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Anotace

Bakalafska prace ,Marketingova kamparn Ministerstva zemédélstvi na podporu
spotfeby biopotravin a ekologického zemédélstvi vroce 2008“ pojednava o
problematice statni propagacni kampané. Prace uvadi do problematiky biopotravin a
ekologického zemé&délstvi v Ceské republice véetn& pravniho zakotveni a situace na
trhu a v marketingu. Dale predstavuje komunikacni cile, definuje cilové skupiny a
vénuje se nastrojim komunikace a financovani kampané. Klade si za cil zmapovat
specifika realizace statni kampané od poc¢atku az do jejiho konce. Proto pfedstavuje i
jednotlivé komunikaéni aktivity pfedchazejici samotné realizaci kampané. Prestoze
kampan je$té nebyla ukon&ena, prace zahrnuje zhodnoceni efektivnosti kampané za
prvni rok jejiho konani. Pro lepSi pfedstavu o spravnosti realizace kampané obsahuje

prace i kratké srovnani s obdobnou kampani v zahranici.

Annotation

Bachelor thesis “Marketing Campaign of Ministry of Agriculture on Support of Organic
Food and Ecological Agriculture in 2008” deals with the issue of a state funded
advertising campaign. The thesis briefly introduces the issue of organic food and
ecological agriculture in the Czech Republic including legal issues, market situations,
and marketing strategies. Further it presents communication targets, defines target
groups and deals with communication tools and financing. The thesis aims to chart
the specifics of implementing the state campaign from beginning to end. It also
presents also specific communication activities foregoing to the implementation itself.
Although the campaign has not yet been finished, the thesis contains the evaluation
of the first year. For a better concept of implementation of the campaign the thesis

also contains a brief comparison with a similar campaign abroad.
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Uvod

KdyZ se nad tim zamyslite, je jen velmi malo véci, které jsou Clovéku intimnéjsi
nez jidlo. Davame jej do ust a prochazi skrz celé nase télo. Uspokojuje nasi chut a
poskytuje nam nejdéle trvajici zdroj lidského potéseni. Z t&¢ méné romantické stranky
jidlo a piti vzdy lidem pfinaSelo tu nejvétsi lidskou obavu: starost o zdravi. Dnes, kdy
se potacime pod naporem nutriCnich studii, debat o vitaminech nebo problémy
s ozafenim jidla k odstranéni mikrobiologického znecisténi, vybér a pfiprava jidla

hraje vyznamnou roli v nasem kazdodennim Zivoté.’

Téma biopotravin a ekologického zemédélstvi (dale EZ) jsem si vybral
z davodu osobniho zajmu o tuto problematiku. Kampan Ministerstva zemédélstvi
Ceské republiky (dale MZE) na podporu spotfeby biopotravin a EZ v roce 2008,
o které tato prace pojednava, mé zaujala také svoji cilovou skupinou, strukturou
financovani z prostfedk Evropské unie (dale EU) a statniho rozpodtu CR
a rozlozenim finan¢nich prostfedkl na pomérné nezvykle dlouhou dobu ftfi let. Fakt
samotny, Ze polovina finan¢nich prostfedkd na tento projekt je hrazena z fondud EU,
svéd&i o dlleZitosti a aktualnosti téchto programl nejen v Ceské republice,

ale i v Evropé.

Kampar v CR probiha od roku 2008 a je naplanovana az do roku 2010.
Pfedmétem této bakalarské prace je vSak pouze analyza komunikacni kampané za
rok 2008. V tomto roce probéhlo nejvétSi mnozstvi marketingovych aktivit z celé
kampané a proinvestovaly se necelé dvé ftretiny alokovanych investic. Celkovy

rozpocCet kampané ¢&ini 24 milionu K¢.

Dulezitym aspektem pro vybér tématu bylo také to, Ze se mu vénuje jen velmi
malo materialll a zadna prace na téma kampané na biopotraviny a EZ podle mych
znalosti doposud nebyla zpracovana. Tématu biopotravin nebo EZ se sice vénuje
nékolik praci, ale jen povrchné z marketingového hlediska. Knihy o marketingu
biopotravin a EZ nejsou v Ceské republice prakticky k dostani. V eském jazyce tuto

problematiku nezpracoval podle mych informaci nikdo. Dostupné jsou publikace o

' CAYWOOD, Clarke. Handbook of strategic Public relations & integrated communications. USA : The McGraw-
Hill Companies, 1997. 574 s. ISBN 97807863.Hill Companies, 1997. 574 s. ISBN 97807863.



marketingu v rychloobratkovém zbozi (FMCG - Fast Moving Consumer Goods). Ty
ale zadné informace o marketingu biopotravin a EZ zpravidla neobsahuji. Proto jsem
pfi zpracovani tématu hojné vyuzival internich materiald agentury Ogilvy & Mather,
ktera kampan realizuje. Vzhledem k nedostupnosti vhodné literatury k tématu

marketingu biopotravin jsou dulezitymi prameny pro praci internetové zdroje.
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1. Co jsou biopotraviny a ekologické zemédélstvi?

VétSina spotiebiteld nezna rozdily mezi ekologicky a konvenéné
vyprodukovanymi potravinami. Odbornici zabyvajici se vyzkumem trhu zjistili, Zze lidé
se v mnoha pfipadech domnivaji, Ze konzumuji biopotraviny, ackoli tomu tak ve
skute€nosti neni. Slovni znamky ,bio* a ,eko“ stejné jako pouziti pfidavného jména
,biologicky“ a ,ekologicky v souvislosti s potravinami je legislativné chranéno

nafizenim Rady EU.? Zneuziti je tedy zakazano a muze byt postihovano pokutami.

Jako biologické nebo ekologické smi byt oznaCovany jen takové potravinarske
produkty, které byly vyrobeny podle ustanoveni nafizeni Rady EU. Tato skuteCnost
neni vétSiné spotfebitell znama. Ekologi¢ti zemédélci, podniky zpracovavajici
bioprodukty a dovozci biopotravin jsou pravidelné kontrolovani, zda dodrzuji
ustanoveni nafizeni Rady EU. Podle nafizeni Rady EU musi byt kazdy ekologicky
vyrobeny produkt oznaden razitkem s kodem kontrolni organizace. V Ceské
republice existuji tfi takovéto organizace (AB-CERT, BIOKONT a KEZ). To je jediné

zavazné oznaceni, které musi biopotraviny mit.

Ekologické zemédélstvi je vice nez jen nepouzivani chemickych prostiedku.
Ekologické zemédélstvi je prfesné definovana forma hospodareni, zalozena na
produkci surovin a potravin optimalni kvality a dostateCného mnozZstvi, pouZivajici
praktiky trvale udrzitelného rozvoje, s cilem vyhnout se pouzivani agrochemickych

vstupU a minimalizovat poSkozeni zivotniho prostiedi.

Vétsina technologii produkce potravin ma za nasledek urcité naruSeni
prirozeného prostifedi. Ekologické zemédélstvi vSak minimalizuje toto narusSeni
nejenom zakazem syntetickych pesticidd a rozpustnych hnojiv, ale také tim, Ze
udrzovani ekologické rozmanitosti na statku je zakladnim ¢&lankem ekologického
systému hospodareni. Ekologi¢ti zemédélci maji povinnost udrzovat pfirozena

stanovisté jako meze, okraje poli, zivé ploty, remizky, rybniky a druhové bohaté louky

2 Www.jimebio.cz [online]. 2008 [cit. 2009-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://jimebio.cz/index.php?section=spotrebitel&page=co_je_eko_zemedelstvi>.

® www.pro-bio.stachy.cz [online]. 05. 08. 2004 [cit. 2009-04-18]. Dostupny z WWW: <http://pro-
bio.stachy.cz/view.php?cisloclanku=2004080510>. ISSN 1801-421.
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v souladu s jejich pfirodni hodnotou jako soucast kontrolniho a certifikacniho fizeni.
V ekologickém zemédélstvi jsou vyuzivany pfirozené metody ochrany pfed skudci,
plevely a nemocemi. Kvalitni padda pomaha rostlinam vytvaret pfirozenou odolnost
proti napadeni Skudci a chorobami. Pouzivaji se odolné odridy nebo preventivni

opatreni.

Problematice biopotravin a EZ se podrobné& vénuje zdkon o ekologickém
zemédélstvi €. 242/2000 Sb. ze dne 29. Cervna 2000, ktery vstoupil v uc€innost 1. 1.
2001.*

Principy hospodareni v EZ v kostce:
e Produkce potravin vysoké kvality a v pfiméfeném mnozstvi

o Postupy v souladu s pfirodnimi systémy a cykly na vSech urovnich od pady

pres rostliny az ke zvifatim
e Udrzovani anebo zvySovani dlouhodobé urodnosti a biologické aktivity pidy
o Osevni postupy a technologie péstovani branici erozi pady

o« Regulace a potlacovani plevell (doprovodnych rostlin) agrotechnickymi

metodami, herbicidy nejsou povoleny

e Ochrana rostlin proti chorobam a §skudcim zalozena na podpoie
samoregulujici funkce agroekosystému, biologickych a biotechnickych

metodach. Fungicidy a insekticidy nejsou povoleny
» Etické zachazeni se zvifaty respektovanim jejich vrozenych potfeb a chovani.

« Respektovani mistnich, ekologickych, klimatickych a zemépisnych rozdila a

vyuzivani praktik a postupl vyvinutych v jejich dasledku

4 Www.sagit.cz [online]. 1996-2009 [cit. 2009-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.sagit.cz/pages/sbirkatxt.asp?zdroj=sb002428&cd=76&typ=r>.
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Ekologické principy:

e Podpora druhové pestrosti a ochrana vzacnych pfirozenych stanovist a

pFirodnich atvar(

e Maximalni vyuzivani obnovitelnych zdroji a recyklace, vyuzivani mistnich

zdroju
e Minimalizace znecisténi a odpad

e Zakaz pouZiti metod genové technologie u veskeré bioprodukce, a to jak pro

péstovani rostlin, krmeni zvifat i zpracovani produktu
Principy upravy biopotravin:
e Minimum zpracovani pfi zachovani charakteru upravované potraviny

« Maximalni snaha o zachovani Cerstvosti, autenti¢nosti a pfirozenych nutri¢nich

a sensorickych kvalit (barva, vané, chut)
e Zpracovani nezatézujici zivotni prostfedi
o Celistvost (vhodnost z hlediska zdravé vyzivy, napf. celozrnna mouka...)

o Zakazané postupy: iontové meénice, béleni, pusobeni syntetickych hormond,
ozarovani, mikrovinny ohfev, pouzivani barviv, dochucovadel a sladidel

syntetického plvodu

e Snaha o vylouCeni moznosti kontaminace nebo zamény s konvencni

potravinou

e Maximalni mnozstvi informaci o zplsobu Upravy a slozkach potraviny pro
zakazniky
Socialni principy:
o Zaijisténi pfiméfené kvality Zivota, pracovniho prostfedi a uspokojeni z prace

pro zemédélce a jejich rodiny

e Rozvoj ekologicky zodpovédné produkce, vyroby a distribuce s ddrazem na

mistni systémy
13



e Dodrzovani stanovenych pravidel je v systému ekologického zemédélstvi
pfisné kontrolovano na vSech urovnich, od vstupl do zemédélské vyroby pres
produkci a zpracovani bioproduktu, vyrobu biopotravin az po prodej

konecnému spotiebiteli

Na zakladé vysledkl kontrol se ekologické farmy, bioprodukty a biopotraviny
osvédCuji vydanim tzv. Osvédceni o pavodu bioproduktu (biopotraviny) a oznaduji
ochrannou znamkou® ,Bio - Produkt ekologického zemédélstvi. Tato znamka
zarucCuje spotrebiteli, Ze produkty pochazeji z kontrolovaného systému ekologického

zemédélstvi a byly osvédcCeny opravnénym certifikacnim organem.

1.1 Souéasnd situace v oblasti biopotravin a EZ v Ceské republice

Monitoringu Ceského trhu s biopotravinami a EZ se vénuje Tom Vaclavik
z agentury Green marketing. Vaclavik je odbornikem na marketing bioproduktd a
prezidentem Mezinarodni asociace prodejcu bioproduktl. Podle jeho zjiéténl’6
kaZzdoro¢ni spotfeba biopotravin roste v fadech desitek procent. V roce 2007 to bylo
0 70 % a v roce 2008 o dalSich 40 %. V nominalnich hodnotach to €ini 1,29 miliardy
resp. 1,8 miliardy K& Primérna spotieba prepodtend na jednoho ob&ana Ceské
republiky tak Cinila v roce 126 K¢ resp. 176 K¢. Podil biopotravin na celkové spotiebé

potravin a napoju vzrostl v roce 2008 o vice nez tfetinu na 0,75 %.

Podil biopotravin z dovozu na celkové spotiebé mél v minulosti stoupajici
tendenci. Az vroce 2008 se tento trend podafilo zastavit a podil zahrani¢nich
biopotravin klesl o 5 procentnich bodu na 57 %. Pocet domacich vyrobcl biopotravin
totiz razantné roste, a stim i objem Ceské bio produkce. Zejména v kategoriich

hovéziho masa, pecCiva, mléka a kofeni je vysoky podil domacich biopotravin.

Nejvétsi kategorii biopotravin zustavaji ,Zpracované biopotraviny", i kdyz jeji
podil nepatrné klesl na 46 %. Stabilni narlst zaznamenava kategorie ,Mléko a
mlécné vyrobky". Jeji podil vloni dosahl 22 %. U kategorie ,Ovoce, zelenina" Cinil

vloni podil 6 %. Absolutné nejvétsi subkategorii v objemu spotfeby biopotravin jsou

® Viz pfiloha &. 1
% Tom Vaclavik, Green marketing, prezentace na Bio summitu, 25. 3. 2009
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kojenecké a détské vyzivy. Ukazuje se, Ze maminky pfi nakupech pro své déti sahaji

po nejvyssi kvalité.

Nejéast&jsim mistem nakupu biopotravin pro Cechy zUstavaji hypermarkety a
supermarkety. Jejich podil na celkovych obratech dlouhodobé roste. V roce 2008
dosahl 72% podilu, o téméf 5 % vice nez predloni. Tento trend bude pravdépodobné
nadale pokraCovat stim, jak maloobchodni fetézce zavadéji vlastni bioznacky a
davaji biopotravinam stale vétsi prostor. Nadale tak klesa podil prodejen zdravé

vyZivy a bioprodejen. Jejich podil klesl z 22,5 % v roce 2007 na 19 procent vioni.”

