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ABSTRAKT

Ma bakalatské prace se zaméfuje na obecné informace o trhu, ekologickém zemédélstvim
a biopotravinach. Popisuje oznacovani biopotravin, bio znacky a kontrolni organizace,

vyhody biopotravin a nakupovani biopotravin.

Cilem mé bakalatské prace je rozbor SWOT analyzy biopotravin, navrzeni obecného mar-

ketingového mixu pro vyrobce biopotravin a vyhodnocenti statistiky spotieby biopotravin.

Kli¢ova slova: trh, biopotraviny, marketingovy mix, statistika

ABSTRACT

The theoretical part of the Bachelor’s Thesis aims at common information of the market,
ecological agriculture and organic food. It describes labelling of organic food, brand

names of organic food, control authorities, organic food benefits plus organic food shop-

ping.

The aim of my Bachelor’s Thesis is an analysis of the SWOT organic food analysis, then
a proposal of common marketing mix for organic food producers plus evaluation of the

organic food consumption statistics.

Keywords: market, organic food, marketing mix, statistics
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UvVOoD

Na lidské zdravi ptsobi urcité faktory, které ho ovliviiuji. Jedna se predevsim o genetické

dispozice, Zivotni styl, socidlni faktory a fyzickou aktivitu.

V dnes$ni dobé€ se na trhu potravin setkdvame se dvéma zplsoby vyroby potravin. Je to

konvenéni zpiisob vyroby oproti biopotravindm.

Konven¢ni vyroba potravin péstuje ovoce a zeleninu pomoci umélych hnojiv, chemikalii,
pesticidil a genetickych tprav potravin. Genetickd modifikace je cilend zména dédi¢ného
materialu, vneseni ciziho dédi¢ného materialu nebo vynéti ¢asti dédicného materialu. Ge-
neticky modifikovany organismus (GMO) je organismus, jehoz dédi¢ny material byl zmé-
nén genetickou modifikaci. Takto péstované potraviny se sklizeji v tzv. sklizfiovém stupni
zralosti, tj. stupenl, ktery umozni optimalni dozravani pfi pieprave, skladovani nebo jakost
pii zpracovani. Pfed¢asna sklizeni neni vhodna. Plody pii skladovani vadnou, trpi vice fyzi-
ologickymi poruchami, pritbé¢h zrani je naruSen a nékdy ani neprobéhne. Pozdni sklizen
neni rovnéz vhodna, nebot’ takové plody rychle odumiraji a podléhaji mikrobialnim infek-
cim. Prezralost se doporucuje pouze u nékterych druhli ovoce napt. hroznil révy vinné,

Svestek apod.

Timto dochézi ke snizeni vyzivové hodnoty potravin. Jedna se o ubytek vitamintl i mine-

ralnich latek potfebnych pro nas organismus.

Biopotraviny jsou slozky ekologického zemé&délstvi. Jsou vyrobeny vyuzivanim ptirodnich
zdrojii a zplsobl produkce. Je zde omezené vyuziti vngjSich vstupil a syntetickych che-
mickych latek. Uplné zakézano je pouziti GMO a ionizujiciho zateni. BIO a EKO potravi-
ny musi spliiovat podminky nafizeni. Musi obsahovat alespon 95 % eko-slozek, 5% jsou
slozky, které nelze vyrobit v ekologickém zemédélstvi napf. kofeni. Biopotraviny maji
¢iselny kod kontrolniho organu, logo spoleéenstvi a misto produkce (zeméd¢lska produkce

EU/zemédélska produkce mimo EU)
Statistiky o biopotravinach vykazuji nartst spoteby biopotravin oproti piedeslym letem. I
pocet vyrobcil (ekozemédelct) stale roste. Biopotraviny jsou stale aktudlnim tématem,

proto jsem se rozhodla timto tématem v mé bakalarské praci zabyvat.

Ma bakalaiska prace obsahuje vSeobecné informace o trhu, ekologickém zeméd¢€lstvim a

biopotravinach. Mym tkolem byl sbér sekundarnich dat o statistice spotieby biopotravin
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v CR a zahrani¢i. Dale navrhnout obecny marketingovy mix pro vyrobce biopotravin a
vypracovat SWOT analyzu. Vysledky statistiky spotieby biopotravin jsem graficky znazor-

nila.
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1 EKOLOGICKE ZEMEDELSTVI

Ekologickeé zemédé€lstvi je pfesné definovany a kontrolovany zplisob hospodateni s
ohledem na ochranu Zivotniho prostiedi a kvalitu potravin. Vzniklo prakticky jako
reakce na nadmérné pouzivani chemickych prostiedkl na zahradkach, zejména pfi
hnojeni a ochrang rostlin. Pravidla EZ byla béhem nékolika poslednich desetileti
vytvofena samotnym hnutim ekozeméd¢lctu tak, aby byla zajiSténa kvalitni biopro-
dukce bez znecistovani zivotniho prostiedi a bez tyrani hospodatskych zvifat. Z
pohledu ochrany Zivotniho prostiedi je dillezité védomé vylouceni vétSiny chemic-
kych pomocnych latek. Jedna se také o zveétSeni pestrosti osevnich postupil, oziveni

pudy a zlepSeni jeji kvality.

Ekozeméd¢€lci nemohou spoléhat na zasahy chemickymi latkami, dbaji proto na
prevenci pied chorobami a skudci, plevele reguluji pouze mechanicky. Nejmoder-
néjSimi postupy pouzivanymi zejména v ekologickych sadech a ve vinicich je pod-
pora tzv. funkéni biodiverzity, tedy pestrosti flory a fauny, kterd ma pozitivni vliv
na vysi a kvalitu vynosu. Jedné se zejména o vytvareni podminek pro pfirozené ne-
pratele skiidct a o pouzivani odolnych odrid. EZ respektuje pfirodni systémy a
cykly a zachovava a zlepsuje zdravi pidy, podzemnich i povrchovych vod, rostlin a
zivocichtl a rovnovahu mezi nimi, pfispiva k vysoké urovni biologické rozmanitos-

ti, odpovédnym zplisobem vyuziva energii a ptirodni zdroje.

Ekologi¢ti zemé&dé€lci nepouzivaji geneticky modifikované organismy (GMO). Zvi-
fata chovaji prirozenymi zptusoby s moznosti vybéhu nebo pastvy, staraji se o po-
hodu chovanych zvitat tzv. welfare. Krmi zvifata pfirozenym zpiisobem, nepouZi-
vaji preventivné antibiotika, zakédzano je pouziti hormonalnich ptipravkl, uméelych
stimulatorti ristu apod. Je-li nutné 1éc¢it zvife antibiotiky, vyfadi se takové zvife
z biochovu. EZ produkuje nutriéné vysoce kvalitni suroviny. Ekozemédé€lci se

podrobuji ptisné kontrole a oznacéuji své produkty znamkou BIO [1,2,3].
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1.1

Typické postupy ekologického zemédélstvi zahrnuji:

rozsahlé sttidani plodin jako nezbytny piedpoklad u¢inného vyuzivani mistnich
zdrojti

velmi pfisné limity pro pouZzivani syntetickych pesticidi a hnojiv a antibiotik u
hospodarskych zvitat, potravinovych aditiv a pomocnych latek pti zpracovani a po-
uzivani jinych podobnych vstupt

absolutni zdkaz pouzivani geneticky modifikovanych organismu

vyuzivani mistnich zdroji napf. statkovych hnojiv nebo krmiv vyprodukovanych
piimo na farme

vybér rostlinnych a ZivociSnych druht rezistentnich k chorobam a pfizptisobenych
mistnim podminkdm

chov hospodatskych zvirat na pastve, ve venkovnich vybézich a krmeni ekologic-
kymi krmivy

pouzivani chovatelskych postupti odpovidajicich riznym druhiim hospodatskych

zvifat [4].

1.2 Zasady péstovani rostlin

v

struktura plodin musi umoznit stfidani plodin se zakrslym kofenovym systémem
Splodinami s mohutnym kofenovym systémem, plodin mélce kotenicich

s plodinami hluboce kofenicimi,

mensi produkci kofenové biomasy a posklizitovych zbytki nékterych plodin vyrov-

nat péstovanim meziplodin,
vegetacni kryt pidy ma byt co nejdelsi, pokud mozno i ptes zimu,
V osevnim postupu musi byt zastoupeny jeteloviny, resp. luskoviny,

druhova pestrost péstovanych plodin musi skytat dostate¢né moznosti pro prezivani

prospésnych organismt,

osevni postup musi branit erozi pady,
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v

plodiny s malou konkuren¢ni schopnosti va¢i plevelim se stiidaji s plodinami

s vétsi konkurenéni schopnosti, je tfeba vyuzivat podsevi a ptisevi,

volit odridy odpovidajici podminkdm stanovisté, rezistentni, resp. tolerantni vuci

dominujicim Skodlivym €initelim, vyuzivat odridové smési a smiSené kultury,

struktura plodin musi zajistit chovanym zvifatim plnohodnotnou, vyvazenou krm-

nou davku po cely rok,
plevele se reguluji agrotechnickymi metodami, pouzivani herbicidl neni dovoleno,

ochrana rostlin proti chorobam a skiidctim je zaloZzena na spravné agrotechnice, bi-
ologickych metodach, ptipravcich rostlinného ptivodu, pouzivani syntetickych pest-

icidu neni dovoleno,

hnojeni a vyziva rostlin jsou zaloZeny na spravném osevnim postupu, pouziva se
organické hnojeni, mineralni lehce rozpustna hnojiva nejsou povolena (Z4dné syn-
teticky vyrabéné dusikaté hnojeni, fosfor, draslik a mikroprvky 1ze na zaklad¢ ana-

lyzy dodat ptirodnimi hnojivy, kromé statkovych hnojiv) [5].

1.3 Zasady chovu zvirat

v

v

zptisob ustajeni musi odpovidat fyziologickym a etologickym potfebam zvitat,

vSechna opatfeni, technologie a technika chovu zvifat musi odpovidat poZadavku

udrzeni dobrého zdravi a dlouhovekosti chovanych zvifat,

je nutno zajistit pohodu hospodaiskych zvitat: pohyb, cerstvy vzduch, ochrana proti
slunci a extrémnimu pocasi, dostatek prostoru, podestylka, primyslové chovy
S fizenymi rezimy nejsou povoleny,

krmna davka musi odpovidat fyziologickym potfebam zvifat, jejich uZzitkovosti a
musi byt jakostni,

kupirovani, zkracovani zubii a zobaki a jakékoliv jiné télesné posSkozovani a mrza-
¢eni neni dovoleno, dalsi zakroky na zvifatech (oznacovani, kastrace) jsou povole-

ny jen u nékterych druhti a kategorii zvifat, v pfesné vymezenych ptipadech,
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v’ podstatna &ast suSiny krmné davky musi byt kryta krmivy pochéazejicimi
z ekologického zemédelstvi, podil krmiv z konvenéniho zemé&d¢€lstvi nesmi prekro-

¢it 10% celoro¢ni i denni krmné davky v susin€, u monogastri 20%,

v krmné piipravky typu stimulatorti, zchutiiovaci krmiv syntetického ptivodu, synte-
tické konzervac¢ni a ochranné piipravky, zkrmovani mocoviny a preventivni aplika-

ce 1éciv nejsou povoleny,
V' lze pouzit zchutfiujici, vitaminové a mineralni p¥isady pfirodniho ptivodu,

v' rutinni profylaktické pouzivani syntetickych 1é¢iv, stimulatorii a hormonalnich 14-

tek neni dovoleno [5].

