JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
ZEMEDELSKA FAKULTA

Studijni program: B4131 Zemé&délstvi
Studijni obor: Agropodnikani
Katedra: Katedra krajinného managementu

Vedouci katedry: doc. Ing. Pavel Ondr, CSc.

BAKALARSKA PRACE

Marketing biopotravin v Jiho¢eském kraji

Vedouci bakalatské prace: doc. Ing. Ladislav Skotfepa, Ph.D.

Autor bakalaiské prace: Lenka Némeckova

Ceské Budgjovice, 2018









Prohléaseni:

Prohlasuji, ze v souladu s § 47 b zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zvetfejnénim své bakalaiské prace, a to v nezkracené podob¢ elektronickou cestou ve
vefejné¢ piistupné c¢asti databaze STAG provozované JihoCeskou univerzitou
v Ceskych Budgjovicich na jejich internetovych strankéach, a to se zachovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikaéni prace. Souhlasim dale s tim,
aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢.
111/1998 Sb. zvetejnény posudky Skolitele a oponentll prace i zaznam o prub¢hu a
vysledku obhajoby kvalifikacni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé
kvalifika¢ni prace s databazi kvalifika¢nich praci Theses.cz provozovanou Narodnim

registrem vysokoskolskych kvalifikacnich praci a systémem na odhalovani plagiatt.



Podékovani

Rada bych podékovala mému vedoucimu prace doc. Ing. Ladislavu Skotepovi,
Ph.D. za pomoc, vécné pfipominky a doporuceni, diky kterym ptispél k vypracovani

této bakalarské prace.



Abstrakt

V bakaléiské praci na téma Marketing biopotravin v JihoCeském kraji je analyzovan
soucasny stav biopotravin v Jiho¢eském kraji z pohledu marketingu. Hlavnim cilem
prace bylo zjistit, jaky je vztah zdkaznikii k biopotravinam, a jaké hlavni aspekty

rozhoduji pfi ndkupu biopotravin.

V prvni teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni marketingové pojmy: kdo je zakaznik,
typy chovani zakaznikl na trhu, marketing, marketingovy mix. Dale je zde obsazeno
vysvétleni pojmu ,,biopotravina“ a jaké jsou legislativni pozadavky pro certifikaci
biopotravin, typy znaeni biopotravin, kontrola kvality, certifikaéni spolecnosti a
situace na trhu biopotravin. V praktické casti autor vyhodnocuje ziskand data a
informace z dotaznikového Setfeni. Analyzovani dat je zasadni a urCuje konecné
feSeni. Zavérem jsou autorem uvedena opatfeni a doporuceni vyplyvajici z analyzy

ziskanych informaci.

Kli¢ova slova: biopotravina, marketing, ekologické zeméd¢€lstvi, bioprodukty,

spotiebitel, zdkaznik



Abstract

In the Bachelor Thesis on Marketing of Organic Food in South Bohemia, analyzes the
current state of organic food in above-mentioned region from the perspective of
marketing. The main purpose is to find out the customers relation to organic food and
the main aspects which are decisive in shopping. The basic marketing concepts as a
who is the customer, types of customer‘s behavior in the market, marketing and
marketing mix, are defined in the first theoretical part. Furthermore, the explanation
of the term "organic food", such as the legislative requirements for organic
certification, the types of organic food labeling, quality control, the certification
company and the situation on the organic food market, too. In the practical part the
author evaluates the acquired data and information from the questionnaire survey. Data
analysis is critical and determines the ultimate solution. In conclusion, the author
introduces the measures and recommendations based on the information of obtained

analysis.

Key words: oraganic food, marketing, ecological agriculture, organic pruducts,

consumer, customer
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1. Uvod

V dnesnim hektickém a uspéchaném svét€¢ se mnoho z nas dostava na jakysi
pomyslny vrchol. Po urputné cesté na vrchol, ktera nas stoji mnoho sil nezazivame
vzdy jen radost, ale také zoufalstvi a vyCerpani. V tu chvili je ten pravy ¢as zpomalit
a zacit hled€t na ten pomyslny start celého zavodu. Je potiebné zacit opét objevovat
zékladni, pro télo potfebné ziviny. Vratit se ke ,kofeniim* a zafadit do jidelnicku
potraviny, které¢ se staly pro dnesni konzumenty témét sci-fi produktem. Pokud
bychom se vratili v ¢ase, byla pro nase pfedky zcela bézna ptirozena péce 0 své, byt
tieba malé zeméd¢lstvi. Ve bylo provadéno bez jakékoli ,,chemie®. V dnesnim svété
bychom to mohli pfirovnat k ekologickému zemédélstvi. Za svou starostlivost a
pravidelnou péci o sva hospodaftstvi byli zeméde€lci odmeénéni ovocem, zeleninou a
dalsimi produkty zemédélstvi. Pokud se budeme snazit sebevic, ne kazdému se zadati
uskute¢nit sen o malém ekologickém hospodaistvi. Proto mame spolehlivé farmare,
ktefi pfimo ndm, nebo obchodnikiim dodévaji bioprodukty té nejvyssi kvality.

Biopotraviny mohou vzbuzovat riizné reakce. Nelze je oznacit za predrazenou
modni vinu, ale naopak za produkty, které by mély byt soucasti jidelnicku kazdého
Clovéka. Jejich obliba mezi Ceskymi zdkazniky stale stoupd a tim i1 spektrum
nabizenych bioprodukti. V biokvalité je mozné koupit jiz prakticky vSechny potraviny
— ovoce, zeleninu, maso a uzeniny, mléko a mlééné vyrobky, mouku, vejce, kecup,
olej, ¢okoladu, vino, kofeni, kavu anebo také caj. Zkratka skoro vSe, na co si lze

vzpomenout.
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2. Literarni prehled

2.1 Marketing

Tento termin ma mnoho rtiznych definic. VéEtSinou se ale shoduji v zédkladnich
parametrech. Marketing je spoleCenskym nebo manazerskym procesem, kde
jednotlivei a celé skupiny uspokojuji své potfeby a prani. To vSe v procesu vyroby a
smény vyrobku ¢i jinych hodnot. Potieby vétSinou vznikaji jako pocit nedostatku. Z
lidskych potteb dale vyplyvaji touhy a piani. Ty jsou v mnoha ptipadech ovliviiovany
faktory kulturnimi, osobnimi a spolecenskymi. Diky témto potiebdm, touham, pfanim
jednotlived anebo celych skupin dochazi k rozvoji poptavky, nabidky a celého trhu.

Vsechny tyto body utvaii zaklady marketingové koncepce. (Kotler, 2004)

Zakaznici a spotiebitelé
Zakazniky a spotiebitele fadime mezi dilezit¢ faktory mikroprosttedi firmy.
Dokoncuji marketingovou koncepci a cyklus vyrobku. Také diky zakaznikiim a

spotiebitelim existuje cely trh, kde se stietava nabidka s poptavkou. (Skofepa, 2007)

2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor ¢tyf marketingovych néstrojt, které firmy pouZivaji
k dosahovani a plnéni cild. Tyto nastroje jsou vétSinou oznacovany jako ,,Ctyfi P,
ktera vychazi z pocatecnich pismen anglickych terminli marketingového mixu.
Jedna se o vyrobek (Product), cenu (Price), propagaci (Promotion), misto nebo
distribuci (Place). (Bouckova, 2007)

V praxi marketingovy mix upfesiiuje vSechny kroky, které organizacim
pomahaji vzbudit poptavku po produktu. Pokud mluvime o produktu, nemusi se nutné
jednat o vyrobek a sluzbu, které tvoti jadro produktu. Z pohledu spottebitele, ¢i
potencionalniho zakaznika se jedna o dal$i proménné, jako je sortiment, kvalita,

design, obal, image vyrobce, znacka a dalsi.
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Cenou vzdy rozumime hodnotu vyjadienou v penézich, za kterou se dany
produkt prodava. Cenu stanovujeme komplexné, po upfesnéni nakladi, specifikaci
poptavky a cen substitutii a konkuren¢nich produkti. Nastroj ceny také dopliuji
platebni moznosti, slevy a uvérové podminky. Propagace rozebira moznosti, jak bude
firma nebo organizace informovat zakazniky o produktu. Jedna se o jistou formu
komunikace, kde je hlavnim cilem ziskani dtvéry zakaznikti. Komunikace je dalezita
po celou dobu zivotniho cyklu produktu, at’ uz zavadime novy vyrobek na trh a chceme
zaujmout co nejvice kupujicich, nebo produkt dosahuje trzniho vrcholu ,,zralosti‘.
Nastroje propagace jsou od piimého prodeje, ptes public relations, podporu prodeje a
reklamu v riznych formach. Nelze opomenout také piimy marketing, do kterého patii
naptiklad zasilkovy prodej a telemarketing. Misto (Place) je dulezité pro umisténi
produktl na trhu. VSe probihd prostfednictvim distribucnich cest, kdy se zboZzi od
dodavatele/vyrobce dostava ke spotiebiteli pfimou, nebo neptimou cestou. Distribuce
zptistupnuje nabizené produkty, ¢i sluzby zakaznikim, a to diky vhodné zvolenym

distribu¢nim cestam, nebo uréitym zpisobem dopravy. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.1.2 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Nakupni chovéni spotfebitele je mnohdy velice proménlivé a na vysledné
rozhodovani ma vliv mnoho faktord. Chovani spotiebitele je né€kolik na sebe
navazujicich usekd. V prvni ¢asti nastdvd samotné rozpoznani problému. Dany
problém mohl vzniknout dvéma sméry, a to bud’ z pozadovan¢ho (ocekavaného)
sméru, nebo skuteéného. Tyto sméry se mohou ve skutecnosti dopliiovat nebo dokonce
prolinat. Pokud mluvime o poZadovaném neboli ocekdvaném problému, jedna se o
stav, kdy se uspokojeni potieb spotiebitele nezménilo, ale doslo k negativni zméné
dosavadniho stavu. Tato zména mohla probéhnout naptiklad poSkozenim,
opotiebenim uZivaného vyrobku, nebo také spotfebovanim zasob. Skute¢ny vznik
problému je vétSinou zptsoben vyssimi, nebo jinymi pozadavky spotiebitele. Samotny
produkt se nijak zasadn¢ nezménil. Oba sméry rozpoznani problému ovliviuji aspekty
na stran¢ spotiebitele. Ty mohou byt socialné demografické, zpisobené¢ zmenou
ptijmu (snizeni, ¢i zvySeni), zménou Zivotniho stylu rodiny, nebo zménou zaméstnani.

(Storbacka, 2002)
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Pro spravné a efektivni feSeni problému je potieba mit dostatek informaci.
Spotiebitel vyhledava informace a dopliiuje je o své znalosti a dlouhodobé zkusenosti.
V tomto pfipad¢ se jedna o tzv. vnitini hledani. V ptipad¢, ze tyto informace nestaci,
pristupuje k hledani vnéjSimu. Vnéjsi hledani mulze znamenat pouhé zvySeni
pozornosti a z4jmu o feSeni problému. Jakmile se problém stane akutnim, zvySena
pozornost prejde do stavu zamérného vyhledavani. Pti feSeni problému a vnéjSimu
hledani se spottebitelé Casto piiklani ke tfem informac¢nim pramentim.

