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Anotace 

Bakalářská práce „Marketingová kampaň Ministerstva zemědělství na podporu 

spotřeby biopotravin a ekologického zemědělství v roce 2008“ pojednává o 

problematice státní propagační kampaně. Práce uvádí do problematiky biopotravin a 

ekologického zemědělství v České republice včetně právního zakotvení a situace na 

trhu a v marketingu. Dále představuje komunikační cíle, definuje cílové skupiny a 

věnuje se nástrojům komunikace a financování kampaně. Klade si za cíl zmapovat 

specifika realizace státní kampaně od počátku až do jejího konce. Proto představuje i 

jednotlivé komunikační aktivity předcházející samotné realizaci kampaně. Přestože 

kampaň ještě nebyla ukončena, práce zahrnuje zhodnocení efektivnosti kampaně za 

první rok jejího konání. Pro lepší představu o správnosti realizace kampaně obsahuje 

práce i krátké srovnání s obdobnou kampaní v zahraničí. 

 

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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Úvod 
Když se nad tím zamyslíte, je jen velmi málo věcí, které jsou člověku intimnější 

než jídlo. Dáváme jej do úst a prochází skrz celé naše tělo. Uspokojuje naši chuť a 

poskytuje nám nejdéle trvající zdroj lidského potěšení. Z té méně romantické stránky 

jídlo a pití vždy lidem přinášelo tu největší lidskou obavu: starost o zdraví. Dnes, kdy 

se potácíme pod náporem nutričních studií, debat o vitamínech nebo problémy 

s ozářením jídla k odstranění mikrobiologického znečištění, výběr a příprava jídla 

hraje významnou roli v našem každodenním životě.1 

Téma biopotravin a ekologického zemědělství (dále EZ) jsem si vybral 

z důvodu osobního zájmu o tuto problematiku. Kampaň Ministerstva zemědělství 

České republiky (dále MZE) na podporu spotřeby biopotravin a EZ v roce 2008,  

o které tato práce pojednává, mě zaujala také svojí cílovou skupinou, strukturou 

financování z prostředků Evropské unie (dále EU) a státního rozpočtu ČR  

a rozložením finančních prostředků na poměrně nezvykle dlouhou dobu tří let. Fakt 

samotný, že polovina finančních prostředků na tento projekt je hrazena z fondů EU, 

svědčí o důležitosti a aktuálnosti těchto programů nejen v České republice,  

ale i v Evropě. 

Kampaň v ČR probíhá od roku 2008 a je naplánována až do roku 2010. 

Předmětem této bakalářské práce je však pouze analýza komunikační kampaně za 

rok 2008. V tomto roce proběhlo největší množství marketingových aktivit z celé 

kampaně a proinvestovaly se necelé dvě třetiny alokovaných investic. Celkový 

rozpočet kampaně činí 24 milionů Kč. 

Důležitým aspektem pro výběr tématu bylo také to, že se mu věnuje jen velmi 

málo materiálů a žádná práce na téma kampaně na biopotraviny a EZ podle mých 

znalostí doposud nebyla zpracována. Tématu biopotravin nebo EZ se sice věnuje 

několik prací, ale jen povrchně z marketingového hlediska. Knihy o marketingu 

biopotravin a EZ nejsou v České republice prakticky k dostání. V českém jazyce tuto 

problematiku nezpracoval podle mých informací nikdo. Dostupné jsou publikace o 

                                                            

1 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. 
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marketingu v rychloobrátkovém zboží (FMCG - Fast Moving Consumer Goods). Ty 

ale žádné informace o marketingu biopotravin a EZ zpravidla neobsahují. Proto jsem 

při zpracování tématu hojně využíval interních materiálů agentury Ogilvy & Mather, 

která kampaň realizuje. Vzhledem k nedostupnosti vhodné literatury k tématu 

marketingu biopotravin jsou důležitými prameny pro práci internetové zdroje. 
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1. Co jsou biopotraviny a ekologické zemědělství2 
Většina spotřebitelů nezná rozdíly mezi ekologicky a konvenčně 

vyprodukovanými potravinami. Odborníci zabývající se výzkumem trhu zjistili, že lidé 

se v mnoha případech domnívají, že konzumují biopotraviny, ačkoli tomu tak ve 

skutečnosti není. Slovní známky „bio“ a „eko“ stejně jako použití přídavného jména 

„biologický“ a „ekologický“ v souvislosti s potravinami je legislativně chráněno 

nařízením Rady EU.3 Zneužití je tedy zakázáno a může být postihováno pokutami. 

Jako biologické nebo ekologické smí být označovány jen takové potravinářské 

produkty, které byly vyrobeny podle ustanovení nařízení Rady EU. Tato skutečnost 

není většině spotřebitelů známa. Ekologičtí zemědělci, podniky zpracovávající 

bioprodukty a dovozci biopotravin jsou pravidelně kontrolováni, zda dodržují 

ustanovení nařízení Rady EU. Podle nařízení Rady EU musí být každý ekologicky 

vyrobený produkt označen razítkem s kódem kontrolní organizace. V České 

republice existují tři takovéto organizace (AB-CERT, BIOKONT a KEZ). To je jediné 

závazné označení, které musí biopotraviny mít. 

Ekologické zemědělství je více než jen nepoužívání chemických prostředků. 

Ekologické zemědělství je přesně definovaná forma hospodaření, založená na 

produkci surovin a potravin optimální kvality a dostatečného množství, používající 

praktiky trvale udržitelného rozvoje, s cílem vyhnout se používání agrochemických 

vstupů a minimalizovat poškození životního prostředí.  

Většina technologií produkce potravin má za následek určité narušení 

přirozeného prostředí. Ekologické zemědělství však minimalizuje toto narušení 

nejenom zákazem syntetických pesticidů a rozpustných hnojiv, ale také tím, že 

udržování ekologické rozmanitosti na statku je základním článkem ekologického 

systému hospodaření. Ekologičtí zemědělci mají povinnost udržovat přirozená 

stanoviště jako meze, okraje polí, živé ploty, remízky, rybníky a druhově bohaté louky 

                                                            

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

3 www.pro-bio.stachy.cz [online]. 05. 08. 2004 [cit. 2009-04-18]. Dostupný z WWW: <http://pro-
bio.stachy.cz/view.php?cisloclanku=2004080510>. ISSN 1801-421. 
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v souladu s jejich přírodní hodnotou jako součást kontrolního a certifikačního řízení. 

V ekologickém zemědělství jsou využívány přirozené metody ochrany před škůdci, 

plevely a nemocemi. Kvalitní půda pomáhá rostlinám vytvářet přirozenou odolnost 

proti napadení škůdci a chorobami. Používají se odolné odrůdy nebo preventivní 

opatření. 

Problematice biopotravin a EZ se podrobně věnuje zákon o ekologickém 

zemědělství č. 242/2000 Sb. ze dne 29. června 2000, který vstoupil v účinnost 1. 1. 

2001.4 

Principy hospodaření v EZ v kostce: 

• Produkce potravin vysoké kvality a v přiměřeném množství 

• Postupy v souladu s přírodními systémy a cykly na všech úrovních od půdy 

přes rostliny až ke zvířatům 

• Udržování anebo zvyšování dlouhodobé úrodnosti a biologické aktivity půdy 

• Osevní postupy a technologie pěstování bránící erozi půdy 

• Regulace a potlačování plevelů (doprovodných rostlin) agrotechnickými 

metodami, herbicidy nejsou povoleny 

• Ochrana rostlin proti chorobám a škůdcům založená na podpoře 

samoregulující funkce agroekosystému, biologických a biotechnických 

metodách. Fungicidy a insekticidy nejsou povoleny 

• Etické zacházení se zvířaty respektováním jejich vrozených potřeb a chování. 

