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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje oboru biozemédé€lstvi, ktery je v soufasné dobé jednim z
nejprogresivnéjSich odvétvi na Ceském trhu s potravinami. Vstup zahranicniho kapitalu vétSich
spoleCnosti je ale stale jesté teprve ocekavan. Marketingové komunikace v biozeméd¢lstvi se za
poslednich nékolik let posunuly na srovnatelnou urovenl s ostatnimi komoditami. Tento jev
podpofila pfedev§im zména chovani v marketingovych komunikacich nejvétSich prodejct na trhu —
supermarketd. Specificky a osobni pfistup, ktery propagace biopotravin jesté stale potiebuje, casto
chybi. I u mens$ich subjekti na trhu je vidét velky posun v marketingovych komunikacich a

uvédomeni si potfeby budovani vlastni znacky.

Ve své praci se zaméiuji na marketingové komunikace v biozemédé€lstvi obecné, dale pak na
analyzu marketingovych komunikaci dvou ceskych subjekt na trhu a stanovené hypotézy ovétuji
zejména prizkumnou sondou, ze které vyvozuji obecné odporuceni pro marketingové komunikace v

biozemedélstvi.
Kli¢ova slova:

zahradnictvi, biofarma, bioprodukty, ekologické zemedélstvi

ABSTRACT

This thesis deals with the area of biofarming, which is currently one of the most progressive sectors
in the Czech food market. However, foreign investments of bigger companies is still being
expected. Marketing communication within this sector have significantly improved and got on the
comparable level with other commodities. This feature was supported especially by the behavioral
change in marketing communications of biggest dealers on the market — supermarkets. Specific and
personalised approach, much needed with on the promotion of biofood, is still missing. Even
smaller subjects on the market embody a big shift in marketing communications and are aware of

the need of building own brands.

In my thesis, I concentrate on marketing communications in biofarming from the general point of
view, and on the analysis of marketing communications of two Czech subject. Defined hypotheses
are pursued by the survey sonde. Results of the survey are the base for my recommendation in the

area of marketing communications in biofarming.
Keywords:

agriculture, biofarming, bioproducts, organic farming
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UvVOD

Biozemédélstvi a jeho produkty kazdorocné posiluji svoji pozici na trhu. Tento obor je
rozhodné jednim z nejvice dynamickych na trhu. V poslednich letech do propagace
bioproduktli velkou mérou zasahly zastupci nejvétsiho prodejniho kanalu — supermarkety.
Supermarkety maji nesporné vyrazny podil na zvySeni povédomi o bioproduktech.
Vzhledem ke zpiisobu prodeje a firemni kultufe ale neni mozné ocekavat specificky ptistup
k prodeji téchto produktd. Propagacni kampané jsou casto vedeny velmi povrchné a
ucelové. Na specializovanych prodejnach a hlavnich producentech ztistava tedy velka tiha

v podobé profesionalni kultury prodeje a vzdélavaci funkce vici spotiebiteliim.

V letosnim roce se do propagace zdravého stravovani, ekologického zeméd€lstvi a
bioproduktl zapojil 1 stat, ktery na jate zahdjil reklamni kampan, kterd je planovana na tfi
roky. Prozatim ale kampan vsadila vyhradn¢ na ATL komunikaci a tolik o¢ekavana BTL

komunikace byla upln¢ vynechana.

V uvodu bych rada vysvétlila dvé skutecnosti. Jednou z nich je zména ndzvu Zahradnictvi
Lu¢ni udoli Velehrad, ktery je ¢asti ndzvu této prace, na Biozelenina Velehrad. Je to dano
tim, ze firma ing. Weidenthalera takto zménila nazev své jinak identické rodinné firmy.
Dalsi zménou je odklon z ptivodniho zadani na doporuceni vedouci prace, a to z ptivodni
marketingové strategie vcetné ekonomické narocnosti k prizkumné sondé a doporucenim

pro marketingové komunikace v biozeméd¢lstvi.

Teoreticka Cast osvétluje zakladni pojmy biozemédélstvi, jejich oznaceni a certifikaci. Ve
sféfe ochrannych zndmek je u nas v povédomi nékolik ochrannych znamek, které dle mého
nazoru nejsou dostateCn¢ dobie osvétleny vefejnosti, coz mize vést k zaméné produkti,
poptipad¢ k zobecnéni na jakykoliv népis bio, ktery pak spotiebitel vnima automaticky
jako zaruku bio kvality. Teoreticka ¢ast prace se vénuje také marketingovym komunikacim

v biozemédélstvi obecné.

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast praktickd, ktera popisuje metody prace, ve kterych jsou
také stanoveny hypotézy. Prakticka ¢ast analyzuje dva subjekty na ceském trhu, z hlediska

uspotadani firem, trhu, a také z hlediska marketingovych komunikaci.

Projektova cast predstavuje vysledky prizkumné sondy a uvadi doporuceni pro

marketingové komunikace v biozeméd¢lstvi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO BIOZEMEDELSTVI

1.1 Hlavni rozdily mezi konven¢nim a ekologickym zemédélstvim

V biozemédélstvi jako druhu zeméd¢€lské produkce jsou dodrzovana zavazna pravidla,
ktera jasné vymezuji jeji odliSnost od konvenéniho zplsobu zemédélstvi. K hlavnim
rozdilim mezi ekologickym a konvencnim zpisobem zemédé€lstvi patii pouziti ochrannych
prostiedkl. Ekologické zemédélstvi ma presné stanoveny seznam ochrannych latek, které
mohou byt pouzivany pi1 chovu a péstovani. Zasadni je Uplné vylouceni syntetickym
pesticidu, syntetickych dusikatych hnojiv a geneticky modifikovanych organismii. Obecné
by se dalo fict, Ze ekologické zemédélstvi pouzivd pouze piesné stanovené druhy
chemickych hnojiv, a to pouze v ptipadech, které jsou pro toto pouziti stanoveny.
»Blozemé&delska produkce je v zdsad€é postavena na vyuZziti preventivnich opatfeni a
postuptl, které¢ vychéazeji ze vzajemného souladu rostlin, zivocichti a pfirody, kteti se mezi
sebou dokdzi dopliiovat, tedy vyuziva v maximalni mife pfirodni procesy a postupy. Tim je
dosazeno ohleduplného vztahu k ptidé a ptirodé vibec a v kone¢né fazi 1 v kombinaci se
spravnym zpracovanim také k nabidce ptfirozené vypéstovanych, ohleduplné zpracovanych
a tim 1 zdravych potravin. Pro takovéto produkty jsou pak vyhrazeny vyrazy biologicky,

organicky a ekologicky.“ [Navratilova, 2006, s. 11]

K dalsim rozdilim se fadi zptsob distribuce, spotieba potravin a pouziti ptisad v kontextu
s vymezenim lokality. K prioritam biozemédé&lstvi patii spotieba potravin v misté péstovani
nebo chovu, kterd podporuje spotifebu potravin v cCerstvém stavu a zamezuje jejich
poskozeni pfi distribuci a nutnosti pouZiti konzervacnich latek pro delsi Zivotnost potravin.
Evropska Unie dokonce stanovuje i1 pouziti piisad a kotfeni pro biovyrobky pouze ze stati

Evropské unie.

K zajimavym zavérim dochazi na pokusné farmé americké lowa State University, kde se
uskutecnil dlouhodoby pokusny vyzkum (Long-Term Agro-ecological Research - LTAR),
ktery mapoval rozdily mezi konvencnim a ekologickym zemédé€lstvim od roku 1997 do
roku 2007. ,,Po deviti letech srovnavacich pokusti se jasné ukazuji rozdily mezi
ekologickym a konven¢nim zemédélskym systémem: delsi cyklus stfidani plodin a
obezfetny management ekologického hospodafeni vykazuje vyssi vynosy,” [Bioobchod,

prosinec 2007]
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,»Zdvojili jsme vedle sebe ekologicky a konvencni systém zapojenim stejnych druhi plodin
a zjistili jsme, Ze vynosy z ekologickych poli se béhem tii let konverze vyrovnaly vynosim
na konvencnich. Ve ¢tvrtém roce vynosy ekologicky péstované kukutice v nejdelsi rotaci
prevysily vynosy konvenéné péstované. Vynosy ekologické a konvencni sdji byly identické
po celou dobu pokust. Nejvétsi rozdily vsak veédei nasli v kvalité¢ pady a vody.“

[Bioobchod, prosinec 2007]

1.2 Legislativa v biozemédélstvi

.,V Ceské republice se ekologické zemédélstvi fidilo do roku 2001 Metodickym pokynem
ministerstva zemédélstvi CR, které jiz v té dobé Gastedné vychazelo z nafizeni Rady
evropskych spoledenstvi, vydaném v roce 1991. Kdyz pak v roce 2001 v CR vstoupil v
platnost zakon ¢.242/ 2000 Sb., o ekologickém zemé&délstvi, zakon 1 jeho provadéci
vyhlaska byly Evropskou unii schvaleny jako pln¢ kompatibilni s pravem Evropské unie.
Nicméné vstupem Ceské republiky do Evropské unie se pro Ceskou republiku stava
Natizeni Rady evropskych spoleenstvi 2092/91 hlavni pravni normou. Ceskym
ekozemédélcim toto nové nafizeni pifineslo mnoho zmeén prfedevSim v administraci
kontroly ekologického zemédélstvi. Vzhledem k tomu, Ze evropské nafizeni bylo dale
nékolikrat novelizovano, dospél i Cesky zdkon ke zmén€. Novela zédkona 242/2000 Sb.
vstoupila v platnost v roce 2006 a obsahuje zejména ustanoveni tykajici se registrace
ekologickych zeméd¢€lcl, podminky pro kontrolu a kontrolni organizace a také sankcni

systém v ekologickém zeméd¢lstvi.” [Navratilova, s.11, 2006]

Jedny z poslednich dualezitych dokumentt jsou Nafizeni Rady (ES) 834/2007 o ekologické
produkci a oznacovani ekologickych produktli a aktualizovand konsolidovana verze

nafizeni Rady (EHS) & 2092/91.

»Evropska komise v roce 2007 ptijala navrh nového natizeni o ekologickém zeméd¢lstvi,
které by mélo platit od zaatku roku 2009. Ministr zem&dé&lstvi CR schvalil Program
ekologické zemédelstvi a biopotraviny. Jednim z cilll je dosahnout 1% podilu biopotravin
na celkové spotifebé potravin do roku 2010. Program ma rozpocet pres 20 miliona K¢

ro¢né.“ [www.greenmarketing.cz]

1.3 Priklady narizeni a predpisi v biozemédélstvi


http://81.0.228.70/attachments/nove_nariz_v_OJ_834-2007.pdf
http://81.0.228.70/attachments/nove_nariz_v_OJ_834-2007.pdf
http://www.greenmarketing.cz/
http://81.0.228.70/attachments/nove_nariz_v_OJ_834-2007.pdf
http://81.0.228.70/attachments/nove_nariz_v_OJ_834-2007.pdf
http://81.0.228.70/attachments/nove_nariz_v_OJ_834-2007.pdf
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»Sazenice rostlin musi pochézet z ekologické produkce.“ [Urban, s. 10, 2005]

,Prechodné obdobi od konvenéni rostlinné vyroby, nez se rostlinné produkty smi prodavat

jako ekologické ptedstavuje u jedno- a dvouletych kultur 2 roky pted vysevem.” [Urban, s.
10, 2005]

,Ekologicky chov zvifat nelze provozovat bez ptimé vazby na pidu.* [Urban, s. 10, 2005]

,»Jako biopotraviny se smi oznacovat pouze ty vyrobky, které jsou zpracovany z 95%

hmotnostniho podilu surovin, které pochazeji z ekologického péstovani nebo chovu.*

[Urban, s. 10, 2005]

,,PT1 zpracovani biopotravin se smi pouZzivat ptiblizné jedna desetina pfidatnych a
pomocnych latek, které jsou jinak povoleny pii zpracovani v bézné potravinaiské vyrobé.

[Urban, s. 10, 2005]

»Ekologické vyrobky se smi vyrabét pouze bez pouziti geneticky modifikovanych

organismu a bez pouziti vyrobki na jejich bazi.” [Urban, s. 10, 2005]

,»VSechny zemédé€lské provozy a vSechny zpracovatelské podniky jsou minimalné jednou

ro¢né kontrolovany.* [Urban, s. 10, 2005]

1.4 Kontrola bioproduktii v Ceské republice

V Ceské republice plati pro ekologické zemédélstvi legislativni nafizeni platna v celé

Evropské unii. Tato nafizeni plati v Ceské republice od ledna 1997. Podle nich musi mit
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vSechny vyrobky ve své etiket¢ jméno nebo kdédové oznaceni kontrolniho pracoviste, které

je opravnéno kontrolovat posledni krok vyroby nebo zpracovani produktu.

,Kontrolu a ptidélovani osvédéeni provadi v Ceské republice organizace povéiené
Ministerstvem zemédélstvi - ABCERT GmbH se sidlem v Brn€, Kontrola ekologického

zemedelstvi, o.p.s. (KEZ) se sidlem v Chrudimi a Biokont.* [zdroj: www.mze.cz]

Hlavni kontrolni organ pro bioprodukty v Ceské republice je spole¢nost KEZ, o.p.s., ktera
také udéluje certifikace pro pouzivani ochranné znamky BIO, a to jak pro Ceskou
republiku, tak ochrannou znamku pro celou EU, kterd je momentalné ve stadiu redesignu a
jeji pouzivani je dobrovolné. KEZ, o.p.s. je také autorem smérnic pro zeméd¢lce a
zpracovatele v ekologickém zemédélstvi v Ceské republice pod ndzvem ,,Standardy KEZ*.
Tyto smérnice vychéazeji z mezinarodnich pravidel IFOAM. Tento certifika¢ni program je
uznavany akreditacnim orgdnem IFOAM a opraviiuje podnikatele, ktefi program spliuji,
oznacovat své vyrobky logem IFOAM a bez dalSich certifikaci a kontrol dovazet do zemi

mimo Evropskou unii. [Navratilova, s. 13, 2006]

1.5 Oznaceni bioprodukti

Ochranna znamka BIO existuje od pocatki ekologického zemédélstvi v Ceské republice.
Tato ochranna znamka je od roku 2005 ve vlastnictvi statu. Pro odliSeni ekologickych
vyrobki vyvinulo Ministerstvo zeméd¢€lstvi dvé znacky, které definuji ekologické produkty

na trhu.

»Ekologicky Setrny vyrobek® je udélovan takovym vyrobkim, které ve vyznamné mife

méné poskozuji zivotni prostfedi nez jiné obdobné vyrobky, plnici stejnou funkci.

,»Produkt ekologického zemédélstvi® — ochrannd znamka, jejimz spravcem je KEZ o.p.s. —
Kontrola ekologického zemédélstvi. Aby vyrobek mohl tuto ochrannou zndmku dostat, je
nutné splnéni pozadavki stanovenych zdkonem ¢&. 242/2000 Sb. o ekologickém
zemédelstvi a provadéci vyhlaskou ministerstva zemédélstvi ¢. 53/2001 Sb. a kritérii

zpracovanych v interni dokumentaci KEZ o.p.s. Znacka se zpravidla ud¢luje na 1 rok.
Podoba logotypu Bioproduktu viz Ptiloha P 1.

V Evropské unii je pouzivana ochranna znamka tzv. Kyticka (The Flower) — plati v ramci
celé Evropské unie, u nas jej spravuje Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky. Jde je

nadndrodni systém, ktery byl zalozen na zdklad¢é natfizeni rady Evropského hospodarského
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spolecenstvi ze dne 23. bfezna 1992 (EEC No. 880/92 on a Community Eco-label Award
Scheme). Stejné jako Cesky narodni program je program ekoznaceni EU dobrovolny. Je
zaméteny jak na vyrobky, tak i na sluzby a pocet vyrobkovych kategorii (a sluzeb) neustale

roste.