Ministerstvo zemédélstvi podporuje ekologické zemédélstvi jiz od roku 1990, a
to podporou na plochu zafazenou do ekologického zemédélstvi. Od roku 2007
zacCalo byt ekologické zemédélstvi podporovano nejenom v ramci této dotace, ale
také vyraznym bodovym zvyhodnénim ekologickych zemédeélcl pfi hodnoceni
investi€nich projektd v ramci ,Programu rozvoje venkova 2007-2013“. Ekologicti
zemédélci tak méli mnohem vySSi Sanci, ze jejich projekt bude schvalen a

financovan.®

"Tom Vaclavik, Green marketing, prezentace na Bio summitu, 25. 3. 2009

& Www.mze.cz [online]. 17.12.2008 [cit. 2009-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.mze.cz/index.aspx?ch=73&typ=1&val=42423&ids=539>.
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2. Specifika institucionalni komunikace — geneze vzniku
propagac¢ni kampané MZE

Pro dikladné pochopeni samotné realizace kampané na podporu biopotravin
a EZ je nutné vysvétlit, co vedlo MZE k samotnému zahajeni kampané. Pro tyto ucely
nam poslouzi koncep&ni materialy MZE tykajici se EZ a biopotravin. Prvnim z nich je

Akéni plan Ceské republiky pro rozvoj ekologického zemédélstvi do roku 2010.

2.1 Akéni plan — vychozi situace v EZ v CR v roce 2004°

EZ se v CR rozviji od roku 1990. V porovnani stimto rokem, kdy v CR
hospodafily pouze tfi farmy podle zasad ekologického zemédélstvi, doslo do konce

roku 2003 k vyraznému narustu poctu ekofarem na 810 podnik.

Neékteré oblasti rozvoje ekologického zemédélstvi byly zajistény na dostatecné
urovni (harmonizace legislativy a pfijeti zakona o EZ, vytvofeni systému kontroly a
certifikace, stabilizovany systém podpor atd.), na druhé strané se ale v systému EZ
vyskytly oblasti, které zatim nebyly dostateéné rozvinuté a jejichz dalSi vyvoj je

Zadouci systematicky podporovat.

Siroka spotfebitelska vefejnost neméla dostatek informaci o EZ. Také proto
MZE pfistoupilo ke zpracovani Akéniho planu MZE pro rozvoj ekologického
zemeédélstvi do roku 2010, ktery podpofi dalSi vyvoj zejména téch oblasti EZ, jez

nejsou zatim rozvinuty dostatecné.

2.1.1 Dal$i predpoklady pro vytvoreni Akéniho planu

Potfeba vypracovani Akéniho planu vyplynula také ze zavérl mezinarodni
konference ekologického zemédélstvi ,Evropska letni akademie ekologického

zemeédélstvi“ v roce 2001.

o Program \"Ekologické zemédélstvi a biopotraviny\". [s.l.] : [s.n.], 2007. 23 s. Dostupny z WWW:
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=3347&val=3347>.

"% program \"Ekologické zemédélstvi a biopotraviny\". [s.l.] : [s.n.], 2007. 23 s. Dostupny z WWW:
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=3347&val=3347>.
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Akéni plan byl pfipravovan také vsouladu se zavéry Rady ministrd
zemeédélstvi EU ze dne 19. Cervna 2001, ktera uznala ekologické zemédélstvi jako
cestu smérem k trvale udrzitelnému rozvoji a vyzvala ke zpracovani Ak¢niho planu

Evropské unie k podpofe ekologického zemédélstvi.

Evropska komise také vyzvala Clenské staty ke zpracovani narodnich ak&nich
plant. S ohledem na tuto skuteCnost pfistoupilo MZE ke zpracovani narodniho
Akéniho planu do roku 2010. Akéni plan si za jeden z hlavnich cill klade posileni

diveéry spotfebitele.

17. bfezna 2004 bylo vydano usneseni vlady CR k Ak&nimu planu do roku
2010, kde se mimo jiné uklada ministru zemédélstvi iniciovat vytvoreni meziresortni

pracovni skupiny pro realizaci cili Akéniho planu a koordinovat jeji Cinnost.

2.1.2 Hlavni cile Akéniho planu CR vztahujici se ke kampani MZE"'

e ZvySovat duvéru verejnosti v ekologické zemédélce
e Propagovat Zivotaschopna venkovska hospodarstvi
e Posilovat pozitivni vnimani kvality biopotravin u spotrebitel(

e Dosahnout vroce 2010 cca 10% podil zemédélské pudy v EZ na celkové

vymeérie zemédélské pudy

2.1.3 Priority statni spravy v oblasti propagace EZ a biopotravin
vychazejici z Akéniho planu MZE"™
o Zaclenit podporu v oblasti propagace a zvySit informovanost zemédélské i

nezemédélské vefejnosti do navrhu programu strukturalni politiky s cilem

zvySeni duvéry spotrebitell v EZ a ekologické kvality produktt EZ

o Propagovat EZ ve strategickych dokumentech statni spravy, zajistit

informovanost statni spravy o EZ

" Program \"Ekologické zemédélstvi a biopotraviny\". [s.l.] : [s.n.], 2007. 23 s. Dostupny z WWW:
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=3347&val=3347>.

"2 program \"Ekologické zemédélstvi a biopotraviny\". [s.l.] : [s.n.], 2007. 23 s. Dostupny z WWW:
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=3347&val=3347>.
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o Realizovat komunikacni kampan k AkCnimu planu a propagaci ekologického
zemédélstvi, biopotravin a ochranné znamky ,Bio — produkt ekologického

zemédélstvi®

o Vyuzit webovych stranek k pravidelnému poskytovani informaci.

2.2 Prubéznd zpréva o plnéni Akéniho plénu CR pro rozvoj
ekologickeho zemédélstvi do roku 2010

Na ukoly plynouci z Akéniho planu navazovala ,Pribézna zprava o plnéni
Akéniho planu CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi do roku 2010“. Hlavnim cilem
predkladané zpravy bylo informovat &leny vlady CR o dosazeném pokroku pfi
realizaci Ak¢niho planu v obdobi od pfijeti Akéniho planu vladou (bfezen 2004) do

soudasnosti (bfezen 2006)."

Pro potfeby propagace EZ a biopotravin jsou kliCova pouze néktera sdéleni
vychazejici z této prubézné zpravy. Zasadni je predevSim propagace loga bio,
kterym se oznacuji biopotraviny. Doposud nebyla realizovana soustavna cilena
kampan na vysvétleni pozitiv ekologického zemédélstvi a rozdili mezi ekologickym a
konvenénim zemédélstvim a mezi biopotravinami a klasickymi potraviny. Realizace

této kampaneé je jednim z ukoll Akéniho planu.

2.2.1 Kroky realizované pro propagaci EZ a biopotravin v letech
2004 - 2006™

e Logo bio, kterym se oznacuji biopotraviny, bylo pfevedeno ze soukromych rukou
do vlastnictvi statu (MZE)

e V aktualnim navrhu Programu rozvoje venkova 2007-2013 byla navrZzena opatfeni
na podporu informacni a propagacni cCinnosti, kterd& méla umoznit propagaci

produktd podporovanych v ramci programu kvality (v€etné biopotravin)

3 Prabézna zprava o pinéni Akéniho planu CR pro rozvoj ekologického zemédéistvi do roku 2010 [onlinel].
9.6.2006 [cit. 2009-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=1&val=37624&ids=0&katld=3347>.

" Prabézna zpréva o pinéni Akéniho planu CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi do roku 2010 [online].
9.6.2006 [cit. 2009-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=1&val=37624&ids=0&katld=3347>.
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e Byla navazana spoluprace s marketingovym odborem Statniho zemédélského
intervencniho fondu (dale SZIF) ve véci propagace biopotravin marketingovym

odborem

e Marketingovy odbor SZIF pfispél na realizaci expozice Ceského ekologického

zemédélstvi na mezinarodnim veletrhu Biofach 2005 v Norimberku

e VSem ohlasenym vyrobcum biopotravin byl rozeslan v lednu 2005 spole¢ny dopis
MZE a marketingového odboru SZIF, ve kterém jim byla nabidnuta moZnost

prezentace na veletrzich a vystavach

e Zajemci z fad vyrobcu biopotravin se prezentovali v roce 2005 na veletrzich G+H
v Brné a Vino a destilaty v Praze, obdobné prezentace byly planovany také na rok
2006. Prezentace ekologického zemédélstvi prostfednictvim MZE probihala

pravideln& také na vystavach Zemé Zivitelka nebo Salima

e Ve spolupraci svazu Pro-Bio a marketingového odboru SZIF byl pfipraven
komunikacni projekt na informovani spotiebiteld o ekologickém zemédélstvi a
biopotravinach. Projekt byl prostfednictvim marketingového odboru podan dne
15. 2. 2006 do Bruselu. V pfipadé schvaleni projektu by se EU podilela na
financovani z 50 %, celkovy rozpocet projektu byl 2 415 000 EUR (cca 69 mil. K&)
na roky 2007-2009

Dale byly realizovany nasledujici propagacni akce nevladnich organizaci, z nichz
nékteré byly financné podporfeny MZE. Cilem pofadanych akci byla nejenom obecna
propagace EZ a biopotravin, ale také prezentace konkrétnich ekologickych
zemédélcl a jejich hospodarstvi, vyrobcl &i zpracovatell a jejich vyrobkl, podpora
odbytu doma i vzahrani€i, zvySeni informovanosti vefejnosti a propagace
jednotlivych regionu.

2.2.2 Realizované propagacni akce

e Soutéz o nejlepsiho ekologického zemédélce roku - Bartakav hrnec
¢ Biovino Pavlov pod Palavou — mezinarodni spotfebitelska ochutnavka biovin
e Zafi - Mésic biopotravin a ekologického zemédélstvi
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e Byly zfizeny webové stranky www.biospotrebitel.cz, www.agronavigator.cz,

www.biopotraviny.info
e Dale bylo vytisténo nékolik publikaci tykajicich se EZ

2.3 Program Ministerstva zemédélstvi ,,Ekologické zemédélstvi a
biopotraviny“

14. 6. 2005 byl Pracovni skupiné pro udrzitelnou vyrobu a spotfebu ulozen
ukol, aby rozpracovala a predlozila radé vlady program ministerstva zemédélstvi
,Ekologické zemédélstvi a biopotraviny* (dale Program) °, tedy program, ktery pfimo
navazuje na realizaci strategického dokumentu ,Akéni plan CR pro rozvoj

ekologického zemédélstvi do roku 2010

Tento Program je v souladu s Koncepci rozvoje zemédélstvi CR v letech
2007 — 2013, Strategii udrzitelného rozvoje CR, Statni politikou Zivotniho prostiedi
CR, Programem rozvoje venkova CR, Aké&nim planem pro rozvoj ekologického
zemé&délstvi v CR, Akénim planem podpory ekologického zemédélstvi v EU a se

Spole¢nou zemédélskou politikou EU.

Program rozpracovava ukoly Akéniho planu do podoby konkrétnich opatfeni a

je tak jednim z konkrétnich nastroju jeho realizace.

2.3.1 Hlavni cile programu ,,Ekologické zemédélstvi a biopotraviny“

vztahujici se ke kampani MZE'"®

e Posileni divéry spotiebitele vsystém EZ a certifikované biopotraviny

prostfednictvim propagace

e Podpora informovanosti spotfebitele a odbytu biopotravin prostfednictvim

jejich vyuziti ve vefejném stravovani

e Podpora marketingu biopotravin

15 Program \"Ekologické zemédélstvi a biopotraviny\". [s.l.] : [s.n.], 2007. 23 s. Dostupny z WWW:
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=3347&val=3347>.

'8 Program \"Ekologické zemédélstvi a biopotraviny\". [s.l.] : [s.n.], 2007. 23 s. Dostupny z WWW:
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=3347&val=3347>.
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Jiz pfed vytvofenim Programu spolupracovalo MZE dlouhodobé na realizaci
aktivit zamérenych na uvedené cile s marketingovym odborem SZIF, s odborem

komunikace MZE a s oddélenim propagace MZE.

Jednou z hlavnich aktivit marketingového odboru SZIF bylo predlozeni
projektu ,Informacné-propagacéni kampané pro Ekologické zemédélstvi a
biopotraviny®  Evropské komisi jako navrhu propagacniho  programu
spolufinancovaného EU. V roce 2006 nebyl projekt v hodnoté 2415000 EUR
Evropskou komisi schvalen. V roce 2007 byl projekt v upravené podobé predlozen

Evropské komisi ke schvaleni znovu.

Aby bylo mozZno vyhodnotit uUspéSnost dosaZzeni vySe uvedenych cild,
obsahuje Program cilové hodnoty, z nichz kliCovym ukazatelem zlstava stejné jako v
Akénim planu podil 10 % zemédélské pudy v Ceské republice obhospodafované v
roce 2010 ekologicky nebo v pfechodu na ekologické zemédélstvi. Tento ukazatel
byl doplnén dalSimi indikatory, jako jsou napf. povédomi vefejnosti o ekologickém
zemédélstvi zjiStované nezavislymi vyzkumy (v roce 2010 by mélo 80% spotfebitell
znat logo bio), 1% podil biopotravin na celkové spotfebé potravin v Ceské republice,

alespon 25% ob&an(i CR by mélo pravideln& kupovat biopotraviny, atd.

Pro stanoveni cilt byly vyuzity vysledky vyzkumu'’ zaméFfeného na aktualni
stav trhu s biopotravinami v Ceské republice. Vyzkum v éervenci 2006, na zakladé
pozadavku MZE, zadala spole¢nost Synergy Marketing. Vyzkum proved| GfK Praha,
Institut pro vyzkum trhu, na 1000 respondentech zastupujicich reprezentativni vzorek

Ceské populace ve véku 15 - 79 let.

2.4 Hlavni zavéry vyzkumu ,,Potencial biopotravin na ¢eském trhu*“

18

V Ceské populaci je zastoupeni pravidelnych zakaznikd vyrobkd bio jen 3%.

Dalsi Ctvrtina populace vyrobky bio zna, ale kupuje je jen nepravidelné. Rovnéz

' GfK. Potencial biopotravin na ceském trhu : Marketingova studie. 2006. vyd. Praha : [s.n.], 2006. 47 s.

'8 GIK. Potencial biopotravin na eském trhu : Marketingové studie. 2006. vyd. Praha : [s.n.], 2006. 47 s.

21



étvrtina vyrobky bio zna, ale nekupuje je, a témér polovina spotfebitell vyrobky se

znackou bio viibec nezna a nekupuije je.

Mnohem vys$Si zastoupeni pravidelnych zakaznikd biopotravin maji zeny a
respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim. Vyznamné vySSi je rovnéz zastoupeni
pravidelné nakupujicich biopotraviny ve vékovém intervalu 25 az 44 let — méné

nakupuji biopotraviny nejmlad$i a nejstarsi vékoveé kategorie.

Vg vivs

porady v televizi (jiné nez reklama), informace v prodejné, denni tisk a ¢asopisy a

rovnéz reklamy vyrobcu &i prodejcu.