• Respektování místních, ekologických, klimatických a zeměpisných rozdílů a 

využívání praktik a postupů vyvinutých v jejich důsledku 

 

 

                                                            

4 Www.sagit.cz [online]. 1996-2009 [cit. 2009-04-18]. Dostupný z WWW: 
<http://www.sagit.cz/pages/sbirkatxt.asp?zdroj=sb00242&cd=76&typ=r>. 
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Ekologické principy: 

• Podpora druhové pestrosti a ochrana vzácných přirozených stanovišť a 

přírodních útvarů 

• Maximální využívání obnovitelných zdrojů a recyklace, využívání místních 

zdrojů 

• Minimalizace znečištění a odpadů 

• Zákaz použití metod genové technologie u veškeré bioprodukce, a to jak pro 

pěstování rostlin, krmení zvířat i zpracování produktů 

Principy úpravy biopotravin: 

• Minimum zpracování při zachování charakteru upravované potraviny 

• Maximální snaha o zachování čerstvosti, autentičnosti a přirozených nutričních 

a sensorických kvalit (barva, vůně, chuť) 

• Zpracování nezatěžující životní prostředí 

• Celistvost (vhodnost z hlediska zdravé výživy, např. celozrnná mouka…) 

• Zakázané postupy: iontové měniče, bělení, působení syntetických hormonů, 

ozařování, mikrovlnný ohřev, používání barviv, dochucovadel a sladidel 

syntetického původu 

• Snaha o vyloučení možnosti kontaminace nebo záměny s konvenční 

potravinou 

• Maximální množství informací o způsobu úpravy a složkách potraviny pro 

zákazníky 

Sociální principy: 

• Zajištění přiměřené kvality života, pracovního prostředí a uspokojení z práce 

pro zemědělce a jejich rodiny 

• Rozvoj ekologicky zodpovědné produkce, výroby a distribuce s důrazem na 

místní systémy 
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• Dodržování stanovených pravidel je v systému ekologického zemědělství 

přísně kontrolováno na všech úrovních, od vstupů do zemědělské výroby přes 

produkci a zpracování bioproduktů, výrobu biopotravin až po prodej 

konečnému spotřebiteli 

Na základě výsledků kontrol se ekologické farmy, bioprodukty a biopotraviny 

osvědčují vydáním tzv. Osvědčení o původu bioproduktu (biopotraviny) a označují 

ochrannou známkou5 „Bio - Produkt ekologického zemědělství“. Tato známka 

zaručuje spotřebiteli, že produkty pocházejí z kontrolovaného systému ekologického 

zemědělství a byly osvědčeny oprávněným certifikačním orgánem. 

1.1 Současná situace v oblasti biopotravin a EZ v České republice 

Monitoringu českého trhu s biopotravinami a EZ se věnuje Tom Václavík 

z agentury Green marketing. Václavík je odborníkem na marketing bioproduktů a 

prezidentem Mezinárodní asociace prodejců bioproduktů. Podle jeho zjištění6  

každoroční spotřeba biopotravin roste v řádech desítek procent. V roce 2007 to bylo 

o 70 % a v roce 2008 o dalších 40 %. V nominálních hodnotách to činí 1,29 miliardy 

resp. 1,8 miliardy Kč. Průměrná spotřeba přepočtená na jednoho občana České 

republiky tak činila v roce 126 Kč resp. 176 Kč. Podíl biopotravin na celkové spotřebě 

potravin a nápojů vzrostl v roce 2008 o více než třetinu na 0,75 %. 

Podíl biopotravin z dovozu na celkové spotřebě měl v minulosti stoupající 

tendenci. Až v roce 2008 se tento trend podařilo zastavit a podíl zahraničních 

biopotravin klesl o 5 procentních bodů na 57 %. Počet domácích výrobců biopotravin 

totiž razantně roste, a s tím i objem české bio produkce. Zejména v kategoriích 

hovězího masa, pečiva, mléka a koření je vysoký podíl domácích biopotravin. 

Největší kategorií biopotravin zůstávají „Zpracované biopotraviny", i když její 

podíl nepatrně klesl na 46 %. Stabilní nárůst zaznamenává kategorie „Mléko a 

mléčné výrobky". Její podíl vloni dosáhl 22 %. U kategorie „Ovoce, zelenina" činil 

vloni podíl 6 %. Absolutně největší subkategorií v objemu spotřeby biopotravin jsou 

                                                            

5 Viz příloha č. 1 

6 Tom Václavík, Green marketing, prezentace na Bio summitu, 25. 3. 2009 
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kojenecké a dětské výživy. Ukazuje se, že maminky při nákupech pro své děti sahají 

po nejvyšší kvalitě. 

Nejčastějším místem nákupu biopotravin pro Čechy zůstávají hypermarkety a 

supermarkety. Jejich podíl na celkových obratech dlouhodobě roste. V roce 2008 

dosáhl 72% podílu, o téměř 5 % více než předloni. Tento trend bude pravděpodobně 

nadále pokračovat s tím, jak maloobchodní řetězce zavádějí vlastní bioznačky a 

dávají biopotravinám stále větší prostor. Nadále tak klesá podíl prodejen zdravé 

výživy a bioprodejen. Jejich podíl klesl z 22,5 % v roce 2007 na 19 procent vloni.7 

Ministerstvo zemědělství podporuje ekologické zemědělství již od roku 1990, a 

to podporou na plochu zařazenou do ekologického zemědělství. Od roku 2007 

začalo být ekologické zemědělství podporováno nejenom v rámci této dotace, ale 

také výrazným bodovým zvýhodněním ekologických zemědělců při hodnocení 

investičních projektů v rámci „Programu rozvoje venkova 2007–2013“. Ekologičtí 

zemědělci tak měli mnohem vyšší šanci, že jejich projekt bude schválen a 

financován.8 

 
 

 

 

 

 

 
 

 
                                                            

7 Tom Václavík, Green marketing, prezentace na Bio summitu, 25. 3. 2009 

8 Www.mze.cz [online]. 17.12.2008 [cit. 2009-04-18]. Dostupný z WWW: 
<http://www.mze.cz/index.aspx?ch=73&typ=1&val=42423&ids=539>. 



16 

 

2. Specifika institucionální komunikace – geneze vzniku 
propagační kampaně MZE 

Pro důkladné pochopení samotné realizace kampaně na podporu biopotravin 

a EZ je nutné vysvětlit, co vedlo MZE k samotnému zahájení kampaně. Pro tyto účely 

nám poslouží koncepční materiály MZE týkající se EZ a biopotravin. Prvním z nich je 

Akční plán České republiky pro rozvoj ekologického zemědělství do roku 2010.  

2.1 Akční plán – výchozí situace v EZ v ČR v roce 20049 

EZ se v ČR rozvíjí od roku 1990. V porovnání s tímto rokem, kdy v ČR 

hospodařily pouze tři farmy podle zásad ekologického zemědělství, došlo do konce 

roku 2003 k výraznému nárůstu počtu ekofarem na 810 podniků. 

Některé oblasti rozvoje ekologického zemědělství byly zajištěny na dostatečné 

úrovni (harmonizace legislativy a přijetí zákona o EZ, vytvoření systému kontroly a 

certifikace, stabilizovaný systém podpor atd.), na druhé straně se ale v systému EZ 

vyskytly oblasti, které zatím nebyly dostatečně rozvinuté a jejichž další vývoj je 

žádoucí systematicky podporovat. 

Široká spotřebitelská veřejnost neměla dostatek informací o EZ. Také proto 

MZE přistoupilo ke zpracování Akčního plánu MZE pro rozvoj ekologického 

zemědělství do roku 2010, který podpoří další vývoj zejména těch oblastí EZ, jež 

nejsou zatím rozvinuty dostatečně. 

2.1.1 Další předpoklady pro vytvoření Akčního plánu10 

Potřeba vypracování Akčního plánu vyplynula také ze závěrů mezinárodní 

konference ekologického zemědělství „Evropská letní akademie ekologického 

zemědělství“ v roce 2001. 