Ekoznacka EU "The Flower" predstavuje kvétinu, jejiz stied tvoii zelené pismeno "E" a
okvétni listky jsou nahrazeny dvandcti modrymi hvézdi€¢kami. Logo se smi zobrazovat

takto dvoubarevné, nebo v jednobarevném, zeleném nebo ¢erném provedeni.
[zdroj: www.agronavigator.cz]

Tato znacka ale neni v EU povinnou etiketou. Jeji pouZiti je prozatim velmi problematické,
také vzhledem k tomu, Ze tuto znacku nelze pouZzit na produkty, které obsahuji suroviny
pochazejici ze statli mimo EU, vetné kofeni apod. Znacka je rovnéz snadno zaménitelna s
jinymi znackami EU pro ,,chranéné oznaceni ptivodu® a ,,chranény geograficky ptvod®.
ZnacCka tedy prozatim nespliiuje pozadavky pro jasnou a srozumitelnou komunikaci.
Momentalné je znacka v procesu preméeny a jeji podoba by méla byt definitivné znama v
roce 2009. Tato skutecnost je dale utvrzena i tim, Ze jednotlivé staty si ustanovily vlastni
kontrolni organy pro bioprodukty s vlastnimi znackami. VéEtsi vahu na trhu tedy maji svazy
a sdruzeni ekologickych zeméd¢lct, jejichZ cilem je dodrzovani nadstandardnich podminek
hospodateni a také sjednoceni komunikace a propagace podnikatelti a produkti na trhu.
Svaz ekologickych zemédé€lct vydal v roce 2004 smérnice PRO-BIO Svazu ekologickych
zemédelct, které jsou zpracovany v souladu se smérnicemi Bioland (némecka partnerska
organizace) a s pravnimi normami pro ekologické zemédélstvi CR. Tyto smérnice jsou
vazany predevsim na uzivani ochrannych znamek PRO-BIO a Bioland. Tyto smérnice jsou
zavazné pouze pro Cleny, kterym svaz nabizi propojeni sluzeb v oblasti propagace,
poradenstvi a zastupovani zdjma ekozemédélct. Dal§im diilezitym faktem jsou i obchodni
vazby na svazy, hospodaftici podle stejnych pravidel v Némecku (Bioland), Rakousku (Bio
Austria) a Svycarsku (Bio Suisse) pro certifikované vyrobce a obchodniky. Podoba znacka

PRO-BIO Svazu ekologickych zemédélcti CR viz Pfiloha P 1.


http://www.agronavigator.cz/
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2 VZNIK AVYVOJ TRHU S BIOPOTRAVINAMI V CR A EU

2.1 Charakteristika trhu s biopotravinami v EU

Evropsky trh s biopotravinami, zejména v Evropské unii, mé ve srovnani s ¢eskym trhem
Casovy naskok. V Evropé je ekologické zeméde€lstvi rozvijeno vice nez 50 let. Velka ¢ast
trhu s biopotravinami se odehrava ve vyspélych a bohatych statech zépadni civilizace,
Evropa se na tomto trhu podili 50%. Nejsilngjsi pozici na trhu s biopotravinami maji v
prevazné vétsSing velké obchodni fetézce, které biopotraviny zacaly vnimat jako lukrativni
komoditu. Po svém si vytvofily vlastni bio znacky, které jsou propagovany samostatn¢ a
odlisn¢ od ostatnich produktd. Hlavnim znakem trhu s biopotravinam je nevyrovnana
nabidka a poptavka, coz je posilovano odlisnou spotiebou a produkci jednotlivych stata.
Prostor je tak vytvofen pro mezinarodni trh, ktery je ale v posledni dobé oznafovan, a to
zejména v souvislosti s Castou prepravou bioprodukti za jejich znehodnocovani a divodem
k nediivéfe spotiebitelll v zahrani¢ni bioprodukty. To vytvafi Castou vysSsi preferenci
produkti domadcich, kterou neni myslen ani tak patriotismus, jako spiSe ohleduplnost k
zivotnimu prostiedi nepodporovanim dopravy produktli, ktera zivotni prostfedi velmi

zatézuje.[zdroj: Navratilova, 2006]

»Vzhledem k riznému vyvoji v jednotlivych statech lze ocekavat, ze v budoucnu bude
evropsky zahranicni obchod méné charakterizovan vyménou piebytki v nabidce a
poptavce, ale spiSe pijde o soupefeni o niz$i ceny a integraci dodavateli v produkénim

fetézci®. [Urban, s. 189]

V roce 2006 dosahl Evropsky trh s biopotravinami obratu 15,5 miliardy eur a mezirocné

narostl 0 15%. Vysoky meziro¢ni vriist patii ke standardu tohoto trhu celosvétove.

Tab. 1 Obrat trhu s biopotravinami v Evropé - 2006

Pozice Stat Obrat (mld eur)
1. Némecko 4.6
2. Italie 2,4
3. Velka Britanie 2,3
4, Francie 2,0

[zdroj: GreenMarketing, 2007]
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Tyto Ctyfi staty tvoti 70% celkového trhu celé Evropy.

,Nejvétsi podil biopotravin na spotiebé potravin ma Rakousko (5,7 %) a Svycarsko (4,5
%). Svycafi maji také nejvétsi spotiebu biopotravin na obyvatele a rok (103 eur).”
[GreenMarketing,2007]

Samotnd struktura trhu se v Evropé ale vyrazné lisi. Dlouhodobé maji specializované
bioprodejny velmi silnou pozici v Némecku, Italii, Francii a Nizozemi. Naopak ve
Svycarsku, Velké Britanii, Rakousku a Svédsku maji nejvétsi podil na trhu obchodni
fetézce. Obchodni fetézce si vétSinou vytvorily vlastni sortiment bioproduktl, ktery
obsahuje az 1400 polozek.

»AZ v poslednich letech se trh zacina ménit. V Némecku na trhu s bioprodukty nejvice
profituji diskontni prodejny. Naopak ve Velké Britanii a v Italii zacinaji obchodni fetézce
ztracet podil na trhu na tkor pfimého marketingu farem. K nejrychleji rostoucim trhiim v
Evropé patii trh v Némecku, ktery zaznamenal velky skok. V prvni poloviné roku 2007
utratili némecti spotiebitelé za biopotraviny a 20% vice, nez ve stejném obdobi v roce

2006.* [zdroj: GreenMarketing, 2007]

2.2 Struktura a objem trhu s biopotravinami v Ceské republice

Maloobchodni obrat s biopotravinami v Ceské republice dosahl v roce 2007 1,29 miliard
korun, coZ je oproti minulému roku 2006 s 760 miliony korun vzrist o 70%. Cesky trh s
biopotravinami zaznamenal tedy pravdépodobné jeden z nejrychlejsich rasti v celé Evrope.
Podil dovozu biopotravin se oproti roku 2006 zvysil na 62%, coz je dano momentalnim
stavem na trhu, kdy poptavka prevysuje nabidku. Primérna spotieba na obyvatele a rok za
biopotraviny byla v roce 2006 v CR piiblizné 74 K& a v roce 2007 se pramérna spotieba na
obyvatele zvysila na 125 K¢, coz je zdaleka nejvice ve Vychodni Evropé. Ve srovnani
s Rakouskem dosahuje spotieba na obyvatele a rok v CR jen 3,6 procenta tamni spotieby*

[Zdroj: Greenmarketing, Cesky trh s biopotravinami 2007-8]

Odhady do budoucna jsou vice nez optimistické. V roce 2011 by mél domaci trh
biopotravin stoupnout az na hodnotu 3,2 miliardy korun. Na konci minulého roku bylo v
zemi 253 vyrobcli biopotravin, o sto vice nez v roce 2006. Také pocet registrovanych
ekologickych farem roste. Na konci roku 2007 jich bylo registrovano 1318, coz ve srovnani

s minulym rokem 2006 o 355 vice.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2.3 Hlavni prodejni kanaly pro prodej biopotravin

Ptiblizné do roku 2004 byly hlavnim prodejnim kanalem pro bioprodukty specializované
prodejny. Od roku 2005 se vyrazné méni podil obchodnich fetézceli na prodeji biopotravin,

v _c7

sortiment bioproduktti.

V soucasné dob¢ patii k hlavnim marketingovym a prodejnim kanalim pro biopotraviny
supermarkety, hypermarkety a nové 1 lékarny (67%) a prodejny zdravé vyZivy a
bioprodejny (23%). V roce 2007 se pocet Cechtl, ktefi pravidelné nakupuji biopotraviny,

zvysil na 4,8% a 27,9% Cechii biopotraviny zna a kupuje je nepravidelng.

Tab 2 Vyvoj podilu prodejnich kanalii na trhu s biopotravinami

Rok 2003 2004 2005 2006
Supermarkety, 75% 65% 57% 67%
hypermarkety

Specializované 15% 25% 37% 28%
prodejny

Konvenéni 2,5% 2,5% 2% 1%
prodejny

Trziste

Ptimy prode; z|7,5% 7,5% 4% 4%
farem

[zdroj: Green Marketing, Cesky trh s biopotravinami 2004-2007]
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Tab 3 Hlavni prodejni kanaly pro biopotraviny v roce 2007

Rok 2007
Hypermarkety 67%
Prodejny zdravé vyzivy a biopotravin 22,5%
Lékarny 5%
Nezavislé prodejny potravin 2,5%
Ptimy prodej na farmach a trziStich 2%
Gastronomické zafizeni 0,5%

[zdroj: www.greenmarketing.cz]

Z téchto tabulek je patrny vyvoj prodeje na trhu. Supermarkety maji od zacatku ptredni
pozici na trhu. Tato pozice se ale od roku 2003 do roku 2005 neustéle sniZzovala, coZ byl
dasledek velmi malého vybért sortimentu bioprodukti, vétSinou v desitkach kusti. Od roku
2005 zacaly supermarkety nabizet 1 svoje bioprodukty a rozsifily tak nabidku sortimentu.
O rok pozdéji vidime rast podilu na trhu o 10%. Specializované prodejny si z
dlouhodobého hlediska neustale zlepsuji svoji pozici na trhu, pouze v roce 2005 se projevil
vetsi meziro¢ni rust, jako reakce na Spatnou situaci v nabidce produktl supermarketa.
Konvenéni prodejny postupné mizi z trhu s bioprodukty, a to 1 diky nastupu supermarketii a
diky vysokym cendm bioprodukti vétSina mensich prodejen potravin nezaradi do svého
sortimentu. Pfimy prodej z ekofarem se za posledni dva roky snizil, coz je disledek spiSe
vEtsi specializace ekofarem a zaméteni na dodavky do prodejen, nez na ptimy prode;j, ktery

netvoii tak stabilni podil na prodeji.

Z celkového mnozstvi v Cesku vyrobenych biopotravin se 97% spotfebuje v tuzemsku a
3% se vyvezou do zahrani¢i. K nejvétsim odbératelim patfi Rakousko, Némecko a

Slovensko.
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2.4 Zakladni udaje ceského ekologického zemédélstvi

Tab 4 Celkova obhospodarovana plocha v ekologickém zemedeélstvi

[Zdroj: Mze.]

Pocet farem Viméra Procerticky podil] Mezirofni %
Raok hospodaficichv | zemédélské |z celkové viméry| nardstvimény
EZ pldy v EZ v ha ZPF pldy v EZ
1980 3 430 -
1991 132 17 507 041
1982 135 153711 036 -12
1993 141 15 GEV 037 2
1994 187 15818 037 1
1995 181 14982 .35 5
1996 182 17 022 0. 40 14
1987 211 20738 047 149
1998 345 7162 167
1999 473 110 756 258 55
2000 A63 165 669 386 A0
2001 i 217 869 509 3
2002 Fityl 235 136 550 g
2003 10 254 9495 5497 3
2004 336 236 299 G, 16 -7
2005 324 254 932 5,98 3
[ 2006 963 281535 661 10

Z tabulky je patrny obrovsky nartst zemédélské ptudy od roku 1998, kdy doslo k obnoveni

statni podpory Ekologického zemédélstvi v Ceské republice. Koncem roku 2007 byla

celkova plocha zemédélské pidy v ekologickém systému v Ceské republice 31 289 ha.

Tab 5 Struktura piidniho fondu v ekologickém zemédélstvi CR

Dy-uh kulury

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Meziroéni 3|
2007 narlst
20082007

Orna plida
{ bl

152095 19184] 19538 19637 19694 20764 2349

209505 i

Trvale
trawni
porosty
[ha)

149705 195833] 211 924] 231 883] 285

3r9| 209 956] 232 1850

257 &89 11

Trvalé
kultury
{ha)

858 oen 1170 820 1196

1870 55

Crstatni
plochy
{ha)

237 2 354

2778 2 T4F TO058] 23440 2487

23616 -4

Cekova
plocha
pldniho
fondu na
ek ofar mach
{ha)

185 6599] 218 114] 235 138] 254 995] 283 299 254 082] 281 535

[Zdroj: Mze.]
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Z udaji v tabulce je patrné, ze produkénich ploch v ekologickém zemédélstvi v CR je
minimum. Vzhledem k navySeni podptirnych plateb na hektar u specialnich plodin, jako je

zelenina, byliny, ovocné sady a vinice, se vSak tato situace vyrazné¢ méni. Trendem se stdva

narust ploch orné ptdy a ploch trvalych kultur.
Celkovy pocet farem v CR (konec roku 2007): 1 318.

Primérnd velikost Ceské ekofarmy: 315 ha (velka ¢ast z nich obhospodatuje predevSim

luka a pastviny v podhorskych oblastech)
Podil ekologické produkce na celkové zemédélské produkei: 7,36 %

[zdroj: www.mze.cz]

2.5 Nabidka biopotravin v Ceské republice

,Zatim jen 4,8 % Cechti nakupuji biopotraviny pravidelng, 27,9 % populace biopotraviny
biopotraviny, jsou hypermarkety, specializované prodejny a supermarkety. Biopotraviny
nakupuje v hypermarketech zhruba 36 % muzl a 42 % Zen. Biopotraviny spiSe ceského
ptvodu preferuje 42 % respondentii.” [zdroj: Greenmarketing, Cesky trh s biopotravinami

2007

K hlavnim komoditdm na trhu s biopotravinami patii hovézi maso, mléko, obili, brambory

a zelenina.

,» Vroce 2007 (vyjma dat ekologickych zemédélct registrovanych po 31.7.2007) bylo
na ekologickych farmach chovéano 128 968 kusl skotu (tj. 65,38 % vSech hospodarskych
zvitat chovanych v EZ v roce 2007), 53 452 (27,10 %) kusii ovci, 4 491 (2,28 %) kusi koz.
Pocet kust prasat €inil 1 706 (0,86 %), dribeze 5 635 (2,86 %) akoni 3 019 (1,53 %).“

[www.mze.cz]


http://www.mze.cz/
http://www.mze.cz/
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Tab 6 Prehled zvirat chovanych na ekologickych farmdch v CR v roce 2007

Pocet zvifat chovanych na ekologickych farmach v
roce 2007

W Eoné
B Sleot
Owvee

: W Kozy
\g Prass
® Dribe?

[zdroj: Mze, dotaznikové Setfeni]

,Systém zpracovani a prodeje ekologickych produkti je v Ceské republice stale
nedostatecny. Velké vykyvy v nabidce produktd vedou k problémim zemédélci stabilné
dodavat své produkty do maloobchodnich siti. Pocet registrovanych produkti je také stale
velmi nizky ve srovndni s produkci. Tato skute¢nost je zplisobena s vysokym procentem
prodeje do blizkého okoli na lokélnich trznicich nebo pfimo v misté produkce, a to lidem,

kteti zemédé€lce znaji a nepozaduji certifikaci produktu.*
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Tab 7 Struktura plodin a produkce plodin na ekologickych farmdch CR v roce 2007

V obdobi | V ekologickeém Ekologicka
: i Celkem
Plodiny konverze rezimu (ha) produ kce
(ha) (ha) (t)
Obiloviny pro produkci zrna
(vCetné osiva) - celkem 5 306,11 811223| 1341834 2929695
Pienice obecna 161759 2 016.96 3 634 55 707240
Spalda 3220 107312 110532 4034.24
PEenice tvrda 0.00 13923 139.23 409,30
ito = 117,29 E85 .53 702.82] 496200
etmen 1401.01 661.36 2 062 37 2 150,03
Dy es 869 94 1 928,55 281849 b 602,39
ritikale 754 35 907.05 166140 2 730.45
Kukufice na zrno 130.01 196,34 326,35 1326,09
Rz 0.00 0.00 0.00 0.00
Fohanka 70.69 530,82 60151 888,55
Amarant 0.00 0.00 0.00 0.00
Ostatni obiloviny na zrmo
Lus koviny na zrno celkem
(s uché lus koviny) 154,44 779,73 93417] 2979,02
Hrach 2138 16510 176.48 358,72
Fazale 0,00 013 013 0,21
Bob 500 116.06 121.06 243.49
Lupina 19.09 32 87 51396 119.00
Soja 0.00 400 400 4.00
Peluska J6.70 1583_265 219 96 463.10
Cistatni luskoviny {220 Zoo, 31 360 00| 4,5l
Brambory (vCetné rannych a
sadbovych brambor) 78,22 124 34 202 56 2 48646
Cukrova fepa
[vEetné s adby) 2.36 048 284 1,50
Krmné& ckopaniny a
brukvovité (bez
bruk. na osivo) 74 82 28,15 102 87 385,50
Prl:ll'l'l]!SlD'l.l"é mstliny celkem 5?{},43 535,41 1 -”}5,42 913,04
abak 474 0.00 427 0,00
Chmel 0.00 0.00 0.00 0.00
Bavina 0,00 0.00 0.00 0,00
Fepka a fepice 39749 i AT 474 BB 137.7
Sluneénice 0,00 36,20 36,20 74,00
Sdja 0.00 0.00 0.00 0.00
Aromatické, [a€ivé rostliny a
kofeni 3639 182 .56 218 95 436,91
D alzi pramyslové rostlin 131.86 239 48 371.34 2h4 42

[zdroj: Mze, dotaznikové Setieni]
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Tab 8 Pocet registrovanych specialistit v roce 2006

; : i Konec Movyv |Ukonteno| HKonec
Registrovany specialista 2005 zuu?rﬁ 2006 2006

1234 239 50 1093 *
794 132 28 298
ouze vyrobci a7 74 9 152
ouze dovozci ' 2 3 2 3
roducentifvyrobei 39 2 6 35
roducenti/dovozci * 0 0 0 0
yrobci/dovoza * 3 2 1 4
roduce ntifvyrobociidovozci ¥ 2 0 1 1
statni registrovani specialisté = 307 26 3 7o+

= V Uvahu Bylo veaato nafizeni rady (EC) 392/2004 {vyima provozoven),
v roce 2005 fsou provozoviy stale zahrmuty.
1} Producenti efofarmy (Wetné zpracovateld, baleni a znaceni viastnl rostl a Jv. produkce na farmé).
2) Wyrohel specialista, itery konzervije alnebo vyrabi produkty EZ (vietné porafek zvifat a jatecnich).
Baleni a snateni jako ekologicky virobek je take soudasti wrobotl
3} Dovorci: specialista, dery dovad ekologicke produkty z tretich zermich pro nasledny prodei.
4) Smisene odpovidsa specialistim, ktefi jsou zZapajeni ve vice ne? jedné aktivité pfedepsané v nafizemn.
5} Specialisté nezahrmuti v jinch skupingch,
Zdrg: jednotiivé Kontrotni organizace fABCert, Biokont, KEZ).