Mg vriv s

NejdllezitéjSimi misty nakupu jsou pro respondenty, ktefi nakupuji
bioprodukty, hypermarkety, specializované prodejny a supermarkety. Nabidka
zakaznikum v celkovém hodnoceni spiSe postacuje, ale na druhou stranu je mezi
respondenty nakupujicimi bioprodukty vice nez tfetina téch, ktefi maji k souCasné

nabidce bioproduktl vyhrady a nabidku hodnoti jako neuspokojivou.

Ze sortimentnich kategorii jsou nejCastéji produkty bio nakupovany v
sortimentu mléko a mlééné vyrobky, které ve vétSim mnozstvi nakupuje vice nez
polovina kupujicich bioprodukty. Vétsi Cast bio zakaznikl se hlasi k patriotismu a
preferuje pfedevSim Ceské vyrobky. Jen zhruba 1 % preferuje zahrani¢ni produkty

ekologického zemédélstvi, 40 % zakaznikl bio nerozliSuje zemi pivodu.

NejCastéji jmenovanymi prekazkami pro nakup bioproduktl u respondent,
ktefi nekupuji bioprodukty, jsou nedostatek informaci, cena a oblibenost tradi¢nich
znacek. Pro Cast respondentl je rovnéz prekazkou neduvéra v tyto produkty a také

nemoznost sehnat tyto produkty v misté, kde respondenti pravidelné nakupuiji.

Mg viiv s

bioprodukty a preferovat je oproti ostatnim vyrobkim, je motiv zdravotni, tedy ve

spojeni s aktualnim zdravotnim stavem a péci o své zdravi.

NejvyS$si naroky na kvalitu a plvod produktl je oéekavany — spotfebitelé jsou
nejvice naro€ni na vyrobky zivocisného puavodu, tedy na mléko a mlécné vyrobky a

masneé vyrobky, s odstupem je potom nasleduje ovoce, zelenina a pecivo.
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2.5 Zavéry plynouci z Akéniho planu, Priabézné zpravy o plnéni
Akéniho planu, programu MZE ,,Ekologické zemédélstvi a
biopotraviny“ a vyzkumu

Na zakladé vSech vySe zminénych dokumentl byl prostfednictvim SZIF zadan
ukol realizovat dlouhodobou, cilenou vzdélavaci a osvétovou kampan o
biopotravinach a ekologickém zemédélstvi. Tato kamparn by méla zacit v roce 2008 a
méla by stavét na zkuSenostech se vzdélavanim vefejnosti z projektll SZIF a Cerpat
z nejlepSich postupu propagace EZ zjinych ¢lenskych statd EU, napf. Némecka
nebo Rakouska. Uginnost kampané by se méla prib&zné vyhodnocovat pro zajisténi

splnéni cilt do roku 2010.

Evropska komise v utery 10. Cervence 2007 schvalila tfilety program
"Propagace ekologického zemédélstvi a jeho produktd®, ktery v unoru 2007 predlozil
SZIF. Cilem programu je propagace EZ a biopotravin v Ceské republice. Rozpoget
tohoto tfiletého programu Cini 866 tis. EUR (tedy zhruba 25 mil. K¢). Polovinu z
nakladl uhradi Evropska komise a polovinu SZIF. Program Statniho zemédélského
interven¢niho fondu byl jednim z 23 schvalenych z celkem 56 navrhovanych. ,Jsem
rad, Ze se v Bruselu podafilo usilovnou praci a jednanim nad pfipominkami Evropské

komise tento projekt prosadit, a bioprodukty tak budou zase vice vidét,” fekl feditel

SZIF Ing. Tomas Révész."

Jesté v roce 2007 byl vyhlaSen tendr na propagacni kampan na biopotraviny a
EZ, ve kterém zvitézila komunikaéni agentura Ogilvy & Mather. Samotna kamparni

zacCala v bieznu 2008 a bézi ve tfech jednoletych cyklech az do roku 2010.

¥ FRCEK, Vilém. Premium.prosperita.info [online]. [2005-8] [cit. 2007-07-12]. Dostupny z WWW:
<http://premium.prosperita.info/index.php/premium/layout/set/print/clanky_z_prosperity/srpen_2007/4/statni_zeme
delsky_intervencni_fond_propagace_bioproduktu_schvalena>.
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3. Marketing biopotravin a EZ v Ceské republice

3.1 Propagace biopotravin a EZ ze strany statu a statnich organizaci

Marketing biopotravin a EZ v Ceské republice nebyl do zadatku kampané
v roce 2008 na propagaci biopotravin a EZ pfili§ jednotny. Pokud jde o komunikaci ze
strany statniho aparatu, tak podle slov Heleny Polagkové®® v marketingovém odboru

SZIF az do za¢atku kampané zadna vétsi aktivita v tomto sméru neexistovala.

Napfiklad v Rakousku, Némecku, Francii nebo Dansku podobné propagacni
kampané probihaly a probihaji pravidelné. Praveé tyto staty maji ve srovnani spotreby
biopotravin na jednoho &lovéka mnohem lepsi vysledky nez Ceska republika, kde
primérna spotfeba na osobu a rok Cinila v roce 2008 176 K&. Napfiklad v Dansku,
které se stalo na mezinarodnim veletrhu bioproduktd BioFach v Norimberku Zemi
roku 2009, dosahuje roCni spotfeba biopotravin 80 EUR a zaujima tak prvni misto
mezi zemémi EU. Pfed Danskem je pouze Svycarsko, které neni &lenskou zemi EU,
s ro¢ni spotfebou v hodnoté 102 EUR. Pro srovnani v Rakousku &ini ro¢ni spotfeba
na osobu 64 EUR a v Némecku 56 EUR.?'

3.2 Propagace biopotravin a EZ ze strany soukromych subjektti

Pfed zarfatkem Ceské kampané na propagaci biopotravin a EZ probihala
komunikace jednotlivych produktu ze strany samotnych vyrobcu, a to pfedevSim na
mléko a mlécné vyrobky. Obchodni fetézce komunikovaly a komunikuji pfedevsim

své privatni fady biopotravin.

3.2.1 Tesco Organic

Prikladem muze byt napfiklad fada biopotravin Tesco Organic, ktera se zacala
prodavat az v roce 2007. Pod touto znaCkou se prodava kolem 120 vyrobk(. Podle
manazerky vyrobk( znacky Tesco Zuzany Hamplové pochazi témér dvé tretiny

vyrobkl od Eeskych dodavateld, zbytek se dovazi z Anglie. ,Pro nase zakazniky jsme

2 |nformace z telefonického rozhovoru uverejnéné se svolenim Heleny Polackové, 3. 5. 2009

2 Www.bio-info.cz [online]. 30.11.2008 [cit. 2009-05-09]. Dostupny z WWW: <http://www.bio-
info.cz/zpravy/prosinec-2008-dansko-zemi-roku-na-biofach-2009>.
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vydali informaéni brozurky o tom, co jsou to biovyrobky. Informaéni brozurky byly
tisténé na recyklovaném papife a zakaznici je méli k dispozici v obchodech, zaroven
byly vyuzity jako vklady do Casopist. Pro zakazniky jsme rovnéz pfipravili specialni
sekci na strankach www.itesco.cz, in-store komunikaci, inzerci a ochutnavky",
odpovédéla Jana Matouskova, tiskova miuvéi Tesco CR, na otazku tykajici se

podpory prodeje nové znagky. %

3.2.2 BioBio

Biopotraviny jsou ale od jara 2007 dostupné i v diskontnich prodejnach. Sit
129 prodejen Plus Discount zaCala od dubna 2007 prodavat fadu 40 vyrobk
v kvalité bio pod znackou BioBio. ,Bio pro vSechny a za nizké ceny" je heslem, se
kterym se Plus snazil pfesvédcCit Ceské spotfebitele. Pomoci mu k tomu méla také
komunikacni kampan, ktera zahrnovala televizni spot, tiSténou inzerci, ochutnavky,
informacni brozuru s nabidkou bio vyrobk( BioBio a propagaci v tydennim letaku.
Znacku v letacich podporovala MUDr. Katefina Cajthamlova, expertka na zdravou
vyZivu.?® Po prevzeti sité prodejen Plus Discount spoleénosti Penny market (patfici
Rewe group) se vSak znacka BioBio prestala prodavat. Podle jednatele spole¢nosti
Penny CR Pavla Kebilka se v$ak biopotraviny v prodejnach Penny market budou

prodavat dal, pfipadné i v rozsifeném sortimentu.?*

3.2.3 Spar Natur Pur

Svou vlastni Fadu biopotravin pod znaCkou Spar Natur Pur predstauvil
v listopadu 2006 také obchodni fetézec Interspar. Jejich fada biopotravin Citajici pres
100 polozek se neustale rozSifuje a postupné tak vznika kompletni sortiment

25

kvalitnich a cCerstvych vyrobk(.”” Interspar komunikuje své produkty predevSim

prostfednictvim reklamnich letak(, ale vyuziva také znamych osobnosti jako je

2 \Www. bio-info.cz [online]. 5.11.2007 [cit. 2009-05-09]. Dostupny z WWW: <http://www.bio-info.cz/zpravy/tesco-
uvadi-novou-radu-biovyrobku>.

3 Www.bio-info.cz [online]. 5.4.2007 [cit. 2007-05-09]. Dostupny z WWW: <http://www.bio-info.cz/zpravy/a-je-to-
tady-bio-v-diskontech>.

2 Www.bio-info.cz [online]. 5.10.2008 [cit. 2009-05-09]. Dostupny z WWW: <http://www.bio-info.cz/zpravy/z-
pultu-prodejen-plus-zmizi-biopotraviny-biobio>.

% Www.bio-info.cz [online]. 5.9.2007 [cit. 2009-05-09]. Dostupny z WWW: <http://www.bio-
info.cz/zpravy/interspar-rozsiruje-bio-nabidku>.
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Roman Sebrle a Tereza Maxova. Od bfezna 2008 napfiklad propaguje Interspar své
bio tasky pomoci kampané& s Romanem Sebrlem, ktery nafotil nové exkluzivni
fotografie. Tvar Intersparu se tak objevila na plakatech, stickerech a v letacich. K
podpofe bio tasek navic vznikla bio broZurka, ktera obsahuje kompletni pfehled o

sortimentu Spar Natur Pur, bio benefitech a dal$i uzite¢né informace.?®

3.2.4 Olma Bio a Bio Via Natur

Nejvétsim Ceskym vyrobcem biopotravin se vroce 2007 stala spoleCnost
Olma, a.s. Ta v bio kvalité vyrabi prfedevS§im mléko a jogurty a prodava je pod
znackami Olma Bio a Bio Via Natur jiz od roku 2000, kdy jako prvni mlékarna u nas
ziskala certifikat opraviujici k vyrobé biopotravin BIO Via Natur.?’ Své produkty

propaguije jednotlivé pfedevsim inzertni formou v asopisech pro zeny.

Trochu paradoxné se v roce 2007 stal druhym nejvét§im maloobchodnikem na
trhu s biopotravinami fetézec drogistickych prodejem DM drogerie markt. Absolutné
nejvétsi firmou na Ceském trhu, méfeno obratem z prodeje biopotravin, je spolecnost
HiPP Czech, s.r.o., kterd do Ceské republiky dovaZzi kojeneckou a détskou bio

vyZivu.?®

Na uvedenych pfikladech Ize vypozorovat, Ze koncentrovana marketingova
komunikace v oblasti biopotravin nezacCala dfive nez v roce 2006, i kdyZz se u nas

biopotraviny vyrabi a prodavaji nejméné od konce devadesatych let.

% Ekologicka varianta nakupovani. Www.strategie.cz [online]. 2008 [cit. 2009-05-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=359627>.

2 Www.olma.cz [online]. 25.1.2007 [cit. 2009-05-09]. Dostupny z WWW: <http://www.olma.cz/ts.php>.

% Www.greenmarketing.cz [online]. 30.5.2008 [cit. 2009-05-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.greenmarketing.cz/biozpravy/clanek.php?id=146>.
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4. Komunikaéni cile kampané
Komunikacni cile definuji body, kterych chceme pomoci kampané dosahnout. Cile
jsou rozdéleny na primarni a sekundarni.
Primarni cile maji za cil vysvétlit:
- Co si maji spotfebitelé pod pojmem ,biopotraviny” pfedstavit
- Vyhody biopotravin a EZ
- Rozmanitost sortimentu biopotravin

Sekundarni cile maji informovat:

- O dostupnosti biopotravin

- O ekologickém zemédélstvi a vyhodach nakupu ,ze dvora“®®

4.1 Komunikacni strategie

Integrovana marketingova komunikace zacina identifikaci cilové skupiny a
pokracuje vytvofenim koordinovaného komunikaéniho programu s cilem vyvolat
o¢ekavanou odezvu.*® Kotler dale dodava, e komunikadni programy je nutné
navrhovat pro specifické segmenty, mikrosegmenty Ci pro jednotlivé zakazniky,
protoZze ti se navzajem velmi liSi. Komunikace proto musi zacit auditem
potencionalnich cilovych zakaznik( firmy nebo znadky.®' V kampani na biopotraviny
a EZ byly i na zakladé dfive provedenych vyzkumu, pozorovani a statistik vybrany

pomeérné presné cilové skupiny, kterym je kampan urCena.

PfesvédCovani ma zasadni vyznam i pro reklamu a je ustfednim principem

kazdé snahy o Uspé&$nou marketingovou komunikaci®’. Tellis dale definuje

% Nakup ze dvora — prodejni zplsob — nakup pfimo od sedlaka bez zprostfedkovatele
% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. ISBN 8024705133. s. 634.
¥ KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. ISBN 8024705133 s. 635.

%2 TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-7169-997-7. s. 142.
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pfesvédcovani jako zménu nazorl, postoji nebo chovani zpisobené komunikaci a je
k nému zapotiebi vyuziti informaci a zduvodriovani. Jednou z hlavnich metod je
vyuzivani emoci a doporugovani.®® Této definici odpovidaji i hlavni sdéleni letaku:

.Mami, chceme bio!“ nebo ,Dopfejte kvalitu bio svym détem i sobé!*.

Podpurny argument znamena potvrzeni pozitivnich vlastnosti znacky bez
jakéhokoliv  srovnavani, ocCkovani nebo zaramovani. Je nejjednodussSi a
nejbezpednéjsi strategii**. Pfesné v tomto duchu probiha a probihala i komunikaéni
kampan na biopotraviny a EZ. Tedy vysvétlit, co pfesné jsou biopotraviny a
ekologické zemédélstvi, odkud pochazeji, kdo a jak je vyrabi a kde je mohou

spotfebitelé nakoupit.

Pro komunikaci biopotravin neni podle Pelsmackera®® vhodna masova
komunikace, ale napfiklad specializované Casopisy nebo pfimy osobni kontakt.
Biopotraviny totiz patfi na pomezi mezi specialni a kvalitni produkty a jsou prozatim
uréeny spiSe specifickym segmentim matek s détmi, mladSim lidem, lidem s vy$Sim

vzdélanim a pfijmy.