V prvni fad¢ to jsou zdroje referencniho okoli. Zde se jednd o blizké skupiny
respondenttl, které jsou nejcastéji povazovany za ty nejdivéryhodnéjsi zdroje.

Mezi tzv. neutrdlni zdroje fadime zpravy, nezavisla média a instituce, nezavislé
vysledky kvalitativnich testl, které vétSinou publikuji odborné a specializované
organizace. Tyto subjekty jsou velice Casto vnimany objektivné, avSak jejich
dostupnost je podstatné horsi.

Silnym informaénim zdrojem jsou marketingové ndstroje. Mezi hlavni se fadi

samoziejmé reklama, osobni prodej, podpora prodeje a dalsi néstroje komunikaéniho
mixu. Tyto zdroje jsou spotiebiteli oznacovany jako mén¢ divéryhodné.
Po jakkoli rozsahlém sbéru informaci pfistupuje spotiebitel k hodnoceni variant.
Spotiebitel si vétSinou vymezi tzv. vybérovy okruh, ktery je vyméfen na zakladé
priorit spotiebitele. Vybérovy okruh je pak hodnocen podle jednotlivych priorit,
kterymi mohou byt vlastnosti estetické a funkéni. DalSim hodnoticim kritériem mutze
byt cenova hladina, zédrucni podminky, Groven zékaznického servisu, zastoupeni
zna¢ky v dané zemi atd. Analyza, vyhodnoceni vybérového okruhu a dalsi ziskané
informace jsou pro marketingovou orientaci velmi dulezité.

Po zhodnoceni variant pfechdzi spottebitel k vlastnimu rozhodovéni, které mize
probihat kompenzacné, nebo nekompenzacng. Pii kompenza¢nim rozhodovani je
mozné, ze souhrn pozitivnich vlastnosti pievazi ty negativné hodnocené vlastnosti.
Nekompenzaéni rozhodovani tuto moznost vlastné vylucuje a jasné deklaruje, na jaké

urovni musi byt konkrétni vlastnosti splnény.
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Kompenzaéni pristup se vyskytuje u prodeje vyrobku, pro které je dilezité
vysoké zaujeti a také minimalni konkurence v daném segmentu.
Rozhodovani nemusi byt vzdy zalozené na pravdivych, smysluplnych informacich a
dlouhém porovnavani. Je zde tzv. heuristicky styl rozhodovani, ktery je zaloZeny na
co nejjednodussich tvahach zakaznikd. Jako ptiklad mtze byt klasicky argument ,,Tu
znacku znam, je hodn¢ znama4, coz znamend, ze bude urcité¢ kvalitni.. Findlni stav,
kdy se zakaznik rozhoduje pro nakup zbozi, nebo odlozeni nakupu, ovliviiuje nakupni
prostiedi. VIiv je piedev§im socidlni, kdy mohou nakup pozitivné, ¢i negativné
ovlivnit ostatni zédkaznici. Obchodni vliv plisobi na zdkaznika prostfedim, stylem a
atmosférou obchodu. Situac¢ni vliv zobrazuje ¢asové okolnosti. Tyto situacni okolnosti
graduji pii ndkupnim rozhodovéni, avSak jejich vliv je patrny ve vSech fazich

rozhodovani. (Bouckova, 2007)

Prabéhy kupniho rozhodovani

Casto nejjednodussi priib&h kupniho rozhodovani maji standardni nakupy
S nizkym zaujetim a produkty nakupované impulzivné. V ptipadé, ze se jednd o
naro¢néjsi investici, nebo produkt, u kterého je potiebna technicka znalost, mohou se
jednotlivé rozhodovaci faze rozsifit (napt. o sbér informaci od konkurenc¢nich
obchodli, porada srodinnymi pfislusniky). Pfi vstupu novinek na trh ve vztahu
k nakupnimu rozhodovani jedince sledujeme také pribéh adopcniho procesu, kdy
dochézi k tzv. pfijimani nového vyrobku. Velice vstticni a nadSeni spotiebitelé jsou
k novinkam benevolentni. U druhé skupiny spotiebiteli prevlada skepse a nedivéra.
Tyto reakce na trzni novinky ovliviiuje kulturni a narodni pestrost spotiebitelt.

(Vysekalova, 2004)

Marketingovy vyzkum

Kazdy vyzkum se sklada ze dvou zakladnich etap, které na sebe navazuji. Jedna
se o pfipravu vyzkumu a realizaci vyzkumu. Pribézna podoba a piesné kroky se méni
podle konkrétniho vyzkumu. Zéasadni vliv na podobu konkrétniho vyzkumného
procesu ma rozhodnuti, jestli se bude provadét kvantitativni vyzkum, kvalitativni

vyzkum nebo kombinace.
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Pomoci kvantitativniho vyzkumu zjistujeme vyskyt (Cetnost, frekvenci)
néjakého chovani. Kvalitativni vyzkum zkouma divody a motivace daného chovéni.

Nejznamé;jsi a hodné Casto vyuzivanou metodou vyzkumu je dotazovani. Sbér a
kumulace dat spoc¢iva v hledani konkrétnich odpovédi pfimo od respondentii. Diky
tomu lze ziskat informace o nazorech, prioritach, uspokojeni atd. VétSinou ma podobu
pfedem pripravenych otazek, které jsou uréené pro sjednoceni podminek a usnadnuje
zpracovani vysledka. Hypotézy jsou vysloveni ptfedpokladi o vztazich, které
provéiujeme. Sklada se z formalni a obsahové Casti. Formalni ¢ésti je konkrétni
tvrzeni, obsahovou ¢ést tvofi seznam predpokladanych odpovédi. Zdrojem pro
sestaveni a konkretizaci hypotéz byvaji zpravidla praktické zkuSenosti, teoretické
znalosti Ci statistické udaje. Ovéteni hypotézy by mélo byt jednoznacéné, idedlné tedy

vyjadfit ¢etnost jednotlivych odpovédi. (Kozel a kol., 2011)
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2.2 Biopotraviny a ekologické zemédélstvi

2.2.1 Srovnani biopotravin a konvencnich potravin

Momentaln¢ platna legislativa jasné stanovuje podminky, za kterych je mozné
potravinu znacit jako biopotravinu. Vzhledem k nedostate¢cné informovanosti
spotfebiteli stale dochazi k zaménovani pravého vyznamu biopotravin. Laicka
vefejnost se Casto domniva, ze pod pojmem biopotravina najdeme dia potraviny,
zdravou vyzivu, vegetarianské, veganské, nebo také dokonce makrobiotické produkty.
Nekteré biopotraviny mohou byt soucéasti téchto vyhranénych vyzivovych smért.
Biopotraviny piedstavuji pouze vhodnou alternativu bézné dostupnych potravin, ale
nezarucuji mensi obsah tukii a cukrti. Oproti konvencénim potravindm jsou produktem
ekologického zeméd¢lstvi, které souvisi s pfirozenym chovem zvifat a nepouzivanim
umélych hnojiv a pesticidi ve vyrob€. Snazi se zahrnout Siroké spektrum vyrobkt s
vysokou nutriéni hodnotou, jako zdravy zaklad pro vyznavatele jakéhokoli zivotniho
stylu nebo vyzivového sméru.

Hlavni odli$nosti biopotravin od konvencnich jsou v jejich zpracovani, vyrob¢ a
zpusobu péstovani. Ekologické zeméd¢lstvi nesmi pouzivat pesticidy, uméla hnojiva
ani geneticky modifikované organismy (GMO). Zvifata ekologického zemé&délstvi
jsou chovana s moZnosti vybéhu v souladu se svymi pfirozenymi potiebami. Jsou
krmena pfirozenou stravou. Pfi zpracovani biopotravin nejsou pouzita uméla barviva,
stabilizatory, dochucovadla, konzervac¢ni latky ¢i jiné umélé aromatické latky. (Prugar,

2000)

2.2.2 Biopotraviny jako produkt ekologického zeméd¢lstvi

Jako biopotraviny jsou oznaCovany jakékoli potraviny rostlinného, nebo
zivociSného piivodu vzniklé pfirozenym a zaroven kontrolovanym zplisobem v ramci
ekologického zeméd¢€lstvi za podminek uvedenych v zakon& €. 242/2000 Sb. a
vV evropském nafizeni Rady (EHS) ¢. 2092/91. Pozadavky na jakost a zdravotni

nezavadnost jsou stanoveny zadkonem ¢. 110/1997 Sb., ve znéni pozd¢jsich predpist.
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Bioprodukt je jakakoli surovina rostlinného, nebo Zivoc¢isného ptvodu, ktera
pochézi z ekologického zemédé€lstvi a je na ni vystaven platny certifikat. Bioprodukty
vznikaji bez pouziti primyslovych hnojiv, Skodlivych chemickych postiika ¢i
geneticky modifikovanych organismit (GMO). Bioproduktem mohou byt i
hospodarska zvitata, nebo také suroviny pro nepotravinaiské vyuziti, jako je napf.
vlna, pfadny len. Biopotraviny jsou potraviny vyrabéné z bioproduktd. Musi byt
vyrabény z co mozna nejkvalitnéjSich surovin, bez piidani syntetickych konzervantt,
barviv nebo dochucovadel. Biopotraviny diky kontrolovanému ekologickému
zemédélstvi nesmi obsahovat rezidua agrochemickych latek a 1é¢iv. Vysoké naroky
Jjsou kladené na jakost a zdravotni nezavadnost vyslednych biopotravin. (Ministerstvo

zemedelstvi, 2015)

2.2.3 Ekologické zemédélstvi

Ekologické zemédé€lstvi respektuje pfirozeny kolob&h. Bere ohled na Zivotni
prostiedi jako celek. Musi také spliiovat platné pozadavky legislativy pro ekologickou
produkci, které udava Evropské spoleCenstvi a také Ministerstvo zemédélstvi.
Ekologickeé zemédé€lstvi je jednim z nastroju trvale udrzitelného rozvoje.

Jedna se o zplisob hospodareni s kladnym vztahem k ptid¢, rostlindm a zvitatim.
Hlavnim principem ekologického zeméd¢lstvi je kolob&h: zdravd plda — zdravé
rostliny — zdrava zvitata — zdravé potraviny — zdravi lidé = nenarusitelna krajina a

trvale udrzitelny rozvoj.

2.2.4 Puda a rostlinna produkce

V ekologickém zemédé€lstvi je ptida jeden z nejcennéjSich ptirodnich zdroja.
Urodnost pady v ekologickém zemé&délstvi zvysuje hlavné organické hnojeni, zelené
hnojeni a stfidani osevnich postupt. Stav piidy a obsah zivin je v ni dilezity nejen pro
dalsi rostlinnou produkei, ale také pro vyskyt pidnich organizml a odolnosti vuci

pudnim erozim.
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V ekologickém zeméd¢€lstvi nesmi byt vyuzivana primyslova hnojiva,
syntetické¢ pesticidy a herbicidy, rGstové regulatory a geneticky modifikované
organismy. Ochranu rostlin pfed skudci a plevely zajistujeme preventivnimi
metodami, mezi které fadime napt. vzdjemnou vyhodnost a vliv rostlin. Mozny vyskyt
plevelii je feSen moderni technikou ptizpiisobenou pfirodé. Hnojiva se vyuzivaji
statkova / organickd a zelené hnojeni. Diky dodrzeni osevnich postupti dochazi k

posileni biologické aktivity pid.