                                                            

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

10 Program \"Ekologické zemědělství a biopotraviny\". [s.l.] : [s.n.], 2007. 23 s. Dostupný z WWW: 
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=3347&val=3347>.  
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Akční plán byl připravován také v souladu se závěry Rady ministrů 

zemědělství EU ze dne 19. června 2001, která uznala ekologické zemědělství jako 

cestu směrem k trvale udržitelnému rozvoji a vyzvala ke zpracování Akčního plánu 

Evropské unie k podpoře ekologického zemědělství. 

Evropská komise také vyzvala členské státy ke zpracování národních akčních 

plánů. S ohledem na tuto skutečnost přistoupilo MZE ke zpracování národního 

Akčního plánu do roku 2010. Akční plán si za jeden z hlavních cílů klade posílení 

důvěry spotřebitele. 

17. března 2004 bylo vydáno usnesení vlády ČR k Akčnímu plánu do roku 

2010, kde se mimo jiné ukládá ministru zemědělství iniciovat vytvoření meziresortní 

pracovní skupiny pro realizaci cílů Akčního plánu a koordinovat její činnost. 

2.1.2 Hlavní cíle Akčního plánu ČR vztahující se ke kampani MZE11 

• Zvyšovat důvěru veřejnosti v ekologické zemědělce  

• Propagovat životaschopná venkovská hospodářství 

• Posilovat pozitivní vnímání kvality biopotravin u spotřebitelů  

• Dosáhnout v roce 2010 cca 10% podíl zemědělské půdy v EZ na celkové 

výměře zemědělské půdy 

2.1.3 Priority státní správy v oblasti propagace EZ a biopotravin 
vycházející z Akčního plánu MZE12 

• Začlenit podporu v oblasti propagace a zvýšit informovanost zemědělské i 

nezemědělské veřejnosti do návrhu programů strukturální politiky s cílem 

zvýšení důvěry spotřebitelů v EZ a ekologické kvality produktů EZ 

• Propagovat EZ ve strategických dokumentech státní správy, zajistit 

informovanost státní správy o EZ 
                                                            

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

12 Program \"Ekologické zemědělství a biopotraviny\". [s.l.] : [s.n.], 2007. 23 s. Dostupný z WWW: 
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=3347&val=3347>.  
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• Realizovat komunikační kampaň k Akčnímu plánu a propagaci ekologického 

zemědělství, biopotravin a ochranné známky „Bio – produkt ekologického 

zemědělství“  

• Využít webových stránek k pravidelnému poskytování informací. 

2.2 Průběžná zpráva o plnění Akčního plánu ČR pro rozvoj 

ekologického zemědělství do roku 2010 

Na úkoly plynoucí z Akčního plánu navazovala „Průběžná zpráva o plnění 

Akčního plánu ČR pro rozvoj ekologického zemědělství do roku 2010“. Hlavním cílem 

předkládané zprávy bylo informovat členy vlády ČR o dosaženém pokroku při 

realizaci Akčního plánu v období od přijetí Akčního plánu vládou (březen 2004) do 

současnosti (březen 2006).13 

Pro potřeby propagace EZ a biopotravin jsou klíčová pouze některá sdělení 

vycházející z této průběžné zprávy. Zásadní je především propagace loga bio, 

kterým se označují biopotraviny. Doposud nebyla realizována soustavná cílená 

kampaň na vysvětlení pozitiv ekologického zemědělství a rozdílů mezi ekologickým a 

konvenčním zemědělstvím a mezi biopotravinami a klasickými potraviny. Realizace 

této kampaně je jedním z úkolů Akčního plánu. 

2.2.1 Kroky realizované pro propagaci EZ a biopotravin v letech  
2004 - 200614 

• Logo bio, kterým se označují biopotraviny, bylo převedeno ze soukromých rukou 

do vlastnictví státu (MZE) 

• V aktuálním návrhu Programu rozvoje venkova 2007-2013 byla navržena opatření 

na podporu informační a propagační činnosti, která měla umožnit propagaci 

produktů podporovaných v rámci programu kvality (včetně biopotravin) 
                                                            

13 Průběžná zpráva o plnění Akčního plánu ČR pro rozvoj ekologického zemědělství do roku 2010 [online]. 
9.6.2006 [cit. 2009-04-18]. Dostupný z WWW: 
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=1&val=37624&ids=0&katId=3347>.  

14 Průběžná zpráva o plnění Akčního plánu ČR pro rozvoj ekologického zemědělství do roku 2010 [online]. 
9.6.2006 [cit. 2009-04-18]. Dostupný z WWW: 
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=1&val=37624&ids=0&katId=3347>.  
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• Byla navázána spolupráce s marketingovým odborem Státního zemědělského 

intervenčního fondu (dále SZIF) ve věci propagace biopotravin marketingovým 

odborem 

• Marketingový odbor SZIF přispěl na realizaci expozice českého ekologického 

zemědělství na mezinárodním veletrhu Biofach 2005 v Norimberku 

• Všem ohlášeným výrobcům biopotravin byl rozeslán v lednu 2005 společný dopis 

MZE a marketingového odboru SZIF, ve kterém jim byla nabídnuta možnost 

prezentace na veletrzích a výstavách 

• Zájemci z řad výrobců biopotravin se prezentovali v roce 2005 na veletrzích G+H 

v Brně a Víno a destiláty v Praze, obdobné prezentace byly plánovány také na rok 

2006. Prezentace ekologického zemědělství prostřednictvím MZE probíhala 

pravidelně také na výstavách Země Živitelka nebo Salima 

• Ve spolupráci svazu Pro-Bio a marketingového odboru SZIF byl připraven 

komunikační projekt na informování spotřebitelů o ekologickém zemědělství a 

biopotravinách. Projekt byl prostřednictvím marketingového odboru podán dne  

15. 2. 2006 do Bruselu. V případě schválení projektu by se EU podílela na 

financování z 50 %, celkový rozpočet projektu byl 2 415 000 EUR (cca 69 mil. Kč) 

na roky 2007-2009 

Dále byly realizovány následující propagační akce nevládních organizací, z nichž 

některé byly finančně podpořeny MZE. Cílem pořádaných akcí byla nejenom obecná 

propagace EZ a biopotravin, ale také prezentace konkrétních ekologických 

zemědělců a jejich hospodářství, výrobců či zpracovatelů a jejich výrobků, podpora 

odbytu doma i v zahraničí, zvýšení informovanosti veřejnosti a propagace 

jednotlivých regionů. 

2.2.2 Realizované propagační akce 

• Soutěž o nejlepšího ekologického zemědělce roku - Bartákův hrnec 

• Biovíno Pavlov pod Pálavou – mezinárodní spotřebitelská ochutnávka biovín 

• Září - Měsíc biopotravin a ekologického zemědělství 
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• Byly zřízeny webové stránky www.biospotrebitel.cz, www.agronavigator.cz, 

www.biopotraviny.info 

• Dále bylo vytištěno několik publikací týkajících se EZ 

2.3 Program Ministerstva zemědělství „Ekologické zemědělství a 

biopotraviny“ 

14. 6. 2005 byl Pracovní skupině pro udržitelnou výrobu a spotřebu uložen 

úkol, aby rozpracovala a předložila radě vlády program ministerstva zemědělství 

„Ekologické zemědělství a biopotraviny“ (dále Program) 15, tedy program, který přímo 

navazuje na realizaci strategického dokumentu „Akční plán ČR pro rozvoj 

ekologického zemědělství do roku 2010“. 

Tento Program je v souladu s Koncepcí rozvoje zemědělství ČR v letech  

2007 – 2013, Strategií udržitelného rozvoje ČR, Státní politikou životního prostředí 

ČR, Programem rozvoje venkova ČR, Akčním plánem pro rozvoj ekologického 

zemědělství v ČR, Akčním plánem podpory ekologického zemědělství v EU a se 

Společnou zemědělskou politikou EU.  

Program rozpracovává úkoly Akčního plánu do podoby konkrétních opatření a 

je tak jedním z konkrétních nástrojů jeho realizace. 