1.4 Skladovani a zpracovani bioprodukti

Bioprodukty musi byt skladovany a zpracovavany tak, aby byla co nejvice uchova-
na jejich kvalita, musi byt dopiedu vylou¢ena moznost jejich znecisténi ¢i konta-
minace nezadoucimi latkami ¢i smichani s konven¢ni produkci. Zpracovani bio-
produktl na biopotraviny ma sva piisna pravidla, stejn¢ jako zemédélska produkce.
Pouziti ptidatnych a pomocnych latek pti zpracovani a konzervaci je velmi omeze-
no na latky pfirodni, bez jejich pouziti by se biopotravina prokazatelné nemohla
uchovat ani pii produkci, ani pfi zpracovani bioproduktii neni mozné pouzivat

GMO [6].
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2 BIOPRODUKTY, BIOPOTRAVINY

Slovo bio pochézi z feckého bios a v piekladu znamené zivot. Pfedpona bio u potravin a
ekoproduktl prozrazuje, ze vyroba biopotravin je v souladu s ptirodou, hlavni zasadou je

tedy Setrny pfistup ke zvifatim, rostlinam i k pudé [7].

2.1 Co je to bioprodukt?

Bioprodukt je surovina rostlinného nebo zivoc¢isného piivodu ziskand v EZ a urCena k vy-
robé biopotravin, krmiv, osiva a sadby a dalSich ekologickych vyrobki, na niz bylo vydano
osvédceni o ptivodu bioproduktu.

Muze to byt naptiklad zelenina, ovoce, obiloviny, luskoviny, olejniny, pfadné a aromatické
rostliny, ale také syrové mléko, vejce nebo ziva zvitata. Naptiklad pSenice vypestovana na

ekofarmé je bioprodukt a z ni vyrobeny chléb je biopotravina [3].

2.2 Co je to biopotravina?

Biopotravina je potravina vyrobena ze surovin pochazejicich z ekologického zemédélstvi
za podminek uvedenych v Nafizeni Rady 2092/91 ES a v zdkoné ¢. 242/2000 Sb.,

0 ekologickém zeméd¢lstvi, na kterou bylo vydano osvéd€eni o plivodu biopotraviny.

Biopotraviny (také bioprodukty, ekologické produkty) jsou potraviny rostlinného nebo
zivocisného ptivodu, které byly vyrobeny kontrolovanymi postupy ze surovin ziskanych na
ekologicky obhospodafované pudé. Ke hnojeni pidy se nepouzivaji hnojiva s dusi¢nany
v boji proti plevelu nebo hmyzim $ktidciim se nepouzivaji pesticidy. Biopotraviny obsahuji
prakticky jen to, cemu Clovek ve své stravé po staleti, a vlastn€ po celd staleti, ptivykal.
Détsky stejn¢ jako dospé€ly organismus nasich ptedkli po mnoho let a mnoho generaci kon-
zumoval potraviny jen v té nejjednodussi formé, zpracované jen v nejnutnéjsi mife. To jen
Vv poslednich nékolika malo letech jime stravu, kterd vlastné neni pfirozend. Do biopotra-
vin se nepiidavaji aditiva, biopotraviny neobsahuji emulgatory, kypfidla, konzervacni 1at-

ky, tedy vétSinu z,,é¢ek”” (s vyjimkou seznamu aditiv povolenych v bio produkci) [3,8].
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Biopotraviny podléhaji zvlast legislativnim piedpisim a musi byt oznaceny ptislusnym
logem. Obsah kontaminantli u nich neni stanoven zvlaStnimi normami, ale vétSinou byva
nizsi nez v potravindch z konvencniho zeméd¢lstvi. Naopak muize byt vyssi obsah MO a
prirodnich toxickych latek. Biopotraviny proto vyzaduji stejné piisnou kontrolu zdravotni
nezavadnosti jako bé€zné potraviny. Jejich vyzivova hodnota neni zkoumana do takové
hloubky jako u konvenc¢nich potravin, ale vyrazné se nelisi. Byvaji uvadény vyssi hodnoty
nékterych vitamind, minerdlnich latek a vlakniny, a naopak niz§i hodnoty hlavnich Zivin.

Ani chut'ova hodnota se zasadné nelisi.

Vyroba biopotravin je zaloZena na odporu Kk pietechnizované moderni spole¢nosti a je ve-
dena snahou Setfit Zivotni prostfedi. Vyssi cena placena za biopotraviny je v podstaté pii-

spévkem k ochrané Zivotniho prostiedi [3].

2.2.1 Oznaceni biopotravin

Biopotraviny jsou oznaceny logem ,BIO" smalym népisem ,,PRODUKT
EKOLOGICKEHO ZEMEDELTSVI". Tyto biopotraviny musi mit pfidélenou certifikaci,
ktera se po urcitém obdobi kontroluje. Timto zpiisobem je oSetfeno, ze oznacené biopotra-

viny skute¢né pochazi z ekologického zeméd¢lstvi [7].

2.2.1.1 BIO znacky

V Ceské republice plati ustanoveni zminéného zakona o povinném ozna¢ovani veskerych
produkt ekozemédélstvi znackou BIO. Od roku 2005 je tato znacka pievedena do vlast-
nictvi statu a jeji pouzivani bude upraveno novelou zdkona 242/2000 Sb. Tato znacka ma
dnes nejvétsi marketingovy vyznam a jeji pouzivani na obalech potravinaiskych vyrobki
je srozumitelné spotiebitelské vetejnosti. V Evropské unii je mozno pouzivat celoevrop-
skou znacku pro biopotraviny. Biopotraviny se musi oznacit na obalech vyrobk dle nati-
zeni znackou BIO a kddem CZ-KEZ (a podle zakona také grafickym znakem). Dalsi znac-
kou, kterou mize zemédé€lec nebo zpracovatel vyjadfit vyssi aroven ekologického hospo-
dafeni a zpracovani produktti ekologického zeméd¢€lstvi je znacka KEZ — s textem IFOAM

ACCRE-DITED. Tato znacka ma vyznam piedevsim pro vyvoz produktid ekologického
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zemé&délstvi. Akreditace IFOAM je srozumitelna informace pro vétSinu prestiznich zahra-
ni¢nich kontrolnich a odbytovych organizaci a pfi vyvozu do nékterych zemi, jako je Svéd-
sko, nebo Velka Britanie je nutnou podminkou. Znac¢ku je mozno pouzivat, pokud se pod-

nik ucastni certifika¢niho programu STANDARDY KEZ [9].

2.2.2 Kontrolni organizace

Mezi kontrolni organizace ekologického zemédé€lstvi patii spole€nosti:
ABCERT AG,

Biokont CZ,

KEZ o0.p.s.,,

UKzUZ

2.2.21 ABCERT AG

Firma ABCERT vznikla v roce 2002 splynutim kontrolnich organizaci Alicon a BioZert.
Obé tyto spole¢nosti od roku 1992 vyvijely aktivni a spéSnou Cinnost v oblasti bio-

kontroly.

V #ijnu 2005 byla zaloZzena poboc¢ka firmy ABCERT pro Ceskou republiku se sidlem v
Brng, ktera od 1.1. 2006 vykonava kontrolni ¢innost s povéienim MZe CR. Diky zazemi
pobocek provozovanych na tzemi SRN a jedné v Jiznim Tyrolsku v Italii, s nasazenim
vice nez 100 kompetentnich a zkuSenych spolupracovnik, je spolecnost schopna efektivné
a flexibiln€ uspokojovat pozadavky a ptani zakaznikl. Takto se spolecnost ABCERT muze
prokazat s celkovym poctem 6 000 kontrolovanych zemédélskych podnikti a 1 000 zpraco-
vatelil biopotravin nejvétsi certifikani organizaci v SRN. Vzhledem k rtiznorodosti kont-
rolovanych podnikd mizeme nabidnout $irokou skalu zkuSenosti pii feseni zcela specific-

kych otazek. Akreditace podle norem EN 45011 (pozadavky na certifikacni organy) a
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podle EN ISO/IEC 17020 (pozZadavky na inspekcni organy) je pro firmu ABCERT samo-
ziejmosti. Tak se mize ABCERT prokdzat neutralnim a objektivnim postupem pii prova-

déni kontrol, ukladani sankci a reSeni stiznosti.

2.2.2.2 BiokontCZ

Spole¢nost Biokont je nestrannd, nezavisla, diivéryhodna kontrolni a certifika¢ni organiza-
ce. Zaméstnanci Spolegnosti Biokont se jako prvni v CR profesionalné zabyvali ekologic-
kym zemédélstvim (EZ), kontrolou a certifikaci jiz od roku 1992. Spole¢nost ma také zku-

Senosti s hospodarenim na vlastni ekologické farmé od roku 1991.

2.2.2.3 KEZo.ps.

KEZ o.p.s. ma akreditaci pro inspek¢ni a certifikaéni orgén spole¢nosti. Disponuje mnoha-
letymi zkuSenostmi s kontrolni a certifikani ¢innosti. Je uznavanou evropskou kontrolni

a certifika¢ni spole¢nosti zveiejnénou v Official Journal of the European Union.

Spolecnost také bezplatné poskytuje informace zajemclim o vstup do systému ekologické-
ho zeméd¢lstvi 1 osobam, které jiz podnikaji v tomto systému. Rovnéz zajistuje Skoleni a
osvétu v oblasti ekologického zemédélstvi. Kazdoro¢né finanéné podporuje vybrané pro-
pagacni akce, které piimo souvisi s ¢innosti klientdt KEZ o.p.s. a s certifikaci produktd a
vyrobkil. V neposledni tad¢ se aktivné podili na tvorbé Ceské legislativy o ekologickém

zemé&dé€lstvi a spolupracuje s vyzkumnymi ustavy i svazy [10].

2.2.2.4 UKzZUZ

UKZUZ je zfizen Ministerstvem zemé&délstvi CR a jako organ statni spravy provadi sprav-
ni fizeni a vykonava jiné spravni ¢innosti, odborné a zkusebni ukony, kontrolni a dozorové
¢innosti v oblasti odradového zkusebnictvi, krmiv, agrochemie, pidy a vyzivy rostlin, osiv
a sadby péstovanych rostlin, trvalych kultur (vinohradnictvi a chmelafstvi) a v oblasti Zi-
vo¢iné produkce. Jeho ¢innosti jsou definované v zéakoné &. 147/2002 Sb., o Ustfednim

kontrolnim a zkusebnim tstavu zemédélském a o zméné nékterych souvisejicich zakont,
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ve znéni pozdgjsich predpisii (dale jen ,,zdkon o UKZUZ®) a je zmocnén také pro vykon
kontrol v ekologickém zemé&délstvi (§ 3 odst. 3 cit. zakona). Od roku 2004 je UKZUZ po-
véfen spravou databaze osiv dostupnych v EZ. Sidlo ustavu je v Brn¢ a jeho ¢innost je za-

bezpedovana na pracovistich na izemi celé Ceské republiky [11].

2.3 Pro¢ biopotraviny?

Hlavni a rozhodné ne jedinou vyhodou biopotravin je vétsi obsah vyzivnych a zdravi pro-
spéSnych latek. Konzumaci biopotravin ovlivnite vaSe zdravi i nepfimo, nebot’ ekologické
zemédé@lstvi podporuje souziti mezi ¢lovékem a piirodou, a tak necinite dobie jen sami

sob¢, ale podporujete i Zivotni prostiedi [9].

2.3.1 Proc nakupovat bio

v" neobsahuji chemické piidatné latky - konzervanty, barviva, aroma

v’ pfijejich péstovani se nepouzivaji chemické pesticidy (hnojiva)

v’ pii chovu zvifat v EZ (ekologické zemédélstvi) je zachovavan welfare (pohoda)
zvirat

Chutnaji 1épe

neobsahuji geneticky modifikované organismy

Jsou nutri¢n¢ bohatsi

ekologicti farmafi chrani pfirodni zdroje a udrzuji ptirodni pestrost druhti

nejsou anonymni, piindsi Vam ptib¢h konkrétniho ekozemédélce

AN NN

oy e

obilovin a lusténin
v byvaji spojené s certifikaci FAIR TRADE - spravedlivé obchodovani

S rozvojovymi zemémi [12].
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2.3.1.1 Jak nakupovat bio

V podstaté pii ndkupu bio vyrobki zhruba plati toto pravidlo: pouze vyrobek, na némz
ctete zietelné oznaceni BIO nebo EKO s ochrannou znamkou, byva skute¢né BIO nebo
EKO. Budte obezietni k produktim, které vyrobce vychvaluje na obalech pojmy jako
,,z kontrolované sadby* nebo ,,z alternativniho chovu‘ ¢i ,,z ekologicky Setrného zemédél-
stvi“. Diky ochranné znamce BIO, jejiz pouzivani zavedla v zafi 2001 Evropské unie, ma
zakaznik pfi ndkupu vétsi jistotu, a jelikoz trend BIO stéle roste, je v Soucasnosti timto

logem oznaceno jiz asi 35 000 vyrobku [13].

