ,,Jsem z regionu‘ — regionalnost vyrobku

Spusteéni e-shopu

Doudleby nad Orlici — Zamecké farmatské trhy

11.mésic - listopad

Téma ,,Bez hnojiv*

12.mésic - prosinec

Téma ,,Pfidand hodnota ekologického zeméd¢€lstvi‘

*viz. Tabulka 21 nize

** video bude zvetejnéno na webovych strankach s popisem farmy, sdileno na facebook,

rozestup mezi jednotlivymi ptispévky jsou 4 dny
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5.2.5 Komunikaéni mix

Osobni prodej

Osobni prodej realizovany pfimo na farmach. Z rozhovori s farmaii vyplynulo,
ze prodej ze dvora tvoii 40-60 % odbytu jejich produkti a je nedilnou soucasti
jejich zemé&délského pocindni, proto je cilem této kampané zvySeni prodeje ptimo
ze dvora a pokracovani farmati v piimém kontaktu se zdkazniky.

Public relations

Psani tiskovych zprav o nadchéazejicich akcich pofadanych sdruzenim,
¢1 na farmdch, tiskovéa zprava bude vyvéSena na internetovych strankach sdruzeni,
rozesilana médiim. Mezi doporucend média patii: mésicnik Olomoucky kraj,
Jesenicky tydenik, Sumpersky a Jesenicky denik, Orlicky denik, Nachodsky denik,
Rychnovsky denik, a to z diivodu zacileni na ctenafe z celého okresu. U deniki
je doporuceno publikovat clanky v patek, kdy je nejvyssi cCtenost denikd.
Publikovani c¢lanki do mistnich periodik, pfesné zacileni bude naplni
marketingového pracovnika, podle lokace ¢lent sdruzeni. Doporuceny postup
vybirat periodika v okruhu 30 km od farmy.

Komunitnich weby pro spolupraci jsou uvedeny v tabulce 21.
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vvvvvv

Bio-info, Informacni portal pro ty, kteti ziji BIO www.bio-info.cz

Zijeme spolu v Orlickych horach www.zijemespolu.cz
Asociace regionalnich znacek www.regionalni-znacky.cz
Ministerstvo zemédélstvi CR WWW.eagri.cz

Sdruzeni obci Orlicko www.orlicko.cz
Rozumni 1idé nakupuji lokalné WWW_jistsrozumem.cz
Farma na dlani www.farmanadlani.cz
Ceska technologicka platforma pro EZ WWW.ctpez.cz
Svaz Pro-Bio WWW.pro-bio.cz
Bioinstitut www.bioinstitut.cz

Potravina a potravinar Kralovehradeckého kraje =~ www.potravinaroku.cz

Vychodni Cechy, bliz neZ si myslite www.vychodni-cechy.info

Tabulka 21 Ptehled tématickych webovych stranek

Dalsi formou PR cinnosti budou informacéni stanky na farmaiskych trzich
a jarmarcich. Zde budou prezentovany jednotlivé farmy, mySlenky EZ formou
obrazkovych panelli, propagacnich materiald sdruzeni a jednotlivych farem.
V harmonogramu komunikace jsou uvedeny eventudlni farmaiské trhy a slavnosti,
které¢ jsou potfaddany pravidelné kazdy rok. Seznam lze dale doplnit dle okoli
jednotlivych ¢leni sdruzeni.

Reklama

Reklama je doporucCena informativni, piesvédCovaci, a to formou piispévkl
na faceboovych a webovych strankdch. Doporuceni na zékladé dobré osobni
zkuSenosti je povazovano za velmi dobrou a levnou formu propagace, coz plyne
1z provedeného vyzkumu (41% respondenti motivuje k ndkupu doporuceni
od znamého), proto bude kladen diraz na facebookovou komunikaci, kde zakaznici
mohou sdilet a S§ifit pfispévky sdruzeni mezi sebou. Obsah musi mit zajimavy
a poutavy charakter, aby byla placend propagace ptispévku ucinnd, déale je nutno

brat v potaz dobré zacileni sponzorovanych piispévkl (geograficka lokace, vek,
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pohlavi atp.). Doporucena propagace piispévki je formou pay per click prispévka.
Spravu a tvorbu pfispévkl bude mit na starosti marketingovy pracovnik.