[zdroj: MZe]

K nejvétsim prodejciim bioproduktil patii jiz n€kolik let supermarkety a hypermarkety, a to
1 pfes to, Ze jejich sortiment neni zdaleka tak Siroky. VétSina supermarketti nabizi
bioprodukty separované, pouze Delvita v roce 2006 a BILLA si v roce 2007 troufla zaclenit

bioprodukty do regalti s konven¢nim zbozim, a to s vyraznym oznacenim BIO.

Jesté¢ v roce 2005 byla nabidka supermarketd zaméfena spiSe na zpracované potraviny,
obilniny, napoje a ¢aje. Od roku 2006 ale supermarkety zacinaji nabizet i produkty denni
spotfeby z fady masnych a mlécnych vyrobkt, ovoce a zeleninu a pecivo. Nékteré z nich

dokonce nabizeji vlastni produktové fady bioprodukta.

Nejvétsim pocinem v maloobchodnim prodeji za rok 2007 bylo zavedeni biopotravin do
sité¢ diskontnich prodejen Plus. Sit’ prodejen Plusu si za 7 mésict vybudovala prvni misto v
zebticku maloobchodnich prodejcti. Druhym nejvétsSim prodejcem s biopotravinami se stal
fetézec drogerii DM drogerie markt, coz je tak trochu paradox ceského trhu s
biopotravinami. Hlavnim divodem je asi dlouhodoba orientace tohoto fetézce na zdravou

vyzivu a produkty s tim spojené, které jsou stabilni soucasti produktové nabidky fetézce.
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»Absolutné nejvetsi firmou na ceském trhu, méfeno obratem z prodeje biopotravin, je
spole¢nost HiPP Czech, s.r.o., ktera do Ceské republiky dovazi kojeneckou a détskou bio
vyzivu. Nejvétsim vyrobcem biopotravin byla vloni v Cesku Olma a.s., vyrobce bio mléka

a jogurt.” [www.greenmarketing.cz]

K hlavnim problémiim nabidky bioproduktti v Ceské republice patii nedostateény podet
vyrobcti a producentt bioproduktli, zejména biozeleniny a bioovoce na domacim trhu. Tato
skute¢nost souvisi také se silnym tlakem EU na snizeni zemédélské produkce v CR
celkové. Az 80% ekozemédélskych ploch jsou zatravnéné plochy, na které se vztahuji

dotace EU.

Velka &ast biopotravin je tak dovazena bud’ z velkych vzdalenosti v ramci CR nebo ze
vede maloobchod k ndkupu v zahranici, je také nedostatecna Sife sortimentu a pouze
sezonni nabidka. Supermarkety tedy mnohdy sahnou po jednodussim feSeni dodavky
SirStho sortimentu ze zahraniCi, pficemz ve specializovanych prodejnach se tento trend
spiSe neprojevuje. Prizkumy nabidky bioprodukti a jejich ceny v supermarketech a
specializovanych prodejnach v CR tuto skuteGnost vice neZ potvrzuji. Podle lofiského
prizkumu nabidky biopotravin hnuti DUHA se nabidka bioproduktii v supermarketech
pohybuje kolem 300 poloZek. NejlepSich vysledkii dosdhla Delvita, kterd ma ve své
nabidce asi nejvice bioproduktd, a to i z fady produktii bézné denni spotieby, jako je napf.
pecivo, mléko, maslo, vejce, které nabizi prevazné od Ceskych producentl. Paradoxem ale
je, ze pravé Delvita tento rok na Ceském trhu konc¢i a ptebird ji obchodni fetézec Billa,
ktery ma nabidku spiSe primérnou. DalSim dobie zisobenym fetézcem je Interspar a
Hypernova (pfiblizné¢ 200 vyrobka). Plus Discount, ktery v loniském roce propagoval
biovyrobky ve své reklamni kampani, nabizi ve skutecnosti pouze 45 biovyrobki. Lidl
jako jediny nemd ve své nabidce Zadny bioprodukt. Obecné se ale dé fict, Ze hlavnim
problémem nabidky jsou produkty kaZdodenni spotieby, které v nabidce supermarketil
vétsinou chybi a vétsina nabizenych bioproduktii v supermarketech je z dovozu. Casto
uvadéné priciny nedostatecné nabidky bioproduktl jsou uvadény napt. Nizkd trvanlivost
biopotravin, poZzadovana plocha pfi tak nizké poptavce, vyméena sortimentu je mozna jen
vyménou za stavajici sortiment. [zdroj: Hnuti Duha, Priizkum nabidky biopotravin v CR

2007
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Specializované prodejny jsou na tom s nabidkou bioproduktii vyrazné lépe. Bézné je
nabizeno az nékolik stovek produkti, véetné produkti béZzné denni spotieby, a to prevazné

ceské produkce.

,» Ve specializovanych prodejnach bylo k dostani 57 z 59 sledovanych polozek nékupniho
kosiku, pticemz 39 jich bylo ceského plivodu. "Mezi fetézci se v §ifi biosortimentu nejlépe
umistil Interspar s 43 vyrobky z 59 sledovanych, avSak 34 z 43 polozek nakupu pochazelo
ze zahrani¢i" [Valeska, 2007]

Specializovanych bioprodejen je vétSich méstech stale vice. Zasadnim problémem je spise

cena bioproduktu, ale ta jiz souvisi spiSe s poptavkou.

2.6 Poptavka biopotravin v Ceské republice

Z vyse uvedenych udaji vyplyva, Ze poptavka po biopotravinach bude v CR v nejblizsich

letech ovlivnéna nasledujicimi faktory:

Cena, a to absolutni i pfepoctend (jednotkové baleni biopotravin je obvykle vyrazné mensi

neZ baleni srovnatelnych konvenénich potravin).

Predevsim na trhu s potravinatskym, ale i nepotravinaiskym zbozim, je cena jiz nékolik let
takika jedinym rozhodujicim faktorem. V podminkéch, kdy se drtivy podil nakupu potravin
realizuje prostfednictvim limitovaného poctu fetézct hyper a supermarketi, jejichz pocet
neustale kolisa a trh neni usazen (naposledy prevzeti fetézce Delvita konkurentem Billa), je
cena pro rozhodujici Cast spottebitelli nejvyraznéjsim voditkem pro rozhodovani pii

nakupu. Tento faktor bude 1 do budoucna nejvice limitujicim pro masové nakupy.

Dostupnost Sirokého sortimentu - standardné limitovanad nabidka na trhu biopotravin
neumoznuje substituovat konvencéni potraviny ve vSech segmentech, zjednodusen¢ feceno
— pokud v nabidce biomaslo neni, bude si spotiebitel nadale kupovat maslo konvenéni.
Tento jev je zvlast vyrazné rozpoznatelny u potravin s prodlouzenou délkou trvanlivosti,
kde existuji technologické limity. Tuto diskriminaci spottebitel nebude ani nijak vyrazné

pocitovat a nepovede k naristu poptavky, na kterou by pak feté¢zce musely reagovat.

Ekonomiky CR, HDP, zvySujici se Zivotni uroven
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Standardni faktor ovliviiujici poptavku po drazSim a kvalitnéjSim zbozi v€etné potravin.
Zde vSak nelze predpokladat, Ze spotiebitel automaticky zvoli jako nadstandard

biopotraviny.

Vzdélanost a informovanost obyvatel v oblasti vyzivy a ekologie. Faktor s velkym
potencialem piimo ovlivnit narast poptavky. Skute¢nou ,,pfidanou hodnotu® a vyznam
biopotravin pro zdravi ¢lovéka totiz dnes v CR chape pouze 25% obyvatel, dalsich 25%
obyvatel biopotraviny zna pouze povrchné a nekupuje je. K ovlivnéni by mohla pfispét
kampati evropské unie (od jara 2007) i program Ministerstva zemédélstvi CR ,,Program
ekologické zemé&dglstvi a biopotraviny*. Jeho cilem je nariist spotfeby biopotravin v CR na
uroven 1% podilu z celkové spotieby do roku 2010. Jedna se jisté o chvalyhodnou aktivitu
ministerstva, ale z pohledu vyvoje a meziro¢niho pfirtistku podilu biopotravin mizeme
snadno dopocitat, ze k tomuto ¢islu by se trh dopracoval pravdépodobné 1 bez této podpory
naprosto samovoln€. Rovnéz vyclenény rozpocet 30 mil K¢ na tfilet¢é obdobi plisobi
usmeévné pii srovnani se stamilionovymi reklamnimi kampanémi zaméfenymi na SLEVY a

AKCE v potravinafském segmentu.

Hlavni bariéry pri nakupu biopotravin - shrnuti

cenova bariéra - nedostateény uzitek bipotraviny k poméru k cené, financni situace

zakaznika
informacni bariéra - nedostatek informaci o hodnot¢ biopotraviny

bariéra divéry - nedostateCné oznaceni, neznalost oznaceni, nediivéra k novému typu

produktu

bariéra kvality - nedostateny sortiment, jina chut’ a vzhled

motivacni bariéra - nedostate¢ny zajem o ekologii a zdravi

situacni bariéra - nedostupnost Sir§iho sortimentu v béznych prodejnach
bariéra zvyku - neochota ménit své stravovaci navyky

jiné chovani zakaznika - neochota nakupovat ve velkych hypermarketech, které jsou

nejveétsimi prodejci biopotravin
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,Nabidka zakaznikiim v celkovém hodnoceni spiSe postaCuje, ale mezi respondenty
nakupujicimi biopotraviny je vice neZ tfetina téch, ktefi maji k soucasné nabidce BIO

produktl vyhrady a nabidku hodnoti jako neuspokojivou.* [www.qmagazin.cz]

2.7 Vyvoj trhu s biopotravinami v Ceské republice

Obrat Meziroéni  vzrist | Podil na trhu potravin Roéni vydaje na
obratu biopotraviny/obéan
2003 180 mil 16,6% 0,073% 18,- K¢
2004 270 mil 50% 0,12% 27,- K¢
2005 350 mil 30% 0,18% 35,- K¢
2006 760 mil 49% 0,35% 74,- K¢
2007 1,29 mld 59% 0,55% 125,- K¢

[zdroj: Green Marketing, Cesky trh s biopotravinami 2004-2008]

Z vyse uvedenych statistik se da Castecné sledovat rast poptavky po bioproduktech na
¢eském trhu. Trend rastu mezirocniho obratu bude zfejmé nadale pokracovat zrychlenym
tempem a kolem roku 2010 dosdhne dle odhadi jiz zmifiovaného 1% z celkové spotieby
potravinaiskych produktt. K vyraznéjSimu rstu poptavky miize piispét pouze agresivnéjsi
ptistup obchodnich fetézci, ktery miize byt motivovan tspéchem vlastni produktové fady v
oblasti bioproduktii. V podminkach CR — pokraéujici reforma vefejnych financi a dafiové
zvyhodnovani obyvatel s vy$§im neZ primérnym piijmem — lze ocekavat trvale rostouci
kiivku poptavky po téchto produktech. Na druhé strané¢ bude limitujicim neustaly nartst
vydaji obyvatel na bézny chod domacnosti (narast cen elekttiny, plynu, potravin, apod.),

kdy budou biopotraviny nadale povazovany za produkty nadstandardni a zbytné.

Dal$im aspektem, ktery by v budoucnu mohl vice uspokojit poptdvku a snizit ceny
biopotravin, je zvySeni poc¢tu producentli a vyrobct na ¢eském trhu. Néaklady na dopravu
biopotravin a jejich obvykle krat$i doba trvanlivosti ¢asto zvySuji neimérné jejich cenu, a

to predevsim pro obyvatele velkych mést, kde je poptavka po biopotravinach nejvyssi.
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,,Cesky trh by mél do péti let vzrist étyfikrat. Na zapad od nasich hranic se $ifi tzv. zeleny
konzum a pomalu se blizi i do Ceské republiky. Maloobchodni fetézce prohlasuji, Ze budou
biopotraviny patfit mezi zbozi, které spolurozhodne o piizni ¢i nepiizni zakaznikd k

danému obchodnikovi ¢i znacce.“ [Vaclavik, 2007]
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V BIOZEMEDELSTVI

3.1 Uvod do marketingovych komunikaci

Na trhu spotiebnich komodit jsou potraviny komoditou, kterd méa pro zivot lidi vysokou
prioritu, jelikoZ se jedna o komoditu, ktera slouzi k uspokojovani zakladni lidské potieby —
uspokojeni hladu, Zizn¢ a doplnéni energie pro lidsky organismus. Jednd se také o
komoditu, kterd mé vliv na zdravi ¢lovéka a jeho zivotni vitalitu. Jako takové jsou tedy
komoditou kazdodenni spotieby, a tedy 1 pravidelného nékupu. Obchodni postaveni
potravin na trhu je proto velmi vyznamné. Potraviny se také podileji na vytvareni zivotniho

stylu a kultury kazdého ¢lovéka.

,Marketing v biozemédé€lstvi ma velkou souvislost se socidlnim marketingem. Socialni
marketing usiluje o predavani spolecensky aktualnich myslenek a idea zdravé stravy mezi
né urcité patii. V pifipadé propagace zdravé stravy se tedy jednd i marketing myslenky. Z
tohoto diivodu jsou vlastné reklamni kampané napi. Svazu ekologickych zemédélci, ale i

jednotlivych biofarem svym obsahem 1 socidlni reklamou.* [Navratilova, 2006]

Biopotraviny nejsou sice nejnovéjSim trendem na trhu potravin, ale svoji nabidkou,
filozofii, zpracovanim a pfistupem k zivotnimu prostiedi tvofi jiz stabilni silnou alternativu

ke klasické nabidce potravin.

»Z pohledu zemédélce by se dal marketing definovat jako komplexni systém
podnikatelskych aktivit provadénych s imyslem planovat, stanovit cenu, propagovat a
distribuovat vyrobky/sluzby, které uspokoji pozadavky/potieby potencialnich/stavajicich

zakazniki, smétujicich k dosazeni cilit podniku.* [Urban, s. 194]

Biozeméd¢lstvi jako takové by mélo pouzivat stejné marketingové prostiedky jako jiné

odvétvi trhu.
Marketingova strategie - postup:
planovani — stanoveni podnikatelskych aktivit v ur¢itém ¢asovém horizontu

stanoveni ceny — analyza cen na trhu a nakladi firmy, ustanoveni cen produktt a sluzeb s

cilem maximalizace zisku

komunikace — zptusob komunikace se zdkazniky a zplisob prezentace spolecnosti a

nabizenych produktl a sluzeb
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distribuce — zptisob dodavani produktl a sluzeb zdkaznikiim

akce — redlné uskuteciiovani vSech vyse uvedenych krokt s cilem dosahnout splnéni cili

firmy

Kdo je konzumentem biopotravin

Konzumenty biopotravin lze rozdélit na dvé zdkladni skupiny. Prvni skupinou je

pravidelny konzument a druhou skupinou je ob¢asny konzument.