2.3.1.2 Kde nakupovat

Nejvice biopotravin v poslednich letech nakupuji ¢esti spotiebitelé v supermarketech, hy-
permarketech 1 drogistickych fetézcich. Nejvétsi nabidku biopotravin pod vlastni znackou
Tesco Organic se mohou pochlubit hypermarkety Tesco. Vlastni bio znacku maji také In-
tespar - Natur*pur, Albert - Albert Bio, Billa — Nase bio, ale také drogerie Rossmann. Dal-
§i vetsi ¢1 mensSi fetézce se stale vice zapojuji do rozSifovani bio sortimentu, protoze po-
ptavka po zdravi neustale roste. Velkou mérou také piibyvaji internetové bio obchody, kde
si vklidu a pohodli domova oblibené zdravé potraviny objednate a ekozemédélci a bio
vyrobei vam jej zaSlou postou na zakladé vasi pfimé objednavky. Cesi zlistavaji vérni
svym obchiidkiim se zdravou vyzivou, specializovanym prodejndm biopotravin a podobné,
a 1 kdyz nezaznamenaly tyto specidlky navySeni poptavky v poslednich letech, drzi si svijj

standard stejné tak jako biofarmy a bio trzisté [14].

2.3.1.3 Nejvice Zadané bio

V soucasné dob¢ se z oblasti bioproduktt kupuji nejvice mlééné vyrobky — bio mléko a bio
jogurty, dale pak hovézi maso, ¢aje a celozrnné mouky v bio kvalité. Velky zajem je také o
zeleninu a ovoce. Dal§imi nejcastéji poptavanymi biopotravinami jsou cerealni vyrobky a
mouky, titinovy cukr a dalsi. Hrubé odhady ftikaji, Ze pocet spotiebitelti biopotravin nedo-

sahuje ani 1% populace. Prizkumy a studie nardZeji na problém vSeobecné neznalosti
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znacky BIO a mylného chépani vyznamu slova biopotravina, da se tedy predpokladat, ze

spotieba biopotravin je mnohem vétsi a stale dale roste [14].

2.4 Svét BIO

Zpracovatelé bioproduktii a ekologicti zemédélci se pii vyrobé biopotravin ziekli pouziva-
ni antibiotik, rdstovych hormont, umélych ochucovadel, barviv a stabilizatorti viing, chuti
a konzistence (u biopotravin je naptiklad povoleno pouze 36 aditiv, zatimco u bé€znych
potravin je to az 306), péstované biopotraviny nesmé&ji obsahovat pesticidy ani geneticky
modifikované organismy. Spotiebitel miize tedy zazit biopotravinu v jeji pfirozené barve,
chuti, viini a krase 1 s malou nevyhodou - kratsi trvanlivosti. Od doby, kdy velké obchodni
fetézce zatadily do svého sortimentu rovnéz celé fady bio vyrobkill, nebyva navic problé-

mem ani mirny rozdil v cené biopotravin oproti potravinam béznym [15].

2.4.1 BIO a,,écka“

Boj na potravinovém trhu je neuprosny. Zelenou ¢asto mivaji potraviny, které vydrzi déle
cerstvé, vyrazn€ voni a chutnaji, zafi pestrymi barvami. JenZe to neni moc pfirozeny stav.
K tomu, aby mély potraviny takovéto uzasné vlastnosti, jsou zapotiebi ne piili§ zdravé pti-
datné latky. V Evropské unii je v soucasnosti povoleno vice nez 300 potravinatskych adi-
tiv. Jsou to barviva, konzervanty, antioxidanty, zvyraziiovace chuti a aroma, emulgatory,
stabilizatory, regulatory kyselosti a dal$i chemické slouceniny. Nékteré dodavaji skvélou
atraktivni barvu, jiné funguji jako podplirné ztuzovace tukd pii vyrobé margarint. Jedna
skupina odbornikl tvrdi, Ze aditiva jsou neSkodnd, nebot’ podléhaji ptisnym testim, dalsi
posledni dobou velmi silné presvédceni fikd, Ze laboratorné se takto zkouma pouze jedna
latka po omezenou dobu a v umélych podminkach, takze v kombinaci s ostatnimi latkami

podobného typu a navic delsi dobu, muize jit doslova o jedy [16].
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2.4.1.1 Dobra aditiva

I mezi aditivy je tfeba rozliSovat ty, které jsou vice pfirozené, a ty, které tfeba pochazeji z
ropnych produktt. Pfi vyrob€ biopotravin je mozné pouzit jen omezeny pocet aditiv - 36
stanovenych tzv. ptidatnych a pomocnych latek, v kazdém ptipadé to mohou byt pouze
prirodni latky, ne geneticky upravené. Patii sem kyselina askorbova, kyselina jablecna,
karubin - moucka ze svatojanského chleba, vinan draselny, uhli¢itan sodny, agar, oxid uh-
li¢ity, arabska guma apod. Pfesto nelze ohledné umélych piisad odsoudit a zcela zavrhnout
veskeré potraviny. Leckdy se totiz jedna o zcela bézné latky, a ptrestoze se na obalech po-
travin vyskytuji pod ozna¢enim E, muze se jednat tfeba o kyselinu citronovou nebo vita-
min C [16].

2.4.2 Biopotraviny a dieta

Je tieba si uvédomit, ze oznaceni BIO je ptfiponou vyjadiujici ,,zivot®, nikoli nizkokaloric-

ké DIA.

Vyrobci a prodejci biopotravin vice a vice rozsifuji sortiment zdravych produkti oprosté-
nych od chemie a toxickych latek, presto se leckteré z nich vymykaji pfedstavam o dietni
stravé urcené k redukci hmotnosti. Mezi vyrobky, které se pySni oznacenim “bio”, jsou
totiz nejen mlécné produkty, ovoce a zelenina, ale také tteba salamy i pecivo a cukrovinky

[17].

2.4.2.1 Seznam biopotravin, které pomohou snizit vahu:

v'salaty - pokud je pfipravite z rajcat, mrkve, kapusty nebo okurek, jsou velmi nizko-

kalorické. Pro zvyraznéni chuti postaci trochu tvarohu, citréon nebo lehky dresink.

v hrozny - piestoze jsou bohaté na cukry, mizete pii jejich konzumaci po kulickach
uspokojit touhu néco jist. Nejlepsi jsou chlazené. 100 gramti obsahuje pouze 70 ka-
lorii.

v brambory - jejich nejvétsim problémem je zpusob ptipravy. Hranolky, krokety nebo
chipsy jsou nasaklé velkym mnoZzstvim tuku, ale pokud je vafite nebo pecete, mo-

hou se stat vybornym zdkladem vasi diety. Obsahuji pouze 97 kalorii.
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v pomerance - ¢im pomaleji je jite, tim 1épe vase télo poznd, kdy ma dost. MiiZete je

pouzit také k priprave fedénych dzust. Obsahuji pouze 48 kalorii.

v Cerné fazole - maji velmi nizky obsah tukl a obsahuji 15 gramt vlakniny, coz je 60

procent denni doporucené davky.

v' chilli papric¢ky - obsahuji latku kapsaicin, ktera je zdrojem palivé chuti a pomaha
télu odbouravat kalorie daleko rychleji neZ za normalnich podminek. Védci se sho-
duji, Ze kapsaicin snizuje chut’ k jidlu. Staci tedy denné zkonzumovat ptl papricky
jalapeno, cayenne nebo nejpalivéjsi habanero. Ptidejte ji do omacky, ktera jejich

chut’ zjemni.

v ovocné $tavy - pokud si piipravite domaci §tavu z riznych druhi ovoce pred jid-
lem, sniZi se va§ apetit. Stavy jsou velmi dietni. Pro vyrazné&jsi chut’ muzete ptidat
jogurt.

v' ceredlie - podle védcii zkonzumuji lidé, kteti snidaji jidla s velkym mnoZstvim
vlakniny, méné potravin na obéd nez ti, ktetfi snidaji tradi¢n€. Nejlepsi jsou podle
nich cerealie obsahujici alesponi 6 g vlakniny na porci.

v kroupy - jeden 8alek krup obsahuje 6 grami vlakniny, méné nez gram tuku a vice

nez 40 graml uhlovodikd. Kroupy podporuji traveni, a jsou proto vhodné béhem

diety [18].
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3 TRH (MARKET)

Vymeéna zbozi mezi vyrobei (podniky) a domacnostmi a mezi podniky navzajem se usku-

teiiuje na trhu. Trh je spojeni nabidky, poptavky a ceny.

Trh se vzdy neuskuteciiuje za osobni pfitomnosti prodavajiciho a kupujiciho. Trh neni

ohranicen ur¢itym mistem, na kterém by se setkaval kupujici a prodédvajici.

3.1 Poptavka (Demand)

Poptéavka je mnoZzstvi jednotlivych druht zboZi nebo sluZeb, které jsou kupujici ochotni pfi
urcité cené na trhu koupit. Pfi vysokych cenach se nakupuje méné, pfi nizSich cendch vice.
Poptavka zavisi na fadé faktord, rozhodujici je vSak cena. Plati, ze jestlize cena roste, po-
ptavka klesa, klesa-li cena, stava se vyrobek piitazlivéjsim pro kupujici, a to i pro ty, ktefi

by si jej za ptivodni cenu vliibec nekoupili, a nove i pro ty, ktefi by si jej koupili.

U poptavky rozeznavame kategorie:
A. Agregatni (souhrnnd) poptavka — souhrn vS§ech zamyslenych koupi
B. Individualni poptavka — poptavka jediného kupujiciho
C. Dilci poptavka — poptavka po jediném produktu

3.1.1 Faktory piisobici na poptavku
I kdyz pohyb ceny je urcujicim a zakladnim faktorem ovliviijici pribéh poptavkové kiiv-
ky, existuje jesté n€kolik dalSich faktort, které na vyvoj poptavkové kiivky spoluptisobi

(ne vzdy).
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Mezi ostatni faktory ovliviiujici poptavku patri:

1.

Substitucni vyrobek nebo sluzba — tedy produkt, ktery je schopen nahradit pii-
vodni

Komplementarni vyrobek — je zbozi, které tvoii nedilnou soucast se zdkladnim
vyrobkem, i1 kdyz neni soucasti pfimého nakupu vyrobku zdkladniho

Faktor zmény hladiny diichodii — zplisobi zvySeni nebo naopak snizeni poptav-
ky smérem k jiné cenové trovni

Faktor preferenci, tradic, zvykd — je faktor neobycejné silny. Nakupy ¢inime
Vv zavislosti na téch faktorech, a cena nehraje pfi mirném pohybu tak zavaznou
roli

Faktor o¢ekavani zmén ceny — zptisobi zvySeny nakup v okamziku, kdy se lidé
o této predpoklddané zméné dozveédi. Dochézi k jevu ,,pfedzasobeni, kdy lidé
ocCekavaji, ze véc bude v budoucnu drazsi, a proto uskute¢ni koupi pod dojmem
takové informace. Pfitom tato informace nemusi byt pravdiva. I této ,,techniky*
se vyuziva v konkuren¢nim boji, patii vSak mezi zakazané zplisoby hospodarske
soutéze

Faktor setrvacnosti — navazuje na piedchazejici faktor o¢ekavani, nebot’ i kdyz
puvodni pfedpoklad nenastal, lidé jesté dlouho ocekavaji, ze miiZze nastat

Faktor ¢asu — muze byt u rozdilnych vyrobki riizny. Kazda akce vyvolava urci-

tou reakci v ur¢itém ¢asovém horizontu

3.2 Nabidka (Supply)

Nabidka je mnozstvi jednotlivych druht zboZzi nebo sluzeb, které jsou prodavajici ochotni

za urcitou cenu prodat.