4.2 Kreativni strategie

Strategie vyuzila odbornikl pohybuijicich se v EZ a problematice biopotravin —
skute€nych ekozemédélcl, na kterych demonstrovala zaklady a filosofii biopotravin a
EZ. Kampan vyuZila tfi vizudly, na kterych ukazala Siroké spektrum vyrobku, kterého
se biopotraviny tykaji. Na vizualy s kravami upozornila na miéko a mlécné produkty.
Na vizualu s prasaty maso a masné vyrobky a na viné zeleninu a ovoce. Z pouzitych
vizuall je patrné uzké propojeni pfirody a farmaru, zemédélct podnikajicich v EZ —
vyrobcl biopotravin. Toto sdéleni mélo za ukol evokovat v cilové skupiné pocit
upfimnosti a férového jednani. VZdy, kdyz bude spotfebitel bioprodukty nakupovat,
muze si byt jisty tim, Ze se vyrabély v souladu s pfirodou a zakony, kterych se EZ a

vyroba biopotravin drzi.

B TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2001. 602 s. ISBN 80-7169-997-7.
% TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-7169-997-7. s. 210.

3% PELSMACKER, Patrick, et al. Marketingova komunikace . Praha : Grada, 2003. 602 s. ISBN 80-247-0254-1.
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Kazdy vizual se mirné liSil svym sdélenim. Napfiklad plakat vyvéseny
v gynekologickych ordinacich mél za ukol zenam sdélit, Ze biopotraviny jsou produkty
EZ, které nepouziva pesticidy a synteticka hnojiva, a ze biopotraviny jsou Setrné
nejen k lidskému télu, ale i pfirodé samotné. Hlavni claim tohoto plakatu znél ,Bio je
navrat k pfirodé.“® Spolu s plakatem byly v ordinacich distribuovany letaky se
stejnym vizualem, na kterém si malé déti hraji s prasatkem. Hlavni claim letaku znél
,Mami, chceme bio!“*’ s podtitulem ,Abychom t& mohli zlobit, vymyslet lumparny, hrat
si a délat ti radost.” VSechny materialy mély spole¢nou ideu, ktera byla vystizena

zastreSujicim claimem ,Bio je Zivotni styl®.

% viz priloha &. 2
%7 Viz ptiloha &. 3
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5. Cilové skupiny

Podle hlavniho tviirce kampané, Radka Bagi®®, by se populace v Ceské republice

z hlediska spotfeby biopotravin dala rozdélit na ¢tyfi hlavni skupiny:
1. Lidé, ktefi o biopotravinach a EZ nemaji Zadné znalosti.

2. Lidé, ktefi obecné védi o biopotravinach, ale neznaji jejich benefity a mista,
kde je mohou nakoupit. O biopotravinach si také mysli, Ze se jedna o néjaky
druh zdravé vyzZivy, diabetické nebo ,lehké“ vyrobky nebo dokonce

vegetarianskou stravu.

3. Lide, kteri o biopotravinach védi, ale nekupuji je vzhledem k jejich zvySené
néakupni cené a nedostupnosti. Tato cilova skupina zije v mistech, kde je nizka
dostupnost biopotravin (mensi mésta a vesnice, nekompletni sortiment). Lidé
na vesnicich si také Casto péstuji svou vlastni zeleninu a ovoce a nakup

biopotravin a produktt EZ povazuji za zbyte€nost.
4. Lidé, co jiz biopotraviny znaji a kupuji.

Ze strategického hlediska neni podle Baci vhodné se zriuznych divodu
zamérovat na posledni dvé skupiny. Skupina €. 3 by byla ochotna si biopotraviny
kupovat, ovSem za snizenou cenu, ktera v soucCasné situaci neni mozna. Dokud
nebude mozné snizit cenu biopotravin, neni vhodné na tuto cilovou skupinu cilit.
Skupina €. 4 by teoreticky mohla zvysit své nakupy biopotravin, ale vzhledem k tomu,
Ze jsou jim vyhody biopotravin a EZ jiz jasné, neni nutné je dale pfesvédcovat. DalSi

pfekazkou, pro¢ nenakupuji bio ve vétSim mnozstvi, mize byt omezeny sortiment.

Z téchto davodu se kamparn zaméfila pfedevsim na prvni dvé cilové skupiny, u
nichz je neznalost biopotravin a EZ vysoka. U 1. skupiny, ktera biopotraviny nezna je
hlavnim cilem vysvétleni vyhod biopotravin a pfesvédceni ke koupi. U 2. skupiny je
treba komunikovat vyhody biopotravin a popsat celé spektrum vyrobku, které bio
obsahuje. Tedy masné a mlécné vyrobky, zelenina, ovoce, ale i biokosmetika nebo

pochutiny jako kava, €aj, Cokolady atd.

% Account Director v Ogilvy & Mather
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Obecné se tedy cilova skupina kampané da definovat jako muzi a Zeny,
kterym zalezi na kvalitnich potravinarskych produktech a kterym neni Ihostejné
zachazeni s pfirodou a zvifaty z hlediska zemédélskych postupu. Dale jsou to
maminky s détmi a téhotné Zeny, které chtéji pro sebe a své potomky pouze ty
nejkvalitnéjsSi produkty, za které jsou ochotny si pfiplatit. Obecné Ize celou cilovou
skupinu charakterizovat jako lidi se stfednimi a vy$Simi pfijmy a vzdélanim. ,Cilova
skupina se veskrze rekrutuje z lidi, ktefi maji moznost biopotraviny koupit v blizkych

obchodech a jsou ochotni vynalozit uréité finanéni prostredky.“*°

Cilovych skupin, na které bychom mohli aplikovat kampan na biopotraviny,
v8ak existuje mnohem vice. Kampan by ovSem musela mit zcela jinou podobu.
Jelikoz jsou komunikacni cile jiné, kamparn realizovana agenturou Ogilvy & Mather se
zameéfuje na cilové skupiny, které biopotraviny neznaji a nekupuji. Pro jasnéjsi
pfehled o tom, jaky druh lidi nakupuje biopotraviny a vyznava systém EZ, poslouZzi
pfehled cilovych skupin podle Kalky a Allgayera. Jedna se minimalné o 4 samostatné

cilové skupiny:*°

1. Matky orientované na kariéru — VVékova skupina od 30 do 40 let pochazejici ze
stfedni vrstvy. Zpravidla zachovavaji zastupkyné této cilové tfidy pfi
nakupovani chladnou hlavu. Tam, kde jim to osobné néco pfinese, sahnou po
kvalitnéjSich znackach, jako napfiklad v oblasti jidla pro rodinu. Kladou velky
diraz na kvalitni potraviny. Jako uzivatelky meédii jsou naro¢né, ,kfiklava“

reklama je jimi odmitana.

2. Ekologicky uvédoméli — Tito ekologicky uvédoméli obCané jsou nanejvys
kritickymi konzumenty: znacky musi dostat nejen pozadavkim zivotniho
prostfedi, ale musi byt i socialné snesitelné. Pfisna ekologicka méfitka
stanovuji zastupci této cilové tfidy hlavné pfi nakupu masa. Zde dbaji na to,
aby zvifata pochazela z regionalnich biologickych chovu, idealné ze znamych

zemédélskych zavodu. Musi si byt jisti, ze zvifata nebyla tyrana.

% Prezentace Ogilvy & Mather, tiskova konference k zahajeni kampang, 3. 4. 2008, publikovano se svolenim
Radka Baci, Account Director, Ogilvy & Mather

0 KALKA, Jochen, ALLGAYER, Florian. Marketing podle cilovych skupin : Jak Zijeme, co kupujeme, ¢im se
fidime. 1. vyd. Brno : Computer Press a.s., 2007. 274 s. ISBN 978-80-251-1617-3.
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3. Autenticti uvédomeéli — Nejsou pro né dllezité znacky. Vysokou prioritu u nich
maji uvédomeély konzum a pozitek. Pfi nakupovani kladou autenti¢ti uvédoméli
diraz v prvni fadé na kvalitu - tak si davaji u potravin pozor hlavné na
ekologické péstovani. Cerstvé zboZi si obstaravaji nejradéji v obchodech

s bioprodukty, na trhu, u feznika a u pekafre.

4. Distingovani experti na styl — Orientace na pozZitek se u této skupiny ukazuje
v oblasti jidla, vafeni a vyzivy. Maji radi drahé, ale vkusné znacky. Dlraz
kladou predevSim na kvalitu, ne prestiz. Pokrmy musi byt obzvlasté kvalitni.
Potraviny zpravidla nakupuji na trhu, v bioobchodech, v prodejnach
ekologickych potravin nebo ve specialnich obchodech.
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6. Nastroje komunikace a komunikaéni kanaly

6.1 Komunikaéni kanaly Marketingoveé kampané MZE na podporu
spotreby biopotravin a ekologického zemédélstvi v roce 2008

Koncepce integrované marketingové komunikace fika, ze firma musi peclivé
kombinovat komunika&ni nastroje a vytvorit koordinovany komunika&ni mix.*' Siroka
Skala komunikacnich nastroji, sdéleni a posluchadu vyzaduje, aby firmy zacaly
zavadét program integrované marketingové komunikace, kterou Americka asociace
reklamnich agentur definuje jako*? ,Zptsob planovani marketingové komunikace,
ktery si uvédomuje pfidanou spotfebitelskou hodnotu jednotného planu, hodnoti
strategickou roli celé Skaly komunikacnich disciplin (reklamu, marketingovou odezvu,
podporu prodeje a public relations) a kombinuje tyto discipliny, aby dosahl
srozumitelnosti, ucelenosti a maximalniho vlivu marketingové komunikace

prostrednictvim dokonalé integrace jednotlivych sdéleni.”

Zakladnimi prvky komunikacniho mixu jsou reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej a pfimy marketing.*> Pfitom sté&Zejnimi body kampané jsou

praveé reklama, public relations a direct marketing.

6.1.1 Reklama

Reklama plni zakladni funkci jako budovani povédomi o znacce, at uz se
jedna o biopotraviny nebo EZ jako celek nebo i narodni oznaceni bio. Reklama téz
pIni funkci pfipominaci, coz bude stézejni pfedevSim v roce 2009 a 2010, kdy by
cilova skupina jiz méla mit dostate¢né znalosti a zkuSenosti s biopotravinami a EZ.
Reklama v komunikacnim mixu pini i funkci pfesvédCovaci. Zakazniky tak muize

presveédcCit ke koupi, opakované koupi €i je utvrdit ve spravnosti koupé predchozi.

“" KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozS$. vyd. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6. s. 636.
*2 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6. s. 563.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha : Oeconomica, 2006. ISBN 80-245-0902-4. s. 176.
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5.1.2 Outdoor — OOH (Out of home) media

Jedna se o medium s velkym dosahem, které buduje image a povédomi o
znacce. Jelikoz patfi outdoor mezi tzv. ambientni media, ktera pusobi mimo domov
cilové skupiny, je obtizné se jim vyhnout. Béhem dne se s nimi setkavame na cesté
do prace a z prace, pfi cesté méstskou hromadnou dopravou béhem dne nebo na
dalni¢nich tazich a jinych dllezitych komunikacich. Pomoci billboard( Ize snadno
pfilakat pozornost a zvédavost cilové skupiny. Toto medium ma za ukol podpofit
znalost biopotravin a ekologického zemédélstvi u cilové skupiny obyvatel velkych

meést, tedy lidi s vy8§Simi a primé&rnymi pFijmy.

Pavodni plan kampané pocital s vyuzitim 1200 billboardovych ploch na celou
dobu tfi let a 800 ploch jiz v pribéhu prvniho roku. B€hem kampané se ale dale dle
aktualni potfeby presouvaji finanéni prostfedky, a tak se v rozmezi dvou mésicl
v roce 2008 — duben, kvéten — vyuzilo pfiblizné 600 billboardovych ploch. S dalSim
vyuzitim ploch se pocita vroce 2009 a 2010. Nakup ploch probiha predevsim
v obdobich, kdy ma cilova skupina tendence ke ,zméné Zivotniho stylu“. Podle
Radka Baci je vhodné vyuziti billboard( v jarnich nebo podzimnich mésicich. Tedy
v obdobi, kdy lidé z psychologického hlediska citi zvySenou potfebu vitamind, radi by
sve télo ,néco udélali“ a celkové zaujimaji zvySenou pozornost k pfirodé. Toto obdobi
by se dalo charakterizovat jako ,navrat k pfirodé“. Billboardy byly tvofeny vizualy
ekozemédeélcl pfi praci a doplnény ceskym a EU logem biopotravin, webovou

adresou kampané a sdélenim ,Bio je Zivotni styl”.

Jako hlavni mista pro komunikaci byly zvoleny hlavni silni¢ni tahy (dalnice,
silnice |. tfidy), velké kfizovatky, oblasti kolem nakupnich center a mésta nad 100
tisic obyvatel. Rozsahu kampané odpovida i struktura rozpoc€tu na rok 2008, kdy vice
nez tretina nakladd vynaloZzenych vtomto roce putovala pravé na billboardové

plochy. Rozpoc&tové polozky jsou detailnéji popsany v kapitole o rozpoctu.

6.1.3 Print

Pro kampan byly vyuzity specializované Casopisy se zaméfenim na zZenské
publikum. Tento vybér Casopisl odpovida cilovym skupinam, na které se kampan

zaméfuje, a vice se o nich zmiruji v kapitole o cilovych skupinach.
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Obecné se o Casopisech zaméfenych na Zenské publikum da Fict, Ze nabizi
kvalitni specificky obsah, ktery ma pozitivni dopad na image znacky, umoziuji
podrobné&;ji popis a vysvétleni produktu. Casopisy jsou navic i typem media, které
umozniuje komunikaci vyhod biopotravin a vysvétleni principd a vyznamu
ekologického zemédélstvi. Diky Sirokému vybéru titulll nabizi exaktni vybér pro
konkrétni cilovou skupinu. Ctenost se u té&chto titull pohybuje v prdméru na hranici

trojnasobku prodaného nakladu, coz zaruduje vysoky zasah cilové skupiny.**

Vybér Casopist odpovidal cilové skupiné - Zeny ve véku 25-45 let. Tedy
matky, které délaji obchodni rozhodnuti v ramci domacich nakupl a potravin.

"I’“

Zaroven chtéji pro své potomky ,to nejlepsi“ a neostychaji se nakupovat i kvalitnéjsi
potraviny za vysSi ceny. V této cilové skupiné se ale nachazeji i singles — svobodné
Zeny a muzi s pramérnymi a nadprumeérnymi prijmy, ktefi biopotraviny kupuji nejen
kvlli jejich dobrym vlastnostem, ale jejich ndkup a konzumaci povazuji za soucast

svého spoleCenského statusu.