2.3.1 Hlavní cíle programu „Ekologické zemědělství a biopotraviny“ 
vztahující se ke kampani MZE16 

• Posílení důvěry spotřebitele v systém EZ a certifikované biopotraviny 

prostřednictvím propagace 

• Podpora informovanosti spotřebitele a odbytu biopotravin prostřednictvím 

jejich využití ve veřejném stravování 

• Podpora marketingu biopotravin 

                                                            

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

16 Program \"Ekologické zemědělství a biopotraviny\". [s.l.] : [s.n.], 2007. 23 s. Dostupný z WWW: 
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=3347&val=3347>. 
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Již před vytvořením Programu spolupracovalo MZE dlouhodobě na realizaci 

aktivit zaměřených na uvedené cíle s marketingovým odborem SZIF, s odborem 

komunikace MZE a s oddělením propagace MZE. 

Jednou z hlavních aktivit marketingového odboru SZIF bylo předložení 

projektu „Informačně-propagační kampaně pro Ekologické zemědělství a 

biopotraviny“ Evropské komisi jako návrhu propagačního programu 

spolufinancovaného EU. V roce 2006 nebyl projekt v hodnotě 2 415 000 EUR 

Evropskou komisí schválen. V roce 2007 byl projekt v upravené podobě předložen 

Evropské komisi ke schválení znovu. 

 Aby bylo možno vyhodnotit úspěšnost dosažení výše uvedených cílů, 

obsahuje Program cílové hodnoty, z nichž klíčovým ukazatelem zůstává stejně jako v 

Akčním plánu podíl 10 % zemědělské půdy v České republice obhospodařované v 

roce 2010 ekologicky nebo v přechodu na ekologické zemědělství. Tento ukazatel 

byl doplněn dalšími indikátory, jako jsou např. povědomí veřejnosti o ekologickém 

zemědělství zjišťované nezávislými výzkumy (v roce 2010 by mělo 80% spotřebitelů 

znát logo bio), 1% podíl biopotravin na celkové spotřebě potravin v České republice, 

alespoň 25% občanů ČR by mělo pravidelně kupovat biopotraviny, atd. 

Pro stanovení cílů byly využity výsledky výzkumu17 zaměřeného na aktuální 

stav trhu s biopotravinami v České republice. Výzkum v červenci 2006, na základě 

požadavku MZE, zadala společnost Synergy Marketing. Výzkum provedl GfK Praha, 

Institut pro výzkum trhu, na 1000 respondentech zastupujících reprezentativní vzorek 

české populace  ve věku 15 - 79 let. 

2.4 Hlavní závěry výzkumu „Potenciál biopotravin na českém trhu“ 

18 

V české populaci je zastoupení pravidelných zákazníků výrobků bio jen 3%. 

Další čtvrtina populace výrobky bio zná, ale kupuje je jen nepravidelně. Rovněž 

                                                            

17 GfK. Potenciál biopotravin na českém trhu : Marketingová studie. 2006. vyd. Praha : [s.n.], 2006. 47 s. 

18 GfK. Potenciál biopotravin na českém trhu : Marketingová studie. 2006. vyd. Praha : [s.n.], 2006. 47 s. 
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čtvrtina výrobky bio zná, ale nekupuje je, a téměř polovina spotřebitelů výrobky se 

značkou bio vůbec nezná a nekupuje je. 

Mnohem vyšší zastoupení pravidelných zákazníků biopotravin mají ženy a 

respondenti s vysokoškolským vzděláním. Významně vyšší je rovněž zastoupení 

pravidelně nakupujících biopotraviny ve věkovém intervalu 25 až 44 let – méně 

nakupují biopotraviny nejmladší a nejstarší věkové kategorie.  

Nejdůležitějším zdrojem znalostí o biopotravinách jsou podle respondentů 

pořady v televizi (jiné než reklama), informace v prodejně, denní tisk a časopisy a 

rovněž reklamy výrobců či prodejců. 

Nejdůležitějšími místy nákupu jsou pro respondenty, kteří nakupují 

bioprodukty, hypermarkety, specializované prodejny a supermarkety. Nabídka 

zákazníkům v celkovém hodnocení spíše postačuje, ale na druhou stranu je mezi 

respondenty nakupujícími bioprodukty více než třetina těch, kteří mají k současné 

nabídce bioproduktů výhrady a nabídku hodnotí jako neuspokojivou.   

Ze sortimentních kategorií jsou nejčastěji produkty bio nakupovány v 

sortimentu mléko a mléčné výrobky, které ve větším množství nakupuje více než 

polovina kupujících bioprodukty. Větší část bio zákazníků se hlásí k patriotismu a 

preferuje především české výrobky. Jen zhruba 1 % preferuje zahraniční produkty 

ekologického zemědělství, 40 % zákazníků bio nerozlišuje zemi původu. 

Nejčastěji jmenovanými překážkami pro nákup bioproduktů u respondentů, 

kteří nekupují bioprodukty, jsou nedostatek informací, cena a oblíbenost tradičních 

značek. Pro část respondentů je rovněž překážkou nedůvěra v tyto produkty a také 

nemožnost sehnat tyto produkty v místě, kde respondenti pravidelně nakupují.  

Nejdůležitějším motivem, který by spotřebitele zřejmě přiměl se více zajímat o 

bioprodukty a preferovat je oproti ostatním výrobkům, je motiv zdravotní, tedy ve 

spojení s aktuálním zdravotním stavem a péčí o své zdraví. 

Nejvyšší nároky na kvalitu a původ produktů je očekávaný – spotřebitelé jsou 

nejvíce nároční na výrobky živočišného původu, tedy na mléko a mléčné výrobky a 

masné výrobky, s odstupem je potom následuje ovoce, zelenina a pečivo. 
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2.5 Závěry plynoucí z Akčního plánu, Průběžné zprávy o plnění 

Akčního plánu, programu MZE „Ekologické zemědělství a 

biopotraviny“ a výzkumu 

Na základě všech výše zmíněných dokumentů byl prostřednictvím SZIF zadán 

úkol realizovat dlouhodobou, cílenou vzdělávací a osvětovou kampaň o 

biopotravinách a ekologickém zemědělství. Tato kampaň by měla začít v roce 2008 a 

měla by stavět na zkušenostech se vzděláváním veřejnosti z projektů SZIF a čerpat 

z nejlepších postupů propagace EZ z jiných členských států EU, např. Německa 

nebo Rakouska. Účinnost kampaně by se měla průběžně vyhodnocovat pro zajištění 

splnění cílů do roku 2010. 

Evropská komise v úterý 10. července 2007 schválila tříletý program 

"Propagace ekologického zemědělství a jeho produktů“, který v únoru 2007 předložil 

SZIF. Cílem programu je propagace EZ a biopotravin v České republice. Rozpočet 

tohoto tříletého programu činí 866 tis. EUR (tedy zhruba 25 mil. Kč). Polovinu z 

nákladů uhradí Evropská komise a polovinu SZIF. Program Státního zemědělského 

intervenčního fondu byl jedním z 23 schválených z celkem 56 navrhovaných. „Jsem 

rád, že se v Bruselu podařilo usilovnou prací a jednáním nad připomínkami Evropské 

komise tento projekt prosadit, a bioprodukty tak budou zase více vidět,“ řekl ředitel 

SZIF Ing. Tomáš Révész.19 

Ještě v roce 2007 byl vyhlášen tendr na propagační kampaň na biopotraviny a 

EZ, ve kterém zvítězila komunikační agentura Ogilvy & Mather. Samotná kampaň 

začala v březnu 2008 a běží ve třech jednoletých cyklech až do roku 2010. 