U nabidky rozeznavame kategorie:

A. Agregatni nabidka — soucet vSech trznich nabidek, tj. souhrn veskerého nabizeného

B.

zbozi na agregatnim trhu

Individualni nabidka — nabidka jednoho vyrobce
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C. Trzni nabidka — nabidka urc¢itého druhu zbozi, tzn. soucet individudlnich nabidek

na ur¢itém trhu

3.2.1 Faktory pisobici na nabidku:

1. Substituty

2. Néklady na jednici vyroby — jsou faktorem, ktery ovlivituje vysi produkce hned
z n¢kolika divodii. Hromadna vyroba sniZzuje relativni nédklady na jednici, a vy-
robce tak dosahuje vétsiho zisku pfi neménnych cenach a uplatiuji se dalsi vli-
vy na vysi nabidky, a to:

v pohyby ceny vstupnich zdroji

v' technicky a technologicky pokrok, ktery ve svém duasledku piispiva
K levngjsi vyrobé

3. Zmeéna vyrobnich podminek — méa na nabidku velmi silny vliv. Existuji dvé
mozn¢é varianty:

v jednak se prakticky u vSech vyrobci projevuje vliv pohybu cen strate-
gickych surovin (ropa, plyn, voda, energie), kdy zvySeni téchto cen,
popt. jejich nedostatek se projevuje tzv. dominovym efektem u vsech
vyrobcl

v’ dale se tento faktor zvlast’ vyrazné projevuje u nékterych vyrobnich
oboril (v zemé&délstvi ma netiroda vliv na mnoZstvi nabizené¢ho objemu

vyrobkit)



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 30

3.3 Cena (Price)

Cena je mnozstvi penéz (pfipadné jiného mnozstvi), které bude za kupované a prodavané

zbozi a nebo poskytované sluzby zaplaceno.

Cena podle vyrobnich faktoru je dana dle typi smény:

A. Prodej a koupé vyrobnich faktorGi — realizuje se na zéklad€ kupni (trzni) ceny,
vzniklé na trhu nabidky a poptavky vyrobnich faktord

Cena za pronajem vécného kapitalu — je oznacovana jako ndjemné nebo leasing
Cena za pronajem piidy — oznacovana jako pachtovné ¢i renta

Cena za ptjcku penéz — oznacuje se jako trok

mo o o

Cena za poskytnuti prace — je oznacovana jako mzda. Mzda je vysledkem ocenéni

pracovni sily urcité kvalifikace, schopnosti a dovednosti na trhu prace [19,20].

3.4 Subjekty na trhu

1. Domacnosti - prodavaji své vyrobni faktory (prace, pida, kapital), za ziskané diichody
(mzda, renta, urok) nakupuji vyrobky a sluzby

2. Podniky - prodavaji vyrobky a sluzby, nakupuji vyrobni faktory

3. Stat - specificky subjekt ovlivituje trh — hospodaiska politika statu, stanoveni legislativ-

nich pravidel prodavajici — statni podniky kupujici — statni zakazky

3.5 Rozdéleni trhu

351 Z hlediska mnoZzstvi druhu zbozi
a) individudlni trh - jedna zakazka
b) dil¢i trh - jeden druh veskerého nabizeného zbozi

¢) agregatni trh - veskeré zbozi na trhu
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3.5.2 Z hlediska izemniho
a) mistni trh - ma své zvyky
b) narodni trh - na izemi statu
¢) mezinarodni

d) celosvétovy

3.5.3 Z hlediska predmétu nabidky
a) trh vyrobk
b) trh sluzeb
¢) trh prace - cena je mzda
d) trh pudy - cena je renta
e) trh hmotného kapitalu

f) trh finan¢niho kapitalu - cena je urok

3.54 Trh dle cilového zakaznika
a) trh spotiebni (cilovy trh domacnosti)
b) trh pramyslovy (cilovy trh dalsi podniky)

¢) trh vladni (cilovy trh vlada a statni instituce)

3.6 Trzni formy

Mezi trzni formy fadime ¢isty monopol, Cisty oligopol, heterogenni oligopol a jiné.

3.6.1 Cisty monopol

V ekonomice existuje jen jedna firma, vyrab&jici urcity vyrobek napft. spoje, posta, zelez-

nice. Na stran¢ poptavky, napf. stat (vojenska technika) = monopson
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3.6.2 Cisty oligopol

Vice firem vyrabi stejny vyrobek napt. vyroba a prodej benzinu

3.6.3 Heterogenni oligopol

Omezeny pocet vyrobctli, vyrobkli velmi podobnych napt. vyroba a prodej osobnich auto-

mobilu

Dalsi trzni formy: Kartel (kartelové dohody mezi dvéma firmami),
Syndikat (vice firem a spolupracuji),
Trust (firmy spolu kooperuji),

Koncern (napf. Skoda Plzei - jedna firma s riznymi zavody) [21,22].

3.7 Definice marketingového trhu

Trh je veliké misto, kde se vytvaii nabidka a poptavka po urcitych produktech. Marke-
tingovi pracovnici museji urcovat, kterou skupinu lidi (potencialnich zakazniki) budou
oslovovat a nabizet nejlepsi zbozi (produkty). Organizace nemohou oslovovat celou ve-
fejnost, ale pouze urcéitou populaci, pro kterou je produkt vyrabén.

Jedna se o souhrn vSech skute¢nych, ale i potencidlnich kupujicich.

Kupujici musi spliiovat tyto podminky:
a) ma zajem o nase zbozi
b) ma penize na zaplaceni

C) ma prilezitost koupit nas vyrobek
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3.7.1 'V marketingu se rozliSuji tyto pojmy:
Potencidlni trh - je tvofen zdkazniky, kteti maji o vyrobek zajem

Pouzitelny trh - je tvoren zdkazniky, ktefi maji o vyrobek zajem a jsou schopni pozadova-

nou cenu zaplatit (maji penize)
Cilovy trh - je ¢ast pouzitelného trhu (= segment); je tvofen zédkazniky, na které se podnik
zamgeril

Podchyceny trh - je tvofen zakazniky, ktefi si vyrobek jiz koupili

Trzni podil - procentni zastoupeni vyrobku vzhledem k celkovému trhu (procento podilu

na celkovém trhu)

3.8 Etapy cileného marketingu

Mezi etapy cileného marketingu patii segmentace trhu, trzni zacileni, vyhodnoceni seg-

mentu a trzni umisténi.

3.8.1 Segmentace trhu

Segment je nalezena skupina zékazniktl, ktefi si jsou v né¢em podobni. Je to roz¢lenéni
rozsahlého riznorodého trhu na urcity pocet mensich celkli — segmentt, které budou tvo-
feny zakazniky s podobnymi vlastnostmi a nakupnimi zvyklostmi. Podstatou segmentace je

vytvatreni stejnorodych skupin zakaznik.
Hlediska segmentace:

v’ _geografické — pfi tomto hledisku dochazi k segmentaci trhu podle Gizemi

(podle statu, oblasti, regiont,...)

v' _demografické — rozélenéni zakaznikl podle véku, pohlavi, vzdélani, zivot-
niho cyklu rodiny

v’ psychologické — zakaznici jsou rozdéleni do jednotlivych skupin podle

osobnosti, ptislusnosti k urc¢ité socialni tfid€ a Zivotniho stylu
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v" _hledisko chovéani — rozdéleni zadkaznikl podle toho, jak ¢asto pouzivaji da-

ny vyrobek, podle vérnosti znacce, nakupnich zvyklosti, velikosti spotieby

3.8.1.1 Vyhody segmentace

1. Uspokojeni potfeb zakaznika - vyrobek vyvinut podle potieb zdkaznika, je zde vetsi

ptedpoklad, Ze bude zdkaznik spokojen.

2. Efektivnéjsi stimulace a distribuce - vime pro jakého zakaznika je vyrobek urcen, pouzi-

jeme reklamu na miru

3. Ptizplsobeni vyrobku zakaznikovi - zdkaznik bude ochoten zaplatit vyssi cenu, pokud

bude mit vyrobek specificky.

4. Ziskani konkurenc¢ni vyhody - nabizime vyrobek specialni, odliSny - najdeme novy trh,

kde neni konkurence.

3.8.1.2 Kritéria segmentace:

v Zékaznici musi vyzadovat rozdilné vlastnosti od vyrobku, neZ jsou vlastnosti vy-
robku béZn¢ nabizeného.

v’ Zakaznici v segmentu musi mit nékteré potieby spolecné, lze je uspokojit stejnym
mixem.

v Segment musi byt dostateéné velky, aby se vyplatily vynalozené naklady na tvor-

bu mixu pro tento segment.

3.8.1.3 Podminky tspésné segmentace

1. Homogenita - volime takova hlediska, aby segment byl uvniti (vnitin€) co nejvice stej-

norody

2. Heterogenita - volime hlediska, aby se jednotlivé segmenty navzajem co nejvice lisily

v

(vngjsi riiznorodost)

3. Métitelnost
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4. Dostupnost

5. Vyznamnost (dostupnost, koupéschopnost)
6. Stabilita

7. Akce schopnost

8. Objektivita

3.8.2 Trizni zacileni

Podnik si vybira cilovy segment, ktery je pro néj nejptitazlivejsi a na ten se zameti. Lze si

vybrat 1 vice segment.

3.8.3 Vyhodnoceni segmentu:

1. Velikost a sila segmentu (kolik obsahuje zakazniki a jaka je jejich kupni sila)

2. Vyvojovy trend segmentu (rychle rostouci, pomalu rostouci, stagnujici, zmensujici se)
napt. prodluzovani lidského véku — zvétSovani segmentu lidi v diichodu

3. Sila konkurence v daném segmentu - po vyhodnoceni segmentu firma rozhodne o strate-

gii pro uplatnéni svych vyrobkil

3.8.4 TrZni umisténi

Jedna se o vytvareni si pozice na trhu. Musime si ujasnit, jakého cile chceme v daném
segmentu dosadhnout, jaké postaveni chce firma na trhu zaujmout a podle toho pak voli

prostiedky pro ziskani zdkaznikii — stanovi marketingovy mix tak, aby tohoto cile doséahla.

Pokud chceme na trhu zaujmout napi. pozici vysoké kvality, tak k tomu bude potiebovat

tyto prostredky:
v’ kvalitni vyrobek

v nadprimérny servis
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v' investovat do inovaci, uplatiiovat nejnovéjsi technologie
v' distribuovat pies sit’ vybranych prodejct

v' vlastnosti vyrobku

v’ cena

v" reklama

3.9 Vybér cilového potenciilniho trhu

Toto je velice dulezity faktor segmentace potencialnich zakazniki, které organizace musi
urcit pfi vstupu na trh. Organizace se musi zaméfit na urcity druh marketingu, ktery se

rozdéluje na tfi zakladni druhy.

3.9.1 Masovy, nediferencovany marketing

Toto je jednotna segmentacni strategie, pti které urCité organizace piichazeji na trh
s jednotnou nabidkou urcitého produktu. JednoduSe feceno — organizace vyrobi a
prodava vyrobek, ktery bude oslovovat co nejvétsi pocet potencidlnich zakaznikl a

vytvaret masovou reklamu.