Pro inzerci se pouzily tituly Ona Dnes, Glanc, Zena a Zivot, Svét Zeny,
Marianne, Maminka, Apetit, Betynka, Zena a kuchyné& a dal$i lifestylova média. Pro
SirSi zacileni byl vyuzit i Denik Vitava Labe Press. Od bfezna do kvétna 2008
probéhla inzerce v 16 titulech v celkovém poctu 43 inzeratu. Trikrat a vice vidélo
inzerci 31,8 % cilové skupiny. Z hlediska vhodnosti a efektivity byl vyhodnocen jako
jiné oteviela prostor pro jednani oddéleni public relations, a umoznila tak snazsi

uplatnéni PR ¢&lankau.

Inzeraty*® obsahovaly vizualy ekozemédélce podobné tém na billboardech.
Zaroven prezentovaly jejich pfibéhy a vysvétlovaly rozdily mezi bio a konvenénimi

produkty.

* Media projekt 2008. [s.l.] : Unie vydavateld, 2008. Dostupny z WWW: <http://www.uvdt.cz/Upload/579.pdf>. s.
4-5.

*5 Viz ptiloha &. 4
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6.1.4 Direct marketing — pfima marketingova komunikace

Ve Spojenych statech predstavuje direct marketing 50 % celkovych vydaji na
marketingovou komunikaci.*® Komunikace prostfednictvim pfimého marketingu je
vice interaktivni a adresna ve srovnani s klasickou masovou komunikaci. Pfimy
marketing podle Paula Smithe urlitym zplsobem obraci roli trhu a zakaznika.*’
Namisto toho, aby kazdy nakupujici musel jit na trh, pfimy marketing pfinasi trh
pfimo do domu ¢&i kancelafe kazdého nakupujiciho. Pfimy marketing je rovnéz
vhodnym nastrojem pro zlepSeni vztahl se zakazniky a zvySeni jejich spokojenosti a
loajality, jez jsou dulezité z mnoha duvodd. Studie zahrnujici 27 znacek ukazala, Ze
vétsina loajalnich spotrebiteltl (12 %) se podili 69 % na prodejich dané znadky*®.
V pfipadé kampané na biopotraviny a EZ se sice nejedna o klasickou znacku, ale o
skupinu znacek a produktl se spolecnymi atributy pod oznacenim BIO a ekologické

zemédélstvi.

Kotler definuje tzv. zhusténé osloveni, k némuz dochazi opakovanym
doru¢enim sdéleni prostfednictvim nékolika typl medialnich nosi€l v pfesné
vymezenych ¢asovych intervalech. Tento postup vede ke zvy$eni uginnosti sdéleni.*®
V kampani na biopotraviny a EZ se objevilo hned nékolik forem direct
marketingovych komunikanich nastroju, které spolu v kombinaci vytvafely
synergicky efekt. Letaky v gynekologickych ordinacich pocinaje, pfes produktove
balicky v porodnicich a letaky v pediatrickych ordinacich, az po direct maily zaslané
maminkam roCnich déti a letaky v misté prodeje. Pokud bude i nadale kampan
pokraCovat podle planu, méla by tedy nastat situace, kdy bude maminka vystavena
kampani na biopotraviny a EZ v nékolika fazich. Nejdfive v okamziku kdy otéhotnéla,

pfes porod a rust ditéte az do véku jeho dvou let.

46 PELSMACKER, Patrick, GUYENS, Maggie, BERGH, Joeri. Marketingova komunikace. Praha : Grada, 2003.
ISBN 80-247-0254-1. s. 388.

4 SMITH, Paul. Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Computer Press, 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252

48 PELSMACKER, Patrick, GUYENS, Maggie, BERGH, Joeri. Marketingova komunikace. Praha : Grada, 2003.
ISBN 80-247-0254-1. s. 388.

* KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz$. vyd. Praha : Grada, 2001. 719 s. ISBN 80-247-0016-6
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6.1.4.1 Direct mail

Cilem bylo komunikovat s matkami ro¢nich déti a vysvétlit jim, Ze biopotraviny
jsou dobré pro jejich déti. Direct mail byl zaslan na vybérovou databazi matek ro¢nich
déti. Pravé v tomto véku matky prestavaji déti kojit nebo krmit tekutou stravou,
pfechazi na pevnou stravu a fesi, co svym détem budou vafit. Vyhodou direct mailu
bylo pravé jeho adresné zacileni v dobé, ktera reflektovala aktualni Zivotni situaci
maminky. Text byl napsan emotivné a mél za ukol citlivym zplsobem apelovat na
adresatky. V roce 2008 bylo direct mailem osloveno 15 000 maminek z celé Ceské
republiky. Direct mail obsahoval kromé& dopisu i 4 praktické recepty pro usnadnéni
pfechodu z kojeni na pevnou stravu.’® Nutno dodat, Ze véechny realizované direct
marketingové materialy meély podobny vizual, ktery mimo jiné obsahoval evropské a
Ceské logo biopotravin, logo SZIF a MZE. Obsah se mirné liSil pouze ve sdéleni,

podle toho, komu byl direct mail urcen.

5.1.4.2 Letaky v prodejnach

Cilovou skupinou jsou zakaznici prodejen, ve kterych jsou biopotraviny jiz
k dostani. Letaky byly umistény v sedmi hypermarketech Hypernova po celé CR.
Cilem bylo vysvétlit zakaznikim, Ze biopotraviny nejsou jen jakési ,zrnicka a
seminka“ v biokoutku, ale cela fada jinych produktu, které bézné nakupuiji, tedy
masné a mlécné vyrobky, peCivo a jiné. Letaky a regalové liSty byly umistény na
dobfe viditelnych mistech mezi béznymi potravinami mimo biokoutky (specialni
regaly vyclenéné pouze biopotravinam). Tedy v regalech, které obsahuji bioprodukty
spolu s béznymi potraviny. Letaky obsahovaly informace o biopotravinach a dale
odkazovaly na infolinku a webové stranky vztahujici se ke kampani -

www.jimebio.cz.”"!

6.1.4.3 Letaky pro specificka mista prezentace

Specifickymi misty prezentace jsou mysSleny pediatrické a gynekologické

ordinace, kterych bylo po celé Ceské republice 55. Cilovou skupinou byli navstévnici

%0 prezentace RMG Connect — Brand review bio 2008, publikovano se svolenim éérky Dolezalové, Account
Manager, RMG Connect

%1 Viz ptiloha &. 5
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téchto zafizeni, tedy téhotné Zeny, maminky a tatinkové s malymi détmi.
Komunikacnim cilem pro tuto cilovou skupinu bylo vysvétleni vyhod biopotravin a EZ,

popis spektra produktl a nasmérovani a motivace k prvnimu nakupu.

6.1.4.4 Produktové balicky

Pomoci produktovych bali¢kd bylo hlavnim cilem vysvétlit vyhody biopotravin
a EZ cilové skupiné maminek s novorozenci. BaliCky byly distribuovany v porodnicich
v celé Ceské republice. Kazdy mésic bylo timto zplsobem osloveno 3600 maminek

s pravé narozenymi détmi. Celkem bylo v roce 2008 osloveno 25 200 maminek.*?

Papirova krabicka s fenyklovym €ajem v bio kvalité predstavovala prakticky
vyuzitelny darek pro maminky. Na krabiCce je umistén i odkaz na webové stranky

vztahujici se ke kampani www.jimebio.cz a kontakt na infolinku.>

6.1.4.5 Infolinka

Infolinka slouzila jako dopliikovy komunikacni kanal k ostatnim direct
marketingovym nastrojim. Telefonni ¢&islo na linku bylo soucasti vSech
komunikacnich nastroji vyuzitych v ramci kampané. V provozu byla linka od 1.
dubna 2008 do 31. srpna 2008. Za celou dobu jejiho fungovani na ni zavolalo
pouhych 44 lidi s dotazem na téma biopotraviny a EZ. Z ddvodu nizkého poctu
hovorGl na lince byla po péti mésicich zruSena. Dotazy sméfovaly predevSim na
dostupnost jednotlivych druht bioproduktd. Pro Uplnost nutno dodat, Ze na spusténi
infolinky trvalo Ministerstvo zemédélstvi a i pfes doporuceni agentury neuvadét linku

do provozu, byla spusténa.

6.1.5 Internet

Vyhody internetu shrnuje Pelsmacker ve své knize Marketingova komunikace.
Na internetu ocenuje jeho interaktivitu, tedy Ze nejen prodejce ma pfistup ke
klientovi, ale klient midze mit individualni pfistup k prodejci. Internet je podle

Pelsmackera efektivnim kanalem pro reklamu, marketing a pfimy prodej zbozi a

%2 prezentace RMG Connect — Brand review bio 2008, publikovano se svolenim éérky Dolezalové, Account
Manager, RMG Connect

%3 Viz ptiloha &. 6
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sluzeb. Internet dokaze ovliviiovat pristup a budovat povédomi o znacce a produktu,
poskytuje obsah a tedy i detailni informace o vyrobcich a sluzbach. Diky interkaktivité

dokaze stimulovat odpovédi, umozZfiuje online prodej a udrzuje zakazniky.**

Cileno je zde na mladé lidi, ktefi vyznavaiji aktivni zplasob Zivota a je tézké je
zaujmout, nez v porovnani s jinymi médii. Na webu travi tito lidé mnohem vice Casu
nez s jinymi médii, a k informacim z internetu je tato cilova skupina ¢asto otevieng;si.
Do této cilové skupiny se pocitaji i téhotné Zzeny nebo maminky na matefské

dovolené, které na webu travi pomérné dost Casu.

Komunikace na webu probihala dvéma cestami. Pfes webové stranky
kampané a pres reklamni bannery ulozené na jinych portalech odkazujici na stranky

vytvofené pro ucel kampané.
1. Webové stranky www.jimebio.cz

Pfimo pro ucely kampané byly vytvofeny informacni webové stranky www.ziju-
bio.cz (www.jimebio.cz)>®, které jsou urdeny jak spotiebitellim, tak producentim

biopotravin.

Obsah www.jimebio.cz:

Informace o biopotravinach, kampani, bio produktech

Recepty z biopotravin

Vv,

- FAQ - nejCastéjSi dotazy

Aktuality, diskuze, hra

Kontakty, uziteCné odkazy

Zajimavosti na webu byla internetova edukativni hra. Hrac si vybira z 8 moznych
postav. Kazda postava ma svij nakupni seznam odpovidajici jeho/jeji zivotni situaci.

Hra€C ma za ukol nakoupit v obchodé poloZzky na seznamu. Nakonec se objevi

54 PELSMACKER, Patrick, et al. Marketingova komunikace . Praha : Grada, 2003. 602 s. ISBN 80-247-0254-1.

% 7 dtivodu konfliktu autorskych prav byly stranky kampané v Gervnu 2008 pfesmérovany na novou adresu
www.jimebio.cz
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vyhodnoceni a doporuceni. Webové stranky navstivilo za prvni rok kampané
necelych 8000 uzivatell. Z toho bylo 3670 unikatnich IP adres. To znamena, ze se
uzivatelé na stranky vétSinou vraceli. Ukazka z webové stranky www.jimebio.cz je

obsazena v pfiloze bakalarské prace.
2. Reklamni bannery na webech

Kampan probihala v mésici bfeznu na vybranych serverech a pracovala se
dvéma druhy formatd. Prvnim byl tzv. skyscraper, ktery odkazoval na
internetovou hru na strankach jimebio.cz. Druhy byl &tvercovy a prolinali se na
ném fotografie jiz dfive pouzité v kampani. Fotografie doplfiovalo heslo Bio je

Zivotni styl.

V ramci kampané bylo zobrazeno 168 000 impresi — reklam. Reklamu celkem
shlédlo 37 000 unikatnich uzivatell. Pouhych 200 uzivateld v3ak na
zobrazovanou reklamu opravdu kliklo a to odpovida pouhému 0,5 %. Jako
nejefektivnéjSi se ukazala tzv. vykonnostni reklama PPC (pay per click), ktera

dokazala pilakat navétévniky na web jimebio.cz.*

6.1.6 Podpora Prodeje - Roadshow

Petr LeSek o roadshow fika®": ,U? se nemtize schovat do stinu billboardt, za
usta hercu v televizni reklamé, nemuze pfilepit plakat na (uz tak polepeny) sloup a
utéct. Nyni stoji tvafi v tvar svému zakaznikovi, ¢eli jeho prfanim, potfebam, ale také
nejistoté. Klicovym ukolem roadshow je tyto pocity registrovat a obratit je maximalné
ve vlastni prospéch.”

Cilem roadshow bylo pFedstavit bio vyrobky a ukazat Sifi sortimentu
biopotravin vyrabé&nych v CR, vysvétlit rozdily mezi bio a klasickymi potravinami a

nabidnout zakaznikiim mozZnost ochutnavky biopotravin, a podpofit tak jejich odbyt.>®

% prezentace - Kampari biopotraviny - review 1.rok, 30. 9. 2008, publikovano se svolenim Radka Baci, Account
Director, Ogilvy & Mather

" LESEK, Petr. Kdy je roadshow efektivni? . Trendmarketing.ihned.cz [online]. 2009 [cit. 2009-04-30]. Dostupny z
WWW: <http://mam.ihned.cz/c4-10102320-36910300-100000_d-kdy-je-roadshow-efektivni>. ISSN 1213-7693.

% Prezentace Ogilvy Action pro SZIF, 7. 8. 2008, publikovano se svolenim Marcely Kalousové, Account Director,
Ogilvy Action
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Cilovou skupinou pro tento komunikaéni nastroj byly primarné Zeny ve véku

e

25 — 50 let se stfednimi a vySSimi pfijmy zijici ve vétSich méstech. Sekundarni

s

cilovou skupinou byli muzi ve véku 25 — 40 let s vySSimi pfijmy zijici ve vétSich

méstech.

Roadshow probihala vzdy pfes vikend od 10 do 18 hodin v mésicich duben az
gerven 2008 v obchodnich centrech vétsich mést po celé CR. Na kazdé prezentaci
se podilel c&tyfélenny tym sloZzeny ze dvou hostesek a dvou promotérl se
zemédélskym vzdélanim. Kazdy z ¢lend tymu byl proSkolen na MZE a poucen o

mechanice fungovani roadshow realiza¢ni agenturou Ogilvy Action.
Mista konani roadshow:
- OC Zli¢in — Praha

- OC Olympia — Mlada Boleslav — autogramiada MUDr. Katefiny Cajthamlové

zname z reality show — ,Jste to, co jite”
- OC Lethany — Praha

- OC Olympia — Teplice — ucast ministra zemédélstvi Petra GandaloviCe, ktery

se akce aktivné uc€astnil a nabizel zakaznikim biopotraviny
- OC Centro —Zlin
- OC Avion shopping park — Brno
- OC Futurum — Brno
- OC Chodov — Praha
- OC Plaza - Plzen
- OC Géceko — Ceské Budgjovice

Zakaznici nakupnich center, ktefi vyuzili moznosti ochutnavky biopotravin,

mohli vyzkousSet zeleninu a ovoce, pecCivo, mlé€né vyrobky, uzeniny, napoje a
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pochutiny v bio kvalité. V ramci ochutnavek byly také prezentovany vyrobky farmaru,
ktefi byli tvari celé kampané, a potencialni zakaznici je tak mohli kromé billboardu,

letakd, inzeratl v Casopisech apod. vidét a popovidat si s nimi osobné.