2.2.5 Chov hospodaiskych zvitat

Kapacita ekologické farmy je podstatné niz§i nez u farmy konvencni.
Hospodatska zvitata zde maji vice prostoru pro pfirozeny pohyb, ten musi byt zajistén
I mimo ustajeni. Je deklarovana rozloha na jedno hospodaiské zvite. Krmeni je
vétSinou zajisténo vlastni rostlinnou produkci ekologické farmy, proto je pocet
hospodarskych zvifat na farm¢ limitovan. Odbér cizich krmiv je moZny pouze

z certifikovanych ploch.
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2.3 Znaceni produktu ekologického zemédélstvi

Spravné znaceni je klicové v uvedeni téchto produkti na trh. Z hlediska
marketingu je to nezbytnd zalezitost pro rozeznani biopotravin od konvencnich
potravin. Oznaceni musi byt vzdy vyrazné, umisténé na viditelném mist¢, tak aby se
mohl spotiebitel ujistit, Ze si kupuje spravny vyrobek. Znaceni je legislativné
upraveno.

V Ceské republice definuje ekologické zemédélstvi a stanovuje kritéria pro
oznaceni produktl jako ,,produkt ekologického zeméd¢€lstvi® zakon ¢. 242/2000 Sb.
Od 1. kvétna 2004 se pak na Ceskou republiku vztahuje Evropské natizeni Rady
834/2007 o ekologickém zemédélstvi a natizeni Komise 889/2008, které je zdvazné

pro vSechny ¢lenské zemé Evropské unie.

2.3.1 Narodni znaceni

Pokud mame biopotraviny a bioprodukty vyprodukované v Ceské republice, je
nutné oznaceni narodnim logem tzv. biozebrou a také logem evropskym. Biopotraviny
a bioprodukty z dovozu mohou, ale nemusi byt znaceny tzv. biozebrou.

Narodni grafické znaCeni BIO, tzv. biozebra snapisem ,PRODUKT
EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI®, se v Ceské republice pouziva jako celostatni
ochranna znamka pro biopotraviny. Logo je samoziejmé vyuzitelné pouze v souladu
S ustanovenim zdkona ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi, ve znéni
pozdéjsich predpist, a vyhlaSky ¢. 16/2006, kterou se provadeji néktera ustanoveni
zakona o ekologickém zemédé€lstvi. Timto logem se musi znacit nejen biopotraviny,
ale také bioprodukty vyprodukované v Ceské republice. Musi byt také uveden &iselny
kod kontrolni organizace (CZ-BIO-XXXX).

Pokud chce vyrobce uvadét narodni logo, musi splnit nékolik podminek. Jedna
se o splnéni vSech legislativnich podminek pro ekologické zemédé€lstvi. Vyrobce musi
projit pfisnou kontrolou u jedné znize uvedenych kontrolnich organizaci, které
podléhaji Ministerstvu zeméedélstvi. Po splnéni podminek vyrobce obdrzi ,,certifikat o

plvodu biopotraviny*“. Neopravnéné zneuziti znacky je ptisné postihovano.
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Pokud se nakupuji nebalené potraviny (ovoce, zelenina, pecivo) nebo potraviny
pfimo od farmart, muze si zakaznik vyzadat platny certifikat o ptivodu biopotraviny,
ktery vydava jedna z vySe uvedenych kontrolnich organizaci. Tento certifikat je

dikazem dodrzovani legislativnich podminek ekologického zemédglstvi.t

Obrazek ¢. 1 Narodni logo "biozebra"

Zdroj: KEZ 0.p.s.

2.3.2 Evropské znaceni

Evropské znaceni bioprodukti a biopotravin specifikuje natfizeni Rady (ES) €.
834/2008 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych produkti a o zrusSeni
natizeni (EHS) ¢. 2092/91. Grafickou podobu loga a podminky jeho uzivani, tvar
¢iselného a kodu kontrolniho subjektu stanovuje natfizeni Komise (EU) €. 271/2010,
kterym se meéni nafizeni (ES) ¢. 889/2008, kterym se stanovi provadéci pravidla
k nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2007, pokud jde o logo Evropské unie pro ekologickou
produkci. Jeho uzivani je od 1. ¢ervence 2010 povinné.

Kromé povinného znaceni logem EU pro ekologickou produkci na balenych
biopotravinach plati také povinnost oznaGovat na obalu misto, kde byly
vyprodukovany zeméd¢€lské suroviny. Toto znafeni je dobrovolné pouze pro
biopotraviny dovezené do EU ze tietich zemi. V ptipad¢, Ze je biopotravina znacena
evropskym logem, musi zde byt uveden ¢iselny kéd kontrolni organizace a informace

0 misté pivodu surovin.

1 http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/
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Vedle jednotného loga Evropské unie zlstavaji nadale v platnosti také narodni a
soukroma loga pro oznaceni biopotravin splitujicich legislativni pozadavky stanovené
nafizenim Rady (ES) 834/2007. Hlavnim diivodem pro vytvofeni jednotného znaceni
byla ptredevsim ocekavana jednodussi orientace spotiebitelti v nabidce biopotravin a
lepsi informovanost spotfebitele o pivodu surovin, ze kterych je biopotravina

vyrobena &i zpracovana.?

Obrdazek ¢. 2 Evropské logo

Zdroj: www.biospotrebitel.cz

2 http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/
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Znaceni v ostatnich statech®

Némecko

Obrazek ¢. 3 Bio Néemecko

nach
W EG-Oko-Verordnung 47

Zdroj: www.biospotrebitel.cz

Rakousko
Obrazek ¢ 4 Bio Rakousko

Zdroj: www.biospotrebitel.cz

Velka Britanie
Obrazek ¢. 5 Bio Velka Britanie

Zdroj: www.biospotrebitel.cz

Nizozemsko

Obrazek ¢. 6 Bio Nizozemsko

Zdroj: www.biospotrebitel.cz

Slovensko
Obrdazek ¢ 7 Eko Slovensko

Zdroj: www.biospotrebitel.cz

Francie
Obrazek ¢. 8 Agriculture biologique -

Francie

AGRICULTURE
BICLOGIQUE

Zdroj: www.biospotrebitel.cz

3 http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin
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2.3.3 Kontrolni organizace

V Ceské republice kontroluji ptivod biopotravin a bioproduktii tfi organizace,
jejichz kody jsou uvedeny na biopotravinach. Vsechny tyto organizace podléhaji
Ministerstvu zeméd¢lstvi. Jedna se o spolecnosti KEZ, 0.p.s., ABCert AG, BIOKONT
CZ

Organizace maji kromé nezavislé kontrolni ¢innosti v néplni prace také osvétu,
zajistovani informovanosti obyvatelstva a propagaci ekologického zemédé€lstvi. Mezi
jejich ¢innosti patii organizace Skoleni a seminait.

Vsechny osoby podnikajici v ekologickém zemédélstvi, jako jsou ekologicti
zeméde¢lci, zpracovatelé a producenti biopotravin, museji mit uzavienou smlouvu o
kontrole s jednou z vy$e zminénych kontrolnich organizaci.

Kontrola inspektorti jednotlivych organizaci probihd formou namatkovych
kontrol na jednotlivych ekofarmach, u zpracovateli potravin a také ve
velkoobchodech s biopotravinami. Kontroly probihaji minimalné jednou roéné. Je tak
zabezpeceno, Ze cely proces, od pocateéni vyroby a zpracovani bioproduktt po prodej
hotovych biopotravin, projde pfisnou kontrolou inspekce pod dohledem Ministerstva

zemedélstvi.
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KEZ o.p.s.

Tato nevladni, neziskova organizace se sidlem v Chrudimi zajistuje odborné
nezavislé kontroly osob podnikajicich v ekologickém zeméd¢€lstvi a poskytuje
certifikdty. Organizace byla zalozena vroce 1999, koncem roku 2001 ziskala
akreditaci u Ceského institutu pro akreditaci (CIA). Tato organizace ma mnohaleté
zkuSenosti a diky tomu profesionalni pfistup. Mezinarodni kod organizace je CZ-
BIO.001 a je povinné uvadén na obalech produktii ekologického zeméd€lstvi,

kontrolovanych pravé touto organizaci.

Inspekéni Cinnost

Inspekéni organ, ktery je soucasti certifika¢niho organu, provadi inspekce u osob
podnikajicich v ekologickém zeméd¢lstvi, tj. zemédélskych vyrobnich jednotek,
vyrobct biopotravin, osob uvadéjicich bioprodukty a biopotraviny do ob&éhu, vyrobct
ostatniho bioproduktu, dovozci ze tfetich zemi. Dale provadi inspekce dle privatnich
certifikacnich programti KEZ. Inspektoii rovnéz provadi sbér dat u podnikatel pro

Setfeni v ramci doplitkovych ¢innosti.

Certifika¢ni ¢innost

Certifikacni organ v pribehu roku 2016 provadél zejména certifikaci produktt a
vyrobku klientdt KEZ, a to dle platné legislativy pro ekologické zemédé€lstvi a dle
privatnich certifika¢nich programt KEZ. Dal$i ¢innosti bylo zpracovavani auditd,
sprava udaju, audity cisel hospodaistvi ekologickych podnikatell, zpracovavani
navrhli dovoznich zmocnéni a exportnich certifikatt pro MZe, administrace vysledkt

rozborl vzorkd.
KEZ 0.p.s. — mezinarodni a tuzemska spoluprace
PRO-BIO Svaz ekologickych zemédélci
V tuzemsku KEZ tradicné nejvice spolupracuje SPRO-BIO Svazem

ekologickych zemédélct. Jednd se predevsim o sezndmeni ekologickych podnikatela

se zménami v legislativé a vyhodnoceni minulého inspek¢éniho obdobi v rameci Skoleni.
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GAA — nadstandardni smérnice

Na zaklad¢ dohody mezi Géda e.V. — Vereinigung okologischer Landbau,
Bundesverband Dresden a KEZ jsou provadény kontroly podle Smérnic Géa u
dodavatell bio syrového kravského mléka do Némecka. Vysledky jsou predavany

pracovnikim certifikace Géa za i€elem hodnoceni.

BIO SUISSE — nadstandardni smérnice
KEZ uzaviel smlouvu s International Certification Bio Suisse AG za ucelem
provadéni inspekci podle nadstandardnich smérnic.
Poéty podnikatelskych subjektl kontrolovanych KEZ za rok 2016*
Ptedmét Cinnosti
Ekologicti podnikatelé véetné zeméedéleti v PO — 1875
Vyrobci biopotravin véetné vlastni distribuc¢ni ¢innosti — 228
Osoby skladujici a uvadéjici biopotraviny na trh — 155
Celkem ¢innosti 2355.