3.9.2 Diferencovany marketing
V tomto ptfipad¢ organizace oslovuje ur¢ité segmenty potencidlnich zakaznikt
(napt. déti predskolniho veku, sportovce, dichodce) a vytvaii zvlastni reklamy a

oslovovani.
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3.9.3 Koncentrovany marketing

Organizace se snazi ziskat velky trzni potencial v n€kolika druzich segmentt. Orga-
nizace se chovaji opacné, nez v predchozim ptipadé€. Organizace se nesnazi ziskat
maly podil ve velkém trhu, ale vstupuje na rozsahly trh s nékolika malo segmenty

[21,22,23,24,25].
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA PRACE

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout marketingovy mix biopotravin. Dil¢im cilem bylo
zjistit spotiebu biopotravin v CR a porovnat ji s jinymi staty Evropy a vypracovat kom-
plexni SWOT analyzu.

Vsechny zjisténé udaje byly zpracovany pomoci pocitacovych programti Microsoft Excel a
Microsoft Word. Ziskané tdaje byly vyjadieny zejména v procentech a pro lepsi prehled-

nost byly znazornény graficky.



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 40

5 SWOT ANALYZA

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich sil-
nych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a ohro-
Zeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych sméri a aktivit, podni-

kovych strategii a strategickych cila.

Analyza silnych a slabych stranek se zaméfuje predevSim na interni prostfedi firmy, na
vnitini faktory podnikéani. Piikladem vnitinich faktort podnikani je vykonnost a motivace
pracovniki, efektivita procest, logistické systémy, a podobné. Silné a slabé stranky jsou
obvykle méfeny internim hodnoticim procesem nebo srovnavanim s konkurenci. Silné a
slabé stranky podniku jsou ty faktory, které¢ vytvateji nebo naopak snizuji vnitini hodnotu

firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).

Naproti tomu hodnoceni ptilezitosti a ohrozeni se zaméiuje na externi prostiedi firmy, kte-
ré podnik nemiize tak dobfe kontrolovat. Pfestoze podnik nemize externi faktory kontro-
lovat, miize je alespon identifikovat pomoci naptiklad vhodné analyzy konkurence, demo-
grafickych, ekonomickych, politickych, technickych, socialnich, legislativnich a kultur-
nich faktorti ptisobicich v okoli podniku. V bézné praxi tvoii SWOT analyzu soubor po-
ttebnych externich 1 internich analyz podniku. Mezi externi faktory firmy se fadi naptiklad

devizovy kurz, zména trokovych sazeb v ekonomice, faze hospodaiského cyklu a dalsi

[26].

5.1 Zakladni faktory ovliviiujici silné stranky:

patenty

specialni marketingové analyzy
exkluzivni pfistup k informacnim zdrojim
nové¢ inovativni produkty a sluzby
umisténi podniku

nakladova vyhoda

SN N N T NN

jedine¢né know-how
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v
v
v
v

kvalitni procesy a postupy
nové technologie
silnd znacka a reputace

supply chain

5.2 Zakladni faktory ovliviiujici slabé stranky:

N N N N NN

Spatnd marketingova strategie

nediferencované produkty a sluzby (v zavislosti na konkurenci)
umisténi podnikéani

konkurence ma lepsi ptistup k distribu¢nim kanaltm

Spatna kvalita produktt a sluzeb

slabé reputace a znacka

vysoké naklady a nizkéa produktivita

5.3 Prilezitosti:

v
v
v
v
v
v
v

piiblizit pfanim zékaznika.

rozvoj a vyuziti novych trhi (internet, Cina atd.)

strategické aliance, fuze, joint venture, venture capital, strategické partnerstvi
osloveni novych zédkaznickych segmenti

nov¢é mezinarodni obchody

odstranéni mezindrodnich obchodnich bariér

outsourcing nékterych podnikovych procesii (outsourcing procesu predpovédi po-

ptavky)
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5.4

NN N N SR

55 SWOT ANALYZA BIOPOTRAVIN

Hrozby

nova konkurence na trhu

cenova valka

stavajici konkurent pfichazi na trh s inovativnim feSenim, produktem nebo sluzbou

regulace trhu

zvyseni trznich bariér

zavedeni zdanéni na Vase produkty nebo sluzby [27].

Tabulka ¢. 1 SWOT analyza silnych a slabych stranek biopotravin

Silné stranky

Slabé stranky

1. Narodni BIO znacka : zvySujici se

znalost, fungujici kontrolni systém

1. Omezeny sortiment

2. Lidsky organismus neni zatéZovan

cizorodymi latkami

2. Malo informaci a dat o trhu

3. Neobsahuji GMO, herbicidy, pestici-
dy, antibiotika ani jiné negativni pfime-

si

3. Drazsi

4. Cesky vyrobce zna chuté &eskych

spottebitelt

4. Plisné — tim, Ze se nepouZivaji che-
mické postiiky, mohou byt rostliny na-

padeny skudci a chorobami

5. Zivotni prostfedi neni znecisténo, EZ

je Setrné k ptirode

5. Nejsou chemicky oSetieny

6. Biopotraviny jsou vhodné pro alergi-

ky a lidi trpici intoleranci na potraviny

Zdroj:

[8,28].
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Tabulka ¢. 2 SWOT analyza prilezitosti a hrozeb biopotravin

Prilezitosti Hrozby

1. Mélo vyrobcii biopotravin 1. Vysoka cena

2. Nedostatecna informovanost zakaz- 2. Nedostate¢ny sortiment ¢eskych bio-
nikt surovin

3. MozZnost rozsifeni na dalsi odbytové 3. Konkurence ze zahranici

kanaly: Skoly a Skolky, hotely a restau-

race, nemocnice, podnikové jidelny.

4. ZlepSeni image firmy 4. Nedostatek nekterych ceskych bio
surovin

5. Rychle rostouci poptavka 5. TéZko odhadnutelné objemy prodeje

6. Nezaplnény trh 6. Nedtvéra spotiebiteltl

7. Vyvoz biopotravin

Zdroj: [8,28].

55.1 Silné stranky

Biopotraviny jsou oznaceny logem BIO s malym napisem Ekologické zeméd¢lstvi. Jsou
kontrolovany spoleénostmi KEZ o.p.s, ABCERT AG, BIOKONT CZ, UKZUZ. Podivejme
se, co o kvalité biopotravin fika pfimo certifikacni spolec¢nost KEZ, jedna ze Ctyt spolec-
nosti, ktera kvalitu biopotravin kontroluje a proptijcuje biocertifikat, onu znamou zelenou
zebru. Konzumaci biopotravin neni lidsky organismus zatézovan cizorodymi latkami, u
nichz se predpoklada negativni vliv na nase zdravi. Biopotraviny (na rozdil od bézné pro-
dukce) neobsahuji GMO, herbicidy, pesticidy, antibiotika ¢i jiné negativni pfimési. Jsme
spoluodpovédni za stav, v jakém je naSe planeta dnes i za stav v jakém bude planeta za 10-
20 let. Stavajici konvekéni zeméd€lstvi produkuje potraviny neudrzitelnym zplsobem.

Vysledkem jsou stale se zvySujici davky hnojiv, znecistovani vodnich zdrojl, poSkozovani
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ptirody a nasledné i naSeho zdravi a zdravi naSich déti. Tento systém nezménime, ale m1-

7Zeme zacit sami u sebe.

Dale je také vyhoda, ze esky vyrobce zna dokonale chuti ¢eskych spotiebitelil [8].

5.5.2 Slabé stranky

Cena ekologickych vyrobkt je asi o 25-30 % vysSi neZ cena béznych potravin, piesto nas
vychazeji daleko levnéji, nez konven¢ni potraviny. Od poloviny minulého stoleti byli ze-
medélci podporovani ve vyrobé obrovského mnozstvi jidla s co nejmensimi naklady. To si
vyzadalo zasahy do zeméd¢lstvi v podobé umélych hnojiv, ristovych hormont a jinych
chemickych ptipravki. Nasledovala fada problému a ekologickych katastrof (BSE, znecis-
tovani vodnich zdroji). Jejich odstraiiovani je placeno z naSich dani, ale nepromita se do

ceny konven¢nich potravin.

Lidé nemaji davéru k biopotravindm, protoze maji nedostatecné informace o jejich pivo-
du. Pfi¢emz biopotraviny jsou prakticky jen to, cemu ¢clovek ve své stravé po celd staleti
privykal. Je to svym zpisobem 1 chyba ekozeméd¢lcti, ktefi sice maji vzdélani ve své ¢in-
nosti, ale maji Spatné marketingové schopnosti, mezi které patii komunikace se zakazniky

a propagace vyrobku.

Nepouzivani hnojiv a pesticidii mé také sviij negativni dopad a to jsou plisné a mnoZeni

skt [8].

5.5.3 Prilezitosti

Malé mnozstvi vyrobcli ddva moznost pronikanim na trh stdle novym ekozemédé€lciim a
tak podporuje zaméstnanost v CR. Trh biopotravin by mohl vstoupit do sektoru vefejného
stravovani (restaurace, Skolni jidelny, Skolky, hotely, nemocnice aj.). Zajistit kvalitni
vzdélavani a poradenstvi ve specifickych oblastech zpracovani bioproduktii a vyroby bio-
potravin jak na Grovni zpracovatelskych podnikli. Méla by byt zajisténa lepsi informova-

nost a osloveni nového segmentu na trhu [28].
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5.5.4 Hrozby

Jak uz bylo zminéno ve slabych strankach, velkou hrozbou je pfedevsim vysoka cena, tzn.
lidé budou preferovat levnéjsi alternativu. Dalsi hrozbou je konkurence. Muze to byt i
konkurence zahrani¢nich bioproduktd, méli bychom tedy preferovat ¢eské bio vyrobky a
podporovat naSe ekozemédélce. Hrozbou je i nestala a nestandardni nabidka domacich bio
surovin. Neduvéra spotiebitelt ve ,,skuteénou‘ BIO kvalitu. Malo informovani spotiebite-
1€, 1idé jsou zmateni, nevi, co ,,biopotravina“ znamena, vysvétleni je pfilis technické. Vel-
mi slaba propagace bioprodukti vede k riziku ztraty davéry a nasledné k podvodim.
V neposledni fadé je to také dovoz biopotravin ze zahrani¢i. Od vstupu CR do Evropské
Unie se zvysil dovoz biopotravin ze zahrani¢i. Dovazi se pfedev§im z Némecka, Rakouska,

Italie, Holandska a Belgie, ale také z Ciny, Japonska nebo Turecka [18,28].
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6 MARKETINGOVY MIX

Philip Kotler a Gary Armstrong uvadéji nasledujici definici marketingového mixu:
"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii - vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zd-

kazniku na cilovéem trhu.”

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které¢ organizace déla, aby
vzbudila poptavku po produktu (¢i v ptipadé demarketingu ji snizila). Tyto kroky se rozd¢-

luji do Ctyf proménnych:

1. Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi
faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho

o¢ekavani.

2. Cena je hodnota vyjadifena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i

slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo mozZnosti tivéru.

3. Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, véetné distribu¢nich cest, do-

stupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

4. Propagace tika, jak se spotiebitelé o produktu dozvi (od piimého prodeje pies pub-

lic relations, reklamu a podporu prodeje) [29].

6.1 Vlastni navrhovany obecny marketingovy mix pro vyrobce biopo-

travin

Mym tkolem je navrhnout perspektivni marketingovy mix biopotravin, aby se zvysila in-

formovanost, poptavka po biopotravinach a vyrobciim zisk.


http://www.robertnemec.com/public-relations-pr/
http://www.robertnemec.com/public-relations-pr/
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6.1.1 Produkt

Pti posouzeni produktu se hodnoti nejen samostatny vyrobek, ale také sortiment, kvalita,
design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky atd. Zakladem je piedstaveni bioproduktu.
Vétsina spotiebitelit ma jen malou predstavu o produktech ekonomického zemédélstvi.
Proto bych doporucila vyssi informovatelnost diky propagaci. Bohuzel na ¢eském trhu je
sortiment biopotravin nedostate¢ny. Proto bych doporucila jeho rozsifeni, at’ uz v oblasti
biopotravin, biokosmetiky, biopaliv, biotextilu nebo bioléciva. Vyrobek by mél byt kvalit-
ni a m¢l by mit zajimavy design. Obal plni informaéni, ochrannou, manipula¢ni a estetic-
kou (propagaéni) funkci. Casto se fika, Ze obal prodava. Je to to prvni, &eho si spotiebitel
vSimne. A aby si ho spottebitel v§Simnul, musi byt obal napadity, barevny, musi né¢im za-
ujmout. Zejména u déti hraje obal dulezitou roli. Dulezita je také znacka. Nékteii spotiebi-
telé preferuji pouze znackové zbozi. Urcité zaruky ze strany vyrobce spotiebitel viele uvita

a ma pocit urcité jistoty. Dale to mohou byt sluzby spojené s vyrobkem.