                                                            

19 FRČEK, Vilém. Premium.prosperita.info [online]. [2005-8] [cit. 2007-07-12]. Dostupný 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 České republice 

3.1 Propagace biopotravin a EZ ze strany státu a státních organizací 

Marketing biopotravin a EZ v České republice nebyl do začátku kampaně 

v roce 2008 na propagaci biopotravin a EZ příliš jednotný. Pokud jde o komunikaci ze 

strany státního aparátu, tak podle slov Heleny Poláčkové20 v marketingovém odboru 

SZIF až do začátku kampaně žádná větší aktivita v tomto směru neexistovala.  

Například v Rakousku, Německu, Francii nebo Dánsku podobné propagační 

kampaně probíhaly a probíhají pravidelně. Právě tyto státy mají ve srovnání spotřeby 

biopotravin na jednoho člověka mnohem lepší výsledky než Česká republika, kde 

průměrná spotřeba na osobu a rok činila v roce 2008 176 Kč. Například v Dánsku, 

které se stalo na mezinárodním veletrhu bioproduktů BioFach v Norimberku Zemí 

roku 2009, dosahuje roční spotřeba biopotravin 80 EUR a zaujímá tak první místo 

mezi zeměmi EU. Před Dánskem je pouze Švýcarsko, které není členskou zemí EU, 

s roční spotřebou v hodnotě 102 EUR. Pro srovnání v Rakousku činí roční spotřeba 

na osobu 64 EUR a v Německu 56 EUR.21 

3.2 Propagace biopotravin a EZ ze strany soukromých subjektů 

Před zařátkem české kampaně na propagaci biopotravin a EZ probíhala 

komunikace jednotlivých produktů ze strany samotných výrobců, a to především na 

mléko a mléčné výrobky. Obchodní řetězce komunikovaly a komunikují především 

své privátní řady biopotravin. 

3.2.1 Tesco Organic 

Příkladem může být například řada biopotravin Tesco Organic, která se začala 

prodávat až v roce 2007. Pod touto značkou se prodává kolem 120 výrobků. Podle 

manažerky výrobků značky Tesco Zuzany Hamplové pochází téměř dvě třetiny 

výrobků od českých dodavatelů, zbytek se dováží z Anglie. „Pro naše zákazníky jsme 

                                                            

20 Informace z telefonického rozhovoru uveřejněné se svolením Heleny Poláčkové, 3. 5. 2009 

21 Www.bio-info.cz [online]. 30.11.2008 [cit. 2009-05-09]. Dostupný z WWW: <http://www.bio-
info.cz/zpravy/prosinec-2008-dansko-zemi-roku-na-biofach-2009>. 
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vydali informační brožurky o tom, co jsou to biovýrobky. Informační brožurky byly 

tištěné na recyklovaném papíře a zákazníci je měli k dispozici v obchodech, zároveň 

byly využity jako vklady do časopisů. Pro zákazníky jsme rovněž připravili speciální 

sekci na stránkách www.itesco.cz, in-store komunikaci, inzerci a ochutnávky", 

odpověděla Jana Matoušková, tisková mluvčí Tesco ČR, na otázku týkající se 

podpory prodeje nové značky. 22 

3.2.2 BioBio 

Biopotraviny jsou ale od jara 2007 dostupné i v diskontních prodejnách. Síť 

129 prodejen Plus Discount začala od dubna 2007 prodávat řadu 40 výrobků 

v kvalitě bio pod značkou BioBio. „Bio pro všechny a za nízké ceny" je heslem, se 

kterým se Plus snažil přesvědčit české spotřebitele. Pomoci mu k tomu měla také 

komunikační kampaň, která zahrnovala televizní spot, tištěnou inzerci, ochutnávky, 

informační brožuru s nabídkou bio výrobků BioBio a propagaci v týdenním letáku. 

Značku v letácích podporovala MUDr. Kateřina Cajthamlová, expertka na zdravou 

výživu.23 Po převzetí sítě prodejen Plus Discount společností Penny market (patřící 

Rewe group) se však značka BioBio přestala prodávat. Podle jednatele společnosti 

Penny ČR Pavla Kebílka se však biopotraviny v prodejnách Penny market budou 

prodávat dál, případně i v rozšířeném sortimentu.24 

3.2.3 Spar Natur Pur 

Svou vlastní řadu biopotravin pod značkou Spar Natur Pur představil 

v listopadu 2006 také obchodní řetězec Interspar. Jejich řada biopotravin čítající přes 

100 položek se neustále rozšiřuje a postupně tak vzniká kompletní sortiment 

kvalitních a čerstvých výrobků.25 Interspar komunikuje své produkty především 

prostřednictvím reklamních letáků, ale využívá také známých osobností jako je 
                                                            

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

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

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

25 Www.bio-info.cz [online]. 5.9.2007 [cit. 2009-05-09]. Dostupný z WWW: <http://www.bio-
info.cz/zpravy/interspar-rozsiruje-bio-nabidku>. 
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Roman Šebrle a Tereza Maxová. Od března 2008 například propaguje Interspar své 

bio tašky pomocí kampaně s Romanem Šebrlem, který nafotil nové exkluzivní 

fotografie. Tvář Intersparu se tak objevila na plakátech, stickerech a v letácích. K 

podpoře bio tašek navíc vznikla bio brožurka, která obsahuje kompletní přehled o 

sortimentu Spar Natur Pur, bio benefitech a další užitečné informace.26 

3.2.4 Olma Bio a Bio Via Natur 

Největším českým výrobcem biopotravin se v roce 2007 stala společnost 

Olma, a.s. Ta v bio kvalitě vyrábí především mléko a jogurty a prodává je pod 

značkami Olma Bio a Bio Via Natur již od roku 2000, kdy jako první mlékárna u nás 

získala certifikát opravňující k výrobě biopotravin BIO Via Natur.27 Své produkty 

propaguje jednotlivě především inzertní formou v časopisech pro ženy. 

Trochu paradoxně se v roce 2007 stal druhým největším maloobchodníkem na 

trhu s biopotravinami řetězec drogistických prodejem DM drogerie markt. Absolutně 

největší firmou na českém trhu, měřeno obratem z prodeje biopotravin, je společnost 

HiPP Czech, s.r.o., která do České republiky dováží kojeneckou a dětskou bio 

výživu.28 

Na uvedených příkladech lze vypozorovat, že koncentrovaná marketingová 

komunikace v oblasti biopotravin nezačala dříve než v roce 2006, i když se u nás 

biopotraviny vyrábí a prodávají nejméně od konce devadesátých let. 

 

 

 

 

                                                            

26 Ekologická varianta nakupování. Www.strategie.cz [online]. 2008 [cit. 2009-05-10]. Dostupný z WWW: 
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=359627>. 

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

28 Www.greenmarketing.cz [online]. 30.5.2008 [cit. 2009-05-09]. Dostupný z WWW: 
<http://www.greenmarketing.cz/biozpravy/clanek.php?id=146>. 
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4. Komunikační cíle kampaně 
Komunikační cíle definují body, kterých chceme pomocí kampaně dosáhnout. Cíle 

jsou rozděleny na primární a sekundární. 

Primární cíle mají za cíl vysvětlit: 

- Co si mají spotřebitelé pod pojmem „biopotraviny“ představit 

- Výhody biopotravin a EZ 

- Rozmanitost sortimentu biopotravin 

Sekundární cíle mají informovat: 

- O dostupnosti biopotravin 

- O ekologickém zemědělství a výhodách nákupu „ze dvora“29 

4.1 Komunikační strategie 

Integrovaná marketingová komunikace začíná identifikací cílové skupiny a 

pokračuje vytvořením koordinovaného komunikačního programu s cílem vyvolat 

očekávanou odezvu.30 Kotler dále dodává, že komunikační programy je nutné 

navrhovat pro specifické segmenty, mikrosegmenty či pro jednotlivé zákazníky, 

protože ti se navzájem velmi liší. Komunikace proto musí začít auditem 

potencionálních cílových zákazníků firmy nebo značky.31 V kampani na biopotraviny 

a EZ byly i na základě dříve provedených výzkumů, pozorování a statistik vybrány 

poměrně přesně cílové skupiny, kterým je kampaň určena. 