Dalsi formou reklamy bude vytvofeni propagacnich materialti spolku, které budou
rozdavany na akcich typu farméatské trhy, slavnosti, jarmarky atp. Na akce Pozne;j
biofarméare budou tiStény plakaty, které budou vyveéSovany na obecnich vyvéskach
v okruhu 70 km od mista konani akce s 14dennim ptedstihem. Na kazdou akci
je pocitano 100 ks plakati.

Tisténa reklama bude vyuzivana formou regiondlnich periodik (mési¢nik
Olomoucky kraj, Jesenicky tydenik, Olomoucky denik, Kralovehradecky denik,
Pardubicky denik). Reklamni bannery na tématickych webovych strankach
viz. tabulka 21 vysSe.

Piimy marketing

Na piimy marketing bude kladen velky dtraz v dalSich letech, po vytvofeni

databaze zédkazniki z e-shopu, ¢i zdkaznika, kteti se ptihlasi k odbéru.
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5.2.6 Urceni rozpo¢tu komunikace

Rozpocet je uvazovan pro 5 €lent spolku, cena je tedy pohybliva dle ¢lenii spolku. Ceny
jsou orientacni a véetné¢ DPH.

Vytvoreni responzivnich webovych stranek 15 000 K¢

Vytvoreni loga, hlavicky 10 000 K¢
Marketingovy pracovnik 27 000 K¢
Prispévek farmafim na akci poznej 5x 5000 K¢
ekofarmare

Promovideo farmy 5x 6000 K¢
Tisk propagaénich materiala 20 000K¢

Tisk plakath na akci poznej ekofarmaie a 5 x 2 000 K¢

jejich sifeni

Sponzorovani ptispévkii na Facebooku * 1000 K¢ prispévek
Bannery na web ** 1 500 K¢/mésic
Ugast na trzich, jarmarcich 5000 K¢/rok
Obrazkové panely na PR (2x1m) 7 000 K¢/ 2 ks
Reklama v periodiku *** 1 000 K¢/ mésic

*predpoklad 4 sponzorované piispévky mésicné; 250 K¢ jeden piispévek; forma pay per
click; prvni mésic 5 prispévki (kazda farma 1x)

** graficky navrh plus propagace

k% yySe stanovena orientatné¢ podle primérnych cen na reklamu v regionalnich

periodikach a potfeb navrhu komunikace; primér na mésic

Celkem je rozpocet na marketingovou komunikaci stanoven ve vysi 524 250 K¢ na cely

prvni rok.
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5.2.7 Méreni vysledkii marketingové komunikace

Po uplynuti jednoho roku budou vyhodnoceny cile komunikace, proveden marketingovy

vyzkum, ktery bude zjiStovat, zda doslo k vysvétleni pojmti a nejasnosti.
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6 Zavér

Jak jiz bylo nastinéno v Gvodu, propagace je nedilnou soucasti kazdého projektu, zvysuje
jeho potencial k ispéchu. Myslenka zabyvat se tématem propagace ekologického
zeméed€lstvi a jeho produktti vznikla na zéklad¢é predpokladu nedostatecného pochopeni
konceptu ekologického zeméd€lstvi a pojmu bio ¢asti vetejnosti.

V praktické ¢asti prace byl proveden vyzkum, ktery potvrdil vySe zminény piedpoklad.
Vyzkum byl realizovan pomoci rozhovorii s farmafi, na které navazovalo dotaznikoveé
Setfeni, jenz zkoumalo postoj spotiebiteli k produktim ekologického zemédélstvi.
Na zakladé vysledki Setfeni byla definovana témata, kterd je vhodna v ramci marketingové
komunikace vysvétlovat a §ifit. Mezi témata patii zeyjména pridana hodnota ekologického
zemédé€lstvi, dlouhodoba udrZitelnost hospodateni, ¢1 welfare chovanych zvirat.