ABCERT AG

Spole¢nost vznikla v roce 2002 ze dvou samostatné fungujicich subjekt, a to z
firem Alicon a BioZert. Obé tyto spolecnosti aktivné a ispé$né provozovaly svou
¢innost v oblasti bio kontroly, a to jiz od roku 1992. V fijnu roku 2005 byla zalozena
pobocka spolec¢nosti ABCERT se sidlem v Brné€ a jednalo se tak o prvni pobocku pro
Ceskou republiku. Od 1. ledna 2006 byla povéfena vykonem kontrolni &innosti
Ministerstvem zemédélstvi CR. Zazemi spoleénosti se nachazeji rovnéz v Italii a
Némecku, kde se spolecnost ABCERT AG stala nejvétsi certifikacni organizaci.
Napftiklad v Némecku ma spolecnost ABCERT vice nez 10 000 zédkaznikd, kterym
spolecnost zajiSt'uje své sluzby na péti pobockach.

Mezi hlavni ¢innosti organizace patii kontrola a certifikace bioproduktt, nebo
ovéfovani znafeni ,bez pouziti geneticky modifikovanych organismi*

prosttednictvim zkuSenych inspektorid. Mezinarodni kod organizace je CZ-Bl10O-002.

4 http://www.kez.cz/vyrocni-zpravy
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Akreditace spolecnosti je dle normy EN 17065 (poZadavky na certifika¢ni orgény) a
také podle 1ISO 17020 (pozadavky na inspek¢éni organy) a tim zaruCuje neutralitu a
objektivitu certifikace ABCERT. °

Nabidka sluzeb spole¢nosti ABCERT

Spole¢nost ma vice nez 100 vyskolenych a kompetentnich inspektor
s praktickymi zkuSenostmi v dané oblasti. Diky nim mtize spolecnost efektivné a

flexibilné zajist'ovat tyto sluzby:

- Kontrola a osvédcovani bioprodukce dle Zakona ¢. 242/200 Sb. o ekologickém
zemeédelstvi.

- Kontrola dodrzovani Nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2007 a natizeni Komise (ES)
¢.889/2008.

- Kontrola podle smérnice narodnich a mezinarodnich organizaci jako jsou
Bioland, Demeter, Natuland, QS, BioSuisse atd.

- Kontrola na zéklad€ standarda jako jsou napf. GLOBALGAP/IFA.

- Osvédcovani vyrobnich a prodejnich pravidel dle pozadavki obchodnich
organizaci.

- Ovéfovani znaCeni ,bez pouZiti geneticky manipulovanych organismi

(GMO)*.

Sluzby spolecnosti se zaméiuji na osvédéovani produktli ziskanych v systému
ekologického zemédélstvi v podnicich, které se zabyvaji hlavné péstovanim a chovem,
zpracovanim, dovozem, obchodem s produkty ekologického zemédélstvi a jeho
skladovanim. Kontrolni ¢innost také zahrnuje ovérovani vyrobcii a zpracovateli krmiv
pro ekologické chovy zvitat vzhledem k pozadavku vyplyvajicimu z Natizeni Rady

(ES) ¢. 834/2007 a naiizeni Komise (ES) ¢. 889/2008.°

5 http://www.abcert.cz/data/files/dokument_85.pdf

6 http://www.abcert.cz/index.php
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Biokont CZ, s.r.o.

Spolecnost Biokont funguje jako samostatny inspek¢ni a certifikacni orgéan
Vv ekologickém zeméd¢lstvi jiz od roku 2005, kdy splnila vSechny akreditacni
podminky. Mezi hlavni ¢innosti spolecnosti patii kontrola ekologického zeméedélstvi,

inspekce a certifikace B0, a to na celém tizemi Ceské a Slovenské republiky.”

Od 1. 1. 2005 spole¢nost provadi kontrolu a certifikaci dle standardt BIO
SUISSE. Mezin4rodni kod spole&nosti Biokont je pro CR CZ-B10-003 a pro SR-BIO-
003. ZkuSenosti spolecnosti a jejich povéfenych pracovnikt sahaji az do roku 1991.
Mezi akreditace spoleCnosti patii:

- Certifikaéni orgédn ¢. 3159 (CO) - predmétem akreditace je certifikace
bioproduktt, biopotravin a procesu vyroby bioproduktti a biopotravin.

- Inspekéni organ €. 4039 (IO) - predmétem této akreditace je provadeéni
inspek¢ni ¢innosti organu typu A v procesu vyroby bioproduktti, biopotravin,
dovozli bioproduktli a biopotravin ze tfetich zemi, smluvnich dodavek,

zpracovani krmiv a krmnych smési, hnojiv, kompostl a substrat.

Je nutné zminit Cesky institut pro akreditaci, 0.p.s. Ten vydava potiebné
akreditace pro kontrolni &innost organizaci. Cesky institut pro akreditaci, obecné
prosp&na spole¢nost, jako Narodni akreditaéni organ zalozeny vliadou Ceské
republiky poskytuje své sluzby v souladu s platnymi pravnimi ptedpisy ve vsech

oblastech akreditace jak statnim, tak privatnim subjektim.

2.3.4 Zpracovani bioproduktl a vyroba biopotravin

Bioproduktem je vétSinou surovina urcena k dal$imu zpracovani, kdy ziska
vlastnosti biopotraviny. Pii procesu vyroby se nesmi vyuzivat zddné syntetické latky
zlepSujici vlastnosti biopotraviny (napf. stabilizatory, emulgatory, glutamaty a

synteticka aromata).

7 https://www.biokont.cz/wordpress/wp-content/uploads/2017/08/o_spolecnosti 122015.pdf
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Pii zpracovani je dulezité dbat na Setrné zachdzeni se surovinami a zdroji
(energie, voda). Vzdy je dulezita snaha zachovat ptivodni charakter suroviny (napf.

chut’, energeticka hodnota zivin). Klade se velky duraz na recyklaci odpadi, pokud

cvwr

VyhlaSka Ministerstva zemédélstvi k zakonu o ekologickém zeméd¢lstvi €.
16/2006 Sb. piesn¢ vymezuje konkrétni zpracovatelské postupy, mezi které patii:
mechanické a tepelné zpracovani, lisovani, chlazeni, mrazeni, fermentace, filtrace a
¢ifeni. Vyhlaska také stanovuje zakazané postupy mezi, které patii: béleni, nakladani

S pouzitim chemikalii, ozafovani a mikrovinny ohtev.
Samotna vyroba a skladovani bioproduktli a biopotravin musi probihat

Vv prostorach tomu uréenych. Prostory musi byt dostatecné oddélené od konvencni

vyroby a produkce.
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2.3.5 Podpora ekologického zemédélstvi a vyroby biopotravin

Prvni podpora ekologického zemédélstvi zacala jiz v letech 1990-1992. Nejvétsi
rozmach ekologického zeméd¢lstvi byl v letech 1998, a to diky statni podpoie. Statni
podpora byla poskytovéana az do roku 2003. V nasledujicich tfech letech byly
podminky statni podpory poupraveny dokumentem ,Horizontdlni plén rozvoje
venkova“, ktery byl zpracovan podle pravidel Evropské unie. Diky tomuto kroku byla
zaji$téna podpora ekologickych zemé&délet i po vstupu Ceské republiky do Evropské
unie. Dal§im programem na podporu ekologického zemédé€lstvi byla moznost
zvyhodnéné bodové bonifikace pii podavani zadosti o podporu z toho programu. Od
roku 2007 byla podpora zajistovana dokumentem ,,Program rozvoje venkova 2007-
2013* zpracovanym dle natfizeni Rady (ES) ¢. 1698/2005 o podpoie pro rozvoj
venkova, ktery nahradil ,,Horizontalni plan rozvoje venkova® a ,,Operacni program
Zemédelstvi“. Titul ,,ekologické zemédélstvi“ byl vroce 2014 opét podporovan
Vramci agroenviromentalnich opatfeni, kdy byla prodlouzena platnost zavazk
Z Programového obdobi 2007-2013. Podpora ekologickych zemédélci byla dale
realizovana v rdmci Osy II PRV pod titulem ,,EZ* ekologické zemédélstvi, ktery
s titulem pro integrovanou produkci spadal pod podopatfeni ,Postupy Setrné
Kk zivotnimu prostfedi v ramci agroenviromentalniho opatieni. Za ekonomické ztraty
vzniklé predchozim systémem hospodafeni byla zemé&délclim vyplacena nahrada.
Platba byla poskytovana na plochu ekologicky obhospodafované pidy s rozdélenim
dle vyuziti ploch. Od roku 2007 mohli ekologi¢ti zemédélci Cerpat bodove zvyhodnéni
U péti opatieni v ramci Osy I a IIl PRV a méli tak mnohem vyssi Sanci na schvaleni a
financovani svého projektu.

Od roku 2015 byla dle ¢l. 29 natizeni Evropského parlamentu a Rady Evropské
unie ¢. 1305/2013 o podpote pro rozvoj venkova z Evropského zemédélského fondu
pro rozvoj venkova a o zruSeni nafizeni Rady Evropského spolecenstvi €. 1698/2005
podpora ekologického zemédelstvi navrzena zvlast mimo agroenviromentalni
opatfeni. Podpora v ramci ekologického zemé&délstvi byla opét vyplacena obdobné
jako do roku 2014, a to podle uziti pudy. Nové ovSem se zménou a rozliSenim plateb

pro obdobi konverze a pro obdobi jiz pIln¢ v obdobi ekologického zeméedélstvi.

29



Zména nastala také o rozSifeni segmentu o: krajinotvorné sady, vinice,
chmelnice, péstovani trav na semeno, travni porosty na orné pud¢ a odplevelovani

docasnym tthorem.®

2.4 Biopotraviny na trhu

Ackoliv se zda, Ze zajem o biopotraviny na ¢eském trhu lehce poklesl, realita je
jina. Biopotraviny zaznamenavaji mirny vzestup. Ministerstvo zemédélstvi uvedlo
Vv kvétnové tiskové zpraveé (rok 2017), ze se tés§i zajmu lidi o biopotraviny. Celkovy
obrat s biopotravinami ¢eskych subjektti véetné vyvozu ¢inil za rok 2015 zhruba 3,73
mld. K&, meziroéné byl tedy zaznamenan nértist o 17 %. Spotieba biopotravin v Ceské
republice dosdhla castky 2,25 mld. K¢ a oproti piedchozimu roku vzrostla o 11,4 %.
Podle historickych zdznami se tak jedna o nejvyssi hodnotu od roku 2008. Podil
biopotravin na celkové spotiebd potravin a napoji v CR &inil 0,81 %. Kazdy tak

V pruméru utrati za biopotraviny pfiblizné 213 K¢ za rok.

Stoupajici poptavka po biopotravindch miize znamenat vétsi zajem zakaznikd o
zdravéjSi stravovani, nebo také lepSi informovanost o ekologické produkci.
Dlouhodobg je nejvétsi zajem o mléko a mléEné vyrobky v bio kvalité, détska vyziva,
ovoce a zelenina. Podle tiskové zpravy spotiebitelé nejcasteji nakupuji bio produkty
(46,2 %) v maloobchodnich fetézcich (supermarkety, hypermarkety, drogeriich,
specializovanych obchodech se zdravou vyzivou). Velké pozitivum je meziro¢ni

nariist faremniho a ostatniho ptimého prodeje, ktery byl 17 %.