6.1.1.1 Zivotni cyklus vyrobku:

v Zavadéni
v Rist

v’ Zralost
v Pokles

6.1.2 Cena

vvvvvv

nuji slevy, ptipadné 2 ks + 1 zdarma. Aby si spotiebitelé produkty koupili potiebuji penize.
Pokud penize nemayji, poskytuji penézni spolecnosti uvéry. J& osobné bych preferovala, na
misté vyrobce, nizsi ceny, ale vyss§i mnozstvi prodanych produktii, nez vysoké ceny a nizsi
pocet prodanych produktd. V dnesni spole¢nosti jsou i lidé, ktefi se na cenu nedivaji, ale

téch moc neni. Proto si myslim, Ze niz$i cena a vys$i prodej produktii je vyhodnéjsi.
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6.1.3 Misto

Sem patii odbytové cesty, pokryti, sortiment, dislokace, zdsoby a doprava.

6.1.1.2 Komponenty distribuce:
Distribu¢ni kanaly

v" Obchodni prostfednici
v' Zprostiedkovatelé (zastupci)

v" Prostiednici

6.1.1.3 Distribu¢ni arovné

v' Vyrobce
v Dovozce
v Velkoobchod
v Maloprodejce

v" Finalni uzivatel

6.1.1.4 Distribu¢ni funkce

Propagace

Kontakt s perspektivnimi zakazniky

Ptizptisobeni dodavky poptavce

DosaZeni souhlasu o cen¢ a o dalSich podminkach dodavky

Transport a uskladnéni

A SUANEE NN NN

Ziskéani penéz k financovani zasob zbozi béhem riznych fazi na cesté distribu¢nim
kanalem

v Poskytovani sluzeb ve formé vycviku, instalaci, zaruk, poprodejni péce apod.
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6.1.4 Propagace

Propagace je informovani o produktu a to od pifimého prodeje pies public relations, rekla-

mu a podporu prodeje.

6.1.4.1 Televizni reklama

ltv zrak i sluch v domacim prostiedi. Tento zplsob propagace je nakladny. Velmi dileZzity
je také vysilaci Cas, ktery je pro kazdou skupinu odlisny. Maminky s détmi tato reklama
oslovi v odpolednich hodinéach, studenty v odpolednich hodinach a pracujici lidi zhruba

kolem dvacaté hodiny.

6.1.4.2 Reklama v rozhlase

Pisobi na sluch spotiebitelti. Mlze to byt napt. reklama v radiu. Mnozi lidé poslouchaji

radio v préci, v auté, pii uklidu, ped spanim a tak mlize oslovit potencidlni zdkazniky.

6.1.4.3 Internetova reklama

Hodné lidi ovliviiuje internetova reklama a ptipadné i koupé. Obliba internetového obcho-
du stoupd, ale roste i riziko podvodi. Internetové stranky zaujmou piedev§im poutavym

vzhledem.

6.1.4.4 Casopisy

Casopisy jsou vhodnym médiem pro reklamu. Zaméfila bych se na ¢asopisy uréené uréité
skupiné (segmentu) spotiebiteltl, napf. pro maminky s détmi nebo jiné magaziny pro Zeny.
Reklamu v novinach bych nedoporucovala, z divodu vysokych néakladt a nizkého poctu

¢tenaid. Lidé reklamu mohou ptehlédnou.


http://www.robertnemec.com/public-relations-pr/
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6.1.4.5 Plakaty a letaky

Plakaty a letaky nejsou cenové narocné. Plakaty mohou byt vyvéSovany ve méstech nebo

obcich. Letaky mohou byt roznaSeny az ke spotiebitelim.

6.1.4.6 Billboardy

Billboardy jsou velké reklamni tabule, které se instaluji na frekventované silni¢ni tahy a

ptijezdové cesty k supermarketiim a hypermarketim.

6.1.4.7 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva ochutndvani a vzorkovani biopotravin. Doporucila bych vyskolit
specidlni tym, ktery bude navstévovat nejvice frekventované obchodni fetézce s nejveétsi
nakupni navstévnosti, kde budou propagovat biopotraviny, poskytovat vzorky, ochutnava-
ni, porovnavani biopotravin s nebio potravinami. Pfi této piilezitosti bude vySkoleny tym
vysvétlovat jejich vyznam a kvalitu, zpusob vyroby a ukazovat, co vSechno z nich lze pfi-

pravit.
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7 EKOLOGICKE ZEMEDELSTVI A BIOPOTRAVINY V CR

7.1 Historie ¢eského bio zemédélstvi (1989-2006)

Prvni tfi prikopnici zemé&délstvi ,,bez chemie* se na uzemi Ceské republiky objevili v roce
1989. Hned v nasledujicim roce zacalo podnikti hospodarticich ekologicky ptibyvat. Vznik-
lo nékolik sdruzeni bio zemédé€lct, ale také potfeba vytvorit jednotné smérnice, kontrolu,
certifikaci a ozna¢enim odlisit biopotraviny od potravin konvenc¢nich. Vyraznou zasluhu o
nastartovani systému ekologického zemédélstvi u nds meél tehdej$i ndméstek ministra ze-
médélstvi Richard Bartak, ktery v letech 1990 a 1991 prosadil dotace ekozemédélciim. Pak
byly ptispévky zruSeny a Ceské ekozeméedélstvi stagnovalo.

V Cervnu 1992 byla zaloZena obchodni spole¢nost ekologickych zemédélct Pro-Bio. Sku-
tecné biopotraviny se na ¢eském trhu objevily v roce 1993, kdyz prvni ekofarmy ukoncily
piechodné obdobi.

Pro oznacovani Ceskych biopotravin se zacala v roce 1994 pouzivat ochrannd stitem ga-
rantovana znamka, tzv. zelena zebra. Chybél ale zdkon, ktery by napiiklad zarudil, ze se
nesmi napodobovat.

Ve stejném roce zacali ¢esti ekologicti zemédélci exportovat do zahrani¢i. V roce 1995 se
poprvé zucastnili mezinarodni vystavy biopotravin Biofach v Némecku.

V roce 1999 byla jiz existujici nevladni neziskova organizace Kontrola ekologického ze-
médéelstvi — KEZ oficialné povétena jako nezbytna nezavisld kontrolni instituce pro ceské
ekologické zemédelstvi. Zarucuje spotiebitelim zodpovédnou a diislednou kontrolni a cer-
tifika¢ni ¢innosti spolehlivou bio kvalitu ozna¢enych potravin. Spravné oznaceny biopro-
dukt nese 1 ¢islo kontrolni organizace, napi. CZ-CR-KEZ-001-BIO.

Zakon €. 242/2000 o ekologickém zeméd¢lstvi, ktery vstoupil v platnost 1. ledna 2000,
upravil osvédcovani bioproduktii a biopotravin, jejich oznacovani a prodej, dovoz, vyvoz i
vykon kontroly.

Na zac¢atku roku 2000 vysla Cesk4 bio kuchatka aneb Vatime z biopotravin, o rok pozdé&ji
Ceska biozahrada.

A tak se Ceska republika skokem, diky podilu ekologického hospodafstvi na celkové vy-

méte zemedélské pldy vice nez 5 %, zatadila mezi pfedni zemé v Evropé.
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V roce 2001 hospodaiilo ekologicky v CR 654 podniki. V ramci Ceské republiky byl nej-
vétsi podil ekologicky obhospodafovanych ploch v mikroregionu Jeseniky.

V roce 2000 ¢inil 24 % zemédélské pidy. Ekologické zemédélstvi predstavoval pro tento
region na okraji ekonomického zajmu téz velkou rozvojovou a socidlni Sanci. Podpofila ji i
odborna studie Univerzity Palackého v Olomouci.

Cesti ekozemé&délci vysli ze dvora svych farem a nasli odbytisté uz nejen v malych specia-
lizovanych prodejnach, ale také v nejzndméjsich supermarketech a hodné vyvazeji do za-
hrani¢i. Pro-bio zasobovala 200 prodejen a 6 velkoskladl. V ramci stfedo- a vychodoev-
ropskych podminek mame nyni ojedinélou sit’ prodejen zdravé vyzivy s bohatym sortimen-
tem biopotravin. Spotiebitelské aktivity podporuje za timto ucelem

zalozena Pro-Bio liga. Po nartstu poctu ekologickych farem v letech 1998 az 2002 doslo
Vv letech 2003 az 2005 ke stagnaci, stejné€ jako v piipadé vymeéry pidy v ekologickém ze-
médelstvi. V roce 2006 doslo opét k vyraznému nartistu poctu ekofarem. Ekologicky zaca-
lo hospodatit celkem 134 novych ekofarem, celkovy pocet farem tak dosahl k 31.12.2006
celkem 963 ekofarem. Vyméra pidy v ekologickém zemédélstvi dosahla k 31.12.2006
celkem 281 535 ha, podil vyméry zeméd¢lské pady v EZ dosahl 6,61%. Potésitelny je
zejména nartst ploch na orné pud¢ piiblizné o 2 713 hektari na celkovych 23 479 ha a
trvalych kultur na celkovych 1 196 ha. Pocet vyrobcl biopotravin se za rok 2006 zvysil o
27 podniki na celkovych 152 podnikut [30,31].

7.2 Situace na ¢eském trhu s biopotravinami

V roce 2002 ¢inil podle odhadii Green marketing celkovy obrat na trhu s biopotravinami
150 az 200 mil. K¢&. Certifikovalo se ptes 1000 druhti biopotravin, z toho 468 dovozovych.
Spotieba biopotravin v roce 2001 doséhla podle odhadi Green marketing 0,06 % z celkové
spotieby potravin v CR. Spotieba biopotravin v Ceské republice dosahla v roce 2007 1,29
miliardy korun, coz je narist o 70 % oproti roku 2006. Vyplyva to z pravidelného Setieni
agentury Green marketing pro rofenku Cesky trh s  biopotravinami.
Spotieba biopotravin v Ceské republice dosahla v roce 2008 1,8 miliardy korun, coZ je
nariist o 40 procent oproti roku 2007. Vyplyva to z pravidelného Setfeni agentury Green

marketing, prezentovanych na konferenci Bio Summit v Praze [31,32,33].
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7.2.1

vvvvvv

V roce 2006 se zvysil pocet vyrobell biopotravin o 27, celkové tedy bylo ke konci
roku 2006 v Ceské republice certifikovano 152 podniki pro vyrobu biopotravin.

Biopotraviny z dovozu se v roce 2008 podilely na obratu 57 %, coz je o 5 % mén¢é

nez v roce 2007.

V roce 2007 dosahl maloobchodni obrat s biopotravinami v Ceské republice 1,3

miliardy korun a oproti roku 2006 vzrostl 70 %.
V roce 2007 se biopotraviny podilely na celkové spotiebé 0,55%.

Pramérna spotieba na obyvatele a rok za biopotraviny byla v roce 2007 v CR 126

K¢.

V roce 2008 dosahl maloobchodni obrat s biopotravinami v Ceské republice 1,8

miliardy korun a oproti roku 2007 vzrostl o 530 miliont korun, tedy o 40 %.
Biopotraviny se v roce 2008 podilely na celkové spotiebé potravin 0,75 %.