Farmafii v rozhovorech nejvice zminovali problém s Casem. Skloubeni ¢asovych moznosti
na propagaci farmy poptipadé¢ obrodu, je pro né obtizné. Proto se nabizi sdruzovéni
za UCelem propagace, kterému se farmari nebrani, ale nemaji, az na vyjimky, ¢as projekt
sami iniciovat. Od farmaih, ktefi byli vzhledem k mySlence sdruzovani aktivng)si
se da ocekdvat mozné iniciovani spoluprace. Podstatnym faktorem, ktery ovliviiuje cely
projekt je ziskani finan¢nich zdroji na marketingovou komunikaci. Zeméd¢lstvi neni
odvétvi, které by vykazovalo vysoké piebytky a v souc¢asné dob¢ je zavislé na dotacich,
u ekologického zemédé€lstvi je tato zavislost jesté vétsi. Proto 1 navrh, ktery je vystupem
této prace pocitd s financovanim z dotacnich tituld. V rozhovorech byl zjiStovan nazor
farmait na operaci Programu rozvoje venkova 2014-2020 Horizontdlni a vertikalni
spoluprace mezi Ucastniky kratkodobych dodavatelskych fetézcl a mistnich trhii. Ze strany
farmari se vznesla vlna kritiky jak smérem k Programu rozvoje venkova, tak na zminénou
operaci. Program rozvoje venkova byl kritizovan v souvislosti s vysokou byrokracii
a bazirovani na marginaliich. Operaci farmafi hodnotili jako nevyuZitelnou, a to z diivodu
omezeni spoluprace na 75 km. Pravé toto omezeni je doporuceno zruSit a tim zvysit
dostupnost a efektivitu dota¢niho titulu.

povazuji fakt, Ze znaji vyrobce potraviny (je to naptiklad soused farmar). Naopak
respondenti, ktefi nenakupuji biopotraviny je nejCastéji nenakupuji, protoze si nemysli,

ze jsou kvalitngj§i nez bézné potraviny v supermarketu.
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Diky vytvoteni spolku dochézi k vyuziti synergického efektu. Marketingova komunikace
jednotlivych farem zvlast' v soucasné dobé probiha nahodile, bez pfedem definovanych
cild ¢ harmonogramu. Integrovand marketingovd komunikace sdruzeni farmait
hospodafticich v ekologickém zemédé€lstvi ma potencial vétSiho dosahu v ramei krajt.
Z vyzkumu vyplynulo, ze polovina respondenttl, ktefi vnimaji reklamni sdéleni od farmare

ho vnimaji kladn€ a motivuje je k ndkupu, s tim je v souladu tvrzeni farméare:

, Kdyz jim vysvetlim, o cem to je, tak se vraci a nakupuji dal. Musi se lidem ty pojmy

I3

vysvétlovat, ukazovat zivot na farme. *

Pravé diky potfebé obrody je téméf cely prvni rok planu marketingové komunikace
sdruzeni vénovany zejména PR aktivitdim. Cilem je dostat se do podvédomi vetejnosti
a zvy$it nadvstévnost na farmach. Ke konci prvniho roku je napldnovéano spusténi e-shopu,
aby zakaznici farem méli moZnost vyuzit 1 tuto formu nakupu a mohlo dojit k rozsiteni
cilové skupiny zdkaznikii do dalSich let.

Ekologické zem&dé€lstvi je alternativou k nejvice rozsifenému, a v soucasné dob¢ stale vice
kritizovanému, intenzivnimu stylu hospodatfeni. Navrh marketingové komunikace sdruZeni
ekologicky hospodatich farmafi obsahuje témata, ktera byla na zikladé ptedchoziho
vyzkumu vyhodnocena jako stéZejni pro Sifeni zdsad této alternativy. Mezi tato témata
patfi: pojem bio - ,,neni jen nalepka®; ekologické zemédélstvi - ,,neni to jen marketingovy
tah*; smysl, pfinos, podstata, ekologického zemédélstvi; kontrolni systém, kterym
ekofarmari prochazi; udrzitelnost hospodateni; pfidand hodnota produktu ekologického

zemedélstvi.
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8 Prilohy

Priloha ¢.1 Otazky pro rozhovor s farmari

AR

10.

11.

12.

Provozujete farmu, na niz hospodarite ekologicky, jakym zptisobem propagujete
svou farmu a vyrobky?

Jakym zpiisobem si sestavujete rozpocet na propagaci?