Prvni skupinu — pravidelny konzument — predstavuje skupina lidi, ktefi konzumuji
biopotraviny pravidelné jako dopln¢k svého standardniho jidelni¢ku nebo ve své celkové
spotiebé na biopotraviny pfesli jiz uplné. Ve vétSiné piipadit se konzument pro
biopotraviny rozhodne v duasledku néjaké zivotni udalosti, coz je zejména zméena
zdravotniho stavu nebo narozeni ditéte. Tato skupina se také zalind utvaret z pocetné
skupiny lidi, ktefi jsou natolik uvédoméli, ze tim vyjadiuji sviij pozitivni vztah k zivotnimu
prostiedi a ke svému zdravi. Druha skupina — ob¢asny konzument — kupuje biopotraviny
jen jako doplnék a bere je spiSe jako trendovou zalezitost nebo ndkupem biopotravin
reaguje na potravinové skandaly. Naprostd vétSina téchto lidi méa jen mlhavou piedstavu o

tom, co to vlastné biopotraviny ve skute¢nosti jsou.

Konzument biopotravin - charakteristika

Charakteristickym konzumentem biopotravin je pfevazné Clovék s vySSim dosazenym
vzdélanim, se zajmem o informace o novinky a zajimavosti, které je tento ¢lovek schopen i
sam aktivné vyhleddvat. Konzument biopotravin je aktivni ¢lovék povahou novatorsky,
kosmopolitni a podnikavy. Ochota zkouSet nové véci je tedy vySsi 1 za cenu vyssi ceny.
Vyssi vzdélani s sebou vSeobecné piindsi také vyssi pfijem, coz ale rozhodné neplati ve
vSech evropskych statech. Soucasti zivotniho stylu konzumentd biopotravin je
upiednostiiovani kvality zivota, se kterym souvisi i zdravi a tim i zdrava strava.
Biopotraviny pro konzumenta reprezentuji dalezity doplnék tohoto zivotniho stylu, ktery
pfimo kvalitu zivota ovliviiuje. Dvéra je pro konzumenta biopotravin hlavnim aspektem.

Dalsi diilezitou vlastnosti biopotravin pro konzumenta je individualita, kterd je také jednim

ze znakl luxusniho zbozi. Nékteii autoti hovotii o tzv. ekologickém luxusu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

[zdroj: Librova, 2003]

Profil typického konzumenta biopotravin

Pohlavi: Zena

Vek: 35-45 let

Pocet déti: 1-2

Lokalita: vétSinou zije ve vetsSim méste

Nékupni chovani: davé prednost kvalité, piivodu a zplisobu zpracovani
Demografie: vétSinou s vysSim vzdélanim, pattici k vyssi stredni tiidé
Kupni sila: zije v domacnosti se sttednimi az vy$Simi piijmy a ma relativné velkou kupni
silu — za jidlo je ochotna vydat velkou ¢ast rozpoctu

Frekvence nédkupu v bioprodejnach: pravideln€, az nékolikrat tydné
Zajmy: zajima se o zivotni prostiedi a zdravi své rodiny

[Zdroj: Jiti Urban, Bofivoj Sarapatka a kolektiv, 2005]

,Jednoznacné orientovani konzumenti ekopotravin nepiedstavuji zatim pocetnou skupinu
obyvatel (ve vyspélych zemich pfedstavuje tato skupina 5% obyvatel), avSak naznacuji

jeden z trendd v pozadavcich na potraviny.*

[Urban, s. 129]

3.2 Hlavni faktory pri nakupu biopotravin

U potravin vSeobecné je prvotnim a rozhodujicim faktorem pro nakup jeho potieba, coz
plati stejn¢ i u bioprodukt. U biopotravin je u nakupniho rozhodnuti dulezity i motiv,
ktery ma souvislost se zménou hodnot ve spolecnosti a vyvojem spolecenského védomi v

oblasti zivotniho prostfedi a zdravého zivotniho stylu.
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»Jesté nedavno byly hlavnimi motivy pro ndkup biopotravin napt. ochrana zivotniho
prostiedi ¢i pohoda zvifat. Nyni vstupuje do poptedi presvédCeni konzumenti, ze

biopotraviny jsou zdravéjsi.“ [Urban, s. 209, 2005]

Rozhodnuti pro konzumaci biopotravin je vétSinou ovlivnéno hlavnim faktorem, kterym je
zdravi konzumenta. Rozhodnuti je dale ovliviiovano vedlej$imi stimuly, ke kterym patii

chut, bezpecnost, jistota a ochrana zivotniho prostiedi.

Vnimani bioproduktii konzumenty jako zdravi prospésné je z prevazné casti dano tim, zZe
neobsahuji zddné nebo nizsi chemické a modifikované latky a pro jejich zplisob vyroby,
distribuce a uskladnéni. Z toho vyplyva, Ze pro konzumenty jsou bioprodukty vnimany

jako prospésné a podporujici zdravi.

,,Pro mnoho lidi jsou biopotraviny prakticky synonymem pro zdravy, pfirozeny zpisob
zivota, ktery méa formu vyzivnych, na vitaminy bohatych a pesticidl a dalSich chemickych

latek a GMO (geneticky modifikovanych) prostych potravin. [Urban, s. 210, 2005]

Hlavni poZadavky na biopotraviny:
- vyzivna hodnota

- obsah vitamint

- Cerstvost

- skladovatelnost

- chut’, viing, konzistence

- nenaroc¢na kuchynska ptiprava

- hygienické pozadavky

,Vedlejsi uzitkova hodnota biopotravin spociva v jejich zdravotni, ekologické a socidlni

hodnoté.*

[Krettner, s. 129, 2005]
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3.3 Bariéry pri nakupu biopotravin

Kazdy konzument biopotravin je pfi koupi bioprodukti ovliviiovan svymi individualnimi
pottebami a aktualnimi spolecenskymi hodnotami. Samotny nékup a spotieba bioproduktt
jsou prevazné ovlivnény vysokymi hodnotami v zivoté jednotlivce i celé spolecnosti. I pies
tyto skuteCnosti existuji pro konzumenta bariéry, které vedou k rozhodnuti produkt

nekoupit.

,»Vice nez 85% respondentli z 1100 dotazovanych projevilo zajem o biopotraviny. Jejich

koupi (pravidelnou nebo ptilezitostnou) realizovalo vSak dosud pouze 4% dotazovanych.*
[Krettner, s. 129, 2005]

Jednou z bariér, kterd je nejCastéji uvadéna vétSinou konzumentl, je cena. Cena
biopotravin ve srovndni s béznymi potravinami je piili§ vysokd, popiipadé rozpocet
konzumenta neni dostatecny.

Y4

Ptesto si ale velka ¢ast konzumentl pravidelné nékteré biovyrobky kupuje, coz znamena,
ze cena neni skute¢nou bariérou. Skutecnou bariérou mize byt nediivéra k vy$simu uzitku
biopotraviny ve srovnani s béznymi potravinami. Ukolem marketingu je tedy odstranit tuto
bariéru dostate¢nym mnoZstvim dobie a srozumiteln¢ prezentovanych informaci, které¢ by
mély presveédcit konzumenta o dlouhodobém uzitku a pfidané hodnoté bioprodukti. Jen tak
mize marketingova strategie dosdhnout ziskédni pravidelného konzumenta s trvalym

nakupnim rozhodnutim.

Cena jako hlavni bariéra se momentalné netyka vSech bioprodukti. U mlécnych vyrobki je
naopak situace odliSna. Nejlépe by se tato situace dala prezentovat napt. u jogurtd, jejichz
cena u biojogurtl je mnohdy srovnatelna i nizsi, nez u béznych jogurti. Cenova bariéra je
tedy vSeobecné hlavni bariérou pro rozhodnuti nakupovat pouze bioprodukty, netyka se ale

nakupu celého sortimentu.
,Nabidka zakaznikim v celkovém hodnoceni spiSe postacuje, ale mezi respondenty
nakupujicimi biopotraviny je vice nez tietina téch, ktefi maji k soucasné nabidce BIO

produktt vyhrady a nabidku hodnoti jako neuspokojivou.* [www.qmagazin.cz]
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Hlavni bariéry

Informacni bariéra

Tato bariéra vychazi z nedostatku informaci o bioproduktech a jejich hodnoté, a tim
ovliviluje 1 tsudek o jejich cené. Bariéra miize vzniknout tehdy, pokud jsou informace

Spatn¢ dostupné, nepiehledné, netuplné, a tim 1 nepiesvédcivé.

K odstranéni této bariéry vede opacny pfistup ve sdélovani informaci ve sméru ke

konzumentovi.
Bariéra diivery
Bariéra divéry je projevem nediivéry v potraviny, které konzument jest¢ nevyzkousel a

nezna je.

K odstranéni této bariéry slouzi kontrola a dostatecné oznaceni bioproduktu na etiketé.
Dale pak informace o piivodu a zpracovani na doprovodnych tiskovinach, www strankach

vyrobce nebo pii pfimém prodeji.
Bariéra kvality
Ptikladem takové bariéry je odlisSné zpracovani bioprodukti a tedy i specifickd chut’ nebo

vzhled. Dal§im ptikladem je nedostate¢na hloubka nebo Sitka nabizenych bioproduktd.

Konzument pak dava prednost tradi¢nim vyrobktm.

K odstranéni této bariéry se vyrobce nebo péstitel musi snazit o rozSifeni sortimentu

bioproduktli na trhu, a to i na zdkladé poptavky.
Motivacni bariéra

Tato bariéra vychazi z nezdjmu konzumenta o pfidanou hodnotu biopotravin, jako jsou
zdravi nebo ochrana zivotniho prostedi. Dalsi pficinou je nezdjem o ekologii, ktera neni
uritymi socidlnimi skupinami pozitivné vnimana.

K odstranéni této bariéry vede informacéné-edukativni pfistup ke konzumentovi a celé

spolecnosti, na kterém by se mél kromé& bioproducentii a neziskovych organizaci,

sledujicich podobné cile, podilet 1 stat.
Cenova bariéra

Tato situace vznikd v pfipadé€, Ze cena je vnimdna jako neimérna k hodnoté vyrobku nebo

cena prevySuje finanéni moZnosti konzumenta.
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Tuto bariéru lze odstranit pouze u socialni skupiny konzumentd, kteti spliuji kritérium
koupéschopnosti bioprodukti. V tomto piipadé¢ je nezbytné poskytnout konzumentovi
dostate¢né argumenty k tomu, aby pfidanou hodnotu biopotravin v poméru k cené vnimal

pozitivné€ a v rovnovazném stavu.

Situacni bariéra

Bariéra vznika tim, Ze zboZi neni v béZném obchodé k dostani nebo sit’ maloprodejen neni
dostatecné hustd, takze by konzumentovi vznikly pfidané naklady (doprava, ¢as) k ziskani
bioproduktl. K této bariéfe se také da fadit jiné ndkupni chovani, napt. u tzv.
»alternativet®, ktefi nenakupuji potraviny ve velkych hypermarketech nebo k

bioproduktiim s jejich znackou nemaji divéru.

Nejvétsi zasluhu na odstranovani této bariéry maji velké supermarkety, které zacaly
biopotraviny nabizet jako staly doplitkovy sortiment k b&znym potravindm. Sife sortimentu
jesté porad ale neni dostate€na. Zavedenim bioproduktd pod vlastnimi znackami
supermarketii se ale situace zafina zlepSovat. Maloprodejny s bioprodukty maji lepsi
nabidku sortimentu, ale jejich pocet je stale velmi omezeny. Tato bariéra ale souvisi i s
ekonomickou silou vyrobcil a producentt bioprodukti, ktera jesté stale vzhledem k novosti

tohoto oboru neni dostate¢na.
Bariéra zvyku

Tato bariéra souvisi s neochotou meénit své stravovaci navyky a neochotou pro jejich
zménu néco udélat. Pro odstranéni této bariéry je mozno podniknout stejné kroky jako u
motivaéni bariéry, a to informacné-edukativnim piistupem ke konzumentovi a celé
spolec¢nosti. Na tomto pfistupu by se mél podilet 1 stat zdravotné-socialnimi reklamnimi
kampanémi, které by mély apelovat na konzumaci biopotravin jako prevenci pred

nemocemi a ekologickym pfistupem k pfirodé€. [zdroj: Urban, 2005]

3.4 Komunikacni strategie pri prodeji biopotravin

Marketing biopotravin pouzivd v ramci komunikaéni strategie U¢inné komunikacni
nastroje, které reaguji na hlavni bariéry pfi ndkupu bioprodukti. Nejcastéji uvadéna je
bariéra informacni a bariéra cenova. Pfesn¢ cileny soubor informaci spoluvytvaii

komunika¢ni mix, ktery odpovidd na otazky spotiebiteli a méni tak jejich nakupni
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rozhodnuti. Marketingovy mix je pfevazné tvofen z prace s vefejnosti, reklamy, podpory

prodeje a osobniho prodeje.

Jeden z nejefektivnéjSich nastroji komunika¢niho mixu je osobni kontakt, pfi kterém

konzument ziskéva vétsi diveru k prodejei a samotnym bioproduktiim.

,»Spotiebitelé potiebuji byt seznameni s celym ,,ptibéhem* bioproduktu, aby se s nim mohli

ztotoznit.

[Urban, s. 230, 2005]

Prace s verejnosti

K velmi Casto vyuzivané komunikaci je osobni kontakt pfimo v sidle firmy, ktery je
vétSinou spojen s nakupem produktu. Konzument mé tak moznost sezndmit se osobné s

celou farmou a prodejcem a ziskat tak vice informaci, a tim 1 vétsi diivéru k prodejci.

Prodejce timto zpisobem navazuje s konzumentem osobni kontakt za pro néj velmi
pfiznivych podminek, coz je jak domadci prostiedi, tak i ¢asové mozZnosti, které jsou v
tomto piipadé vétSinou piiznivéjsi, jelikoz se vétSinou nejednd o klasicky nakup, ale o
nakup spojeny s urCitym druhem navstévy. Pocit divéry u konzumenta se témito

okolnostmi zvysuje.

Samotnd filozofie ekologického zemédélstvi je zakomponovana do vSech aktivit biofirem.
Jako ptiklad Ize uvést napt. Country life, ktery vedle svych obchodnich a péstitelskych
aktivit nabizi 1 ekologické Cistici prostfedky do domacnosti pod zna¢ou Ecover, ¢imz dava
najevo svoje ekologické mysleni 1 v jiné oblasti, neZ jsou jeho samotné aktivity. Prikladem
muze byt i pouziti recyklovaného papiru pro propagaci biovyrobkli nebo absolutni absence
balicich materialu z plasta.

Dal$im mistem pro osobni komunikaci jsou veletrhy, které nenabizeji pouze piehled

vyrobki, ale také vzdélavaci prednaSky a debaty, kde je osobni kontakt navazovan a

informace piedavany ustn¢.

Veletrhy nabizeji také moznost ochutnavek a konkrétni ptiklady pouziti bioproduktii v

kuchyni.

Jiz kazdoro¢né uskuteciiuje spolecnost Incheba Praha veletrh zdravého Zivota, ekologie a

zdravého zivotniho stylu Biostyl na prazské Vystavisti v HoleSovicich s patronatem Pro-
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Bio svazu ekologickych zeméd¢€lct. Veletrh v roce 2007 navstivilo 15 500 navstévniki a
zucastnilo se ho pies 280 zahrani¢nim vystavovateld. Uspotadani veletrhu na toto téma a
pomérné velka ucast znamend, ze vefejnost téma ekologie zajima a je ochotna veletrhy

tohoto typu navstivit pro ziskani ucelenych informaci.
TiSténa podoba reklamy

Tisténd podoba reklamy na bioprodukty vyuziva v posledni dob¢ klasickych reklamnich
formatt a médii. Jidlo vSeobecné je vzdy — pro zvySeni diveéry konzumenta — nejlépe
prezentovano fotografiemi bud’ samotného produktu nebo produktu piimo pii jeho
pestovani nebo vyrobé. V posledni dobé se objevuji v rolich doporucovatelii jak
predstavitelé hlavni cilové skupiny — maminky s détmi, tak také nove celebrity, které
zdravy zivotni styl propaguji, nebo ti, u nichz jsou biopotraviny soucasti jejich vlastniho
zivotniho stylu. Pouziti celebrit v roli doporucovatelli je také zndmka zvySeni objemu
prostfedkli vynaloZenych na propagaci bioproduktii. Celebrit vyuzivaji zejména velké
fetézce, které si mohou takové finan¢ni investice dovolit. Naznacuje to také trend zvysSujici

se poptavky po bioproduktech.