Béhem deseti zastaveni roadshow bylo osloveno vice nez 6500 zakaznika.
Nejcastéjsi dotazy zakaznikl sméfovaly k definici biopotravin a EZ, k cenam, slozeni
a mistu koupé biopotravin. Velky zajem byl zpozorovan ze strany maminek, které
maiji zajem o koupi biopotravin pro své déti. Jako dlvod uvadély ¢asta onemocnéni a

ekzémy.

6.1.7 Public relations

Public relations jsou komunikacnim nastrojem, jehoz vyznam neustale roste.
Podle Dagmar Jakubikové je hlavni pfednosti PR dlavéryhodnost, presvédcivost,
schopnost posilovat hodnotu znacky a vérnost zakaznik( v delSim ¢asovém
horizontu.”® Pravé tyto atributy hraji v kampani na biopotraviny a EZ nejvyznamnéjsi

roli.

vvvvvv

firmy, a tedy i jejich produkty, nazor, ktery na né lidé maji. Pro budovani pozitivnich
nazorl je tfeba duavéry. Pravé public relations jdou v posilovani divéryhodnosti za
obvykly ramec ziskavani pfizné mezi riznymi skupinami tim, ze jim vysvétluji, ¢im se
organizace zabyva.?® V pfipadé kampané na biopotraviny a EZ je mozné mezi
spotfebiteli, ale i novinafi budovat davéru mimo jiné tim, Ze se jim prostfednictvim
odbornikd vysvétluji vyhody biopotravin, systém fungovani EZ a rozdily mezi

konvencénimi potravinami a bio.

Hlavnim cilem PR v prvnim roce kampané bylo rozpoutani diskuze o
biopotravinach a EZ a zivotnim stylu bio. Diskuze byly vedeny za pomoci Iékafu a
vyzivovych specialistl, rozhovorl s ekozemédélci a informovanim novinard o

novinkach v oblasti biopotravin a EZ. Ddulezitym komunikacnim tématem bylo i

%9 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha : Vysoka 8kola ekonomicka v Praze,
Nakladatelstvi Oeconomica, 2005. 208 s. ISBN 80-245-0902-4.

0 LESLY, Philip. Public Relations. 1. vyd. Brno : Victoria Publishing, 1995. 240 s. ISBN 80-85865-15-7.
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vysvétleni pFinosu biopotravin a EZ voblasti ekologie, ekonomiky, zdravi a

gastronomie.

Hlavnimi nastroji komunikace byly tiskové konference, vystoupeni na
veletrzich a konferencich, poskytovani pfipravenych PR ¢&lankl, soustavna
komunikace prostifednictvim neformalniho tiskového stfediska a pofadani specialnich

eventl pro novinare.

Pro spravné pochopeni a uchyceni tématu médii je nutné poskytovat kvalitni a
relevantni informace a zaroven je podat co nejpfijatelnéjSi formou. Toto potvrzuje i
Sonia Sitterova z Ogilvy Public Relations, kdyz se vyjadfuje k problematice PR
vefejné spravy v praxi:®' ,Myslenkou a hlavni ideou celé kampané je zvysit povédomi
o benefitech biopotravin. Na$i ideou pak bylo kamparn vystavét na pfibézich
ekozemédélcl. Podle vyzkumu prevladal pfi zahajeni kampané mezi novinafi nazor,
Ze bio je pouze nafouknuta bublina, které neni tfeba vénovat vétsi pozornost. Nasi
PR kampan jsme postavili na dvou pilifich — na neformalnim tiskovém centru a
zprostfedkovani zazitku. Cilovou skupinu jsme se rozhodli oslovit zejména
prostfednictvim lifestylovych médii. Vytvofili jsme tiskové centrum, které médiim
zaCalo pfinaSet aktualni informace, pfibéhy, pradzkumy, vylety na farmy, tipy na
zajimavé akce, seminare a prednasky. To nam celkem s nizkym rozpo¢tem umoznilo

oslovit pfes stovku novinarl, pro které je téma relevantni.”

Mg vivos

usporadani tiskové konference (dale TK) pro odborna i lifestylova média. Ugelem TK
bylo pfedstaveni kampané, zakladni vysvétleni problematiky biopotravin a EZ v€etné
systému certifikovani bioproduktl, seznameni novinafl s vlivem bio pramyslu na

ekonomiku a predstaveni statistickych dat za minula léta.

Tiskova konference probéhla 3. 4. 2008 v restauraci Bio Cafés, ktera sve
produkty pfipravuje z biopotravin. Ze strany statni spravy se TK zuc€astnil ministr
zemédélstvi Petr Gandalovi¢, Tomas Révesz ze SZIF, Sona Sitterova za realizaCni

agenturu Ogilvy & Mather a za ekologické zemédélce vinaf Josef Abrle. Po

¢ SITTEROVA, Sofia. PR vefejné spravy : Bio: nafouknuta bublina, nebo fenomén dnesni doby?. Strategie.
2009, ¢&. 20, s. 28.
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pfedstaveni hlavnich bodd TK méli pfitomni novinafi moznost dotazovat fecniky
konference. Oproti predpokladim byl nejvétSi zajem o rozhovory s bio vinafem
Josefem Abrlem, nikoliv s ministrem Gandalovicem. Po skon€eni TK byl pro novinare

pFipraven raut z biopotravin a ochutnavka biovina a biodzusu.

Jiz podle ucasti ze strany médii bylo jasné, ze o téma biopotravin a EZ bude
velky zajem. TK se zucCastnilo pfes padesat redaktorl prfedevSim z deniki a
odbornych médii. Tiskova konference splnila sv(j ucel, kdyz béhem dvou tydnd od
jejiho uskute¢néni bylo monitorovano 21 vystupu. Toto Cislo se tyka predevsim

denikd a tydenikd. V lifestylovych médiich vysly vystupy diky delSi periodicité pozdéji.

Jelikoz byla TK orientovana vice na odborna média a deniky, bylo tfeba se
zaméfit i na lifestylova média. Proto v Cervnu probéhly hned dvé tiskové konference.
3. Cervna 2008 probéhla TK s podtitulem Bio navod k pouziti s odbornikem na vyZzivu
Petrem HavlicCkem a s chovatelem bio skotu, prasat a péstitelem brambor Josefem
Sklenafem, majitelem biofarmy v Sasové. Druha TK pod nazvem Inspiromat byla
uréena médiim z vydavatelstvi Bauermedia a konala se 5. ¢ervna 2008. Pfedstaveni
tématu biopotravin se ujala formou vzdélavaciho seminafe vyzivova specialistka
MUDr. Katefina Cajthamlova. Kampan prezentovala Petra Koutova z Ogilvy Public

Relations. Osloveno bylo 30 novinarek zajimajicich se o téma biopotravin.

DalSi aktivitou Ogilvy Public Relations byla v ¢ervenci 2008 exkurze 35
novinarek z lifestylovych médii na biofarmu Zamecké sady Chramce. BEhem tohoto
eventu se agentufre podafilo navazat vztahy s klicovymi médii a informovat novinarky
o dostupnosti biopotravin a vyhodach prodeje biopotravin tzv. ze dvora. Vystupy

vychazely v médiich béhem podzimu 2008.

Jednim z hlavnich nastroju Public relations jsou i PR ¢lanky. Vzhledem
k navazani kontaktd mezi Ogilvy Public Relations a lifestylovymi médii byla
komunikace velmi usnadnéna a i zajem samotnych novinarek o téma biopotravin a
EZ ulehéil komunikaci tématu. Dal$im vyraznym aspektem pfi zvefejfiovani ¢lankd o
biopotravinach a EZ byla i inzerce v médiich zaméfenych na cilovou skupinu zen,
maminek, a rodin s détmi. Néktera média totiz vyznavaji praxi, pfi které k inzerci
pfidavaji moznost PR ¢lanku nebo advertorialu zdarma. KliCovymi tituly se pro

uspé&snost inzerce ukazaly byt Ona Dnes, Glanc, Zena a Zivot, Svét Zeny, Marianne,
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Maminka, Apetit, Betynka a Zena a kuchyné&. Z denik(i byl nejvyznamné&jsi Denik

Ceska republika z vydavatelstvi Vitava Labe Press.

V ramci Dne biopotravin 5. 3. 2008 se na veletrhu Salima v Brné konala
celodenni mezinarodni konference ,Biopotraviny ve vefejném stravovani - Zdravi a
udrzitelnost na talifi“. Jednim z témat byl i zamysleny pofad Ceské televize Bio-Nebio
zaméfeny na podporu biopotravin, o jejichZz vyhodach se budou snazit divaky
presvédéit herci a moderatofi Toma$ Krejéif a Petra Kruntoradova. Porad® je
soucasti projektu navrzeném v ramci kampané agenturou Ogilvy Public Relations,
ktery by mél dale zahrnovat i rozhlasovy porad, knihu a dalSi tiskové materiély.63 Na
TK vystoupila kromé& TomasSe KrejCife a Petry Kruntoradové i Sona Sitterova za

Ogilvy Public Relations.

Frekvence® PR kampané vroce 2008 dosahla podle Soni Sitterové
18 700 000.%° To znamena, Ze jednotlivci v cilové skupiné byli zasaZeni nékolikrat. O
uspésnosti kampané a davére v tento projekt sveédCi i to, Ze jej realizaCni agentura
Ogilvy Public Relations pfihlasila do 4. ro¢niku soutéZe Ceskd cena za Public
Relations v kategorii Business-to-consumer, kde bojuje v konkurenci 23 projektu.
Vysledky soutéze nebyly v dobé dokonCeni bakalafské prace jesté znamy.

Slavnostni vyhlaseni probéhne 9. ¢ervna 2009.

62 porad by se mél objevit na obrazovkach Ceské televize od &ervna 2009.

% Www.bio-info.cz [online]. 5.3.2008 [cit. 2009-05-15]. Dostupny z WWW: <http://www.bio-info.cz/zpravy/brezen-
2008-biopotraviny-hlavnim-tematem-veletrhu-salima>.

8 Poget zasahti cilové skupiny urcitym sdélenim

 SITTEROVA, Sofia. PR vefejné spravy : Bio: nafouknuta bublina, nebo fenomén dnesni doby?. Strategie.
20009, ¢. 20, s. 28.
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7. Financovani kampané

Podle Pelsmackera neexistuje ZzZadny jednoduchy navod pro nejlepsi
rozhodnuti o rozpoctu. Rozhodovani vyZzaduje mnoho zkuSenosti a dobry usudek.
Z toho mimo jiné vyplyva, Ze tvorba rozpoc¢tu bude snazsi v pfipadech, kdy budou
v komunikadnim planu konkrétn&j§i marketingové a komunikaéni cile.®® Rozpoget
kampané MZE byl jiz od pocCatku tvofen na zakladé velmi konkrétnich

marketingovych a komunikacnich cilu.

Podle Heleny Polagkové® zoddéleni marketingu SZIF byla myslenka
realizace kampané plvodné iniciativou svazu Pro-Bio, coz je celostatni sdruzeni
ekozemédélcl, zpracovatelll a prodejcu biopotravin. Hlavnim poslanim svazu Pro-
Bio je prosazovat v CR ekologické zemé&délstvi v méné intenzivnich oblastech, ale
stejné tak v oblastech produkénich. Dulezitou soucasti je propagace biopotravin,
vzdy s ohledem na zajmy ekologickych zemédélc, ¢lent svazu PRO-BIO, ktefi tento

obor v CR rozvijeji a prosazuiji jiz od roku 1990.%°

Svaz Pro-bio se obratil na SZIF, ktery mu nabidl moznost statem a EU
podporované propagace. Problémem se vSak ukazala byt finanéni naro¢nost
projektu, nebot svaz nemél na financovani takového projektu dostatek prostredku.
Bézny model financovani je u takovychto projektd je 50 % EU, 30 % stat, 20 %
Zadatel. Proto byla snaha ziskat 50% statni podporu a 50% podporu EU, coz ve
vyjimecnych pfipadech EU umoznuje. Nakonec v souladu s plnénim Akcniho planu a

absence takovéto kampané bylo rozhodnuto o predlozeni projektu.

Jak jiz bylo zminéno v €asti o specifikach institucionalni komunikace, v roce
2006 nebyl projekt Evropskou komisi schvalen. Proto byl v roce 2007 projekt v

upravené podobé pfedlozen Evropské komisi ke schvaleni znovu.

66 PELSMACKER, Patrick, et al. Marketingova komunikace . Praha : Grada, 2003. 602 s. ISBN 80-247-0254-1.
" Emailova korespondence, 5. 5. 2009, publikovano se souhlasem Heleny Polackové

B Www.pro-bio.cz [online]. 2008 [cit. 2009-05-15]. Dostupny z WWW: <http://www.pro-bio.cz/cms/sekce/25/ziju-
bio/svaz-pro-bio/kdo-jsme>.
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Evropska komise, konkrétné Directorate-General for Agriculture and Rural
Development®®, schvalila trilety narodni projekt propagace biopotravin a
ekologického zemédélstvi v Ceské republice v utery 10. &ervence 2007. Celkovy
rozpoCet kampané je pfiblizné 25 mil. K¢ (865 511 EUR) na tfi roky. 50 % z této
Castky pfispéje Evropska komise, zbyvajicich 50 % bude financovat ze svého
rozpoCtu SZIF. K rozhodnuti Evropské komise se vyjadfil ministr zemédélstvi Petr
Gandalovi¢, kdyz uvedl: ,Je to poprvé v historii Ceského ekologického zemédélstvi,
kdy bude realizovana dlouhodoba a profesionalni statni propagacni kampan v oblasti

biopotravin a ekologického zemédélstvi.""