Jaky je Vas nazor na pifimy marketing?

Jak byste charakterizoval/la zpiisob Vasi komunikace s veFejnosti?

Jaké jsou Vase cile v marketingové komunikaci?

Jakym zpiisobem zajist'ujete odbyt svych vyrobkii, jaké volite distribucni cesty?
Jaka je vase cilova skupina zakaznika?

Jaka je poptavka po vaSich produktech, jak vnimate zajem verejnosti o
ekologické zemédélstvi/bio produkty?

Jak se Vam dafi propojovat marketingové aktivity s provozem farmy?

Jaky mate nazor na Program rozvoje venkova 2014-2020 a jeho opatifeni M11
Ekologické zemédélstvi?

V operaci 16.4.1 1 Horizontalni a vertikalni spoluprace mezi ucastniky kratkych
dodavatelskych retézcu a mistnich trhii jiz zminéného opatieni se podporuje
spoluprdce minimalné dvou subjektii, tato spoluprace musi vést k vyvareni a rozvoji
kratkodobych dodavatelskych retezcii a mistnich trhii. Jedna se napriklad o spolecny
prodej ze dvora, prodej v mistni prodejné, primy prodej. Dodavatelsky retézec miiZe
mit pouze maximalné jednoho zprostredkovatele mezi zemédeélcem a spotrebitelem.
Zpracovani produktu a prodej spotiebiteli musi byt realizovan max. 75 km od farmy,
ze které produkt pochazi.

Jak hodnotite tento titul a jeho vyuZitelnost?

Jaky je Vas nazor na sdruZovani s ostatnimi farmari ve vasem okoli (v ramci
regionu) za ucelem propagace?
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Priloha ¢.2 Dotaznik pro spotiebitele

1. V jakém Kkraji se nachazi VaSe bydlisté?

@)
@)
@)

Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Kralovehradecky kraj

2. Je pro Vas dilezity pivod potravin?

@)
@)

Ano /prejdete k otdazkam ¢. 3,4,5/
Ne /prejdete k otdazkam ¢. 5/

3. Vyhledavate potraviny, které vznikly udrzitelnym zpisobem hospodaieni?

o

0 O O O

Ano
SpiSe ano
Ne

SpiSe ne
Nevim

4. Co povazZujete u puivodu potraviny za dulezitéj$i? Oznacte max. dvé odpovédi

o

0O O O O O

Bio certifikat potraviny.

Znam vyrobce (napft. soused farmar).

Potravina pochézi z regionu.

Potravina vznikla udrzitelnym zptisobem hospodareni.
Byl/a jsem na farmé a vidél/a, jak potravina vznika.
Jiné:

5. Nakupujete biopotraviny?

@)
@)

Ano /prejdete k otazkam ¢.6,7,9/
Ne /prejdete k otazkam ¢. 8,9/

6. Jak velkou ¢ast tvoii biopotraviny ve vasem jidelni¢ku?

o

@)
@)
@)
@)

Do 10 %

10% -25%
26 % - 50 %
51%-75%
76% - 100 %

7. Kde nakupujete biopotraviny? Oznacte max. dvé nejcastéjsi mista nakupu.

(©]

o O O O

Supermarket (hypermarket, aj.)

Mistni farmar

Internet (e-shop)

Specializované obchody (zdrava vyziva)
Farmatské trhy
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8. Z jakého diivodu nenakupujete biopotraviny?
o Bio potraviny neexistuji, je to podvod.
o Jsou moc drahé.
o Nemyslim si, Ze jsou kvalitnéj$i nez béZné potraviny v supermarketu.
o Jiné:

9. Nakupujete piimo u farmari ve vasem okoli?
o Ano, u farmait z konven¢niho rezimu hospodateni. (Tzn. bez bio zdsad a
certifikati)
/Prejdéte k otazkam ¢.10,11,12/

o Ano, ovSem pouze u farmait v ekologickém reZimu hospodateni. (tzn.
s certifikaty, Bio-produkt ekologického zeméd¢lstvi)
/Prejdéte k otazkam ¢. 10, 11, 12/

o Ano, u obou.
/Prejdete k otazkam ¢.10,11,12/

o Ne
/Prejdete k otazce ¢.13/

10. Jaka byla motivace k prvnimu nakupu? Vyberte dvé Vam nejbliZsi tvrzeni.
o Zndm se s farmarem.

Doporuceni od znamého.