Vétsina Ceskych vyrobcl své biopotraviny proda na ¢eském trhu, roste vSak
obliba exportu. Cesti vyrobcei a obchodnici vyvezli v roce 2015 biopotraviny pfiblizné
za 1,48 mld. K&, nejvice do Némecka a Rakouska. Koncem roku 2015 bylo v Ceské

republice 579 vyrobnich provozoven, coz znamena 7,1 % nartst oproti roku 2014.

8 http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/narodni-dotace/
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Nejcastéjsi zaméfeni vyrobet bylo v roce 2015 zpracovani a konzervovani masa
(krom¢ drubeziho), vyroba vina a vyroba mléénych vyrobki. Mezi aktivity
ministerstva zemédélstvi na podporu ekologickych zemédé€lct patii tradicni
propaga¢ni kampan ,,Zaii — Mé&sic biopotravin“. Dale podpora formou dotaci na
ekologicky obhospodatované plochy a bodové zvyhodnéni pro vyrobce biopotravin

Vv ramci Programu rozvoje venkova.®

2.4.1 Bioproducenti a chovatelé z Jiho¢eského kraje

REJ s.r.o.

Goldim

IPEMA

Extrudo

Madeta

MPM pekatstvi — Lomnice nad LuZnici
Farma Struhy — Pisek

Farma Zalinsky dvtr

Druzstvo JednaNota — Ceské Budgjovice
Ekofarma U Bychu

Bemagro — BIO dynamicky statek

Biofarma Slunec¢na.

2.4.2 Cena biopotravin

Cena muze byt pro velké mnozstvi zdkaznikii dilezitym ukazatelem v procesu
nakupniho rozhodovani. Cena biopotravin je mnohdy az jeden a ptl nasobkem ceny

konven¢ni potraviny. Cena biopotravin z ekologického zemédélstvi je nasledkem

9 http://eagri.cz/public/web/mze/tiskovy-servis/tiskove-zpravy/x2017 lide-se-vice-zajimaji-o-kvalitu-

jidla.html
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celkove vyssi narocnosti od prvotnich péstitelskych krokt, po skladovani a distribuci.
V ekologickém zeméd¢lstvi jsou vysoké néklady na pracovni silu, kterd poméha pfi

ekologické likvidaci sktidcii a odplevelovani a pii Vykondvani pracnéjSich postupti.

Pii vyrobé biopotravin je tabu jakékoliv pouziti umélych dochucovadel a
sladidel, coz opét navySuje vyslednou cenu produktu. Ekologické zemé&délstvi je Casto
velice rizikové a vysledny vynos je nejisty. Rostliny péstované v ekologickém
zemedelstvi bez pouziti chemie a dusikatych hnojiv maji obvykle nizsi vynos.

Je tfeba dbat na informovanost zdkaznikli, aby si uvédomovali, ze koupi
bioproduktu pfispivaji k lepSimu Zivotnimu prostfeni a ochrané ptirodnich zdroju. Co
je ale nejcenngjsi je lidské zdravi, které diky Zivindm v biopotravinach muzeme
podpofit.

Cena je u jednotlivych obchodnikl rozdilna. Biopotraviny byly dfive specialitou
farmarskych trhii a prodejen se zdravou vyzivou. V poslednich letech zazivaji
biopotraviny boom u velkych fetézci. Svou nabidku biopotravin nejvice rozsifuje
fetézec Globus k.s. a sit’ prodejen DM.

Konvencni potraviny mohou byt na uctence v obchodé levnéjsi nez
biopotraviny, ale nikdo nedostane konkrétni ti€et za skody zptisobené konvencnim a
nehospodarnym zemé&délstvim, kdy se jedna naptiklad o riziko erozi piid, které je Casto

zpusobené nedodrzenim osevnich postupi.

2.4.3 Propagace a podpora biopotravin ve spole¢nosti

Propagace a podpora jsou komunika¢ni nastroje marketingu. V souvislosti
S biopotravinami se setkdvame s osobni marketingovou komunikaci. Do té fadime
oblibené jarmarky a prodej na trzistich. Neosobni forma komunikace je vétSinou
riznoroda forma reklamy, nebo Public Relations.

Radime sem ¢lanky na konkrétni téma, brozury a letacky, které poskytuji
spotfebitelim maximum informaci. Soustavné vzdélavani a informovani spotiebiteli
je nutné jako prevence nepravdivym tvrzenim, se kterymi se stale setkavame. Velky
diraz by mél byt kladen na pozitivni vliv ekologického zeméd€lstvi na Zivotni

prostiedi.
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Bartaktv hrnec

Je cena udilena nejlepsim eskym ekologickym zemédélctiim. Cenu udéluje Svaz
ekologickych zemédélci PRO-BIO. Symbolicky zlat'dk, ktery ma podobu razenych
desetikorun, kazdoro¢né vénuje do soutéze zakladatel ceny Richard Bartak. Cena byla

zalozena jiz v roce 1991 a prvné byla vyhlaSena roku 1992.

Ceska biopotravina roku
Kazdoro¢né udélované ocenéni pro nejlepsi biopotravinu pochézejici z Ceskeé

republiky.

Zati — M¢sic biopotravin
Jiz tradi€ni kampan ministerstva zeméd¢€lstvi ma za ukol predstavit mistni

biofarmy a vyrobce bioprodukti.°

Veletrh Biostyl a BioFach

Oba veletrhy informuji rozsdhlou vefejnost o novinkdch mezi produkty
ekologického zemédélstvi. Samoziejmosti jsou aktualni trendy a inovace. Kazdy
navstévnik je obohacen o informace z vyroby a zpracovani biopotravin od konkrétnich
zemé&délel, kteti jsou jako vystavovatelé soucasti veletrhu. Garantem tuzemského
veletrhu Biostyl je Svaz ekologickych zemédelci PRO-BIO. Mezindrodni veletrh
BioFach pravidelng hosti vice nez 2500 vystavovatelii. Svého zastupce ma i Ceska
republika, kterym je Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky a expozice Eeskych

organizaci se specializaci v ekologickém zemédélstvi. 1112

10 http://www.mesicbiopotravin.cz/

11 https://www.biofach.de/

12 hitp://www.incheba.cz/veletrh/biostyl.html
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3. Cil bakalarské prace a metodika

Cilem bakalafské prace bude zjistit soucasny stav biopotravin v JihoCeském
kraji z pohledu marketingu. Bude dulezité zjistit jaké maji spotiebitelé znalosti tykajici
se biopotravin a také jaké jsou hlavni divody vedouci k nakupu biopotravin.

V teoretické Casti bakalaiské prace se vénuje dostateény prostor k vysvétleni
zékladnich a klicovych pojml, a to formou literarni reserSe. Vysvétleny budou
zakladni terminy marketingu jako je marketingovy mix a kupni chovani spotfebitele.
Uvedou se informace o biopotravinach a ekologickém zemédélstvi. Nasledné
probéhne porovnani biopotravin S konvencnimi potravinami. Podrobnéji budou
popséany biopotraviny, a to jejich znaceni, zpracovani a vyroba bioprodukti. V praci
se predstavi certifikacni spole¢nosti a legislativni pozadavky kladené na bioprodukei.

V praktické ¢asti, ktera probéhne formou kvantitativniho dotaznikového Setieni,
je dany cil zjistit jaky maji k biopotravinam vztah zékaznici z Jihoceského kraje. Toto
dotaznikové Setfeni bude probihat tiSténou a elektronickou formou. Odpovédi se
ziskaji formou osobnich konzultaci s respondenty a sdilenim dotaznik pfes socialni
sité, webova rozhrani, email a dal$i formy elektronické komunikace.

Dotaznik bude sestaven tak, aby dokdzal zjistit co nejvice informaci, ale ptili§
neunavoval respondenty. V uvodu dotazniku respondenti odpovi na identifikacni
mira znalosti o biopotravinach mezi zakazniky pochézejici z Jiho€eského kraje. Daéle
jakeé jsou intervaly a sloZeni jednotlivych nakupi biopotravin a s tim spojené mési¢ni
naklady. Dalsi otazky zjisti, jaky je zajem respondentli o nové informace tykajici se
biopotravin, nebo zda si informace pribézné zjist'uji sami respondenti naptiklad na
internetovych strankach vyrobcli. Vyzkum bude zaméfen 1 na negativni postoje
zakaznikl a bude chtit zjistit pro¢ tomu tak je. O¢ekdvané minimum bude sto padesat
respondentl. VSechny odpovédi budou nasledné vyhodnoceny.

Vyhodnoceni probéhne zobrazenim odpovédi v souhrnnych grafech, které
vyobrazi procentudlni a mnozstevni zastoupeni jednotlivych odpovédi u dané otazky.

Zavérem prace se shrnou vsechny ziskané udaje a slovné vyhodnoti.
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4. Marketingovy vyzkum a jeho vysledky

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 177 respondentti, které probihalo v terminu
11.2.2018 — 15.4.2018.

Prvnich pét otazek se tykalo identifikace respondentii — pohlavi, véku, poctu
obyvatel v misté bydlisté, ¢istého mé&si¢niho pfijmu a socioekonomického postaveni.

U nékterych otazek byla mozna varianta jedné, nebo vice moznych odpovédi
véetné moznosti ,,jind odpovéd™. U této varianty odpovédi respondent strucné
reagoval vlastnimi slovy na danou otazku. Otazky byly orientované dvéma sméry. Na
respondenty, ktefi znaji a kupuji biopotraviny a na respondenty, ktefi se pti nakupu

drzi standardnich konvencnich potravin.

4.1 Demografické udaje respondentii

Pohlavi

Prvni otdzka se tykala pohlavi a rozd¢lila respondenty na 67 % zen (119
odpovédi) a 33 % muzh (58 odpovédi). Tento idaj miiZze poukazovat na fakt, Ze se o
biopotraviny zajimaji vice Zeny. Pivod tohoto zajmu mize byt zplsoben vétsi
aktivitou zen v domacnosti, starostlivosti o zdravi a kvalitni vyzivu ¢lent rodiny, nebo

také snahou 0 podporu ptirozeného a ekologického prostiedi.
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Obrazek ¢. 9 Pohlavi

Pohlavi

® Zena

119; 67%

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Némeckova
Vék

Vékové rozmezi dotazanych bylo velice pestré. Nejvétsi podil respondentt byl
ve vekové skupiné 21 az 30 let, a to presné 90 dotazanych (50,8 %). Dale nasledovala
vékova skupina 31 az 40 let s 42 odpovéd’'mi (23,7 %). Vékova kategorie 41 az 50 let
obsahovala 20 dotazanych (11,3 %). Nasledovaly jesté dvé neméné vyznamné veékové
skupiny. Témi byli zastupci nejnizsi vékové skupiny 17 az 20 let — 9 odpoveédi a
zastupci vékové skupiny nad 51 let — 16 odpovédi.