Firmy, které se zabyvaji prodejem bioproduktl, Casto propagaci bioprodukti dopliuji o
recepty pro piipravu zdravého a chutného jidla, pro jednodussi ptedstavu konzumenta.
Apely se tykaji vétSinou zdravého Zivotniho stylu, chuti, kvalitn€jSiho produktu a

ekologického zpiisobu zivota.
Public Relations

Vzhledem k tomu, Ze bioprodukty jsou souc¢ésti zdravého zivotniho stylu, je jenom logické,
Ze toto téma je namétem pro aktivity v oblasti Public Relations.Lifestylové Casopisy, které
se timto tématem casto zabyvaji, bioprodukty zacaly samy propagovat jako soucast
zdravého Zivotniho stylu. Klasické jsou ¢lanky a rozhovory s majiteli farem, ktefi jsou
prezentovani vétSinou formou Zivotniho piib&hu, jehoz soucasti je 1 propagace samotnych

bioprodukti.
Podpora prodeje

Podpora prodeje vychézi z toho, kde jsou bioprodukty nejvice proddvany a jaké moznosti v
daném prodejnim misté jsou. Podpora prodeje je uskuteciiovdna zejména v bioprodejnach,

kde jsou zaméstnanci vice obeznameni s danou tématikou a mohou tak Iépe poskytnout
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sofistikovanéj$i informace konzumentovi. Biofarmy vyuzivaji moZnosti setkat se s

konzumentem pifimo na farmé¢, a to nejen pii prodeji samotném, ale 1 v rdmci akei.

Supermarkety jako nejvéetsi prodejci na trhu pouzivaji klasické reklamni formaty, jako jsou
POS materialy pfimo v prodejné a jiné typy podlinkovych aktivit rovnéZ piimo v prodejné.
Vzhledem k rozsahlym kampanim supermarketti v posledni dobé je podpora prodeje ptimo
v misté veétSinou spojena s celou reklamni kampani. Zména propagace biovyrobkl a
kladeni vétSiho dirazu na prodej bioprodukti jasné ukazuje, Zze bioprodukty se staly pro
supermarkety preferovanou komoditou, ktera jiz neni brana jako doplitkova aktivita, ale
jako komodita, se kterou se do budoucna pocitd, a kterd si utvofila stabilni misto v celém

sortimentu.
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4 METODY PRACE

Zavéry z teoretické Casti prace lze tedy shrnout takto:

K hlavnim bariérdam pii nakupu bioprodukti patii cena a nedostatek informaci, piesto
poptavka konzumenti po bioproduktech kazdy rok roste. K hlavnim prodejctim
biopotravin patii zejména supermarkety, které v poslednich letech vyrazné zasahly do

propagace bioproduktii pfi pfimém prodeji.

Pro potieby této prace si proto stanovuji tyto hypotézy:
Hypotéza 1

Marketingové komunikace jsou zaméfeny na obecnou komunikaci tématu bioprodukti a

ekologického zemédélstvi. Znalost bioproduktt na trhu je velmi vysoka.
Hypotéza 2

Pro konzumenty biopotravin jsou hlavnim prodejnim kanalem supermarkety a jejich

nabidka jim vyhovuje.

Tyto dvé hypotézy budu ovétovat v prakticke Casti, ktera navazuje na ¢ast teoretickou.

Pii ovérovani téchto hypotéz budu pracovat témito metodami:
Studium materialu

Pro sezndmeni se s problematikou biozeméd¢lstvi, jeho trhu a cilové klientely pouziji
studium odborné literatury a studium materiali odbornych internetovych serverd,

poptipad¢ informace z odbornych veletrhti.
Konzultace s odborniky

Pro konzultace jsem ve spojeni s prednimi odborniky v ramci Ceské republiky na
problematiku biozeméd¢lstvi, a to samotnymi majiteli jednotlivych biofarem, s Tomem
Viaclavikem z agentury Green Marketing, prezidentem mezinarodni asociace bioprodejen

(ORA).

Analyza soucasné situace
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Formou osobniho rozhovoru, konzultace pfes email a prostudovani webovych stranek
jednotlivych biofarem se seznamim s jejich strukturou, produkty, celkovou filozofii,

marketingovymi aktivitami a postavenim na trhu.
Prakticka cast

Praktickou ¢ast jsem vytvoiim na zdklad¢ analyzy dosavadnich marketingovych aktivit a
zkuSenosti v oblasti marketingu analyzované biofarmy. V této Casti také vyuZziji poznatky z
literatury, studium aktivit regionu a svoje osobni zkuSenosti. Soucasti praktické casti bude i
vyuziti dalSich moZnosti v marketingovych komunikacich a osloveni novych cilovych

skupin v praxi.

Odpovédi na stanovené hypotézy a ovéieni uc¢innosti marketingovych aktivit budu hledat 1
pomoci prizkumné sondy, kterou provedu dotaznikovou metodou. Respondenty vyberu

metodou ndhodného vybéru ve zvolené vékové skuping.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT VYBRANYCH
BIOFAREM

5.1 Zahradnictvi Biozelenina Velehrad

5.1.1 Historie a sou¢asnost zahradnictvi

Zahradnictvi Biozelenina Velehrad je jako mnoho jinych rodinnym podnikem.
Zahradnictvi se zaméfenim na bioprodukty zalozil Ing. Petr Weidethaler, ktery se uz od
Skolnich let zabyva zemédélstvim. Po praxich a studiu v zahrani¢i se jeho snem stalo mit
rodinnou biozeméd¢€lskou farmu. Sviij sen zacal realizovat v roce 1994, kdy zalozil svoje
prvni zahradnictvi v Machové u Zlina na pronajatém pozemku o rozloze 4,5 ha, s
péstovanim piiblizn€ 25 druhti zeleniny. V této dobé zahradnictvi funguje vyhradné jako
rodinnd farma, kterd vyuzivd zejména sezOnnich brigadniki velmi casto 1 z fad
zahrani¢nich studentll. Zahradnictvi jiz od zacatku fungovalo na principech ekologického
zemedé€lstvi. Hlavnim prodejnim kandlem byl nedaleky =zlinsky trh Pod Kastany.
Zahradnictvi si na tomto misté za rok ptisobeni vybudovalo svym pfistupem k zakaznikim,
kvalitnimi produkty a informacemi o nich velmi dobrou pozici a stalou klientelu. Jiz v roce
1995 slavilo prvni vyznamny uspéch v podobé celorepublikového ocenéni — cena Nadace
rytite FrantiSka Horského pro nejlepSiho biozemédélce roku ,.Bartdkova hrnce plného

zlataka®.

V roce 1998 zacina zahradnictvi svoji novou éru piest¢hovanim do vlastni nemovitosti a
obdélavanim vlastnich pozemkl v obci Velehrad u Uherského Hradisté a také pozménilo
svl nazev na Zahradnictvi ,,Lu¢ni udoli“ Velehrad. V soucasné dob¢ obdélava
zahradnictvi celkem 5 ha, na kterych péstuje zeleninu voln¢ i1 ve foliovnicich, ovocné sady
a louky. Nové misto pisobeni znamenalo vice prace na obdélavani pozemku, zahradnictvi
vSak jiz mélo v regionu svoji pozici a stalou klientelu, ktera se neustale rozsifuje. S novym
mistem pfiSly 1 nové moznosti pro vyfeSeni zasadniho problému, kterym byl nelplny
sortiment. Zahradnictvi rozsitilo svoji nabidku zeleniny a pro Uplnost nabidky sortimentu
zacalo spolupracovat s bioovocnafem Jifim Kargerem. Kompletni celoro¢ni nabidku
zeleniny 1 ovoce zajiStuje zahradnictvi importem z celého svéta, predevS§im z Rakouska,

kde je biozemé&délstvi pomérné hodné rozsifené a hlavn€ dopravné dobie dostupné.

Zahradnictvi Lu¢ni tidoli Velehrad je také clenem Svazu ¢eskych ekozemédélct a tidi se
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pravidly svazu. Pro své produkty je opravnéno pouzivat znacku PRO-BIO. V roce 2007 se

zahradnictvi nové pfejmenovalo na nazev Biozelenina Velehrad.

5.1.2 Struktura a filozofie zahradnictvi

Rodinnd povaha zahradnictvi piedurcuje vybér pracovniho tymu, ktery tvofi maly pocet

lidi, zijicich pobliz mista farmy s zivotni filozofii, kterd se ztotoznuje s filozofii

zahradnictvi.

.....

Duwamishti Sealthem: ,,Cokoliv postihne zemi, postihne i jeji syny“. Pracovni tym je
tvofen krom¢é manzeli Weindethalerovych je$t¢ dvéma stalymi zaméstnanci a 2-10
externimi spolupracovniky najimanymi bchem sezony dle potfeby. V minulé dobé
zahradnictvi vyuZzivalo i praktikanty z fad studentl. V soucasné dobé¢ ale téchto studenti
ubylo, a to zejména kvili firemni politice personalnich firem, ktefi tyto studenty casto
dodavaji do firem jako levnou pracovni silu. Zahradnictvi si ale vice ceni lidi, ktefi maji o

tento obor upfimny zajem a o praci se ptihlasi sami.

»Kontaktuji nas individualné lidé, ktefi se zajimaji o obor a radi by zjistili, jak to funguje,

jsou ochotni ziistat néjakou dobu a pracovat®, [ Weindethaler, 2006]

5.1.3 Produkty zahradnictvi

Zahradnictvi nabizi celorocn€ velmi Siroky sortiment zeleniny a ovoce. Polozky
sortimentu, které v urcitych ro¢nich obdobi chybi, zajiStuje kooperaci s rakouskymi
biofarmami, které jsou dopravné dostupné. Pfi péstovani pouziva zahradnictvi vyhradné
vlastni sadbu, poptipadé dokupuje od bioprodejcli. Mnohdy jsou osiva dovdzena piimo ze
zemi, ze kterych produkt pochazi. Sortiment, ktery je zahradnictvi schopno dodavat samo,
zahrnuje pfiblizn€ 50 polozek. Vlastni sortiment obsahuje ptiblizné 50 druht biozeleniny.
Produkty nabizi zahradnictvi vzdy Cerstvé, popiipad€ skladované, a to zejména v zimnich
mésicich. Skladovani je nabizeno také jako doplitkova sluzba pro zdkazniky, ktefi nemaji
prostor nebo dostate¢né zkuSenosti s uskladiiovanim. Sortiment ovoce je doddvan v
kooperaci s bioovocnatem z nedaleké vesnice. V soucasné dobé se pracuje i na vlastnim

biosadu.
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Hlavni produkty

Mrkev

Riazné druhy salath

Barevné fedkve a tuiiny

Speciality pro makrobiotiky (Hokkaido dyné¢, ¢inské fedkve, pastinaky, ¢inské fedkve)
Netradi¢ni zeleniny (pnouci fazole, ¢ekanka, kadetavek, fenykl a dalsi)

Kofeni a bylinky

5.1.4 Formy prodeje produktii
Zelinarskée trhy

Zelinatské trhy hraji od zac¢atku vzniku zahradnictvi velmi dialezitou ulohu. V zacétcich
zahradnictvi tvofily trhy hlavni prodejni kandl a moznost nejlepsi prezentace produkth.
Ing. Petr Weindethaler tuto dobu s nadsazkou hodnoti jako obdobi, kdy cedulky BIO
pusobily na stanku spise jako extravagantni snaha po odliSeni od ostatnich. ,,Byli jsme v té
dobé tak trochu UFO*, vzpominé Ing. Petr Weidethaler. Postupem casu se ale zahradnictvi
podafilo vybudovat diivéru u zakaznikl, kterd diky moznosti komunikace a tim i Sifeni
osveéty vytvorila stabilni klientelu v regionu. Dopravu zbozi je zajisStovana vyhradné
vlastnimi silami. ,,Na zacatku jsme zeleninu vozili v osobnim automobilu, pak jsem koupil
ptivés. Stejné jsem ale né¢kdy musel dovést zboZi na n¢kolikrat, takZe jsme nakonec koupili
dodavku®, popisuje vyvoj Ing. Weindethaler. Prodejni sezona na trhu jsou od dubna do
prosinec a probihd 2-4 dny v tydnu. Prodej zeleniny tvofi piiblizné polovinu prodeje

zahradnictvi.

Maloprodejny a restaurace

Zahradnictvi diky svym prodejiim na zelinafskych trzich ve Zlin¢ a v Brné¢ navazalo uzké
kontakty 1 s mistnimi prodejnami. Postupné se ptipojovali dalsi moznosti spoluprace i ve
vzdalenéjsi Praze. Zahradnictvi je momentalné vyhleddvanym dodavatelem tady

specializovanych prodejen a restauraci. Kvalita sluzeb a persondlu se od pocatecnich dob
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také zmenila, takze zahradnictvi miize byt spokojeno i s prezentaci produktt a kvalitnim
personalem, ktery je schopen poskytnout kupujicim informace. To se ale vétSinou tyka
pouze specializovanych prodejen, klasické prodejny stale nedavaji  bioproduktim
dostatecny prostor a péci, kterou potiebuji. Zahradnictvi se tedy snazi vybirat maloprodejny
nejen podle velikosti a obratu, ale i podle ptistupu k produktiim a celkové kultufe prodeje.
U restauraci a maloprodejen je pro zahradnictvi také jedna velkd vyhoda, a to zajiSténi

dopravy ze strany odbératele.

Primy prodej koncovym zakaznikiim

Ptimy prodej je pro zahradnictvi logickym propojenim s prodejem na zelinatskych trzich.
Zahradnictvi ve velké mife uspokojuje poptavku pies objednavky z eshopu. Doprava je
feSena formou rozvazky do mést Zlin a Uherské Hradiste, a to jeden den v tydnu po cely

den na prislusném zelinaiském trhu, kde je zbozi pro klienty k dispozici.

Internetovy obchod plivodné vznikl z neuspokojené poptavky ptes maloobchody, které
neposkytovaly klientim i1 produktiim dostatecnou péci. Internetovy obchod tedy prevzal
klienty maloobchodl a nabidl pomérné jednoduchou moZnost nakupu i odbéru. Propojilo
se takto nckolik prodejnich kanald, a to internetovy obchod a zelinaiské trhy, které si takto
vzajemn¢ rozdélily jednotlivé role v prodejnim procesu. Pro klienty je uréeno jedno stalé
misto a pevné Casy, kdy si mohou zbozi vyzvednout. Timto se rapidné snizily néklady na

administraci a ¢as, ktery byl k uspokojeni poptavky potiebny.

E-shop je momentaln€ i jednou z moznosti objednavky produkti i pro obchodniky, kteti
maji specialni oddéleni e-shopu s vlastnimi podminkami. I tato forma objednévani zboZi je

ur¢itym zjednoduSenim administrace a uSetfeni ¢asu pro komunikaci s obchodniky.

5.2 Analyza trhu - Biozelenina Velehrad

5.2.1 Analyza sou¢asného trhu

Zelinatské trhy a individudlni zékaznici tvofi hlavni odbyt zahradnictvi. Tato forma

prodeje v mnohém nezatézuje zahradnictvi slozitym feSenim distribuce a minimalizovana
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je 1 administrace a ¢as s ni spojeny. Individualni klientela je tvofena ptevazné z lidi z
regionu a zelinafské trhy jsou v dosahu do 100 km od mista produkce. Jednou z nevyhod

prodeje na zelinaiskych trzich je sezonnost prodeje, ktera je od dubna do fijna.

Dalsi odbyt tvofi maloprodejny, fast foody a restaurace. Doprava do téchto mist je feSena
podle vzdalenosti mista od zahradnictvi. Diky kvalit¢ produktii a vybudované duvéie v
zahradnictvi je pro spoustu téchto subjektti automatické, ze si produkty vyzvedavaji pfimo

v zahradnictvi a dopravu si zajist'uji sami.

Spoluprace byla v poslednich letech navdzana i s obchodniky, kteti maji moznost vyuzit e-
shopu. Zahradnictvi se tak casteCné zbavuje nejveEtSi starosti, kterou je doprava a
prenechava ji jinym.

Supermarkety sice jsou nejvétsimi prodejci bioprodukti na trhu, spoluprace s nimi je ale
pro zahradnictvi velmi obtiznd, spiSe nemoznd. Je to zejména k vili samotné filozofii
ekologického zeméd€lstvi, které obsahuje urcity piistup ke skladovani a prodeji produkti.
Supermarkety navic vyZzaduji od dodavatele stabilni celoro¢ni nabidku veSkerého
sortimentu, coz také neni vzdy mozné. Hlavni divod nespoluprace je ale spiSe celkovy
pfistup k produktim a prodeji. Pokus byl pfed né€kolika lety uc¢inén i formou zadosti o
stankovy prodej ve zlinském Carefouru, coZz ale nebylo umozZnéno z toho divodu, Ze
Carefour biozeleninu nabizel ve své prodejné také. Bohuzel ale nebylo brano v potaz to, ze

vétSinou v jiné kvalité uz jenom jejim dovozem mnohdy z velmi vzdalenych stata.

Osobni zkuSenost ing. Weindethalera je také takova, Ze zelenina neni nabizena vzdy
cerstva, neni cenové vyhodna nebo je vybér velmi omezeny. Co se tykd informaci,
vzhledem k pomérné castym kampanim je biozelenina rozhodné vice v povédomi lidi.
Podrobné informace, poptipadé Skoleny persondl bude ale stile velkym nedostatkem
prodeje v supermarketech. Zahradnictvi ma k prodeji uplné odliSny pfistup, ktery se s

pristupem supermarketti naprosto neslucuje.