Zaujala m¢ reklama na vyrobky.

Zajimam se o ptivod potravin.

Sam hleddm mistni vyrobce a farmare.

Jiné

0O O O O O

11. Pro¢ opakované nakupujete piimo u farmaria? Vyberte dvé Vam nejbliZsi
tvrzeni.
O Znam historii potraviny.
Chci podporovat udrzitelny zplisob hospodateni.
Chci podporovat mistni farmare.
Vidim, jak se farmat chova ke zvifatim.
Jiné:

o O O O
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12. Jak ¢asto nakupujete u mistnich farmari potraviny uvedené v tabulce? Oznacte
¢isly 0-5 (0 viibec, 1 velmi malo, 5 velmi ¢asto). Podil nakoupené potraviny u
farmare vzhledem k celkovému nakupu dané potraviny uved’te v
PROCENTECH.

Podil nakoupené potraviny
u farmare vzhledem k

Cetnost niakupu celkovému nakupu dané

potraviny v

PROCENTECH

Maso

Masné vyrobky

Miléko

Milécné vyrobky

Pekarské a cukrarské

vyrobky

Zelenina

Ovoce

Oleje a tuky

13. Setkavate se s reklamnim sdélenim mistnich farmaru ve VaSem okoli?
o Ano /Prejdete k otazkam ¢.14, 15, 16/
o Ne /Prejdete k otazce ¢.16/

14. O jaké formy sdéleni se jedna? (Vyberte tfi moznosti, popiipadé dopliite)
Letacky

Billboard

Smeérovky na farmu

Spot v radiu

Banner na internetu

Plakat

Reklama v mistnim periodiku

Jiné:

0O O O O O O O O

93




15. Motivuje Vas toto sdéleni k nakupu?
o Ano
o Ne
o Nevim

16. S jak velkym pi‘edstihem planujete ve Vasi domacnosti nakup potravin?
o Impulsivné ptimo v obchodé.

Den pfed navstévou obchodu.

Jednou tydné velky nakup.

Jiné:

o O O

17. Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz

18. Jaky je Vas vék?
o 18-30let
o 31-45let
o 46-65 let
o 66 avice

19. Jaké je Vase vzdélani?
o Zékladni
o Vyucen/na
o Stiedoskolské s maturitou
o Vysokoskolské

20. Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?
o Student/ka

Zamgéstnany/a

Nezaméstnany/a

Podnikatel/ka

Diichodce

Matetské dovolena

o O O O O
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Priloha ¢.3 Grafické zpracovani dotazniku pro spotiebitele

1. V jakém kraji se nachazi Vase bydliste?

V jakém kraji se nachazi Vase bydlisté?

113% -

® Pardubicky kraj ® Olomoucky kraj @ Kralovehradecky kraj

2. Je pro Vas dilezity ptivod potravin?

Je pro Vas dllezity plvod potravin?

187 %

® Ano ® Ne
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3. Vyhledavate potraviny, které vznikly udrzitelnym zptisobem hospodateni?
Vyhledavate potraviny, které vznikly dlouhodobé udrzitelnym zplsobem
hospodareni?

12.7% - 145%
\ /

127 %

91%

® Ano ® Spiseano @ Ne ® Spisene ® Nevim

4. Co povazujete u puvodu potraviny za dulezitéjsi?

Co povazujete u plivodu potraviny za dllezité?

100%

80%

60%

Podil

40%
i . . - —
0%

® Bio certifikat potraviny.

® Znam vyrobce (napf. soused farmaf).

© Potravina pochazi z regionu.

® Potravina vznikla udrzitelnym zplisobem hospodafeni.
® Byl/a jsem na farmé a vidél/a, jak potravina vznika.

® jina..
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5. Nakupujete biopotraviny?

Nakupujete biopotraviny?

® Ano ® Ne

6. Jak velkou ¢ast tvoii biopotraviny ve Vasem jidelni¢ku?

Jak velkou ¢ast tvori biopotraviny ve vasem jidelni¢ku?