VeEk je dilezitym ukazatelem. Pii dotazovani odhaluje, jak se s vy$§im v€kem

vétSinou méni naroky, a hlavné nazory jednotlivych respondenti. Cim vice Zivotnich

zkuSenosti, tim vice odliSnych nazort.
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Obrazek ¢. 10 Vek

W 17-20 let
m 21-30 let
W 31-40 let
42; 24% 41-50 let

M 51 avic let

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova

Pocet obyvatel v misté bydlisté

Graf dotazujici se na pocet obyvatel v misté bydlist¢ ukazuje, ze zna¢na Cast
respondentii pochazi z vétsich jihodeskych mést, jako jsou samoziejmé Ceské
Bud¢jovice, Tabor a Jindfichiv Hradec. V poctu obyvatel nad sedmdesat tisic
obyvatel odpovédelo 43 % respondentti. DalSich 26 % pochéazi z mést, kde zije
pfiblizné padesat az sedmdesat tisic obyvatel. Na 21 % se zastavila hodnota odpovédi
respondentii pochazejicich z mensich mést od dvou do deseti tisic obyvatel. Sesti
procentni uc¢ast v dotaznikovém Seteni méli respondenti z mést o poctu obyvatel od
deseti do tficeti tisic. Jednim procentem jsou v dotazniku zastoupeny mensi vesnice a

méstysy do dvou tisic obyvatel.
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Bydlisté respondentil opét ovlivituje otazku biopotravin. Z prizkumu vyplyva,
ze je celkem bézné péstovani vlastnich potravin na malych vesnicich a méstech, a
proto klesa zajem o nakup biopotravin. Neklesa ale povédomi o tom, co biopotravina
je. Diky vlastnim zkuSenostem s péstovanim maji respondenti 1 potiebné informace o
tom co biopotravina a celkové ekologické zemédé€lstvi je. Zména nastava ve vétSich
meéstech. Zde je informovanost o ekologickém zemédélstvi velice rizna. Odpada zde
moznost péstovani vlastni produkce. Zdkaznici tak vétSinou zbozi kupuji
v supermarketech/ hypermarketech, u drobnych prodejcii, z trznic, piipadné piimo od
farmare, nebo jinou formou pfimého prodeje. Informace si uzivatelé vétSinou hledaji

pres internet, nebo je ziskavaji z médii, ptipadné od pratel.
Obrazek ¢. 11 Pocet obyvatel v misté bydliste

Pocet obyvatel v misté bydlisté

m do 2000

46; 26%

= 2001-10000

= 10001-30000
30001-50000

= 50001-70000

37; 21%
m 70001 a vice

5]

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova
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Socioekonomické postaveni

Nasledujici graf vyobrazuje strukturu socioekonomického postaveni
respondentli, ktefi se ucastnili dotaznikového Setfeni. Prevaznou ¢ast tvofi
zameéstnanci, a to ze 62 %. Co mize trochu ptekvapovat je mnozstvi respondentek na
matefské dovolené. Téchto respondentek bylo 13 % a obsadily hned druhé misto na
této stupnici. Tato hodnota nam muze nastinit i rodi¢ovsky boom v poslednich dvou
letech. Dale se zGcastnilo 19 studentt, 18 podnikatelt a 6 osob ve starobnim
dichodu/ZTP.

S ttemi procenty dopliuji statistiku nezaméstnani jedinci. Z prizkumu tedy
vyplyva, ze socioekonomické postaveni miize spolu s dalSimi demografickymi udaji o
respondentovi, jako je jiz zminény vék, nebo misto bydlisté, utvaiet celkovy postoj a

zajem o biopotraviny.

Obrazek ¢. 12 Socioekonomické postaveni

Socioekonomické postaveni

m Student
Zaméstnanec
B Podnikatel

18; 10% B ZTP nebo starobni dichodce

B Materska dovolend

110; 62% . p
B Nezaméstnany

Zdroj: Vlastni vyzkum. Lenka Némeckova
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Cisty mési¢ni piijem

Dalsi otazka se tykala vySe pfijmu. 43 % dotazovanych uvedlo, ze vyse jejich
Cistého mési¢niho piijmu se pohybuje od patnacti do pétadvaceti tisic korun. 37 %
respondentt uvedlo sviij piijem piiblizné do patnécti tisic korun. V této kategorii se
vétSinou nachdzeli studenti, starobni diichodci a ZTP a zaméstnanci na nejnizSich
pracovnich pozicich. Pfijem mize mit velice silny vliv na kupni silu zakaznika.

Vétsinou ¢im vyssi je piijem, tim vice zdkaznici hledi na kvalitu nabizenych
produktli a cena je az nékterym z dalSich kritérii pro rozhodnuti. Stejné tak naopak.

Cim je pfijem respondenta niz$i, tim vice klade diraz na nizkou cenu a vétsi uzitnost.

Platem vys§im, nez dvacet pét tisic korun se zafadilo do dotazniku 16 %.
Obrazek ¢. 13 Jaky je Vas cisty mésicni prijem?

Ve

Cisty meésicni pri

Jaky je Vas

7; 4%
28; 16%
65: 37% B do 15000 K¢
» (]
m 15001-25000 K¢
M 25001-40000 K¢
40001 K¢ a vic

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Némeckova
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4.2 Nakup biopotravin

Obrazek ¢. 14 Vite, co jsou biopotraviny?

Vite, co jsou biopotraviny?

H Ano

® Ne

172; 97%

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova

Znalost biopotravin

Prvni otazka tykajici se biopotravin méla za cil zjistit, jaka je znalost biopotravin
u respondentii. V dneSnim modernim svété je spiSe vyjimecna neznalost. VéEtSina
zdkazniki se S timto terminem setkdva v bézném Zivoté témét kazdy den. Coz se
odrazilo i v po¢tu odpovédi. 97 % respondentti védélo, co jsou biopotraviny. Pouha 3
% uvedla opak. PovétSinou se jednalo o seniory, ktefi pii ndkupech preferuji své

oblibené a jiz vyzkousené druhy a konkrétni znacky konvencnich potravin.
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Obrazek ¢. 15 Jakym logem se v ramci CR a EU znaci biopotraviny?

Jakym logem se v ramci CR a EU znaéi
biopotraviny?

« 90,
13; 6%

M Biozebra
M Eurolist

m Vim, co jim.
71; 34%

117; 55%

Klasa

M The Green gras

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova

Loga v ramci CR a EU

V dalsi otazce se respondentiim zobrazovala riizna loga. Ukolem bylo oznagit
spravna loga, kterd se vyuzivaji ke znadeni biopotravin v Ceské republice a dale
v Evropské unii. Ke znaceni se vyuZzivaji loga Biozebry a Eurolistu, coZ byly spravné
odpovédi. Jako dalsi moznosti, avSak nepravdivé, byly na vybér loga znacek Klasa,
Vim, co jim a s tématem nesouvisejici 1ogo The Green Grass. Vyzkum v této ¢asti
potvrdil, Ze je velké mnozstvi zakazniku, ktefi sice biopotraviny jako takové znaji, ale
ve spravném znaceni biopotravin si nejsou jisti.

Vétsina respondentt, tzn. 55 % oznacilo logo Biozebry. DalSich 34 % oznacilo
logo Eurolistu. Nespravné odpovedi byly na hodnoté 11 % odpovédi, kdy pomérné
castou volbou bylo logo Klasa. Klasa je narodni znacka kvality, avSak neoznacuje bio
kvalitu potravin.

Vzhledem Kk neznalosti znaceni biopotravin muze dochazet k obelhavani
zakaznikd vyrobcem. Mnohdy potravina, nebo jeji obal budi dojem zdravé potraviny,

ale nejedna se o biopotravinu.
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Obrazek ¢. 16 Jak casto nakupujete biopotraviny?

Jak casto nakupujete biopotraviny?

B Kazdy den nebo ob den
41; 24% M Jednou za 14 dni

Jednou za mésic

Zcela vyjimecné

82; 48%

H Nenakupuji biopotraviny

24; 14%

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova

Interval nakupt biopotravin

Diky rozsahlé siti obchodt, kde je mozné nakoupit potraviny téméi kazdy den a
v té nejlepsi kvalité, zdkaznici nakupuji v rtiznych intervalech. Pro nékoho je
pohodIngjsi jeden vétsi nakup za dva tydny a k tomu ob¢asné drobné&jsi nakupy. Jina
skupina zékaznikt pribézné¢ nakupuje né€kolikrat za tyden podle aktudlnich potieb.

Respondentim byla polozena otazka ,,Jak ¢asto nakupujete biopotraviny?“,
ktera méla za kol zjistit interval nakupu biopotravin. Pokud respondent biopotraviny
nenakupuje a tuto mozZnost oznacil Vtéto otdzce, byl v dotazniku automaticky
smérovan na zaveérecné otazky tykajici se respondentt, kteti biopotraviny nenakupuji.

Takovou moznost zvolilo 7 % dotazovanych. Vyhodnocenim této otazky bylo
zjisténo, Ze 48 % respondentii nakupuje biopotraviny zcela vyjimecné. Jednou za dva
tydny nakupuje biopotraviny 24 % respondentii. MoZznost jednou za mésic oznacilo 14

% dotazanych a 7 % uvedlo frekvenci ndkupu kazdy den nebo ob den. Tyto velmi Casté

nakupy se vétSinou tykaji nakupu peciva, ovoce, nebo zeleniny v bio kvalité.
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Obrazek ¢. 17 Kde nejradéji nakupujete biopotraviny?

Kde nejradéji nakupujete biopotraviny?

MAME VLASTNI FARMU
PRODEJNY OVOCE A ZELENINY
NENAKUPUIJI

ESHOP

FARMY A PRIMY PRODE)J
DROGERIE

PRODEJNY ZDRAVE VYZIVY

SUPERMARKETY/HYPERMARKETY

70

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova

Misto nakupu biopotravin

Sektor dalSich otazek podrobnéji zkoumal nakupni chovéani respondentt, ktefi
biopotraviny nakupuji alesponi jednou za mésic. Biopotraviny byly nékolik let zpatky
zaleZitosti vyskytujicich se pouze na trzich nebo se prodavaly piimo od farmare.

V soucasné dobé je zcela bézny nakup biopotravin ve specializovanych
prodejnach se zdravou vyzivou. Své misto si biopotraviny nasSly i v prodejnach
s drogerii. Konkrétné se jednd o DM drogerii, ktera stale roz§ifuje nabizeny sortiment
biopotravin. Velké zmény a rozsifeni sortimentu nastalo u obchodniho fetézce Globus,
ktery kromé biopotravin rozsitil nabidku 1 o raw potraviny a nahrady jidla, které
muzeme najit pod obchodnim jménem Mana.

Diky rozsiteni sortimentu biopotravin v supermarketech a hypermarketech je
vyuzivan velky potencial a Sance pfesvédcit k ndkupu i zdkazniky nakupujici ve

vetsing piipadl pouze konvencni potraviny.
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Obrdazek ¢. 18 Kolik penéz mésicné utratite za nakupy biopotravin?

Kolik penéz mésicné utratite za nakupy
biopotravin?

10; 6%
10; 6% =

H 1-200 K¢

H 200-500 K¢
66; 38% m 500-1000 K¢
1000-2000 K¢

M 2000 K¢ a vice

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova

Mg¢sicni vydaje za biopotraviny

Otazka mési¢nich vydaji za nakupy biopotravin koresponduje s dotazem na
interval jednotlivych ndkupt. Dvé skupiny respondentli odpoveédéli shodné po 38 %.
Tykalo se to odpoveédi, kdy mésicni ¢astka za potraviny je v rozmezi 1-200 K¢ a druha
moznost 200-500 K¢&. Mezi skupinu 12 % respondentti patii ti, kteti vyhodnotili své
mesicni vydaje na 500-1000 K¢. Shodné po 6 % odpovédéli respondenti u moznosti

1000-2000 K¢ a vice.
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Obrazek ¢. 19 Jaky je diivod ndakupu biopotravin?