Existuje n&kolik metod tvorby komunika&niho rozpoétu. Podle Pelsmackera’’
je jednou z technicky nejobtiznéjSich metoda ,cil a ukol®. Od ostatnich metod se
odliSuje tim, ze jejim prvnim krokem je stanoveni cild a zdroji komunikace a na
zakladé toho je tvofen rozpocet. Tato metoda vyzaduje vice strategického planovani
a investiCnich analyz, a tim je nadfazena metodam ostatnim. Kampan MZE vyuzila
velmi konkrétnich podkladovych materiall, které umoznily i pfesné stanoveni
rozpoCtu. Mezi né patfi napfiklad vyzkum potencialu biopotravin na Ceském trhu
nebo vytvofeni mnozstvi koncep&nich dokumentl jako Akéni plan a Program MZE
Ekologické zemédélstvi a biopotraviny. Kampan a naklady na jeji realizaci byly
konzultovany s raznymi odborniky, mimo jiné zfad samotnych ekologickych
zemédélcu. | presto, Zze puvodni zadost na financovani kampané v roce 2006 ve vysi
téemér 2,5 milionu EUR nebyla Evropskou komisi schvalena, vroce 2007 jiz

v obménéné podobé a pfi snizeném rozpoctu prosla schvalovacim fizenim.

Strukturu rozpoétu kampané predpoklada s pfibliznou ¢astkou 24 miliont K¢.
Castka neni presna z divodu kurzovnich vykyvil Euro/K&. Z internich materialti’

agentury Ogilvy & Mather vyplyva, Zze v prvnim roce kampané, ktery je pro tuto

69 Hittp://ec.europa.eu [online]. 12.5.2009 [cit. 2009-05-15]. Dostupny z WWW:
<http://ec.europa.eu/dgs/agriculture/index_en.htm>.

“Www.bio-info.cz [online]. 6.8.2007 [cit. 2009-05-15]. Dostupny z WWW: <http://www.bio-
info.cz/zpravy/propagacni-kampan-na-biopotraviny-za-25-milionu>.

71PELSMACKER, Patrick, et al. Marketingova komunikace . Praha : Grada, 2003. 602 s. ISBN 80-247-0254-1.

2 Rozpocet kampang, publikovano se svolenim Radka Baci
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bakalarskou praci stézejni, se proinvestovalo kolem 15 miliont K&. VySe této Castky
jde na vrub predevsim rozsahlé billboardové a inzertni kampani, ktera tvofila pfiblizné
60 % rozpocCtu v roce 2008. DalSimi veétSimi polozkami bylo 1,5 milionu na direct
marketing, 1 milion K& na public relations a 1 milion K& na roadshow. Ostatni naklady
byly tvofeny mensimi poloZzkami jako internet a vyzkum mezi spotfebiteli. Posledni
polozkou byly naklady realizaCni agentury.
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8. Vyhodnoceni kampané

Pro vyhodnoceni kampané jsem zvolil srovnani s obdobnou kampani
v zahraniCi a zaroven jsem vyuZzil vyzkumu zpracovaného vyzkumnou agenturou
STEM/MARK a.s. pro Ogilvy & Mather z fijna 2008. Vysledky prizkumu v této

kapitole rovnéz porovnam s komunikacnimi cili kampané.

8.1 Srovnani ¢eské a francouzské kampané na podporu spotreby
biopotravin a EZ

Rozhodl jsem se pro srovnani ¢eské a francouzské kampané na biopotraviny
a EZ z hlediska kreativni strategie, coz je jeden z mala aspektu, ktery je pro srovnani
relevantni. Francie je totiz zemi, ktera ma v oblasti EZ a biopotravin mnohem delSi
tradici a zkuSenosti nez Ceska republika, a tudiz i cilové skupiny a komunikaéni

sdéleni jsou odliSné.

Podle serveru www.organic-europe.net se EZ ve Francii zacalo rozvijet jiz
v osmdesatych letech minulého stoleti. Prvni standardy v EZ byly nastaveny jiz
vroce 1972 a legislativné byly ukotveny 1981. Statni logo biopotravin a EZ bylo
pfedstaveno vroce 1985. Velka podpora ze strany statu vedla i k vSeobecné
rozSifenému povédomi o EZ a bioproduktech. Svého €asu byla Francie nejvétSim
exportérem bioproduktd a 40 % ekologicky obhospodafované pudy v EU se
nachazelo pravé ve Francii. V devadesatych letech vSak nastalo obdobi stagnace.
Situace se zlepSila az na konci stoleti, kdy do tohoto segmentu zacali investovat

predevsim velci zpracovatelé potravin.”

Podle manualu kampané na podporu biopotravin a EZ ve Francii’ je hlavnim
komunika¢nim sdélenim ,Jist bio, to znamena vidét do budoucnosti“. Toto sdéleni lze
dle mého nazoru interpretovat tak, ze na biopotraviny by se spotfebitelé neméli divat
pouze jako na néjaky druh maodni viny s kratkodobym efektem. Jedna se o cestu,

ktera otevira dvefe trvale udrzitelnému rozvoji v oblasti zemédélstvi a konzumace

REYNAUD, Michel, SCHMIDT, Wanda. Www.organic-europe.net [online]. 2002 , 01.12.2008 [cit. 2009-05-16].
Dostupny z WWW: <http://www.organic-europe.net/country_reports/france/default.asp#market>.

" 9EME EDITION DE PRINTEMPS BIO. [s.l.] : [s.n.], 2008. Dostupny z WWW:
<http://www.printempsbio.com/upload/pagesEdito/fichiers/DPconfPtpsBIO2008DEF.pdf>. s. 4-20.
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potravin. Toto sdéleni jde nekoresponduje s hlavnim sdélenim Ceské kampané, které

komunikuje bio jako Zivotni styl.

8.2 Situace v EZ a trhu s biopotravinami ve Francii

Francouzska kampan je koncipovana na obdobi 2008 — 2010 a je postavena
na Ctyfech komunikacnich tématech. Jedno z nich ma za ukol zvySit povédomi o
francouzském a evropském logu biopotravin a EZ, dale pak komunikuje témata
zaméfena na biomaso, biomléko a bio rostlinné produkty (obiloviny, olejniny, ovoce,
zeleninu, atd.). VSechny vizualy kampané jsou animované a obsahuji evropské a
francouzské logo biopotravin a EZ. Naproti tomu Ceska kampan sazi na skutecné

osoby — ekozemédélce, jejichz pfibéhy prfenasi do v§ech komunikaénich nastrojl.

8.3 Srovnani komunikacnich nastroju ¢eské a francouzské kampané
Z hlediska kreativni strategie

Na plakatech francouzské kampané se komunikuje, podobné jako v Ceské
kampani, mléko a mlééné vyrobky. Na vizualu je dité otvirajici lednici plnou miléka,
ktera je umisténa na pastvé mezi kravami. Plakat je doplnén pouze hlavnim sdélenim
,Jist bio, to znamena vidét do budoucnosti“.”> To veskrze odpovida i Seskému
vizualu, na kterém je ale skuteCny ekozemédélec na pastvé mezi kravami, nesouci

konve s Cerstvym miékem.

Na plakatu uréeném pro komunikaci biomasa a masnych vyrobkl je
recyklovana nakupni papirova taska s napisem ,Ohleduplnost vUci pfirodé existuje
také na grilu“.’”® Na tasce je vyobrazen $piz, na kterém jsou kousky masa
proSpikovany francouzskym a evropskym logem biopotravin a EZ. Na ¢eském vizualu

propagujicim biomaso je opét ekozemédélec, tentokrat vSak na sené mezi selaty.

Plakat propagujici ovoce a zeleninu sdéluje spotfebitelim, Ze: ,Bioovoce a

biozelenina je opravdu pfirodni!“.”” Na vizualu je blondynka zakusujici se do

"5 Viz ptiloha &. 7
76 Viz priloha &. 8
" Viz ptiloha &. 9
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Cerveného jablka, pfiCemz v pozadi je dalSi zelenina a ovoce. Na Ceském vizualu je

biovinar s vinici v pozadi, ktery stfiha Cerstvy hrozen do prepravky.

Dalsim moznym komunikaénim nastrojem ke srovnani jsou webové stranky
kampané www.produitslaitiersetviandebio.com.”® Od téch ¢eskych se li§i predevsim
svym zaméfenim pouze na téma mléka a mlénych vyrobku. Rozdéleny jsou na 5
sekci: bio chov, bio mlé¢né produkty, bio skot, hry a sekce pro tisk. Jednotlivé sekce
obsahuji informace podle svého zaméreni.”® Navodem &eskym webovym strankam
muaze byt sekce hry ve francouzské verzi, ve které je nékolik typd her urenych
riznym vékovym kategoriim od omalovanek, pfes puzzle a rapperské video az po

vareni.

Z uvedeného srovnani vyplyva, ze kreativni strategie Ceské a francouzské
kampané se i pres specifika jednotlivych trha pfilis neliSi. Rozdily lze hledat
v animovaném, hravéjSim zpracovani francouzské kampané. Naproti tomu Ceské

kampan sazi na realitu, kdyz ukazuje opravdove zemédélce. Zfejmé je i cileni na

Vv s

8.4 Porovnani vysledki vyzkumu mériciho uspésnost prvni faze
kampané MZE CR s komunikaénimi cily kampané a teoretickymi
poznatky z odborné literatury

Reklamni program by mél pravidelné hodnotit komunikacni efekty a obchodni
vysledky. Méfeni komunikacni ucinnosti reklamy fika, zda komunikuje sdéleni
spravné. Testovani se mlze provadét pred vytisténim inzeratu ¢i odvysilanim
reklamy nebo po ném. Po realizaci se méfi ovlivnéni stupné zapamatovani nebo
zména povédomi, znamosti nebo preferenci.®® Pelsmacker ktomu dodava, ze
hodnotici vyzkum propagacni kampané se tyka vSech komunikacnich aktivit.
Integrovana marketingova komunikace nemlze byt zaloZzena na hodnoceni

jednotlivych médii nebo inzerat(l, ale je tfeba hodnotit cely komunikaéni mix. Méreni

"8 Viz ptiloha &. 10
 Z internetové adresy www.produitslaitiersetviandebio.com, 14. 5. 2009

8 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. s. 655-656.
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komunikacnich efektd maze byt strukturovano podle modelu hierarchie efektl, tedy

poveédomi, znalost, postoj a zamér koupit.

Vyzkum®' provedeny pro agenturu Ogilvy & Mather se zaméfil pravé na
poveédomi Ceské verejnosti o ekologickém zemédélstvi, biopotravinach, znackach
biopotravin. Hlavnim cilem bylo ovéfit uc€innost prvni faze komunikacni kampané,
jejimz cilem bylo zvysit povédomi o ekologickém zemédélstvi a posilit znalost znacek

biopotravin.

Vyzkum se zaméfil na cilovou skupinu, ktera byla i hlavni cilovou skupinou
kampané. Tedy na lidi ve véku 16-50 let zmést nad 50 tisic obyvatel se
stfedoSkolskym a vyS$Sim vzdélanim a vySSimi pramérnymi pfijmy. V metodologii byl

vyuzit kvotni vybér se zamérenim na pohlavi, vék, region a velikost obce.
V prvni €asti analyzuji hlavni vysledky vyzkumu v oblasti biopotravin

« Biopotraviny jsou ¢eské vefejnosti dobfe znamy.?? Ceska vefejnost ztotoZfiuje
biopotraviny se zemédélskymi (rostlinnymi) produkty péstovanymi ,bez
chemie“.®> Produkty biochovii zemédélskych zvifat ale nejsou do kategorie

biopotravin spontanné zarazovany.

» Biopotraviny kupuje nanejvyS tfetina z celku reprezentovaného cilovou
skupinou vyzkumu. Ve srovnani s celkovou spotfebou potravin v

domacnostech je objem spotfeby biopotravin nizky.

* Hlavni pfekazkou nakupu biopotravin je jejich cena®®. Ve srovnani s rokem
2006 se vyznam tohoto faktoru zvySil, zatimco ustoupil vyznam
(ne)informovanosti. Vyznamna €ast dotazanych také biopotravinam nepfiklada

vyznam, nezajima se o né — a proto je nekupuije.

81B10 vyzkumnd zprdva 2008. [s.1.] : [s.n.], 2008. 36 s. Dostupny z WWW:
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=539&val=539>.

82 viz ptiloha &. 11
8 vViz priloha &. 12
8 Viz priloha &. 13
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Druha c¢ast vyzkumu se vénovala hodnoceni a efektivité kampané ze strany

spotrebitell

* Mezi osobami, které se alespon trochu zajimaji o téma biopotravin, naprosta
vétSina zna narodni znacku ,Produkty ekologického zemédélstvi“. Znalost bio

znaéky EU je v tomto prostredi slabsi.®®

* Printovou nebo outdoorovou kampan zaznamenala asi tfetina respondent

reprezentujicich cilovou skupinu.®
» Asidvé tretiny respondentl pfiznivé hodnoti kreativitu kampané.

* Mirné nadpolovi¢ni vétSina respondentd nesouhlasi s tim, aby kampané na

podporu biopotravin byly financovany ministerstvem zemédélstvi.

Z uvedenych vysledku vyzkumu je jasné, ze biopotraviny si od roku 2006, kdy byl
proveden posledni vyzkum, ziskaly vys8i oblibu mezi vefejnosti. Vice nez 90%
obyvatel CR si je védoma existence biopotravin, 76% lidi také povaZzuje biopotraviny
za zdravéj8i nez konvenéni potraviny. Dulezitym duvodem, pro¢ si lidé nekupuji
biopotraviny je jejich cena. Tento diivod uvedlo jako hlavni 42% respondentd, ktefi
nenakupuji biopotraviny. Kampar na biopotraviny zaznamenala tfetina respondentu.
Respondenti hodnotili kladné také kreativni stranku kampané, ktera se libila 65%
z nich. Negativnim zji§ténim je, Ze u 44% respondentu pfevladal nazor, Ze MZE by

kampan nemeélo platit ze svych prostredku.

8 vViz priloha ¢. 14
% Viz priloha &. 15
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9. Zaver

Zemédélstvi jako primarni sektor ekonomiky se neustale vyviji. | pfesto je jeho
podil na HDP minimalni a prfedpoklada se, Ze dale bude klesat. Jednim z odvétvi
zemédélstvi, které ale zaziva nebyvaly rozkvét v desitkach procent rocné je
ekologické zemédélstvi a jej doprovazejici rozvoj trhu s biopotravinami. To je
stylu v poslednich dvaceti letech. Spotfebitelé se vice zajimaji o ekologii a pfirodu
jako takovou a stim spojenou poptavkou po kvalitnéjSich potravinach. Jednim
z feSeni se zda byt pravé ekologické zemeédélstvi a biopotraviny pochazejici z jeho
produkce. Vzhledem k velikosti tohoto trhu zde panuje pomérné slaba konkurence,
coz laka nové péstitele, chovatele, vyrobce, zpracovatele a v neposledni fadé také
distributory a prodejce, aby zakaznikim biopotraviny nabizeli. S timto je vSak
spojena i potfeba zapojeni marketingu, ktery by zakaznikiim vysvétlil, co biopotraviny
a ekologické zemédélstvi znamenaji, jaké jsou jejich vyhody a jak je rozeznat od

ostatnich produktu.