Pokud byl ucinén také o spolupréci s klasickymi Skolami, a to spiSe formou vzdélavani
rodict prostrfednictvim Skoly. Klasické skoly ale maji vétSinou z4jem na co nejlevnéjSim
zajisténi stravy ve Skolach.

Zahradnictvi se prozatim neucastnilo zadného veletrhu, jelikoz tento typ propagace v

poméru s vynaloZzenymi prostiedky jim nepiipada efektivni. Pravideln€ se ale ucastni akci

typu Den zem¢, které obvykle doprovazi prodejni trhy.
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5.2.2 Analyza konkurence
Velkoobchod

V této analyze zamérné¢ neuvadim supermarkety, které¢ jsou sice nejvétsimi prodejci na

trhu, ale bioprodukty jsou pouze ¢asti jejich sortimentu.

Cesky trh se kazdy rok rozriistd. Momentalng je na trhu Sest stabilnich velkoobchodnich
firem. Tifi z nich jsou regiondlni a tfi jsou celorepublikové. K stabilnim a nejvétSim
spolecnostem patii Country Life a PRO-BIO. Oba subjekty biopotraviny i dovazeji,
zpracovavaji, bali a dale prodavaji pfevazné ve vlastnich prodejnach. K dal$im stabilnim

subjektiim na trhu s distribuci po celé Ceské republice patii Vitek Trade a bio-nebio.

Zahradnictvi Biozelenina Velehrad je v souCasné dobé silnym hra¢em na trhu. Je také
producentem a prodejcem zeleniny a ovoce. Nabizi celorocné kompletni sortiment zeleniny
a ovoce prevazné z vlastni produkce. Po vstupu Ceské republiky do EU byl dovoz
biopotravin vyrazn¢ zjednodusSen, a to predevSim odbouranim celni administrativy a

nutnosti re-certifikace ptivodu biopotravin z EU.

Hlavni produkty z dovozu na ¢eském trhu jsou prevazné zpracované potraviny — omacky,

pomazanky, napoje, sladidla, lusténiny, semena, ofechy, oleje a tuky. Od roku 2005
se dovoz zacal orientovat i na Cerstvé zboZi, a to zejména ovoce, zelenina a mlécné

vyrobky. Dovoz cerstvych produktii ale popira celou filozofii ekologického zemédélstvi.
Zejména samotna doprava je silné neekologicka, tudiz nepodporuje myslenku bio. Piesto
pocet dovéazenych potravin roste. Mezi spotiebiteli ale zafind nartistat nedivéra v

zahrani¢ni bioprodukty, pfedevs§im u Cerstvé zeleniny a ovoce.

Maloobchod

Nejveétsi podil na ¢eském trhu maji uz nékolik let supermarkety, které v poslednich letech
vyrazné posilily svoji pozici a momentaln€ maji 67% obratu celkového trhu. Supermarkety
maji vyhody vétsi kupni sily a moznosti vySSich investic do propagace. Nejvétsi nabidka se
soustied'uje predeviim na biomaso a mlééné vyrobky. Cerstva nabidka zeleniny se
objevuje v supermarketech Castéji, ale pouze vybrané produkty, které nejsou stabilné v
nabidce. Pievazna vétSina Cerstvé zeleniny a ovoce je dovazena ze zahrani¢i. VétSina

supermarketii vytvotila i své vlastni bio fady produktt, které jsou prezentovany pod vlastni
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znackou. VétSina specializovanych prodejen je situovdna do center vétSich mést. Nabidku
téchto prodejen tvoii zejména suché bio plody, balené potraviny, pec¢ivo a mlééné vyrobky
a v men$i mife i Cerstva zelenina a nabidka rychlého obcerstveni. Pomérné silnou pozici si
vytvortily 1 nékteré ze siti drogerii, které jiz pred tim byly zaméfeny na nabidku tzv. zdravé

stravy.

5.3 Analyza marketingovych komunikaci - Biozelenina Velehrad

5.3.1 Definice cilovych skupin

Cilové skupiny v ramci regionu

— individualni klientela

Vek: 35 —45 let

Vzdélani: vétSinou s vysSim vzdélanim, patiici k vyssi stfedni tiide
Lokalita: vétSinou Zije ve vétSim meéste

Nékupni chovani: dava prednost kvalité, ptivodu a zptisobu zpracovani
— luxusni hotely

Lokalita: turistickd centra, vét§i mésta (i mimo region)

Sluzby: nadstandardni sluzby, inovativni kuchyné

— restaurace se zamérenim na zdravou nebo specialni kuchyni
Lokalita: vétsi mésta

— soukromé skoly a skolky (i mimo region)

Lokalita: v&tsi mésta

Sluzby: nadstandardni sluzby, zaméfeni na zdravou kuchyni

— turisté

Lokalita: region

Vek: 30-50 let

Vzdélani: vétSinou s vyssim vzdélanim, patiici k vyssi stiedni tiide
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Lokalita: vétSinou zije ve vétSim méste

Nakupni chovani: dava prednost kvalité, ptivodu a zptisobu zpracovani
— vSichni se zajmem o zdravou vyzZivu a ekologii

— maloprodejny

Lokalita: vét$i mésta

Sluzby: zaméteni na zdravou vyzivu

5.3.2 Cile marketingovych komunikaci

Obecnym cilem marketingovych komunikaci zahradnictvi Biozelenina Velehrad je
propagace zahradnictvi a jeho produktli a ziskdni dalSich zdkaznikii v ramci stanovenych

cilovych skupin.

Hlavni cile marketingovych komunikaci

budovani znacky

- propagace produktl

- propagace zdravé vyzivy

- rozSifeni portfolia zékaznikt

- osloveni novych cilovych skupin

- vyrazngjs$i zaméteni na regionalni trh

5.3.3 Analyza marketingovych komunikaci

Diky rodinné povaze zahradnictvi je marketing Casto oblasti, kterd je az na druhém mist¢.
Do prace jsou zapojeni vsichni ¢lenové rodiny, a tak zejména v obdobi sezdny jdou ostatni
aktivity stranou. Samotnad povaha prace Casto zpusobuje, Ze na marketing neni dostatek
casu. Hlava celého zahradnictvi pan Ing. Weindethaler patii k zakladajicim ¢leniim Svazu
ekologickych zemédélcti a byl také iniciatorem toho, aby pro potieby svazu a jeho ¢lenti
najata marketingova agentura. Prace svazu je totiZz vétSinou orientovana na administraci a

feSeni dotaci. Po dobu né€kolika let spolupracoval s agenturou Green Marketing, kterd se ale
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Casem orientovala vice na vyzkum trhu pro zahranicni spolec¢nosti. Od roku 2005 si tedy
zahradnictvi realizuje veskeré marketingové aktivity samostatné, poptipadé ve spolupraci s
mens$imi dodavateli. Pfevaznd vétSina marketingovych komunikaci je orientovana na

internetové stranky a konkrétni misto prodeje.

Internet

Prvni internetové stranky byly vyrobeny kolem roku 2001. Tehdy splnovaly spise
propagacni a kontaktni funkci. V t& dob¢ byly vyrobeny dokonce kompletné technologii
flash, a to bez redak¢niho systému, takze po dlouhou dobu nebyly ani aktualizovany.
Zména nastala kolem roku 2007, kdy byly zprovoznény nové stranky, a to pod doménou
biozelenina.eu, ktera predznamenala i zménu nézvu zahradnictvi. Dlouhé pfemysleni o
obsahu stranek se vyplatilo. Stranky ted’ obsahuji tolik oblibeny blog, veskeré¢ informace o
produktech, aktualni nabidku a hlavné jsou plnohodnotnym prodejnim kanalem. Prodejni
e-shop je feSen prondjmem u serveru www.vltava.cz. E-shop je pln€ vyhovujici a funkéni.
Stranky také obsahuje mnohdy reaguji na trendy internetu jako je naptf. video, které
uzivateli vice umoziiuje seznamit se s zivotem v zahradnictvi. Nabizi také obrazovy

material ke stazeni pro propagaci samotnych prodejcti produktd zahradnictvi.

Inzerce a PR v tisku

PR v tisku neni budovano vzhledem ke své ¢asové naro¢nosti. Tiskova inzerce také neni

vyuzivana, jelikoZ ndvratnost je velmi nizka.

Propagace pri prfimém prodeji

Vlastni stanek na trzich je samoziejmosti uz od zacatku vzniku zahradnictvi. Stanku je

vénovana velka aranzérska péce. Tiskové materialy na stanku jsou také vzdy k dispozici a

vvvvvv

lidmi, na ktery je zahradnictvi pfipraveno kvalitnim personalem.


http://www.vltava.cz/
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Propagace v misté

Propagace v mist¢é zahrnuje klasické oznaceni jako cedule nebo reklamni plachty. Oznaceni
u hlavnich komunikaci ale chybi. Zahradnictvi se nachdzi v mikroregionu Buchlov, ktery
propaguje mistni aktivity. Zahradnictvi ale doposud nenavazalo s mikroregionem kvalitni

spolupraci.

Bioklub

Bioklub byl zprovoznén spiSe z dlivodu propagace a rozSifovani informaci o bioproduktech
a ekologickém zemé&délstvi. Clenové klubu byli v podstaté v roli doporudovatelt, kteii
informace $ifili 1 mezi lidi, ktefi se o klasickou reklamu nezajimaji. Pro ¢leny bioklubu
jsou samoziejmé pripraveny rizné vyhody a soutéze. V neposledni dobé bioklub funguje

jako dalsi prodejni kanal, ktery je orientovan piimo na koncového klienta.

Corporate design

Corporate design je tvofen z nékolika zakladnich prvki, jako je logo, barvy a doplikové
prvky. V podstaté ale nejsou systematicky dodrZzovany a sjednoceny u vSech materild.
Tato skute¢nost miize Castecné€ vést ke Spatné Citelnosti znacky a zvySuje pravdépodobnost,

ze produkty budou zaménitelné z jinymi.

5.4 Slunecni brana, s.r.o.

5.4.1 Historie a filozofie spolecnosti

Spolecnost vznikla v roce 1992. ,,Zdkladnim motivem firmy je produkce a zpracovani
produktl z kontrolovaného ekologického zemédélstvi — jakoZto jedind mozZna alternativa
primyslovému velkozemédélstvi se vSemi jeho problémy, jako jsou nadprodukce,
potravinové skandaly, tyrani zvifat, zneciSténi biosféry a genové manipulace. Ing. Tomas
Mitacek vede firmu v duchu trvale udrzitelného rozvoje, pii jejim budovani ozivuje tzv.

brownfields, to znamena, Ze revitalizuje staré vyrobni aredly, které prestaly plnit ptivodni

vvvvv
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"zelené louce" a nezabird tak dalSi zemédé€lskou pidu. V soucCasnosti firma uzce
spolupracuje s cca 20 biofarmaii z celé¢ CR, jeji soucasti je 1 tzv. "misionaiska ¢innost", tj.

vyhledavani novych potencialnich biozemédélci a jejich podpora.*
[Mikulikova, 2008]

Zakladni filozofie by se dala shrnout do véty: ,,Hlubokd, dlouhodoba a obapoln¢€ vyhodna

spoluprace obchodni a zpracovatelské spole¢nosti spolu s biofarméaii*
[Mikulikové, 2008]

Vyroba a péstovani zabird 90% aktivit spolecnosti, obchodni ¢innost 5%, distribuce 4% a

pofadani akei asi 1% aktivit.

5.4.2 Struktura spole¢nosti

Slune¢ni brana je Ceska firma se zahrani¢ni majetkovou ucasti. Je v podstaté¢ dcefinou
spole¢nosti rakouské spolecnosti. Momentalné zaméstnava 57 stalych, 2 externi a 20
sezoénnich zaméstnancli. Struktura spole¢nosti je rozdélena podle jednotlivych vyrobnich
useku. V cele spolecnosti stoji Ing. Tomas§ Mitacek. Dalsi Girovei hierarchie firmy zastupuji
— feditel vyroby (strojni vyroba, celofanka, ru¢ni vyroba, tisk etiket, planovani vyroby,
zpracovani, sklad, lepeni etiket), vedouci skladu, vedouci ndkupu, vedouci prodeje,

personalistika a ekonomie, bezpecnost prace. Posledni tiroven tvoii obsluha.

54.3 Produkty

Hlavnimi produkty, které spolecnost nabizi, patii bio Caje, a to ovocné, zelené a Cerné.
Dalsi komoditou je kotfeni a doplitkovy sortiment — bio sladkosti, bio kidva a darkové
ptisluSenstvi, éterické oleje. Asi 40% produktii, které firma nabizi, je nakupovano od
ceskych dodavatell, ktefi jsou vétSinou z fad malopéstitelli z okoli. Spoluprace a vybér
péstiteltl byl od zacatku peclivé zvazovan, coz se spolecnosti urcité vyplatilo. Mezi hlavni
pestitele, které spolecnost prezentuje i na svych internetovych strankéach, patii Jan Sitek,
ktery se spolecnosti spolupracuje od jejiho zacatku, dale Jarmila Abrlova, kterd spolu se
svym manzelem patii mezi jedny z nejvétSich biopéstitelit u nas co do sortimentu i co do
mnozstvi a také kvality. Patii mezi nositele mezi ocenéni pro nejlepsi biozemédélce. K
jejich specialitdm patii bio vino a bylinky. Dal§im pé&stitelem je Anna Fojtikova, ktera je

tradicni péstitelkou specializovanou na mésicek 1ékarsky. Josef Pavlica se svou zenou je
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zase vyhradnim dodavatelem Salvéje. Poslednim uvadénym péstitelem je celd pestounska
rodina, ktera ma 12 ¢lend, kteti se vSichni zapojuji do riznych praci. Jiz od détstvi je tedy
vsem vStépovana ucta k pfirod¢ a tradicni zemédélské postupy, které ekologické
zemeédelstvi cti. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nabizi i produkty, které se u nas

nepéstuji, dovazi asi 60% ze zahranici od jinych biofarem.

5.4.4 Formy prodeje produktiu
Velkoodbératelé

Vétsina vyrobkl je prodavana po celém svété, takze je pro spolecnost diilezité mit své stalé
velkoodbératele, ktefi produkty prodavaji prosttednictvim svych prodejen. K tém nejvetsim
patii v Ceské republice Country Life a Pro-Bio, ktefi maji své vlastni specializované bio
prodejny. Hodn¢ velkymi odbérateli vzhledem k poloze spolecnosti na jihu Moravy jsou

rakouské spolecnosti.

Vlastni specializovana prodejna

Vlastni specializovand prodejna je piimo v sidle spolecnosti, kde je k dispozici vyskoleny
personal a navic ma nakupujici moznost vidét a zazit trochu vice celou atmosféru, nez v

klasické prodejné. Tato prodejna plni funkei i jakéhosi prodejniho showroomu.

Piimy prodej koncovym zakaznikiim

Pro pfimy prodej vyuziva spole¢nost vlastni e-shop na svych internetovych strankéch, ktery
je zpracovan velmi piehledné a koresponduje s celym corporate designem spolecnosti.

Internetovy obchod ma jiz své stalé klienty, ktefi této moznosti vyuzivaji.

Hypermarkety

I ptes to, ze pro spolecnost jsou hypermarkety az sekundarni cilovou skupinou, nejde se
prodeji u nich vzhledem k jejich pozici na trhu Upln€ vyhnout. V zahranici, kde jsou bézné
1 biosupermarkety, je situace trochu odli$na a kultura prodeje na vyssi Grovni. Dle slov
Ing. Mitacka ale spolecnost déla vSe proto, aby hypermarkety nebyly hlavnim prodejnim

kanalem jejich produkti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

5.5 Analyza trhu - Slunecni brana, s.r.o.

5.5.1 Analyza soucasného trhu

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost 80% svych vyrobkii exportuje do zahrani¢i (cca 40 stath
po celém svéte) a pouze 20% se tyka Ceského trhu, byla by komplexni analyza konkurence
spiSe na obsahlejsi praci a pravdépodobné i na analyzu celosvétového trhu. Spolec¢nost

sama v Ceské republice konkurenci v podstaté nevnima.