Jaky je divod nakupu biopotravin?

B Zdravéjsi potraviny s
nizsim obsahem
Skodlivych latek

M Lepsi chut

B Ochrana zivotniho
prostredi
Nenakupuji

B Nova zkuSenost s
biopotravinami

m Akce

M Zdravi, ochrana a Zivotni
prostredi

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova

Duivod ndkupu biopotravin

Riznorodé byly odpovédi na otazku tykajici se diivodu nakupu biopotravin. Hlavnim
ditvodem nékupu biopotravin bylo u 67 % respondentti tvrzeni, Ze jsou biopotraviny
zdrav§jsi s nizkym obsahem Skodlivych latek. Na druhém misté se umistila lepsi chut’
S 16 %. Na ochranu zivotniho prostiedi myslelo 6 %. Dalsi odpovédi v fadu procent
uvadély jako diivod nakupu vlastni zdravi, nebo ruzné akce na zbozi v obchodech a
dale nové zkusenosti s nakupem biopotravin. Posledni skupina biopotraviny vylozené

nevyhledava ale nevadi ji jejich nakup.
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Obrazek ¢. 20 Zjistujete si zemi piivodu biopotraviny?

Zjistujete si zemi ptivodu biopotraviny?

B Ano

M Ne
102; 64%

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova

Internetové zdroje informaci

Ze 152 respondentt, ktefi nakupuji biopotraviny, odpovédelo 64 %, ze si zjistuji
zemi pivodu. MiZeme to povazovat za celkem uspokojivy vysledek. Je zde znacny

zajem o informace a jistou kontrolu produktii zdkazniky.

Obrdazek ¢. 21 Navstévujete pro vice informact internetové stranky vyrobce?

Navstévujete pro vice informaci
internetové stranky vyrobce?

® Ano
B Ne

B MUj oblibeny vyrobce biopotravin
nema internetoveé stranky

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Némeckova
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V dobé¢, kdy vsemu vladne internet a chytré technologie, pribyva producentt,
ktefi kladou dlraz na poskytovani informaci o své firmé ¢i produktu na internetu.
Podpora prodeje formou riznych letackli a propagacnich pfedméti upada kvili
hledaji informace na internetovych strankach vyrobce odpovédélo 83 % ,,ne” a to
muze znamenat velky potencial pro firmy. Webové stranky navstévuje 13 %
dotazanych a 4 % uvedla, Ze jejich oblibeny vyrobce biopotravin nemaé internetové

stranky.

Obrdazek ¢. 22 Jaké kategorie biopotravin nejradeji nakupujete?

Jaké kategorie biopotravin nejcastéji
nakupujete?

1;0% 1;0% | 3;1%
ﬂ‘l; B Maso a masné vyrobky

H Ovoce a zelenina
43; 16%

39; 14% m Oleje a tuky

MIléko a mlécné produkty

M Pekarské, cukrarské a jiné

62; 23% pekarské produkty

97; 36%
B Napoje

B Mix

B Vegan

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Némeckova

Kategorie biopotravin

Biopotraviny zaznamendvaji rozmach a stale roste jejich spektrum. Je mozné
zakoupit zakladni druhy jako je maso, mléko a mlé¢né produkty, ovoce, zelenina. Déle
je mozné koupit rizné pochutiny, jako je naptiklad cokolada.

Zde je nutné zminit, ze nekteré specifické druhy dovazenych biopotravin mohou

nést oznaceni ,,Fair trade®.
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Jedna se o znaceni tzv. férového obchodu. Jednd se o organizované hnuti a trzni
ptistup, ktery se snazi o pomoc producentiim ze zemi tfetiho svéta a dale usiluje o
propagaci udrZzitelnosti. S timto znaCenim se miizeme setkat hlavné na banéanech,
kakau, kavé, cukru a tieba také ¢aji.™®

Nejcastéjsi odpovédi na otazku ,Jaké kategorie biopotravin nejcastéji
nakupujete?* byla z 36 % moznost ,,ovoce a zelenina“. M1éko a mlé¢né produkty v bio
kvalité nakupuje 23 % dotazanych. Maso a masné vyrobky se umistily na tfetim misté
S 16 %. Oblibené¢ jsou také pekatské, cukrarské a dalsi pekatské produkty a to u 14 %
respondentl. V fadu procent respondenti uvadeéli oleje a tuky, napoje, koteni a ostatni

potraviny.

Obrazek ¢. 23 Jaka je Vase oblibena znacka biopotraviny?

Jaka je Vase oblibena znacka biopotraviny?
Vybrat 3

VITALVIBE
NEMAM OBLIBENOU ZADNOU ZNACKU
RACIO

ALNATURA

DMBIO

SALOOS

AMYLON

EMPOWER SUPPLEMENTS

COUNTRY LIFE
0 10 20 30 40 50 60

m Jaka je Vase oblibend znacka biopotraviny? Vybrat 3

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Némeckova

13 https://www.fairtrade-cesko.cz/

49


https://www.fairtrade-cesko.cz/

Oblibena znacka biopotravin

Vice nez polovina dotazanych nema oblibenou znacku biopotraviny. Tuto
moznost uvedlo 17 % dotazanych. Je nutné uvést, ze kazdy dotazovany mohl zvolit az
tf1 moznosti odpovédi. Shodné 15 % volili respondenti znacku Alnatura a dmBio.
Biopotraviny znacky Alnatura jsou bez problémua dostupné ve velkych obchodnich
fetézcich, nebo u drobnych prodejcti. DmBio distribuuje a prodava Dm drogerie.
Madeta byla oznacena 11 % dotazanych. Portfolio Madety zahrnuje konvencni
potraviny a okrajové produkty v bio kvalité. Contry Life a Racio oznacilo 10 %
dotdzanych. Life food se umistil na 5 % a Sonnentor, ktery se specializuje na Caje,
kotfeni a bylinky byl oznacen 3 % dotdzanych. V procentudlnich hodnotach byly
znacky Saloos, Bio harmonie, Rej, Vitalvibe, Bio linie, Amylon, Empower

Supplements a Bio pekarna Zemanka.
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4.3 Otazky pro respondenty, ktefi nenakupuji biopotraviny

Na nésledujici soubor otazek se dostali respondenti, ktefi jiz v tvodu dotazniku

odpovédéli, Ze nenakupuji biopotraviny.
Obrazek ¢. 24 Z jakého ditvodu nenakupujete biopotraviny?

Z jakého dlivodu nenakupujete
biopotraviny?

NIKDY CILENE BIOPOTRAVINY NENAKUPUJI
VYSOKA CENA + STEJNE POZADAVKY
SPATNA DOSTUPNOST V KAMEN.OBCHODECH
UZKY SORTIMENT
KLAMAVA REKLAMA
JSOU STEJNE JAKO NORMALNI POTRAVINY...
VYSOKA CENA | ‘

0 1 2 3 4 5 6 7

m Z jakého divodu nenakupujete biopotraviny?

Zdroj: Vlastni vyzkum. Lenka Némeckova

S biopotravinami je spojena fada negativnich pfedsudkl, coz se projevuje i
v grafu zobrazujiciho dotaz na diivod vyhybani se nakupu biopotravinam. Z celkového
poctu 13 jedinct, kteti nenakupuji biopotraviny bylo 6 pfesvéd€enych o tom, Ze jsou
biopotraviny pouze klamava reklama. Dva respondenti se domnivaji, ze jsou
biopotraviny stejné jako konvencni potraviny, a proto neni diuvod K jejich nakupu.
Dalsi dva zminili jako divod vysokou cenu. Dalsi respondent se domniva, Ze jsou
pozadavky kladené na biopotraviny stejné, jako na konvenc¢ni a dalSim diivodem proc¢
biopotraviny nekupuje je jejich vysokd cena. Sortiment biopotravin pfipadd uzky
pouze jednomu dotazanému a Spatnou dostupnost v kamennych obchodech neoznacil

Zadny respondent.
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Obrazek ¢. 25 Co by Vas mohlo pozitivné ovlivnit k ndkupu biopotraviny?

Co by Vas mohlo pozitivné ovlivnit k
nakupu biopotraviny?

m Nizsi cena
H Vice informaci o samotném
produktu

 Nechci je kupovat

Lepsi znaceni obalu

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova

Dale byla respondentim polozena otazka, co by je mohlo ovlivnit tak, aby se
rozhodli biopotraviny nakupovat. Sest dotazanych uvedlo jako hlavni sniZeni ceny.
Dalsich Sest respondentti by mohlo pozitivné ovlivnit vice informaci o daném
produktu. Jeden dotdzany uvedl, Ze je nechce nakupovat viibec. MozZnost lepSiho

znaceni na obalech biopotravin neuvedl jako diivod Zadny respondent.
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Obrdazek ¢. 26 Chtél/a byste se dozvédet vice informact o biopotravindch?

Chtél/a byste se dozvédét vice informaci o
biopotravinach?

M Ano, rad/a
® Ne

= Nevim

Zdroj: Viastni vyzkum. Lenka Néemeckova

Zavéretna otazka byla poloZena jak respondentiim, ktefi uvedli, Ze biopotraviny
nenakupuji, tak také tém, ktefi odpoveédéli, Zze biopotraviny neznaji. Cilem bylo
zjisténi, jestli maji tito respondenti zajem o dal§i informace o biopotravinach.
Respondenttl, pro které byla tato otazka urcena bylo osmnact. Celkem devét jich
nevédélo, zda by méli zajem o néjaké dali informace. Sest respondentt zajem nemélo

a tfi respondenti by radi ziskali nové informace.

4.4 Vysledky vyzkumu a diskuse

Podle celkovych vysledkt vétSina respondentt, tedy pres 90 % vi, co znamena
pojem biopotravina. Pravdépodobné tedy vi, jaky je rozdil mezi konvenénimi
potravinami a biopotravinami.

Vice nez polovina dotazovanych uvedla, Ze biopotraviny nakupuje spiSe
vyjimecné nebo jednou za mésic. Priblizn¢ 30 % dotazanych nakupuje biopotraviny
minimaln¢ jednou za ctrnact dni, nebo Ccastéji. 8 % dotdzanych biopotraviny
nenakupuje viibec. Dlivodem je vétSinou nedivéra v uddvanou kvalitu, negativni

zazité ptfedsudky a presvédceni, Ze se jedna pouze o klamavou reklamu.
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V neposledni fad¢ byla vyssi cena jako jeden z divodu nenakupovani. Pokud by
m¢élo néco jejich nazor zménit, byla by to dle odpovédi nizsi cena a vice informaci o
produktu.

Respondentiim, ktefi nenakupuji biopotraviny, nebo nevi co to biopotravina je,
byla polozena dopliujici otdzka, zda by se chtéli dozveédét vice informaci o
biopotravinach. Jednalo se pfevazné o jedince, kteti biopotraviny nekupuji, ale vi, 0
co se jedna. Necelych 20 % respondentii by uvitalo nové informace a 30 % nema o
zadné dalsi informace zdjem. Polovina dotazanych odpovédéla moznosti ,,nevim*.