Přesvědčování má zásadní význam i pro reklamu a je ústředním principem 

každé snahy o úspěšnou marketingovou komunikaci32. Tellis dále definuje 

                                                            

29 Nákup ze dvora – prodejní způsob – nákup přímo od sedláka bez zprostředkovatele 

30 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. ISBN 8024705133. s. 634. 

31 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. ISBN 8024705133. s. 635. 

32 TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-7169-997-7. s. 142. 
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přesvědčování jako změnu názorů, postojů nebo chování způsobené komunikací a je 

k němu zapotřebí využití informací a zdůvodňování. Jednou z hlavních metod je 

využívání emocí a doporučování.33 Této definici odpovídají i hlavní sdělení letáků: 

„Mami, chceme bio!“ nebo „Dopřejte kvalitu bio svým dětem i sobě!“. 

Podpůrný argument znamená potvrzení pozitivních vlastností značky bez 

jakéhokoliv srovnávání, očkování nebo zarámování. Je nejjednodušší a 

nejbezpečnější strategií34. Přesně v tomto duchu probíhá a probíhala i komunikační 

kampaň na biopotraviny a EZ. Tedy vysvětlit, co přesně jsou biopotraviny a 

ekologické zemědělství, odkud pocházejí, kdo a jak je vyrábí a kde je mohou 

spotřebitelé nakoupit. 

Pro komunikaci biopotravin není podle Pelsmackera35 vhodná masová 

komunikace, ale například specializované časopisy nebo přímý osobní kontakt. 

Biopotraviny totiž patří na pomezí mezi speciální a kvalitní produkty a jsou prozatím 

určeny spíše specifickým segmentům matek s dětmi, mladším lidem, lidem s vyšším 

vzděláním a příjmy.  

4.2 Kreativní strategie 

Strategie využila odborníků pohybujících se v EZ a problematice biopotravin – 

skutečných ekozemědělců, na kterých demonstrovala základy a filosofii biopotravin a 

EZ. Kampaň využila tři vizuály, na kterých ukázala široké spektrum výrobků, kterého 

se biopotraviny týkají. Na vizuály s kravami upozornila na mléko a mléčné produkty. 

Na vizuálu s prasaty maso a masné výrobky a na víně zeleninu a ovoce. Z použitých 

vizuálů je patrné úzké propojení přírody a farmářů, zemědělců podnikajících v EZ – 

výrobců biopotravin. Toto sdělení mělo za úkol evokovat v cílové skupině pocit 

upřímnosti a férového jednání. Vždy, když bude spotřebitel bioprodukty nakupovat, 

muže si být jistý tím, že se vyráběly v souladu s přírodou a zákony, kterých se EZ a 

výroba biopotravin drží. 

                                                            

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

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

35 PELSMACKER, Patrick, et al. Marketingová komunikace . Praha : Grada, 2003. 602 s. ISBN 80-247-0254-1. 
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 Každý vizuál se mírně lišil svým sdělením. Například plakát vyvěšený 

v gynekologických ordinacích měl za úkol ženám sdělit, že biopotraviny jsou produkty 

EZ, které nepoužívá pesticidy a syntetická hnojiva, a že biopotraviny jsou šetrné 

nejen k lidskému tělu, ale i přírodě samotné. Hlavní claim tohoto plakátu zněl „Bio je 

návrat k přírodě.“36 Spolu s plakátem byly v ordinacích distribuovány letáky se 

stejným vizuálem, na kterém si malé děti hrají s prasátkem. Hlavní claim letáku zněl 

„Mami, chceme bio!“37 s podtitulem „Abychom tě mohli zlobit, vymýšlet lumpárny, hrát 

si a dělat ti radost.“ Všechny materiály měly společnou ideu, která byla vystižena 

zastřešujícím claimem „Bio je životní styl“.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                            

36 Viz příloha č. 2 

37 Viz příloha č. 3 
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5. Cílové skupiny 
Podle hlavního tvůrce kampaně, Radka Báči38, by se populace v České republice 

z hlediska spotřeby biopotravin dala rozdělit na čtyři hlavní skupiny: 

1. Lidé, kteří o biopotravinách a EZ nemají žádné znalosti. 

2. Lidé, kteří obecně vědí o biopotravinách, ale neznají jejich benefity a místa, 

kde je mohou nakoupit. O biopotravinách si také myslí, že se jedná o nějaký 

druh zdravé výživy, diabetické nebo „lehké“ výrobky nebo dokonce 

vegetariánskou stravu. 

3. Lidé, kteří o biopotravinách vědí, ale nekupují je vzhledem k jejich zvýšené 

nákupní ceně a nedostupnosti. Tato cílová skupina žije v místech, kde je nízká 

dostupnost biopotravin (menší města a vesnice, nekompletní sortiment). Lidé 

na vesnicích si také často pěstují svou vlastní zeleninu a ovoce a nákup 

biopotravin a produktů EZ považují za zbytečnost. 

4. Lidé, co již biopotraviny znají a kupují. 

Ze strategického hlediska není podle Báči vhodné se z různých důvodů 

zaměřovat na poslední dvě skupiny. Skupina č. 3 by byla ochotna si biopotraviny 

kupovat, ovšem za sníženou cenu, která v současné situaci není možná. Dokud 

nebude možné snížit cenu biopotravin, není vhodné na tuto cílovou skupinu cílit. 

Skupina č. 4 by teoreticky mohla zvýšit své nákupy biopotravin, ale vzhledem k tomu, 

že jsou jim výhody biopotravin a EZ již jasné, není nutné je dále přesvědčovat. Další 

překážkou, proč nenakupují bio ve větším množství, může být omezený sortiment. 

Z těchto důvodů se kampaň zaměřila především na první dvě cílové skupiny, u 

nichž je neznalost biopotravin a EZ vysoká. U 1. skupiny, která biopotraviny nezná je 

hlavním cílem vysvětlení výhod biopotravin a přesvědčení ke koupi. U 2. skupiny je 

třeba komunikovat výhody biopotravin a popsat celé spektrum výrobků, které bio 

obsahuje. Tedy masné a mléčné výrobky, zelenina, ovoce, ale i biokosmetika nebo 

pochutiny jako káva, čaj, čokolády atd. 

                                                            

38 Account Director v Ogilvy & Mather 
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 Obecně se tedy cílová skupina kampaně dá definovat jako muži a ženy, 

kterým záleží na kvalitních potravinářských produktech a kterým není lhostejné 

zacházení s přírodou a zvířaty z hlediska zemědělských postupů. Dále jsou to 

maminky s dětmi a těhotné ženy, které chtějí pro sebe a své potomky pouze ty 

nejkvalitnější produkty, za které jsou ochotny si připlatit. Obecně lze celou cílovou 

skupinu charakterizovat jako lidi se středními a vyššími příjmy a vzděláním. „Cílová 

skupina se veskrze rekrutuje z lidí, kteří mají možnost biopotraviny koupit v blízkých 

obchodech a jsou ochotni vynaložit určité finanční prostředky.“39 

 Cílových skupin, na které bychom mohli aplikovat kampaň na biopotraviny, 

však existuje mnohem více. Kampaň by ovšem musela mít zcela jinou podobu. 

Jelikož jsou komunikační cíle jiné, kampaň realizovaná agenturou Ogilvy & Mather se 

zaměřuje na cílové skupiny, které biopotraviny neznají a nekupují. Pro jasnější 

přehled o tom, jaký druh lidí nakupuje biopotraviny a vyznává systém EZ, poslouží 

přehled cílových skupin podle Kalky a Allgayera. Jedná se minimálně o 4 samostatné 

cílové skupiny:40 

1. Matky orientované na kariéru – Věková skupina od 30 do 40 let pocházející ze 

střední vrstvy. Zpravidla zachovávají zástupkyně této cílové třídy při 

nakupování chladnou hlavu. Tam, kde jim to osobně něco přinese, sáhnou po 

kvalitnějších značkách, jako například v oblasti jídla pro rodinu. Kladou velký 

důraz na kvalitní potraviny. Jako uživatelky médií jsou náročné, „křiklavá“ 

reklama je jimi odmítána. 