Priimérna spotieba na obyvatele a rok za biopotraviny byla v roce 2008 v CR 176
K¢.
Nejvice biopotravin nakoupi Cesi v super- a hypermarketech (74 %), déale pak v

prodejnach zdravé vyzivy a biopotravin (18 %) a v 1ékarnach (4 %).

V roce 2008 se zvysil pocet registrovanych vyrobct biopotravin z roku 2007 z 253

na 429, coz znamena narist o 176 vyrobct (69,6 %).

V roce 2009 se zvysil pocet registrovanych vyrobcl biopotravin na z 426 na 501
[33,34,35].
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Graf & 1 Maloobchodni obrat biopotravin v CR v miliardich K¢
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7.3 Spotieba biopotravin v CR v roce 2009 a 2010

Spotiebitelé v Ceské republice utratili v roce 2009 za biopotraviny 1,77 miliardy korun,
cozZ je zhruba stejné jako v roce 2008. Priimérné rocni spotfeba na obyvatele Cinila nece-
Iych 200 K¢ a podil biopotravin na celkové spotiebé potravin a napojti dosahl 0,71 % po-
dobné jako v roce predchozim. Vyplyva to ze zvefejnéné zpravy Ustavu zemédélské eko-
nomiky a informaci (UZEI). Celkovy obrat s biopotravinami ¢eskych subjektt véetng vy-
vozu dosahl v roce 2009 ptiblizn¢ 2,13 miliardy korun. Z toho obrat v maloobchod¢ ¢inil
1,68 mld. K¢, ve vefejném stravovani pres 14 mil. K¢ a témét 70 mil. K¢ dosahl obrat pii-
mého prodeje. Celkem se tedy na ¢eském trhu prodalo v roce 2009 biopotravin za 1,77

miliardy K¢ a podil biopotravin na celkové spotiebé potravin a napoji dosahl 0,71 %.

Trh s biopotravinami se tak s finan¢ni a ekonomickou krizi vyrovnal velice dobfe. Po rych-
1ém rustu spotieby v letech 2007 a 2008 doslo pouze ke stagnaci trhu, nikoli k poklesu
jako u konvenénich potravin. Za rok 2010 se utratilo v CR za biopotraviny zhruba o 5-10
% vice nez v roce 2009, tedy 1,90 miliardy korun a podil biopotravin na celkové spotiebé

potravin a napoji dosahl 0,76 %. Pro roky 2011 a 2012 je o¢ekavan dalsi narist spotieby.
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Graf & 2 Celkova spoti‘eba biopotravin v CR
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Do zahranici ¢eské spolecnosti vyvezly biopotravin za piiblizné¢ 367 mil. K¢. Mezi nejvétsi
exportéry pattily v roce 2009 firmy RACIO, s.r.o., Sonnentor, s.r.o. FRUJO, a.s. a PRO-

BIO, obchodni spole¢nost s r.0.

Podil biopotravin z dovozu na celkovém domacim maloobchodnim obratu nelze jedno-
znacné stanovit z diivodu nedostupnosti dat. Objem dovozu finalnich biopotravin (tj. bez
zahrnuti dovozu bioproduktii a biopotravin uréenych k dalsimu zpracovani) je odhadovan
ve vysi 770 mil. K& (46 % maloobchodniho obratu v CR). Hlavnimi dovozci v roce 2009
byly firmy Hipp Czech s.r.o., TopBio mlyn, s.r.o., Excellent Plzen, s.r.o. a Fair Trade Cent-

rum, s.r.o. Vyznamny podil dovozu realizuji také ptimo maloobchodni fetézce.

Nejvice biopotravin nakoupi ¢esti spotiebitelé v maloobchodni fetézcich (68,6 %, tj. za 1,2
mld. K¢ v 2009), dale pak v prodejnach zdravé vyzivy a biopotravin (17,3 %) a vzrista
podil 1ékaren (7,0 % oproti 4,0 % v roce 2008). V nezavislych drobnych prodejnach potra-
vin se Vv roce 2009 prodalo biopotravin za 41 milioni K¢ (2,4 %). Vyrazné vzrostl podil
piimého prodeje biopotravin zahrnujici piimy prodej jak ze dvora, tak 1 od vyrobcti a dis-
tributort (3,9 %). Pfiblizn¢ 0,8 % biopotravin se v roce 2009 prodalo prostiednictvim

gastronomickych zatizeni.
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Z pohledu hlavnich kategorii potravin se na maloobchodnim obratu nejvice podilely
,»Ostatni zpracované potraviny* (42 % podil, pfi¢emz témét polovinu tvoii hotové pokrmy
typu détskych vyziv). Druhou piic¢ku si udrzuje kategorie ,,Mléko a mlé¢né vyrobky* (20
%), nasledovana kategorii ,,Ovoce a zelenina® (10 %, zahrnujici nové dle mezinarodni kla-
sifikace CPA taktéZz ovocné a zeleninové $tavy). Vzhledem Kk uplatnéni jiné klasifikace
kategorii potravin neni mozné provést pifimé mezirocni srovnani vyvoje. Z dostupnych
udajii Ize vSak konstatovat, ze k nejvétsimu nariistu doslo u kategorie ,,Ostatni zpracované
potraviny* a dale u kategorii ,,Pekatské, cukrarské a jiné moucné vyrobky* a ,,Maso a

masné vyrobky*.

7.4 Zahrani¢ni obchod s bioprodukty

Od data vstupu CR do EU piestalo MZe vydavat vyvozni osvédéeni na kazdou zésilku bio-
potravin, pohyb biopotravin v ramci zemi EU podléha jednotnému trhu EU a neeviduje se.
Eviduje se pouze dovoz biopotravin ze tietich zemi, protoze na kazdy dovoz musi MZe
vydat tzv. dovozni zmocnéni, v souladu s ¢l. 11. 6. nafizeni rady (EHS) ¢. 2092/91 o eko-
logickém zeméd¢lstvi. V roce 2006 bylo vystaveno 42 dovoznich zmocnéni z 9 zemi mimo
EU. Jedna se o dovozy z Japonska, Ciny, Kanady, Indie, Turecka, Paraguaye, Egypta,
USA, Jihoafrické republiky, Mexika a Peru. Mezi nejcastéji dovazené komodity patii napf.
lusténiny, téstoviny, balené ¢aje, titinova melasa, olivy, datle, sezam, s6ja, nebo napt. moi-
ské tasy, borivkovy a javorovy sirup a jable¢ny ocet. Co se tyce pohybu zbozi v ramci
volného trhu EU, obecné plati, Ze z CR se vyvazi vétsinou bio surovina a dovazi se hotové
vyrobky.

Ceska republika je zafazena na seznam tfetich zemi EU, takZe jeji certifikovana bio pro-
dukce je v EU uznavana jako rovnocenna.V roce 2002 bylo vyvezeno 3578,83 tuny bio-
produktli, coz predstavuje meziro¢ni narust 2,85 % oproti roku 2001 a 267 % oproti roku

2000. 60 % vyvozu smétovalo do Némecka a 28 % do Rakouska.

Podil biopotravin z dovozu na celkové spotiebé v roce 2007 zastavil v minulosti stoupajici
tendenci a klesl o 5 %, tedy na 57 %. Podil v Ceské republice vyrobenych biopotravin tak

dosahl podilu 43 %, je tfeba si nicméné uvédomit, ze fada v Ceské republice ,,vyrabénych*
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biopotravin obsahuje dovazené suroviny nebo se v tuzemsku pouze ptebaluje. Podil Cisté

¢eskych biopotravin tak stale zistava vyrazné pod poloviénim podilem [31,32].

7.5 Mirné stoupa pocet vyrobci biopotravin

Ke konci roku 2010 bylo registrovano 404 vyrobct biopotravin, respektive 618 vyrobnich
provozoven. Oproti konci roku 2009, kdy bylo registrovano 395 vyrobci (resp. 497 provo-
zoven) vzrostl pocCet vyrobctli biopotravin pouze 0 2 %, coz piedstavuje vyznamné zpoma-

leni ve srovnani s 14 % narastem v roce 2009 a 82 % nartstem v roce 2008.

K nejcastéji zpracovavanym bioproduktiim patii, dle prevazujici Cinnosti ceskych vyrobct,
zpracovani masa, vyroba pekatskych, cukratskych a jinych mou¢nych vyrobki, zpracovani
mléka a mléénych vyrobkil a zpracovani zeleniny a ovoce. V poslednich letech vyrazné
roste pocet registrovanych vyrobct vina. Z pohledu obratu dosahla v roce 2009 nejvétsi
objem vyroby kategorie ,,Ostatni zpracované potraviny* (24,1 %; zejména podkategorie
»Kava a ¢aj*), ndsledovana kategoriemi ,,Mléko a mlécné vyrobky* (19,8 %) a ,,Pekatské,

cukraiské a jiné moucné vyrobky (19,1 %).

Celkovy obrat vyroby biopotravin dosahl v roce 2009 ve velkoobchodnich cenach 1,2 mld.
K¢, pticemz Cesti vyrobei vyvezli biopotraviny za piiblizné 352 mil. K¢ (30 % celkového
obratu vyroby). Nejvice biopotravin sméfovalo do Rakouska. Na ¢eském trhu vyuzivali
vyrobci k prodeji biopotravin nejcastéji maloobchodni fetézce (41 %), prodejny zdravé

vyzivy a biopotravin (24 %) a velkoobchody (20 %).

Do vyroby biopotravin se postupné pousti nejen ,,bio specialisté®, ale také stiedni a velké
potravinafské firmy. Z prizkumu UZEI mezi vyrobci totiz vyplyva, e u vice jak poloviny
(55 %) aktivnich vyrobcil se podil biopotravin podili na jejich celkovém obratu méné nez 5
%. Pouze 15 % vyrobcil uvedlo, ze podil biopotravin na jejich celkovém obratu je vyssi

nez 90 %.
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7.5.1 Struktura ¢eského ekologického zemédélstvi

V Ceské republice se ekologickym zemédélstvim a produkei bioproduktii k 31. 12. 2010
zabyvalo celkem 3 517 ekologickych farem. Nové vstoupilo do ekologického zeméde€lstvi
942 farem, 114 svoji Cinnost skoncilo, coz predstavuje nejvyssi absolutni nartst od roku
1990. Ke konci roku 2010 hospodaftilo ekologickym zptisobem pies 10 % registrovanych
zemé&délskych podnikatelti v CR.

Celkova vyméra ekologicky obhospodatovanych ploch vzrostla o témé&f 50 tis. ha na cel-
kovych 448 202 ha, coz piedstavuje 10,55 % podil na celkové zemédélské pudé CR. Podi-

lem ploch v ekologickém zemédélstvi patii Ceska republika k pfednim zemim na svéts.

7.6 Maloobchodni Fetézce dominuji v distribuci

Pocet registrovanych distributori ke konci roku 2010 vzrostl na 186 provozoven (resp. 172
subjektl), coz predstavuje minimalni nardst vzhledem k 184 provozovnadm registrovanym
k 31.12. 2009. Je tfeba ale zminit, Ze v obchodu s biopotravinami navic pusobi velky po-
Cet subjekti realizujicich maloobchodni prodej (tj. maloobchodni fetézce, obchody zdravé
vyzivy apod.), tyto se vSak dle zdkona o ekologickém zemé&d€lstvi od roku 2006 nemusi

registrovat.

Celkovy obrat registrovanych distributorti dosahl v roce 2009 ve velkoobchodnich cenach
392 mil. K¢ (nértst o 47 % proti roku 2008 predevsim diky rastu prodeje détskych vyziv).
Obrat za prodej détskych vyziv pfedstavuje témet 75 % celkového obratu distributord, a to
diky dominantnimu postaveni spolecnosti Hipp Czech s.r.o., ktera je absolutné¢ nejveétsi

firmou na ¢eském trhu, méfeno obratem z prodeje biopotravin.