Naopak dotazovani, ktetfi biopotraviny nakupuji, je povazuji za zdravéjsi,
dotazované byla také dulezita lepsi chut’.

Vydaje za nakupy biopotravin jsou ve srovnani s vydaji za konven¢ni potraviny
minimalni. Témét 40 % dotazanych utrati mésicné za biopotraviny do dvou set korun
ceskych. Dalsich t¢éméi 40 % uvedlo dvé st¢ az pét set korun a na tfetim misté byly
naklady pét set az tisic. 6 % dotazanych uvedlo ¢astku tisic az dva tisice.

Biopotraviny respondenti nejradéji nakupuji v prodejnach zdravé vyzivy,
supermarketech a hypermarketech. Coz je relativné novy trend. Supermarkety a
hypermarkety mély v nabidce biopotraviny jiz diive, ale nabizeny sortiment byl pfili$
omezeny. V souCasné dobé jsou ¢im dal castéjsi useky vyhrazené pro zdravé
potraviny, biopotraviny, raw a dalsi specifické potraviny. Byt to muze byt nezvyklé,
ale jako misto ndkupu biopotravin oznacilo osm procent respondentu jako drogerii.
Jako realny piiklad miZzeme zminit fetézec drogerii DM. Ten pod svoji znackou
dmBio zafazuje stale $irSi sortiment biopotravin. Jeho zacatky byly se znackou
Alnatura a sklidil tim velky uspéch. Nakup ptimo od farmafe vyuziva sedmnact
procent respondentll. Pfimo od farmate vétSina respondentli odebird hlavné zivoc¢isné
produkty.

Mezi nejcastéji nakupované a nejobliben€jsi biopotraviny se fadi kategorie
ovoce a zelenina, dale mléko a mlé¢né produkty, maso a masné produkty, pekaiské a
cukrarské produkty, oleje a tuky. Méné Casto jsou nakupované napoje, ¢aje, kotent,
bylinky v bio kvalité.

Bioprodukty jsou u nas prodavany pod rtiznymi obchodnimi znackami. Mezi
nejoblibengjsi se fadi Alnatura, dmBio, Country Life, bioprodukce od Madety, Life

food a Racio. Ptes tficet pét procent dotdzanych nemé oblibenou znacku.
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Ceska republika se v ekologickém zemédélstvi drzi celkem obstojné. Tuzemské
produkce je velmi kvalitni a oblibena. Dovoz biopotravin do Ceské republiky je oviem
velky a s tim jsou spojené dalsi otazky, na které respondenti odpovidali. Dotazovani
odpovidali na otazku, zda si zjist'uji zemi puvodu biopotraviny. 64 % dotazovanych
zjistuje zemi pavodu biopotraviny a 36 % nikoli.

Biopotraviny se znagi certifikovanymi logy. Na uzemi Ceské republiky je to
biozebra a v ramci EU je to euro list. Vétsina dotazovanych tyto loga zna, biozebru i
euro list oznacil téméfi kazdy. Jisté rezervy tu ovSem jsou. Celkem dvacet pét hlast
dostala loga Klasy, Vim, co jim a The Green Grass. Posledni moznost nema
S potravinami nic spole¢ného, byla do dotazniku vlozena zamérné s cilem znejistit
respondenta. Je prokazatelné, zZe je tfeba mezi zakazniky zduraznovat a pfipominat
vzhled oficidlnich znaeni biopotravin. Diky znalosti originalnich certifikacnich log
muze zakaznik predejit nechténé zdméné a nakupu nechténé konvencni potraviny.

Z hlediska podpory prodeje biopotravin ma dulezitou roli i internet. Letacky a
katalogy vyuziva stdle méné vyrobcil. Jednodussi, levnéjsi a pohodInéjsi je propagace
svych produktil a ¢innosti podniku na internetu. Pfiblizn€ 13 % respondenti vyhledava
informace na internetovych strankach vyrobce. Valna vétSina, tj. 83 % nehleda
informace na strankach vyrobce. 4 % dotazanych uvedla, Ze jejich oblibeny vyrobce
biopotravin nemd internetové stranky. Tyto udaje mohou znamenat velikou Sanci pro

vyrobce, kde a jak zvysit povédomi o svych produktech.
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5. Zavér

V soucasné dob¢ lidé stale vice dbaji o své zdravi a snazi se dodrzovat zékladni
pravidla zdravého zivotniho stylu. S tim izce souvisi zdravé stravovani.

Biopotraviny jsou vhodnou alternativou standardnich konvencnich potravin.
Ekologické zemédélstvi funguje v souladu s pfirodou a tim je prospésné nejen
spotiebitelim, ale také zivotnimu prostiedi, kde podporuje rozmanitost zivych
organismi. Chrani vodu a vodni zdroje.

Bakalatska prace se zaméfila na biopotraviny. Cilem prace bylo zjistit soucasny
stav biopotravin v Jiho¢eském kraji z pohledu marketingu. Dilezité bylo zjistit jaké
maji spottebitelé znalosti tykajici se biopotravin. Dale jaké maji hlavni diivody pro
nakup biopotravin.

Z vysledkl vyzkumu vyplynulo, Ze ma 97 % respondentt piehled o tom co je
biopotravina. Demografické udaje respondenti prispély k zavéru, Ze se o biopotraviny
zajimaji hlavné zeny. Znalosti ohledn€¢ znadeni biopotravin jsou uspokojivé.
Respondenti biopotraviny zcela nezatracuji. U néckterych prevladaji negativni
predsudky, které mohou vést k odporu biopotraviny nakupovat. Je potiebné Sifit
pravdivé a aktudlni informace o co se svou aktivitou snazi hlavné ministerstvo
zemédelstvi.

Analyza dat poukazala na jisty nedostatek nékterych producentli biopotravin,
kterym je pravdépodobné nizka aktivita na internetovych strankach. Hledani informaci
na internetu je zcela béZznym jevem, a presto néktefi respondenti uvadéli, Ze jejich
oblibeny vyrobce nema internetové stranky. Respondenti také zminovali, ze si
informace na internetu nehledaji. Toto je negativum, které mize pro firmy znamenat
vyzvu. V prvni fad¢é zaloZeni internetovych stranek, které budou plné piinosnych
informaci, a hlavné aktudlnich udajii o firm& a nabizeném zboZi. Pokud jiz firma
internetové stranky ma, tak je tfeba zapracovat na popularité a zvySeni navstévnosti.
Piipadn¢ zvazit piepracovani vzhledu nebo zobrazovanych udajt, aby byly z pohledu
navstévnika prehledné a jednoduse Citelné.

Kromé zdravotniho vlivu biopotravin, respondenty ovliviiuje také chut’ a

ekologicka Setrnost vici prirode.
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Vyzkum potvrdil malou frekvenci jednotlivych nakupii biopotravin. Po analyze
odpovédi byly zjistény hlavni divody, pro¢ neni poptavka po biopotravinidch u
jednotlivych respondenti vyssi. Prvnim a velice silnym faktorem byla nedivéra
Vv pravdivost uvadénych vlastnosti produktu. Respondenti se domnivaji, Ze jsou
biopotraviny pouze klamavéa reklama. Dale byla jako negativum uvadéna vysoka cena
biopotravin.

Vyzkum také potvrdil, Ze se trh s biopotravinami stale rozsifuje. Biopotraviny

jsou dostupné v riiznych obchodech a od mnoha vyrobct. Jejich kvalita stale roste.
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EU — Evropska unie

EZ — Ekologické zemé&délstvi

GMO - Geneticky modifikované organismy

IO — Inspekeni organ
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7.3 Dotaznik

1) Profese

O Student

(O Zaméstnanec

O Podnikatel

(O ZTP nebo starobni diichodce
(O Mateiska dovolena

(O Nezaméstnany

2) Pohlavi
O Zena
O Muz

3) Vek

O 17-20 let
O 21-30 let
O 31-40 let
O 41-50 let
(O 51 leta vice

4) Pocet obyvatel v misté bydlisté
O do 2000

(O 2001-10000

(O 10001-30000

(O 30001-50000

(O 50001-70000

(O 70001 a vice
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5) Jaky je Vas Cisty mésicni ptijem?
O do 15000 K&

O 15001-25000 K&

(O 25001-40000 K&

O 40001 K& a vice

6) Vite, co jsou biopotraviny?
O Ano
O Ne

7) Jakym logem se v ramci CR a EU znaéi biopotraviny?
O Biozebra

O Euro list

(O Vim, co jim.

O Klasa

(O The Green gras

8) Jak Casto nakupujete biopotraviny?
(O Kazdy den nebo ob den

O Jednou za 14 dni

O Jednou za mésic

(O Zcela vyjimeénd

(O Nenakupuji biopotraviny

9) Kde nejradéji nakupujete biopotraviny?
(O Supermarkety/hypermarkety

O Prodejny zdravé vyzivy

(O Drogerie

(O Farmy a pfimy prode;

O e-shop

O Jina odpovéd’
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10) Kolik mési¢né utratite za nakupy biopotravin?
O 1-200 K&

O 200-500 K&

O 500-1000 K&

O 1000-2000 K¢&

(O 2000 K¢ a vice

11) Jaky je duvod nakupu biopotravin?

(O Zdravgjsi potraviny s niz$im obsahem $kodlivych latek
(O Lepsi chut

(O Ochrana zivotniho prostiedi

O Jina odpovéd’

12) Zjist'ujete si zemi pivodu biopotraviny?
O Ano
O Ne

13) Navstévujete pro vice informaci internetové stranky vyrobce?
O Ano
O Ne

(O Mij oblibeny vyrobce biopotravin nema4 internetové stranky

14) Jaké kategorie biopotravin nejcastéji nakupujete?
(O Maso a masné vyrobky

(O Ovoce a zelenina

O Oleje atuky

O Mléko a mlé¢né vyrobky

(O Pekaiské, cukrafské a jiné mouéné vyrobky

(O Naépoje

O Jina odpovéd’
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15) Jaka je VasSe oblibena znacka? Vyberte 3 nejoblibeng;si.
O Country Life

(O Sonnentor

(O Empower Supplements
(O Bio nebio s.r.o.

O Amylon

O Lifefood

O Saloos

O Madeta

O dmBio

(O Bio harmonie

O Alnatura

(O Biopekarna Zemanka

(O Racio

O Biolinie

(O Nemam oblibenou znacku

O Jina odpovéd’

Varianta nenakupuji biopotraviny

16) Z jakého duvodu nenakupujete biopotraviny?
(O Vysoka cena

O Jsou stejné jako normalni potraviny

(O Moyslim si, Ze je BIO jen klamava reklama

O Uzky sortiment

(O Spatna dostupnost v kamennych obchodech
O Jina odpoved
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17) Co by Vas mohlo pozitivné ovlivnit k nakupu biopotraviny?
(O Vice informaci o samotném produktu

O Lepsi znaeni na obalu

(O Nizsi cena

(O Jina odpovéd

18) Chtél/a byste se dozveédét vice informaci o biopotravinach?
(O Ano, rad/a

O Ne
(O Nevim
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