V této situaci je tfeba nastavit trzni prostfedi vCetné zakonného ukotveni a
spravné komunikovat se zakazniky. Stat se této role ujal v roce 2001, kdy zacal platit
zakon o ekologickém zemédélstvi. Od této doby vSak uplynulo dlouhych sedm let,
nez byla spusSténa kampan na podporu spotfeby biopotravin a ekologického
zemédélstvi. Stat touto kampani podporuje nejen soukromy sektor, ale i spotfebitele,

a zaroven se vydava tolik diskutovanou cestou udrzitelného rozvoje ve svété.

Kampan, ktera probihd od roku 2008 a bude ukoncena vroce 2010, se
zameéfila pfedevsim na spotiebitele, ktefi maji potencial v nakupovani biopotravin. Je
nutno dodat, Ze v sou€asné situaci, kdy jsou biopotraviny zpravidla o desitky procent
drazsi nez konvencni potraviny, nelze pocitat s tim, ze by si biopotraviny ve svém
jidelnicku mohl dovolat kazdy ob&an Ceské republiky. Cilovym skupinam, kterym
byla kampan urena, odpovidala i zvolena komunikaéni strategie a nastroje.
Financovani kampané je pro tuto praci také velmi zajimava kapitola. Nejen kvdli
struktufe financovani ze zdroju Evropské unie a Ministerstva zemédélstvi, ale také
kvali vy8i investovanych prostfedkd. Celostatni kampan za 24 miliond K¢ jiz po

jednom roce svého trvani vykazuje pozoruhodné vysledky.
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Kampan potrva jesté dva roky a jiz ted je jasné, Zze dosahla vétSiny zadanych
komunikacénich cilu. Biopotraviny zna pfes 90 % spotfebitell, vice nez tfetina cilové
skupiny je kupuje, ¢eské logo biopotravin zna tfetina Ceské populace. Velka vétSina
z téch, co biopotraviny nekupuji, tak cini proto, Ze jsou pro né pfili§ drahé.

S narustem konkurence na trhu by v§ak tento efekt mél ustupovat.

Pro srovnani jsem provedl komparaci komunikacnich nastrojli z pohledu
kreativni strategie francouzské a Ceské kampané a zjistil jsem, Ze sdéleni jsou si i
pres velké rozdily v povédomi a tradici ekologického zemédélstvi a biopotravin obou
narodd velmi podobné. Je pravdépodobné, Ze i kdyby se kampan nerealizovala,
narlst trhu s biopotravinami by byl neustale vysoky. Spotfebitelim - cilové skupiné
kampané - by vS8ak trvalo mnohem déle, nez by se ve znaceni biopotravin a
ekologického zemédélstvi, znalosti jejich vyhod a Sifi sortimentu zacali sami

orientovat.

| do budoucna se da predpokladat dynamicky riast poc¢tu ekologickych
zemeédelc, vyrobcl i prodejcl biopotravin a poptavky s tim spojené. Da se oCekavat
i zména struktury dodavatelu ze zahrani¢nich na Ceské, nebo alespon zvySovani

zastoupeni ¢eskych vyrobcu.
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Summary

Agriculture, as a primary sector of economy, develops constantly. Although its share
on GDP plunges, there is one branch which thrives. Ecological agriculture, along with
its accompanying market with organic food, rises by tens of percent a year. This also
comes with a need for engaging marketing. After a seven year legislative process the
Czech government finally started a national campaign on supporting ecological
agriculture and consumption of organic food. The campaign started in 2008 and will
take place until 2010. The campaign aims to specific target groups who have the
potential to buy organic food. This includes primarily women, mothers with little
children as well as people with higher incomes and education who are living in cities
with over 50,000 inhabitants. The communication strategy and communication
channels responded to the chosen target group. Although the campaign has not yet
been finished, it has already met most of its goals. Organic food is recognized by 90
% of Czechs, and more than one third of people buy organic food and know the
Czech logo denoting organic products. The Majority of people who do not buy
organic products do so because of the high price. The results from the analysis |
made by comparing Czech and French campaigns on organic food and ecological
agriculture show that there are no significant differences. We can expect a steady

growth of this market not only in the Czech Republic but in all of Europe in the future.
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Pfiloha &. 1 — Ceské a EU logo BIO, str. 14

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI
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Priloha €. 2 — Plakat v gynekologickych ordinacich, str. 29

Bio je ndvrat k prirodeé

Biopotaviny i produksy chologickébo armeédelin, boerd nepondivd s neerickd hnojia
ani pescidy. Bisporovisy poa sady Seomné mejen k miemn ohe, abe § ke prinods,
w nif Zijeme. Poaaviny v kwalief bio pajders dnes u i v bezném supermacken.
Dochliduie e a dopiepe bio nofm dévem i sobe!

u-u.:l" r-:' - » A I =
o [Cendtalsgl - | Bl @ ma

e e el T PROTTREING e R R A SD0E S URLIT
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Priloha €. 3 — Letak v gynekologickych ordinacich — pfedni a zadni strana, str. 29

Mami, chceme bio!

Abychom t& mohli zlobit, vymyslet

lumpdrny, hric si a délat o radost.

Priloha €. 4 — Inzerat v Casopisech, str. 35

Prételé rekli, ze jsem ztratil rozum...

...a ted si pochutndvaji na mém biouheriku.

Doprejte kvalitu bio
svym détem i sobé

Biopotravioy jsou produleogy
ekologickdho ramadalseei. Jejich
v¥roha jev soubidu s priradou,
bez pouzitl srncetickych hnojiv
a pesticidil.

Biopotraviny nejsou jen pro
wegerrdny. Bio je i maso,
mldgmé 1fmb.l:_r, leotenl, vina,
Etivy. .. Jakglkoliv druh pormvi-
ny; dokones | kosmetila, adévy
nebo kvétiny mobou pochizec
zekologického emadalsovi

Biopotraviny a eloalogicks
zemedelsoel jsou Setrnd nzjEn
pro nate telo, ale rkd k prirads,
jix bychom meli zachovar pro
nade déei.

@ @

Bi.opmra'in]' neni treba slokite
hledar. Ko upite j= v mnoha
obchadech, hypermarketech

&l m internecy, stacl se poridng
razhlédnour,

Blopomraving e mbvaji vyl
cenn, ale sp]Euii pFJmi leritéria
stancveni zikonem,
Wrzkoussjte biopotraving
oznadend nimbkou bia,

Binj\a z&arj Beomi s;)'n'.
Nderar ke cdravdmu remmn,

_ﬁf’?]: ivorni styl

Tnflinka 843 100 705, wamz fu-Sio.m

AN T 3 TR T I S & 3 R

Stile si viak spousta lidf myslf, Ze je vyrdbim ze séjil Mym stidiim ddvim krmivo
z vlastni ekofarmy. Prasata, skot, koné i ovee u mé #ijl v pfirozenych podminkich,

ysocing je prosté nive

zdravému rozumu.

jf slunce i snth. Diky tomu jim nemusim preventivné dévar Zidnou syntetiku
I E ribiotika

KAMPAR FINANCOVANA Z PROSTRED KD EVROPSKE UINIE A CESKE REPUBLIKY
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Dopfejte kvalitu bio

Biopotraviny maji blizko k pfirodé.

Bio jsou produkty ekologického zemédélstvi,

bez syntetickych hnojiv a pesticidi.

Bio je nejen zelenina, ale i maso, mlécné
vyrobky, cukr, kofeni, vino, §tavy...

Jakykoliv druh potravin maze byt vyroben
v kvalité bio.

Biopotraviny jsou Setrné nejen pro nase télo,
ale také k prirode, jiz bychom meéli zachovat
pro nase déti.

Pfiloha €. 5 — Letaky v prodejnach — predni a zadni strana, str. 37

Bio je sprdvnd cesta,

vérte mi.

svym détem i sobé

Bio koupite v mnoha obchodech,
hypermarketech ¢i na internetu.

Staci se pofddné rozhlédnout!
Rada obchodi jiz nabizi biopotraviny a jejich
sortiment se rok od roku rozsifuje. Poznite je

podle znacky bio.

Bio sice stoji vic, ale dostanete 100% kvalitu.

Vyzkousejte produkty oznacené zndmkou bio.

ﬂé@ je zivotni styl

Infolinka 848 100 708, www.ziju-bio.cz
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Pfiloha €. 6 — Produktovy baliCek — €aj — rozlozena krabicka, str. 38

Maminko,

bio nam prospival

= @ + . H4

Bio je zivotni styl.
Navrat ke zdravému rozumu.

Jako direk vim prinisime fenyklovy
caj v kvalité bio, ktery bude v prvnich
mésicich dobrym pomocnikem wvis

i vaseho detidka.

ﬁcﬁ‘l& je zivotni styl

Infolinka 848 100 708, www.siju-bio.cz

KAMPAR FNANCOVANE I PROSTREDKUD EVROPSKE UNIE A CESKE REPLBLIKY
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Pfiloha €. 7 — Plakat mléko, str. 50

Priloha ¢. 8 — Plakat maso, str. 50
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Priloha &. 9 — Plakat zelenina, str. 50

Les fruits et [Equmes Bio,
Cest tout naturel |

Consommer Bio, c'est voir plus loin
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PFiloha €. 10 — Webové stranky francouzské a Ceské kampané, str. 51

viande

Du coté de |'élevage Les produits laitiers La viande C'estlarécre! Tout pour les pros

2 Avis aux professionnels
Partez a la découverte e vt i ok vt
y = = disposition des kits de PLV.
des produits issus de Pl Sttt i <X RGO

les kits, cliquez iei.

I'Elevage Biologique !

BIO = s
SPOTREBITEL PRIHLASENI | REGISTRACE

CO JE BID

BIO KAMPAR Vazeni priznivci bio produktu

BIO PRODUKTY vitame vas na strankach www. jime-bio.c na kterych was chceme
RECEPTY seznamit s tim, co to bioprodukty jsou a €/m pro vas mohou byt prinosné
FAQ Mozna uz vite, Ze v biokvaliié dnes mlzete koupit nesjenom ovoce a
AKTUALITY zeleninu, pecivo, détskou vyZivu, ale | masné vyrobky, kofeni, vino nebo
DISKUSE cukrovinky. S biopotravinami a ekologickym zemédélstvim je spojeno
\'YHLEDAVANI mnohe otazek a na vétsinu z mich snad najdete odpovéd na téchio
KONTAKTY webowych strankach

UZITEC NE ODKAZY VEfime, Ze vas pomlZeme presvédCit o tom, Ze bioprodukty a ekologicke
HRA zemeédélstvl jsou dobra volba pro vas ivasi rodinu, a Ze piispivajl nejen ke

spokojenosti spotiebitell, ale piedeviim k lepsimu Zivetnimu prostied|
nas viech

(S babywr

= Cim Jsou biopotraviny
DISKUZE prinosne?

Podle wzkumu spolecnosti GiK

PRISPEVEK POCET POSLEDNI PRISPEVEK provedengm v poloving minulého
+ Go je fo BIO? 11 30.04.09. 09-35 ok se s pojmem biopotraviny jiZ

nékdy setkala téméi polovina
* BIO recepty 24 2904 09, 15:14 respondentl, avsak pouha 4%
dotazanych je pravideiné kupuje
Je to dano predevEim tim, Ze
pojmu

* BIO produkty 18 06.09.08, 13:29

R . yazena
B S Kampaf je finsncovans = prosted
| MINISTERSTVO ZEMEDELSTYI ‘Eyeoipske unis & Gesi republiby




Pfiloha €. 11 — znalost biopotravin v CR, str. 52

Biopotraviny jsou v CR véeobecné& znamy.

»Biopotraviny jsou takové potraviny, které byly vypéstovany bez
pouZziti chemickych prostfedkd, jako jsou napfiklad uméia hnojiva a
postfiky. Zvirata na biopotraviny musi byt chovana v podminkach
odpovidajicich jejich pfirozenym potifebam, napfiklad v pfiméfeném
vybéhu. Vite o tom, Ze se u nhas prodavaji tyto biopotraviny?“ (%)

0% 25% 50% 75%

100%

Pfiloha €. 12 — Spontanni definice biopotravin, str. 52

.Spontanni definice” biopotravin zdlrazfuje zfeknuti se chemickych
piipravkd pfi jejich péstovani.

» CO jsou podle Vas biopotraviny, co si pod timto nazvem vybavite, s éim si
termin biopotraviny spojujete, co biopotraviny odlisuje od ostathich potravin?“

kategorizované odpovédi na otevienou otazku (%)

Ekologicky péstevane, bez chemie
Patraviny zdrave, zdravéjsi

Potraviny drahe, draZsi

Zvirata ve volném vybéhu, nestresovana, bez krmnych
smési

Potraviny bez konzervanti, emlugatord, racionaini viziva
Jeto leZ, reklama

Patraviny s horsi chuti

Nevi

80
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PfFiloha €. 13 — Duvod nezajmu o biopotraviny, str. 52

Hlavnim ddvodem nezajmu o biopotraviny je jejich vysoka cena. Nedlvéra
v pfednosti biopotravin neni divodem nezajmu o né.

..Proé, z jakého didvodu biopotraviny nekupujete?” (%)
(pouze respondenti, ktefi nekupuji biopotraviny)
- kategorizované odpovédi na otevienou otazku; 1. uvedena odpoved

Jsou drahe

Nevi, Ze se prodavaji

Neni divod, nenapadio ho to

Zwyk na potraviny, ktere kupuje

Je to jedno, zbyteény prepych, Zadny rozdil
Maly sortiment, Spatné se shangji

Nevéfi, Ze jsou bio, nechemicke, lepsi
Nevi, kde se prodavaji

Nema o biopotravinach dostatek informaci

Yzhledové nelakave, nedobré

Nevi

Pfiloha €. 14 — Znalost znaCeni biopotravin, str. 53

Pro naprostou vétsinu respondentu, ktefi deklaruji znalost znaéek
biopotravin, je takovou zna¢kou narodni znaéka ,Produkty ekologického
zemédélstvi“. Znalost BIO znacky Evropské unie je mnohem slabsi.

»KdyZ jste fikal(a), Ze znate néjaka loga
oznacujici biopotraviny, mél(a) jste na mysli tato
dvé?* (%)

- pouze respondenti, ktefi uvedli, Ze znaji oznaceni
biopotravin
(Spontapni znalostl I.)

zna 38 %

Narodni znacka BIO
z celku dotazanych

zna 16 %
z celku dotazanych

Znacka EU BIO

0% 25% 50% 75% 100%

HAnO HNe
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Pfiloha €. 15 — Zaznamenani kampané mezi spotiebiteli

Zhruba tietina respondentu zaznamenala kampari.

Celkové zaznamenani outdoorové a printové kampané

Vidéli billboard(y) | inzerat(y) - 14§

Vidéli jen billboard(y) 13

Vidéli jen inzerat(y)

Nezaznamenali billboard(y) ani inzerat(y)
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