Distributofi dovezli v roce 2009 biopotraviny za zhruba 338 mil. K¢ (tj. 86 % jejich celko-
vého obratu prodeje). V tomto objemu vSak neni zahrnut dovoz biopotravin samotnymi
maloobchodnimi fetézci, ktery je odhadovan na zhruba 330 mil. K&. Do CR mifi zejména

hotové vyrobky ze zdpadni Evropy, nejcastéji Némecka a Rakouska.
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Nejvetsim odbytistém mezi distributory je ptfirozené Cesky trh. VEtsina distributord proda-
va na Ceském trhu 100 % svého sortimentu; celkem tedy na ceském trhu skoncilo 96 %

objemu distribuovanych biopotravin Vv celkovém objemu 376 mil. K¢.

K prodeji biopotravin na ¢eském trhu distributofi nejcastéji vyuzivaji maloobchodni fetéz-

ce (65 %), Iékarny (19 %) a prodejny zdravé vyzivy a biopotravin (8 %).

7.7 Odhad dalkiiho vyvoje spoti-eby biopotravin v CR

Po stagnaci spotieby biopotravin v roce 2009, zptisobené mezirocnim cenovym propadem
biopotravin a mirnym poklesem celkové spotieby potravin v CR diky ekonomické krizi, je

o¢ekavan Vv pfistich letech opét pozvolny riist objemu prodeje biopotravin.

Predpoklada se riist spotfeby biopotravin zejména v ramci gastronomickych zafizeni a vy-

raznéj$i zvyseni podilu pfimého prodeje z farem.

Ptispét by k tomu méla i stale trvajici podpora statu ve formé dotaci ¢i zvyhodnéni posky-
tovanych pro ekologické zeméedé€lce a vyrobce v ramci Programu rozvoje venkova na roky
2007-2013 a dale novy ,,Akéni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi v letech
2011-2015* schvaleny na konci roku 2010. Cilem tohoto Ak¢niho planu je kromé dosazeni
15 % podilu ekologicky obhospodafované piidy na celkové zemédélské pudé CR, také
navysSeni podilu biopotravin na celkové spottebé potravin na 3 % a zvySeni podilu ¢eskych
biopotravin na 60 %. Ke zvyseni poptavky spotifebitelti pfispéla také celonarodni infor-
macni kampan pod nazvem ,,Ekologické zemédélstvi a biopotraviny* realizovana v letech

2008 -2010 za témét 30 mil. K¢.
Zdroj: tiskova zprava UZEL

Zprava vychazi z udaji ziskanych v ramci vyzkumu trhu biopotravin, ktery je provadén na
Ustavu zemédélské ekonomiky a informaci (UZEI) z povéreni MZe CR od roku 2009.

Vzhledem k mirne odlisné metodice sbéru i vyhodnocovani udajii (pr. odlisna klasifikace

vvvvvv

nymi agenturou Green marketing a jednoznacné hodnoceni vyvoje [36].
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8 EKOLOGICKE ZEMEDELSTVI A BIOPOTRAVINY VE SVETE:

v' V celosvétovém méfitku je ekologicky obhospodafovano pres 32 milioni hektart

zemédélsky vyuzivanych ploch na celkem 1,2 milionech ekologickych farmach.

v Nejvétsi plochy v systému ekologického zemédélstvi se nachazeji v Australii, Ar-

gentiné, Brazilii, Cin¢ a Indii.

v Svétovy trh s biopotravinami nadale roste. Celkova svétova spotfeba v roce 2008

presahla 50 miliard dolarii

v Nejvétsi evropsky trh s biopotravinami je v Némecku, nasleduje Velka Britanie,

Francie a Italie.

v Nejvétsi podil biopotravin na spotiebé potravin maji skandinavské zemé, Rakousko

a Svycarsko.

v' Hodnota celosvétového obratu biopotravin a bio napoji v letech 2002-2005 byla
25,5 miliard €.

v Obrat v roce 2006 ¢inil pfiblizné€ 30,9 miliard €.

v' Svét EZ odhaduje, Ze evropské trzby z bioproduktt dosahly v roce 2005 hodnotu
13-14 miliard €. (Nejvétsi trh byl v Némecku,kde byly ro¢ni trzby 3,9 miliard € .
Italie a Francie s ro¢nim obratem 2,4 miliard € a 2,2 miliard € . Velka Britanie mé-

la ro¢ni obrat vice nez 1,6 miliard € ).

v' Dansko vede mezi evropskymi zemémi v primérné ro¢ni spotiebé bioprodukti na
jednoho obyvatele, ktera piesahuje 60 € na hlavu. Nasleduje Svédsko s 45 €, Ra-
kousko s 41 € a Némecko s 40€.

v’ Zprava také uvadi, ze Dansko ma nejvyssi podil biopotravin a bio napoji, a to ve
vysi 5 % z celkové produkce potravin, nasleduje Svédsko se 3 %, Némecko s 2,6

%, Nizozemi s 1,8 % a Francie s 1,3 % [10,34].
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Graf ¢. 3 Rocni spoti‘eba bioproduktii v zahrani¢i na jednoho obyvatele v €
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Graf ¢. 4 Nejvétsi zahranic¢ni trhy v miliardach €
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ZAVER

V soudasné dobé roste v CR spotieba biopotravin i poéet vyrobei téchto potravin. Ve své
praci jsem se zaméfila na biopotraviny a oblibu téchto produkti u obyvatelstva. Zajimalo
mne, jaka je situace na trhu biopotravin, jestli obliba klesa nebo stoupd. Ze sekundéarnich
dat jsem zjistila, Ze spotieba biopotravin v CR stoupa. Pouze v roce 2009 spotieba mirné
klesla, coz mize byt nasledkem ekonomické krize. Pro roky 2011 a 2012 je o¢ekdvan na-

rust. Zékladem je mnohem vyssi informovanost o biopotravinach. Zejména o jejich vyro-

bé. Lidé si musi uvédomit, ze vyroba biopotravin je v souladu s ptirodou.

Ve své bakalaiské praci jsem vyhodnotila SWOT analyzu a navrhla obecny marketingovy

mix pro vyrobce biopotravin.
Produkty ekologického zemé&délstvi mohou byt rostlinného i1 zivo¢isného ptivodu.

U rostlinné produkce se preferuje se zvySovani obsahu organickych latek v pudé¢, zvySova-
ni stability ptidy a biologické rozmanitosti, viceleté sttidani plodin, zelené hnojeni, hnojeni
chlévskou mrvou nebo kompostem, pouzivani biodynamickych piipravki, nepouzivaji se
mineralni dusikata hnojiva, prevence skiidcti a chorob ochranou piirozenych nepiatel, vol-
bou druhil a odriid, sttidanim plodin aj., pouziti hnojiva, Cistici a dezinfekéni prostredky

pouze omezeng a jenom schvalené pro ekologickou produkci.

U zivoci$né produkce se preferuji zvifata narozend a odchovana na ekofarmé, vhodné cho-
vatelské postupy, staly piistup na pastviny, omezeny pocet zvitat, zdkaz vazného ustajeni a
izolace zvifat, zakaz umélého rozmnoZovani (pfirozené metody, bez pouziti hormonil),
vybér vhodnych plemen, krmivo nejlépe vlastni ekofarmy, zakaz ristovych stimulatort,
mlad’ata krmena mlékem, kvalitni krmivo, pohyb, hygiena chovu, 1é€ba nemocnych zvitat
co nejrychlejsi (prednostné homeopatika a fytoterapeutika), povoleno pouzivani imunolo-

gickych preparatt.

Ceny biopotravin klesaji. V obchodnich fetézcich je to mozné vidét ¢im dal Castéji. Doby
cenove nedostupnych biopotravin jsou pry¢ a nékteré zboZi je jen o par korun draZsi nebo
srovnatelné s béznymi potravinami. Ceny ovSem klesaji spise vV obchodnich fetézcich, na
rozdil od mensich specializovanych prodejen, které maji vétsi prostor pro vyjednavani slev
a nabizeji 1 levnéjsi privatni bioznaCky. Cenova propast se tedy mezi biopotravinami a

konven¢nimi potravinami se ztencuje.


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/oddalte-potrebu-pristi-depilace-efektivne-a-extrajemne/8805711?rtype=V&rmain=7802185&ritem=8805711&rclanek=7922690&rslovo=420490&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/budte-s-nami-krasna-s-dekorativni-sadou/2891657?rtype=V&rmain=7809809&ritem=2891657&rclanek=7922690&rslovo=466748&showdirect=1
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Doporucila bych vyrobcim biopotravin prodavat své vyrobky ve velkoobchodé a maloob-
chodg, protoze si myslim, Ze je navstévuje mnohem vice lidi, nez specializované prodejny,
uz kvuli cené.

Dale bych doporucila vylepseni propagace bioprodukti v ramci reklamy. Nejvice plisobi
na spotiebitele televizni reklama, u tohoto druhu propagace je dalezity vysilaci ¢as rekla-
my, ktery je pro kazdou skupinu odlisny. Mize to byt také rozhlas, ktery ptsobi hlavné na
sluch spottebitele. Dnes je moderni ndkup pfes internet, internetova reklama zaujme pou-
tavym vzhledem. Déle to mohou byt rizné Casopisy, plakaty, letaky, billboardy. Dilezitou
formou propagace je také podpora prodeje, kde se mohou propagovat biopotraviny, posky-
tovat vzorky, ochutnavani a porovnavani biopotravin s nebio potravinami. Pfi této ptilezi-
tosti se muze vysvétlovat jejich vyznam a kvalita, zptsob vyroby a ukazovat, co vSechno

Z nich lze pfipravit.

V bakalaiské praci jsem také vyhodnotila statistiku spotfeby biopotravin, maloobchodni
obrat v CR, roéni spotiebu bioprodukti v zahrani¢i na jednoho obyvatele v € a celkovou

spotiebu biopotravin v CR.

Nejvyssi maloobchodni obrat byl v CR v roce 2010 a to 1,9 miliard korun zhruba o 5-10 %
vic nez v roce 2009. Spotiebitelé v Ceské republice utratili v roce 2009 za biopotraviny
1,77 miliardy korun, coz je zhruba stejné jako v roce 2008. V roce 2008 dosahl maloob-
chodni obrat s biopotravinami v Ceské republice 1,8 miliardy korun a oproti roku 2007
vzrostl o 530 miliond korun, tedy o 40 %. V roce 2007 dosahl maloobchodni obrat

s biopotravinami v Ceské republice 1,3 miliardy korun a oproti roku 2006 vzrostl 70 %.

V Ceské republice se ekologickym zemé&délstvim a produkei bioprodukti k 31. 12. 2010
zabyvalo celkem 3 517 ekologickych farem. Nov¢ vstoupilo do ekologického zeméedélstvi
942 farem, 114 svoji ¢innost skoncilo. Ke konci roku 2010 hospodafilo ekologickym zpt-
sobem pies 10 % registrovanych zemédélskych podnikateld v CR. Celkova vyméra ekolo-
gicky obhospodafovanych ploch vzrostla o témét 50 tis. ha na celkovych 448 202 ha, coz
predstavuje 10,55 % podil na celkové zemé&délské pidé CR. Podilem ploch v ekologickém
zemé&délstvi patii Ceska republika k pfednim zemim na svété. Nejvice biopotravin nakoupi
Cesi v super- a hypermarketech (74 %), dale pak v prodejnach zdravé vyzivy a biopotravin
(18 %) a v 1ékarnach (4 %).
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Nejvetsi roéni spotieba bioproduktii v zahrani¢i na jednoho obyvatele je v Dansku ve vysi
60 € na hlavu. Nejvétsi zahrani¢ni trhy v miliardach € jsou v Némecku, Italii, Francii a ve
Velké Britanii. Nejvétsi plochy v systému ekologického zemédé€lstvi se nachazeji

Vv Australii, Argenting, Brazilii, Ciné a Indii.
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MZe
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Geneticky modifikovany organismus
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Mikroorganismus

Ministerstvo zeméedélstvi

Utedni kontrolni a zku$ebni stav zemé&délsky
Evropské hospodaiské spolecenstvi

Ustav zemé&délské ekonomiky a informaci
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