5.6 Analyza marketingovych aktivit - Slunecni brana, s.r.o.

5.6.1 Definice cilovych skupin

Cilové skupiny v ramci regionu:

— individualni klientela

Vék: 35 —45 let

Vzdélani: vétSinou s vyssim vzdélanim, patiici k vyssi stiedni tiide
Lokalita: vétSinou Zije ve vétSim meésté nebo v regionu

Nakupni chovani: dava prednost kvalité, ptivodu a zptisobu zpracovani
— luxusni hotely

Lokalita: turistickd centra, vét§i mésta (i mimo region)

Sluzby: nadstandardni sluzby, inovativni kuchyné

— restaurace se zamérenim na zdravou nebo specialni kuchyni
Lokalita: v&tsi mésta

— turisté

Lokalita: region

Vek: 30-50 let

Vzdélani: vétSinou s vys$im vzdélanim, patfici k vyssi stfedni tiideé
Lokalita: vétSinou zije ve vetsSim méste

Nakupni chovani: dava prednost kvalité, ptivodu a zptsobu zpracovani
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— VSichni se zajmem o zdravou vyzivu a ekologii
— velkoodbeératelé

— maloprodejny

— zahranicni spolecnosti

—  hypermarkety

Sluzby: zaméteni na zdravou vyZzivu

5.6.2 Cile marketingovych komunikaci

Cilem marketingovych komunikaci spole¢nosti Slunecni brana, s.r.o. je propagace vlastni
znacky, produktli a vSeobecné ekologického zemédélstvi a ziskdni dalSich zdkaznikd po

celém svéte.

Hlavni cile marketingovych komunikaci:

budovani znacky
— propagace produkt

— propagace ekologického zeméed¢lstvi

roz$iteni portfolia zdkaznikl

5.6.3 Analyza marketingovych komunikaci

Na marketingové komunikace je kladen ve spolec¢nosti velky diiraz, a to pravdépodobné i z
toho diivodu, Ze spolecnost je zaméfena na celosvétovy trh. Jeho konkurence je tedy daleko
vetsi a samoziejme 1 vice prfipravena. Spoluprace s velkoodbérateli vedla také k nutnosti
pripravy POS a tiskovych materiala, které jsou v prodejnach, kde jsou produkty nabizeny
naprostou nutnosti, pokud chce spolecnost své produkty dobte zviditelnit. Pro propagaci je
vyuzivan inzerce, internet, PR, tiskové materidly, billboardy, propagace piimo v misté
prodeje, v mist¢ sidla spolecnosti, biokluby, veletrhy a také sponzorské dary. Klub
Slune¢ni brany ma ptiblizné 4000 stalych Clent. Kazdorocné Slune¢ni brana potrada svoji

vlastni akci pro své Cleny a Sirokou vefejnost.
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Corporate identity

Spolec¢nost ma vytvotreny vlastni corporate design, jehoz hlavnim prvkem je logo ve tvaru
slunce. Dodrzovéany jsou také firemni barvy, coz vidét na vSech propagacni materidlech.
Dtlezita je také firemni kultura, kterd vychazi z folozofie spolecnosti. Skutecnost, ze si
spole¢nost uvédomuje diilezitost dodrzovani corporate identity, ukazuje na vysokou troven
marketingovych komunikaci spolecnosti. Budovani znacky je ale dle mého ndzoru jesté

trochu podcenovano.

Tiskové materialy

Tiskové materidly jsou asi nejrozsifenéjSimi propagacnimi materialy, které ma spolecnost v
podstaté neustdle k dispozici. Aktudln¢ je vydavan cenik s novinkami a osvédéenymi
vyrobky. Pro propagaci vSech druht produktli jsou vydavany rizné typy brozurek (Kofeni-
Cesta kolem svéta plnd chuti a vini, Videnské pokuseni), knizek (Pozitek z piirozenosti,
Cesta kolem svéta v 80-ti $alcich, Zivot plny piirody, Jak Bio-Raraci objevili Sluneéni
branu), pohlednic, letdki (Vynatky z aromaterapie, Seminka k naklicovani, Hildegarda
z Bingenu), nalepky pro déti nebo reklamni plakaty. VétSina téchto materialll plni i funkci

vzdélavaci, coz je v tomto oboru velmi dulezité a také zasluzné.

Reklamni predméty a POS

Reklamni pfedméty jsou jedny z nositeld propagace znacky spolecnosti, coz je oblast, ktera
je v biozeméd¢lstvi asi nejvice podceniovana. VéEtSina spotiebitelil reaguje totiZ nejvice na
nalepku bio a nékde v druhé fad¢ teprve zkoumd znaCku vyrobce. Spole¢nost disponuje
velkou Skalou reklamnich predmétl, jako napft. ¢ajové konvice se Salky na Caj s logem,
kavové konvice se Salky na kavu, hrnicky pro déti, ¢epice s kSiltem a vySivkou loga,

darkové kazety a tasky.

Vzhledem k pofadani akci a prodeji ve specializovanych prodejnach byly vytvoreny dalsi
predméty, které jsou propagacni, ale spliuji i praktickou funkci — stojanky papirové na sttl
cajové a kdvové, dieveéné stojany na Caje velké a malé, stojany na éterické oleje, papirové
kelimky na ¢aj a na kévu, ubrousky s logem, rozetky ,,Videiiské pokuSeni“ nebo nafukovaci

balonky s logem.
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V této kategorii je spolecnost dostate¢né a také stabiln¢ zasobena.

Internet

Internetové stranky jsou velmi vkusné a prakticky provedeny. VSechny texty a viibec cely
obsah navozuje piijemnou atmosféru a snazi se uzivateli popsat hlavni myslenky velmi
stru¢né, jednoduse, ale také velmi kreativné. Strankdm nechybi ani praktické pomticky pro
uzivatele jako je vyhledavani maloprodejem, kde je mozné produkty koupit, e-shop s
vlastnim designem nebo podrobny popis a ukdzka kazdého produktu nebo produktové
fady. Jedinym problémem stranek je jejich zpracovani, které bohuzel hodné textu tesi
obrazkovou formou, tak, Ze nejsou dobtfe nebo vibec vyhledatelné. Internetové prezentace
ale momentalné ve fazi Uprav, a to predev§im v oblasti SEO optimalizaci, kterou se

spole¢nosti konzultuji.

5.7 Srovnani marketingovych aktivit vybranych biofarem

Ob¢ uvadeéné biofarmy jsou na trhu pfiblizné stejnou dobu a ob& maji silnou pozici na
Ceském trhu, zejména diky svym kvalitnim produktim. Co se tyka marketingovych
komunikaci, jsou zde jisté rozdily, které prameni pravdépodobné z toho, ze Biozelenina
Velehrad je rodinné povahy a zaméfuje se spiSe na piimy prodej a Cesky trh, kde je
trh a prodava vice produkty balené. I ptes tyto rozdily je ale z analyz obou firem jasné, ze
Slunecni brana si vice uvédomuje diilezitost propagace znacky a svych produktli a je vice

pfipravena.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

6 PRUZKUMNA SONDA

Pro ovéteni hypotéz jsem zvolila prizkumnou sondu, kterd byla uskute¢néna formou
dotazniku a metodou ndhodného vybéri respondentii. Dotaznik pro e-mailové dotazovani
byl zpracovan v interaktivni podob¢, nikoli jako text. Viz ptiloha ¢. 2 a ptiloha ¢. 3. Pro
volbu vékové skupiny respondentti jsem vychdzela jak z deklarované cilové skupiny
analyzovanych biofirem, tak z tzv. stromii Zivota Ceského statistického titadu pro souéasné

obdobi i vyhledové obdobi (viz ptilohy €. 6 ac. 7).

Pocet oslovenych respondentt: 400
Celkovy pocet odpovedi: 277
Celkovy pocet odpovédi elektronicky dotaznik: 215

Celkovy pocet odpoveédi — sbér dat face to face: 62

Na zékladé vysledka prizkumné sondy v dalsi ¢asti navrhuji doporuceni pro marketingové
komunikace biofarem. Cast priizkumné sondy se tykala i ovéfeni Gdinnosti reklamni
kampan¢ Ministerstva zemé&d¢lstvi, kterd je planovana na 3 roky a odstartovala v letoSnim
roce v jarnich mésicich. O vysledky prizkumné sondy projevil ¢asopis Bio obchod a
Ministerstvo zeméd¢€lstvi. Doufam, ze tyto udaje budou slouzit pro dalsi zlepseni

marketingovych aktivit v oblasti bioproduktii a celkovou propagaci tohoto oboru.

6.1 Cile prizkumné sondy

Cilem prizkumné sondy bylo zjistit zakladni udaje o informovanosti zdkaznikii o
biopotravinach na c¢eském trhu, jejich ndkupni chovani, spokojenost s nabidkou
biopotravin a uc¢innost marketingovych komunikaci bioproduktt. Soucasti prizkumu jsou i
zakladni udaje o Uc€innosti reklamni kampané na podporu ekologického zemédélstvi a

bioproduktli na ¢eském trhu, jejiz zadavatelem je Ministerstvo zeméd¢lstvi.
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6.2 Struktura cilové skupiny
Pohlavi

zeny: 56 %

muzi: 44 %

Vékové rozpéti

2545 let

Vékova kategorie 25 — 35 let: 74.9 %

Vékova kategorie 36 — 45 let: 25.1 %

Misto bydlisté

do 10.000 obyvatel: 27.1 %
do 100.000 obyvatel: 28 %
nad 100.000 obyvatel: 12.4 %
Praha: 31.1 %

Jiné: 1.8 %

Vzdélani

Zakladni: 1.3 %
Stiedni: 42.9 %
Vysokoskolské: 46.9 %

Studenti: 14.3 %
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6.3 Vysledky prizkumné sondy

Obr. 1 Znalost bioproduktii

Inalost hioproduktu

| Me
2%

B Ano
mMe

O Ano
03%

Dle vysledkii prizkumné sondy zna bioprodukty 98% respondentl, coz znamend, Ze

bioprodukty jsou na trhu v povédomi lidi zcela jednoznac¢né.
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Obr. 2 Vnimani bioproduktu

Oznaceni bio

o10%

m2E%

mE4%

O Bioprodukt je produkt, ktery pii wirobé a zpracovani nepouiiva Z3dné chemické latky.

B Bioprodukt je produkt, ktery pii virobé a zpracovani pouZiva jen nékteréd chemicke latky a nepouZiva
geneticky modifikované [atky.

O Biopradukt je produkt, ktery je Setrny k Zivatnimu prostfedi.

Bioprodukt vnima 64% respondentti jako produkt, ktery nepouziva pii vyrob¢ a zpracovani
zadné chemické latky, pouze 26% pfipousti, Ze pfi vyrobé a zpracovani jsou pouzité
nckteré chemické latky, ale nejsou pouZzity geneticky modifikované latky a pouhych 10%
respondentl vnima bioprodukt jako produkt Setrny k Zivotnimu prosttedi. Tento vysledek
znamena, ze lidé nejsou dostateéné informovani o pouzivani vSech latek pii vyrobé a
zpracovani. Vybrané chemické latky jsou pii vyrobé a zpracovani povoleny. V pifipad¢, Ze

lid¢é tuto informaci objevi, mohou k bioproduktiim ztratit davéru.
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Obr 3 Meédia

H15%

Ktera media jsou pro vas hlavnim zdrojem infarmaci o bioproduktech?

=19%

o16%

m22%

EInternet

m Casopisy/ Noviny
oTy

O Radio

H Doporugeni

@ Jingé

Co se tyka médii, ktera jsou pro spotiebitele hlavnimi zdroji informaci, jsou vSechna média

de facto na stejné trovni. U odpovédi ,,jiné* ale vétSina respondentll uvadéla obchod.

Reklamni kampané supermarketd tedy maji urcity podil na znalosti bioproduktii na trhu.
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Obr 4 Znalost oficialniho oznaceni

Ktera z vyie uvedenych znacek je podle Vas oficialni oznaéeni Bio wyjrobki v Ceské republice?

12%

2/3 respondentl je schopno identifikovat oficialni oznateni bioprodukti pro Ceskou
republiku. Znacky respondentiim byly prezentovany v obrazové podobé a jako doplitkové

zna¢ky byly uvedeny PRO_BIO a Ekologicky Setrny vyrobek.
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Obr 5 Ndakup bioproduktii

35

Jak ¢asto nakupujete bioprodukty? (%)

30

29

6 2

24

25

20

22

2 19 19

— | @M
k5] 17

16 mieny

15 T3 t3 13

10 +—

— (OCelkem

Denné

% opribghu tidne  Jednou tydng  Jednou mésiéng  Nenakupuji

Bioprodukty alespon jednou mési¢né nakupuje 73% respondentd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Obr 6 Bariéry nakupu

Co vam pil ndkupu nejvice vadi?

Cena
Medostupnaost v 1% 22%
misté bydlisté
15%

Baleni

R . 1%
Medplny sortiment
16% Medivira v kvalitu

Medostatecné 129,

informace v misteé
prodeje
13%

Jako bariéra pii nakupu je nejcastéji uvadeéna cena, nedostupnost v miste bydlisté a netiplné
informace v misté prodeje. Z toho vyplyva, Ze cena je mnohdy jen druhotnym problémem
pfi nakupu, ktery se mize odvijet i od nedostate¢nych informaci, diky nimz maze byt cena

1épe akceptovana.
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Obr 7 Hlavni misto nakupu

Hlavni misto nakupu

Fast food
3151.}20 Supermarkety

Restaurace
12%

Drogerie
14%
Specializované
prodejny
24%

Biofarmy/od
biowyrabce na
kantaktnim misté
14%

Nakup v supermarketech a specializovanych prodejnach preferuje piiblizné stejné procento
respondentli. Vzhledem k tomu, Ze pro vétSinu respondentl je nakup bioprodukt
dopliikovou komoditou, je docela logické, Ze pii ndkupu v supermarketu chtéji nakoupit
vSechny produkty. Specializované prodejny maji vétsi diveru, ale nejsou zase pro vSechny

jednoduse dostupné, a to zejména pro lidi z mensich obci.
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Obr 8 Spokojenost s nabidkou biopotravin

opokojenost 5 nakupem

Mewirm 10%

Spige ano
9%

Spige ne
17 % Me
17 %

Ano nebo spiSe ano je s nabidkou biopotravin na trhu 39% respondentt a 34% spokojeno
neni. 27% respondentl odpovédélo na tuto otdzku nevim. Celkova spokojenost a

nespokojenost s nabidkou by se tedy dala hodnotit spiSe zaporné.
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Obr 9 Druhy nakupovanych produktii

Které druhy bioproduktd nakupujete? (%)

Hatové jidlo |1

Folotovary |55

Masa |59

Mapoje |5"1

Obilniny |57

Zelenina/Cvace |72

MIEEnE wirobky |52

Nejvétsi podil pii ndkupu zaujimaji mlécné vyrobky, prekvapivé zelenina a stabilné
obilniny, které jsou na trhu asi nejdéle. Zvysend poptavka po zeleniné je pravdépodobné
zpusobena 1 cCastou inzerci supermarketi této komodity, kterd do urCit¢é doby v
supermarketech k dispozici v sekci bio nebyla. Problém je ale Casto se zemi plvodu.
Import téchto produkti popira celou filozofii ekologického zemédélstvi, coz ale v nabidce
supermarkettl, kde je to standardni i u konvenéni zeleniny a ovoce neni uplné neb&ézné. Dle
mého nazoru tuto skute¢nost ale spotiebitelé bioprodukti nebudou do budoucna vnimat

pozitivné a mozna Castéji daji pfednost ceskému produktu pied zahrani¢nim bioproduktem.
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Obr 10 Kampan ministerstva zemédeélstvi — zdkladni znalost

Zaznamenalfa jste v letodnim roce jarni kampaf Ministerstva zemedElstvi na
podpory bioprodukt(?

O Ano

B Mejsem si jistia
OMe

O Mewirn

Kampail Ministerstva zem&délstvi, kterd byla zahdjena v jarnich mésicich, s urcitosti

zaznamenalo 24%.
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Obr 11 Kampan ministerstva zemédeélstvi — informovanost o bioproduktech

hate pocit, Ze lidé jsou vice informovani o bioproduktech diky této kampani?

mE%

@ Ano
mMe

m94%

Na otazku, zda si mysli, ze jsou lidé diky této kampani 1épe informovani o bioproduktech,
odpovédélo 98% respondentii ne. Tato odpovéd souvisi s Castymi pfipominkami toho
malého procenta téch, kteti tuto kampan zaznamenali, které se tykaly samotného vybéru
médii a typu propagace. Jako doporuceni bylo uvadéno napt. vice obdobi komunikace,

vefejné meetingy, ochutnavky pfimo v misté prodeje, informacni stanky atp.
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Na otazku znalosti znacek bioprodukti odpovédélo 92 respondentli. Nej€astéji jsou
uvadény jogurty OLMA a BIOBIO fetézce Plus. Tim je potvrzen i nejCastéj$i nakup

mlécnych vyrobkil a prvni pozice supermarketu Plus mezi prodejci bioproduktti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

7 ZAVERY A DOPORUCENI PRO MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V BIOZEMEDELSTVI

Z vysledki prizkumné sondy a analyzy marketingovych komunikaci dvou vybranych
biofarem lze vyvodit nasledujici doporuceni. Doporuceni sméfuji pouze, na vybrané

oblasti.