2. Ekologicky uvědomělí – Tito ekologicky uvědomělí občané jsou nanejvýš 

kritickými konzumenty: značky musí dostát nejen požadavkům životního 

prostředí, ale musí být i sociálně snesitelné. Přísná ekologická měřítka 

stanovují zástupci této cílové třídy hlavně při nákupu masa. Zde dbají na to, 

aby zvířata pocházela z regionálních biologických chovů, ideálně ze známých 

zemědělských závodů. Musí si být jisti, že zvířata nebyla týrána. 

                                                            

39 Prezentace Ogilvy & Mather, tisková konference k zahájení kampaně, 3. 4. 2008, publikováno se svolením 
Radka Báči, Account Director, Ogilvy & Mather 

40 KALKA, Jochen, ALLGAYER, Florian. Marketing podle cílových skupin : Jak žijeme, co kupujeme, čím se 
řídíme. 1. vyd. Brno : Computer Press a.s., 2007. 274 s. ISBN 978-80-251-1617-3. 
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3. Autentičtí uvědomělí – Nejsou pro ně důležité značky. Vysokou prioritu u nich 

mají uvědomělý konzum a požitek. Při nakupování kladou autentičtí uvědomělí 

důraz v první řadě na kvalitu - tak si dávají u potravin pozor hlavně na 

ekologické pěstování. Čerstvé zboží si obstarávají nejraději v obchodech 

s bioprodukty, na trhu, u řezníka a u pekaře. 

4. Distingovaní experti na styl – Orientace na požitek se u této skupiny ukazuje 

v oblasti jídla, vaření a výživy. Mají rádi drahé, ale vkusné značky. Důraz 

kladou především na kvalitu, ne prestiž. Pokrmy musí být obzvláště kvalitní. 

Potraviny zpravidla nakupují na trhu, v bioobchodech, v prodejnách 

ekologických potravin nebo ve speciálních obchodech. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



33 

 

6. Nástroje komunikace a komunikační kanály 

6.1 Komunikační kanály Marketingové kampaně MZE na podporu 

spotřeby biopotravin a ekologického zemědělství v roce 2008 

Koncepce integrované marketingové komunikace říká, že firma musí pečlivě 

kombinovat komunikační nástroje a vytvořit koordinovaný komunikační mix.41 Široká 

škála komunikačních nástrojů, sdělení a posluchačů vyžaduje, aby firmy začaly 

zavádět program integrované marketingové komunikace, kterou Americká asociace 

reklamních agentur definuje jako42: „Způsob plánování marketingové komunikace, 

který si uvědomuje přidanou spotřebitelskou hodnotu jednotného plánu, hodnotí 

strategickou roli celé škály komunikačních disciplín (reklamu, marketingovou odezvu,  

podporu prodeje a public relations) a kombinuje tyto disciplíny, aby dosáhl 

srozumitelnosti, ucelenosti a maximálního vlivu marketingové komunikace 

prostřednictvím dokonalé integrace jednotlivých sdělení.“ 

Základními prvky komunikačního mixu jsou reklama, podpora prodeje, public 

relations, osobní prodej a přímý marketing.43 Přitom stěžejními body kampaně jsou 

právě reklama, public relations a direct marketing. 

6.1.1 Reklama 

Reklama plní základní funkci jako budování povědomí o značce, ať už se 

jedná o biopotraviny nebo EZ jako celek nebo i národní označení bio. Reklama též 

plní funkci připomínací, což bude stěžejní především v roce 2009 a 2010, kdy by 

cílová skupina již měla mít dostatečné znalosti a zkušenosti s biopotravinami a EZ. 

Reklama v komunikačním mixu plní i funkci přesvědčovací. Zákazníky tak může 

přesvědčit ke koupi, opakované koupi či je utvrdit ve správnosti koupě předchozí.  

                                                            

41 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozš. vyd. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6. s. 636. 

42 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozš. vyd. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6. s. 563. 

43 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing. Praha : Oeconomica, 2006. ISBN 80-245-0902-4. s. 176. 
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5.1.2 Outdoor – OOH (Out of home) media 

Jedná se o medium s velkým dosahem, které buduje image a povědomí o 

značce. Jelikož patří outdoor mezi tzv. ambientní media, která působí mimo domov 

cílové skupiny, je obtížné se jim vyhnout. Během dne se s nimi setkáváme na cestě 

do práce a z práce, při cestě městskou hromadnou dopravou během dne nebo na 

dálničních tazích a jiných důležitých komunikacích. Pomocí billboardů lze snadno 

přilákat pozornost a zvědavost cílové skupiny. Toto medium má za úkol podpořit 

znalost biopotravin a ekologického zemědělství u cílové skupiny obyvatel velkých 

měst, tedy lidí s vyššími a průměrnými příjmy. 

Původní plán kampaně počítal s využitím 1200 billboardových ploch na celou 

dobu tří let a 800 ploch již v průběhu prvního roku. Během kampaně se ale dále dle 

aktuální potřeby přesouvají finanční prostředky, a tak se v rozmezí dvou měsíců 

v roce 2008 – duben, květen – využilo přibližně 600 billboardových ploch. S dalším 

využitím ploch se počítá v roce 2009 a 2010. Nákup ploch probíhá především 

v obdobích, kdy má cílová skupina tendence ke „změně životního stylu“. Podle 

Radka Báči je vhodné využití billboardů v jarních nebo podzimních měsících. Tedy 

v období, kdy lidé z psychologického hlediska cítí zvýšenou potřebu vitamínů, rádi by 

své tělo „něco udělali“ a celkově zaujímají zvýšenou pozornost k přírodě. Toto období 

by se dalo charakterizovat jako „návrat k přírodě“. Billboardy byly tvořeny vizuály 

ekozemědělců při práci a doplněny českým a EU logem biopotravin, webovou 

adresou kampaně a sdělením „Bio je životní styl“. 

Jako hlavní místa pro komunikaci byly zvoleny hlavní silniční tahy (dálnice, 

silnice I. třídy), velké křižovatky, oblasti kolem nákupních center a města nad 100 

tisíc obyvatel. Rozsahu kampaně odpovídá i struktura rozpočtu na rok 2008, kdy více 

než třetina nákladů vynaložených v tomto roce putovala právě na billboardové 

plochy. Rozpočtové položky jsou detailněji popsány v kapitole o rozpočtu. 

6.1.3 Print 

Pro kampaň byly využity specializované časopisy se zaměřením na ženské 

publikum. Tento výběr časopisů odpovídá cílovým skupinám, na které se kampaň 

zaměřuje, a více se o nich zmiňuji v kapitole o cílových skupinách. 
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Obecně se o časopisech zaměřených na ženské publikum dá říct, že nabízí 

kvalitní specifický obsah, který má pozitivní dopad na image značky, umožňují 

podrobnější popis a vysvětlení produktu. Časopisy jsou navíc i typem media, které 

umožňuje komunikaci výhod biopotravin a vysvětlení principů a významu 

ekologického zemědělství. Díky širokému výběru titulů nabízí exaktní výběr pro 

konkrétní cílovou skupinu. Čtenost se u těchto titulů pohybuje v průměru na hranici 

trojnásobku prodaného nákladu, což zaručuje vysoký zásah cílové skupiny.44 

Výběr časopisů odpovídal cílové skupině - ženy ve věku 25-45 let. Tedy 

matky, které dělají obchodní rozhodnutí v rámci domácích nákupů a potravin. 

Zároveň chtějí pro své potomky „to nejlepší“ a neostýchají se nakupovat i kvalitnější 

potraviny za vyšší ceny. V této cílové skupině se ale nacházejí i singles – svobodné 

ženy a muži s průměrnými a nadprůměrnými příjmy, kteří biopotraviny kupují nejen 

kvůli jejich dobrým vlastnostem, ale jejich nákup a konzumaci považují za součást 

svého společenského statusu. 