3,9% -

|

S 127 %

/

20,6 % RN

294 %

333%

®Do10% ®10%-25% ® 26%-50% ®51%-75% ® 76% -100%
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7. Kde nakupujete biopotraviny?

Kde nakupujete biopotraviny?
100%

75%

50%

Podil

25%

0%

® Supermarket (hypermarket, aj.)

® Mistni farmaf

@ Internet (e-shop)

® Specializované obchody (zdrava vyZiva)
® Farmafrské trhy

8. Z jakého divodu nenakupujete biopotraviny?

Z jakého dlvodu nenakupujete biopotraviny?

1B3.9% \ / 99%

297 %

/
465%

® Bio potraviny neexistuji, je to podvod. ® Jsou moc drahé.
@ Nemyslim si, Ze jsou kvalitngjsi nez bézné potraviny v supermarketu. ® Jina...
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9. Nakupujete pfimo u farmait ve Vasem okoli?

Nakupujete pfimo u farmafd ve Vasem okoli?

\
|
©261%

® Ano, u farmafi z konvenéniho rezimu hospodafeni. (tzn. bez bio zésad a certifikatd)

® Ano, pouze u farmafd, ktefi hospodaii v ekologickém rezimu hospodafent. (tzn. s cerifikaty, Bio-produkt
ekologického zemédélstvi)
@ Ano, uobou. ® Ne

10. Jaka byla Vase motivace k prvnimu nakupu?

Jaka byla motivace k prvnimu nakupu? Vyberte dvé Vam nejblizsi tvrzeni.

100%

75%

50%

Podil

25% —

0.,,I I — I . ——

® Znam se sfarmafem.

® Doporuceni od znamého.

© Zaujala mé reklama na vyrobky.

® Zajimam se o plivod potravin.

® S3am hleddm mistni vyrobce a farméfe.
® jina..
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11. Pro¢ opakované nakupujete ptimo u farmaia?

Pro¢ opakované nakupujete pfimo u farmari?
100%

80%

60%

Podil

40%

i . I . |
0%

® Znam historii potraviny.
® Chci podporovat dlouhodobé udrZitelny zplisob hospodafent.
© Chci podporovat mistni farmare.

® Vidim, jak se farmaf chové ke zvifatim.
® jina..

12. Setkavate se s reklamnim sdélenim mistnich farmaia ve Vasem okoli?

Setkavéte se s reklamnim sdé&lenim mistnich farmai ve Vasem okoli?

® Ano ® Ne
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13. O jaké formy sdéleni se jedna?

0 jaké formy sdéleni se jedna?
100%

80%

60%
%
o
a
40%
o — . I I -
0%
® Letacky ® Billboard
© Smeérovky na farmu ® Spot v radiu
® Banner na Internetu ® Plakat
® Reklama v mistnim periodiku ® jind..

14. Motivuje Vas toto sdéleni k nakupu?

Motivuje Vas toto sdéléni k nakupu?

25%-\

2‘

50%

® Ano ® Ne @ Nevim
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15. S jak velkym piedstihem planujete ve Vasi domacnosti nakup potravin?

S jak velkym predstihem planujete ve Vasi domacnosti nakup potravin?

3.9% 1\
|

~ 315%
-

281% —

~~,

- 365%

® Impulsivné pfimo v obchodé. ~ ® Den pfed ndvstévou obchodu. @ Jednou tydné velky ndkup.  ® Jina...

16. Jaké je Vase pohlavi?

Jaké je Vase pohlavi?

® Zena ® Muz
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17. Jaky je Vas vek?

Jaky je Vas vek?
25%

241% N
443 %

291% /

®18-30let ® 31-45let ® 46-65let ® 66 avice

18. Jaké je Vase vzdélani?

Jaké je Vase vzdélani?
( 2.0%

T 99%

® Zikladni ® vyucen/a @ Stfedoskolské s maturitou @ Vysokoskolské

- a14%
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19. Jaka je Vase ekonomicka aktivita?

Jaka je Vase ekonomicka aktivita?

84% -
\

- 128%
34% /

59% o

25%

\
L 67.0%

® Student/ka ® Zaméstnany/d ® Nezaméstnany/a ® Podnikatel/ka ® Dichodce ® Matefska dovolend
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