Internet

Cvwr

moznosti pro komunikaci s koncovymi zdkazniky, ale i velkoodbérateli je pro biofarmy
zajimavym médiem doporucuji vzhledem k cilové skupin€, ktera nema problém s
vyhledanim informaci, které ji zajimaji by mély biofarmy vice dbat na technologické 1
obsahové zpracovani internetovych prezentaci a klast diiraz na neustéle ptristupné aktualni
informace. Velkym pfinosem pro spotiebitele jsou urcité¢ e-shopy. V oblasti obecnych
informaci o ekologickém zemédélstvi ale doporucCuji zvetfejnéni vice vysvétlujicich
materialli, které by plnily funkci vzdélavaci. V této oblasti je také velkd Skoda absolutni
absence vzdélavacich informaci pro déti. Tyto informace bych doporucovala piedat formou
jednoduchych her, popiipadé¢ pribéhd, a to jak kreslenych, tak video ukazek. Také vyuziti
internetu pro propagaci znaCky formou wallpaper, screensaveri a promofotek je
nedostatecné. Celkové bych moZnosti internetu doporucovala vice vyuZit a systematicky
pracovat na co nejopodobnéj§im priblizeni péstovani a zpracovani produktu s vyuzitim

trendovych technologii a aplikaci.

Znalost bioprodukti a konkrétnich znacek

VSeobecnd znalost bioproduktu na trhu je téméef 100% diky masivnim kampanim
predevsim supermarkett, které bioprodukty mnohdy stavi do role ,,hlavniho hrdiny* celého
obchodu. Spotiebitelé ti co nakupuji, 1 ti, co nenakupuji uz tedy védi, ze bioprodukty na
trhu jsou. Pro bliz§i sezndmeni s produktech by bylo ur€ité ptinosné vyuzit eventil pfimo v
prodejnach, a to formou ochutnavek se zaskolenym personalem, ktery je schopen podat
podrobné informace. Pfinosné by mohly byt i soutézni akce nebo vyhodné biokarty v rdmci

supermarketi, které by vzhledem k vyssi cen€ ur€ité spotiebitele potésily.
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Prezentace produktii je pfedev§im piimo v supermarketech nebo i v drogeriich absolutné
nedostatecna v porovnanim s kampanémi, které ¢asto budi dojem, ze bioprodukty jsou v
90% pulti obchodu. Napadit¢jsi POS materidly a tiskové materialy jsou vidét pouze v dob¢
probihajici kampané. Spotiebitel také vzhledem k castému zaClenéni bioproduktd mezi
konvenc¢ni potraviny neni schopen bioprodukt rozliSit nebo rychle najit. Dle mého nazoru
by bioproduktim v supermarketech prospéla i duslednéj$i samostatna prezentace a
umisténi.

Supermarkety by také meély pfipravit lepsi podminky pro spolupraci s domécimi

producenty a

Znalost konkrétnich znacek bioproduktl je pomérné slaba, z ¢ehoz se da vyvodit, Ze prace
na budovani znacky, popfipadé jména péstitele je oblasti, kterd je Casto feSena pouze
nalepkou bio a spotiebitel tak nema moznost budovat si vztah ke konkrétni znacce. V
prizkumné sondé nejvice respondenti uvedlo znatku OLMA jogurty a BIOBIO Plus. V

téchto pripadech je znacka bioproduktu vzdy spojovéana se znackou vyrobce nebo prodejce.

Cilova skupina

Za zminku stoji cilova skupina mladSich seniord, ktefi do roku 2010 vytvofi pomérné
podetnou skupinu obyvatel v Ceské republice a bioprodukty jsou pro né spise produkty,
které znaji ze svych zahradek, poptipadé od svych rodicl, kteti chemické latky pii
péstovani vyuzivali velmi sporadicky. Pamatuji si tedy odliSnou chut’, ale jejich velkou
bariérou je cena. Pro tuto skupinu bych vytvofila specidlni program, ktery by je vice
motivoval k ndkupu a podal jednoduché informace o prospésnosti bioprodukta pro jejich

zdravi, které je ve vys$Sim véku jednou z hlavnich priorit v Zivoté.

Bio je také velmi blizké pro generaci spotiebitelt ve vékové kategorii 35-40 let. Zejména v
mensich obcich jsou bioprodukty vnimany spiSe jako to, co je doméci. Proto také Casto
davaji pfednost ¢eskym produktim z farem, které znaji, 1 kdyZ nemaji certifikaci BIO a

zahrani¢ni bioprodukty vnimaji ¢asto negativné.
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Statni kampan a socialni marketing

Kampai ministerstva zemédélstvi pravdépodobné piispéla k vyssi vSeobecné znalosti
bioprodukt na ceském trhu. Rozhodné ale nesplnila funkci vzdélavaci. Podrobné;jsi
pristupné informace, vice BTL aktivit by kampani do budoucna jenom prospé€lo. Lidé chté;i
byt vice seznameni s bioprodukty osobné, porovnat chutove, hodnotové a obsahové s
konven¢nimi potravinami. Televizni reklama a billboardové plochy, které byly pouZity jsou
navic pro vétSinu lidi pouze jakymsi pozadim, ¢i kulisou. Rozhodné nedavaji prostor pro
podrobngjsi informace. VétSina respondentli kampan vibec nezaznamenala. I pfes to je
kampan uréité¢ pozitivnim po¢inem ze strany statu. Nabizi se ale vEtsi propojeni se socidlni
reklamou, kde by byl prostor pro vice sdéleni o prospésnosti konzumace bioproduktl pro
lidské zdravi. Komunikovano by také mohlo byt téma ohleduplnosti k zivotnimu prostredi,

stejné jako napf. u tfidéného odpadu. Nalepka bio by se tak zbavila mnohdy zbytecného

hodnoceni pouhého marketingového tahu pro vétsi zisk.

Nové trhy

Po otevieni hranic v ramci EU bych rozhodné€ doporucovala, aby domaci biofarmy
zkoumaly nové moznosti exportu na zahrani¢ni trhy, a to zejména v okolnich statech jako
je Rakousko, Polsko, Slovensko a Némecko. VSechny tyto staty maji v prodeji a znalosti
bioprodukti pfed CR naskok, &imZ je pfipravena puda pro pozitivni pfijeti Geskych

bioproduktli na téchto trzich.
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ZAVER

Vysledky prizkumné sondy potvrdily, ze znalost bioproduktii na Ceském trhu je témer
stoprocentni. Obecné kampané, které jsou mifeny na znalost bioproduktl jsou tedy
uspésné. Samotna znalost oficidlniho oznaceni je také vice nez dostatecné, tudiz velmi
dobte zpropagovana. O tom, co bio vlastné znamena ale spotiebitelé nemaji Gplné piesnou
predstavu. Jako hlavni bariéry jsou nejvice uvadény cena, ale také nedostupnost v misté
bydlisté nebo nedostupnost informaci v misté prodeje. Pro marketingové komunikace to
znamena, ze by se prodejci meli vice vénovat kulture prodeje a propagaci vyrobku piimo v
prodejné. NedostateCny pocet prodejen nemohou vyiesit marketingové komunikace, ale
jsou jednou z hlavnich bariér. Tato skute¢nost nahrava biofarmam, které by mély vice dbat
na propagaci v mist¢ svého piisobeni a zastoupit tak v prodeji klasické obchody.

Problémem se zda byt i nedostatecna nebo netplna nabidka produktii na trhu.

Pro marketingové komunikace tyto vSechny vysledky znamenaji vétSi propojeni s
potfebami spotiebitelil, vice osobni komunikace, tudiz BTL aktivit a vétsi tlak marketingu
na obchodni oddéleni spole¢nosti na vybudovani dostateéného mnozstvi prodejen a

zlepSeni nabidky.

Pevné doufam, ze biozemédélstvi bude vice a vice vnimano jako prospésné a uzce spojené
s ohleduplnosti k pfirod¢ a kvalitnim Zivotem. V dnes$ni dob¢ je toto t¢éma komunikovano v
mnoha oblastech a biozemédélstvi je jednou z nich. Lze také jesté navazat na tradice a
hodnoty starSich generaci, o které by se dalo fict, Ze jejich domaci produkce vychazela z
principi soucasného biozemédé€lstvi. Zastupci této generace mohou své zkuSenosti jesté

néjakou dobu ptedavat osobné generacim mladSim.

Biozeméd¢lstvi osobné pieji vice odvahy nejen v marketingovych aktivitach, ale také v
aktivitich obchodnich, kde je jesté stale misto pro sit¢ maloprodejen nejen ve vétSich

méstech a také moznosti exportu do sousednich zemi.

Biozeméd¢lci ale sami svym zivotnim stylem dé€laji nejlepsi reklamu svému oboru. Tento
zivotni styl je ale tfeba vice propagovat jako formu socialniho chovani, které jediné je

mozné pro harmonické souziti cloveka s piirodou a kvalitni zivot.
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PRILOHA P 1: OZNACENI BIOPRODUKTU

Ochrannd zndmka Svazu ekologickych zemédélcii CR, PRO-BIO

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Ochranna znamka BIO, logotyp EU
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PRILOHA P 2: DOTAZNIK — TISKOVA PODOBA

DOTAZNIK

PRO ZJISTENi ZAKLADNICH UDAJU O INFORMOVANOSTI ZAKAZNIKU O
BIOPOTRAVINACH, JEJICH NAKUPNIM CHOVANI A SPOKOJENOSTI S NABIDKOU

BIOPOTRAVIN NA CESKEM TRHU

(Pouzito vyhradné pro ucely Diplomové prdace na téma Marketing v biozemédeélstvi, FMK UTB ve
Zliné, autor: Klara Navratilova, kontakt: klara@newbreed.cz, 777 217 338)

Predem Vam dekuji za Vas cas a poskytnuté informace, se kterymi bude dale zachazeno s maximalni

péci, diskrétnosti a jak doufam, budou dale slouzit pro propagaci tohoto zajimavého a prospésného

oboru na trhu.

Uvedte prosim pohlavi

Muz

Zena

Uvedte prosim vék

25-29 30-35

36-40

Oznacte pfislusné misto, ve kterém Zijete

Oznacte prosim nejvy$si dosazené vzdélani

Obec do 10 000 obyvatel
Mésto do 100 000 obyvatel
Mésto nad 100 000 obyvatel

V Praze

Zakladni
Stfedni
VysokoSkolské

Momentalné studuiji

Jiné

Oznacte prosim rodinny stav Uvedte prosim pocet déti
Svobodny 0
Rozvedeny/ Rozvedena 1
Zenaty/ Vdana 2
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Ziji s pFitelem/pfitelkyni 3

vice

Uvedte prosim pocet clenti domacnosti SlySel/a jste nékdy o bioproduktech?

1 ANO NE

2

3

4

5

vice

Odkud jste se dozvédél/a o bioproduktech? Vite, co znamena oznaceni bio? Za$krinéte jednu
odpovéd.

Internet Bioprodukt je produkt, ktery pfi vyrobé a
zpracovani nepouziva zadné chemické
latky.

Casopisy/ Noviny Bioprodukt je produkt, ktery pfi vyrobé a

zpracovani pouziva jen nékteré chemické
latky a nepouziva geneticky modifikované

latky.

Radio Bioprodukt je produkt, ktery je Setrny k

Zivotnimu prostredi.
v

Jiné /uvedte/

Oznadte oficialni znagku bioproduktd v Ceské republice

FRODUIKT ERASGICHE0 EHEDELETY
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Uvedte, jak Casto nakupujete bioprodukty

Denné V pribéhu tydne O vikendu Jednou mésicné Nenakupuiji
1 2 3 4 5

Co Vas od nakupu bioprodukt( odrazuje? ( oznacte prioritu Cislem ze stupnice od 1-5)

Cena 1 3 4 5
Baleni 1 3 4 5
Nedostate¢né informace v misté prodeje 1 3 4 5
Neupliny sortiment 1 3 4 5
Nedostupnost v misté bydlisté 1 3 4 5

Chut 1 3 4 5

Uvedte, kde nakupujete bioprodukty a oznacte prioritu nakupniho mista cislem ze stupnice od 1-8.

Supermarkety 2 3 4 5
Pfimo na farmé/od biovyrobce na kontaktnim misté 2 3 4 5
Specializované prodejny 2 3 4 5
Drogerie 2 3 4 5
Restaurace 2 3 4 5
Fast food 2 3 4 5
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Uvedte prosim znacky bioproduktd, které na ceském trhu znate

Jste spokojeni s nabidkou bioproduktt na trhu?

Ano

SpiSe ano

Spise ne

Ne

Nevim

2

3

Které druhy bioproduktt nakupujete? Oznacte prioritu ¢islem ze stupnice u kaZdého druhu vyrobku.

MIé&né vyrobky 4
Maso 4
Obilniny 4
Napoje 4
Zelenina/ Ovoce 4
Polotovary 4
Hotové jidlo 4

Zaznamenal/a jste v letoSnim roce jarni kampari Ministerstva zemédélstvi na podporu bioprodukt(i?

Ano

Nejsem si jist/a

Nevim

Ne

Co se Vam na reklamni kampani vyhovovalo? ( oznacte prioritu Cislem ze stupnice od 1-5.)

Vizudlni styl 2 3 5
Srozumitelnost 2 3 5
Viybéru médii /Internet, Billboard apod./ 2 3 5
Davéryhodnost informaci 2 3 5
Lidé vystupujici v reklamé 2 3 5
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Mate pocit, Ze lidé jsou vice informovani o bioproduktech diky této kampani?

Zaskrinéte

ano ne

Co by jste udélal/a v této kampani jinak?
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PRILOHA P 3: UKAZKA ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKU

s:/fwww.surveymonkey.com - BIOPRODUKTY - Mozilla Firefox

Soubor Upravy Zobrazit Historie Zalotky MNistroje Napovéda
BIOPRODUKTY
1. Dotaznik pro spotiebitele

Exit this survey -

DOTAZNIK SLOUZI PRO ZJISTENI ZAKLADNICH UDAID O INFORMOVANOSTI ZAKAZNIKO O BIOPOTRAVINACH, JEJICH NAKUPNIM CHOVANI A 3
SPOKOJENOSTI 5 NABIDKOU BIOPOTRAVIN NA CESKEM TRH

(Pouzito vyhradng pro ucely Diplomové préace na téma Market\ng v biozemé&dalstvi, FMK UTB ve Zlin&,
autor: Klara Navratilova, kontakt: klara@newbreed.cz, 777 217 338)

Pfedem Vam d&kuji za Vas tas a poskytnuté informace, se kterymi bude dale zachazeno s maximalni pégi, diskrétnosti a jak doufam, budou déle
slouZit pro propagaci tohoto zajimavého a prospéiného oboru na trhu.

1. Uvedte prosim pohlavi
[ mMuz

[T Zena

2. Uved'te prosim vék

[ 25-35

[ 36-45

3. Oznacte piisluZné misto, ve kterém Zijete

[~ obec do 10 000 obyvatel

[ Mésto do 100 000 obyvatel

[ Mésto nad 100 000 obyvatel

[~ vpraze

[ Jiné

4. Oznacte prosim nejvy3ssi dosaZené vzdélani

™ Z3tadni i
Hotovo www.surveymonkey.com &
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PRILOHA P 4: INTERNETOVA STRANKA —
WWW.BIOZELENINA.EU

i) Biozelenina.eu - Hlavni strana - Moxzilla Firefox

Soubor Upravy Zobrazit Historie Zilofky Mastroje Napovéda

G- - @ L ) WD v biozelenina.cu/ [ =[] [[Cl] seogie &)

4 Jak zacit [ Piehled zprav

= 7
Qwrarey. I<( (‘Q‘Aﬂ’{/{/{ o Gl

ina biopotraviny icke zemédéistvi Velehrad edélstvi biozemedélstvi

i

Hotovo
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PRILOHA P 5: INTERNETOVA STRANKA —
WWW.SLUNECNIBRANA.CZ

) Slunecni brana - Mezilla Firefox

Soubor Upravy Zobrazit Historie Zilofky Mastroje Napovéda

G- - @ (27 B Ll httprsmwstunecnibrana.cz/ [+ B [[Gl+] soogle

4 Jak zacit [ Piehled zprav

Uvod Deutsch
N/
@ ODBERATELE

PRODUKTY : \ . CEIKOVICE

PRACOVNI
PRILEZITOSTI

PESTITELE 3 & . KONTAKT

Hotovo
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PRILOHA P 6: VEKOVA SKLADBA OBYVATELSTVA V ROCE 2003

VEKOVA SKLADBA OBYVATELSTVA V ROCE 2003
Vékova skladba obyvatelstva: 2003
Ceska republika

100
- 90
80
70
60
50
40
30
20

10

i W taicich o “ W tizicich

[zdroj: http://www.czso.cz]
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PRILOHA P 7: VEKOVA SKLADBA OBYVATELSTVA V ROCE 2010

VEKOVA SKLADBA OBYVATELSTVA V ROCE 2010
Vékova skladba obyvatelstva: 2010
Ceska republika

1[[]‘

a0

- 80

50

20

10

T
41 a1 &2
W Lzicich W tsicich

[zdroj: http://www.czso.cz]
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