Pro inzerci se použily tituly Ona Dnes, Glanc, Žena a život, Svět ženy, 

Marianne, Maminka, Apetit, Betynka, Žena a kuchyně a další lifestylová média. Pro 

širší zacílení byl využit i Deník Vltava Labe Press. Od března do května 2008 

proběhla inzerce v 16 titulech v celkovém počtu 43 inzerátů. Třikrát a více vidělo 

inzerci 31,8 % cílové skupiny. Z hlediska vhodnosti a efektivity byl vyhodnocen jako 

nejvhodnější titul Ona Dnes, když zasáhl celkem 34% cílové skupiny. Inzerce mimo 

jiné otevřela prostor pro jednání oddělení public relations, a umožnila tak snazší 

uplatnění PR článků. 

Inzeráty45 obsahovaly vizuály ekozemědělce podobné těm na billboardech. 

Zároveň prezentovaly jejich příběhy a vysvětlovaly rozdíly mezi bio a konvenčními 

produkty. 

                                                            

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

45 Viz příloha č. 4 
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6.1.4 Direct marketing – přímá marketingová komunikace 

Ve Spojených státech představuje direct marketing 50 % celkových výdajů na 

marketingovou komunikaci.46 Komunikace prostřednictvím přímého marketingu je 

více interaktivní a adresná ve srovnání s klasickou masovou komunikací. Přímý 

marketing podle Paula Smithe určitým způsobem obrací roli trhu a zákazníka.47 

Namísto toho, aby každý nakupující musel jít na trh, přímý marketing přináší trh 

přímo do domu či kanceláře každého nakupujícího. Přímý marketing je rovněž 

vhodným nástrojem pro zlepšení vztahů se zákazníky a zvýšení jejich spokojenosti a 

loajality, jež jsou důležité z mnoha důvodů. Studie zahrnující 27 značek ukázala, že 

většina loajálních spotřebitelů (12 %) se podílí 69 % na prodejích dané značky48. 

V případě kampaně na biopotraviny a EZ se sice nejedná o klasickou značku, ale o 

skupinu značek a produktů se společnými atributy pod označením BIO a ekologické 

zemědělství. 

Kotler definuje tzv. zhuštěné oslovení, k němuž dochází opakovaným 

doručením sdělení prostřednictvím několika typů mediálních nosičů v přesně 

vymezených časových intervalech. Tento postup vede ke zvýšení účinnosti sdělení.49 

V kampani na biopotraviny a EZ se objevilo hned několik forem direct 

marketingových komunikačních nástrojů, které spolu v kombinaci vytvářely 

synergický efekt. Letáky v gynekologických ordinacích počínaje, přes produktové 

balíčky v porodnicích a letáky v pediatrických ordinacích, až po direct maily zaslané 

maminkám ročních dětí a letáky v místě prodeje. Pokud bude i nadále kampaň 

pokračovat podle plánu, měla by tedy nastat situace, kdy bude maminka vystavena 

kampani na biopotraviny a EZ v několika fázích. Nejdříve v okamžiku kdy otěhotněla, 

přes porod a růst dítěte až do věku jeho dvou let. 

 

                                                            

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

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

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

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

Cílem bylo komunikovat s matkami ročních dětí a vysvětlit jim, že biopotraviny 

jsou dobré pro jejich děti. Direct mail byl zaslán na výběrovou databázi matek ročních 

dětí. Právě v tomto věku matky přestávají děti kojit nebo krmit tekutou stravou, 

přechází na pevnou stravu a řeší, co svým dětem budou vařit. Výhodou direct mailu 

bylo právě jeho adresné zacílení v době, která reflektovala aktuální životní situaci 

maminky. Text byl napsán emotivně a měl za úkol citlivým způsobem apelovat na 

adresátky.  V roce 2008 bylo direct mailem osloveno 15 000 maminek z celé České 

republiky. Direct mail obsahoval kromě dopisu i 4 praktické recepty pro usnadnění 

přechodu z kojení na pevnou stravu.50 Nutno dodat, že všechny realizované direct 

marketingové materiály měly podobný vizuál, který mimo jiné obsahoval evropské a 

české logo biopotravin, logo SZIF a MZE. Obsah se mírně lišil pouze ve sdělení, 

podle toho, komu byl direct mail určen. 

5.1.4.2 Letáky v prodejnách 

Cílovou skupinou jsou zákazníci prodejen, ve kterých jsou biopotraviny již 

k dostání. Letáky byly umístěny v sedmi hypermarketech Hypernova po celé ČR. 

Cílem bylo vysvětlit zákazníkům, že biopotraviny nejsou jen jakési „zrníčka a 

semínka“ v biokoutku, ale celá řada jiných produktů, které běžně nakupují, tedy 

masné a mléčné výrobky, pečivo a jiné. Letáky a regálové lišty byly umístěny na 

dobře viditelných místech mezi běžnými potravinami mimo biokoutky (speciální 

regály vyčleněné pouze biopotravinám). Tedy v regálech, které obsahují bioprodukty 

spolu s běžnými potraviny. Letáky obsahovaly informace o biopotravinách a dále 

odkazovaly na infolinku a webové stránky vztahující se ke kampani – 

www.jimebio.cz.51 

6.1.4.3 Letáky pro specifická místa prezentace 

Specifickými místy prezentace jsou myšleny pediatrické a gynekologické 

ordinace, kterých bylo po celé České republice 55. Cílovou skupinou byli návštěvníci 

                                                            

50 Prezentace RMG Connect – Brand review bio 2008, publikováno se svolením Šárky Doležalové, Account 
Manager, RMG Connect 

51 Viz příloha č. 5 
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těchto zařízení, tedy těhotné ženy, maminky a tatínkové s malými dětmi. 

Komunikačním cílem pro tuto cílovou skupinu bylo vysvětlení výhod biopotravin a EZ, 

popis spektra produktů a nasměrování a motivace k prvnímu nákupu. 

6.1.4.4 Produktové balíčky 

Pomocí produktových balíčků bylo hlavním cílem vysvětlit výhody biopotravin 

a EZ cílové skupině maminek s novorozenci. Balíčky byly distribuovány v porodnicích 

v celé České republice. Každý měsíc bylo tímto způsobem osloveno 3600 maminek 

s právě narozenými dětmi. Celkem bylo v roce 2008 osloveno 25 200 maminek.52  

Papírová krabička s fenyklovým čajem v bio kvalitě představovala praktický 

využitelný dárek pro maminky. Na krabičce je umístěn i odkaz na webové stránky 

vztahující se ke kampani www.jimebio.cz a kontakt na infolinku.53 

6.1.4.5 Infolinka 

Infolinka sloužila jako doplňkový komunikační kanál k ostatním direct 

marketingovým nástrojům. Telefonní číslo na linku bylo součástí všech 

komunikačních nástrojů využitých v rámci kampaně. V provozu byla linka od 1. 

dubna 2008 do 31. srpna 2008. Za celou dobu jejího fungování na ní zavolalo 

pouhých 44 lidí s dotazem na téma biopotraviny a EZ. Z důvodu nízkého počtu 

hovorů na lince byla po pěti měsících zrušena. Dotazy směřovaly především na 

dostupnost jednotlivých druhů bioproduktů. Pro úplnost nutno dodat, že na spuštění 

infolinky trvalo Ministerstvo zemědělství a i přes doporučení agentury neuvádět linku 

do provozu, byla spuštěna. 

6.1.5 Internet  

Výhody internetu shrnuje Pelsmacker ve své knize Marketingová komunikace. 

Na internetu oceňuje jeho interaktivitu, tedy že nejen prodejce má přístup ke 

klientovi, ale klient může mít individuální přístup k prodejci. Internet je podle 

Pelsmackera efektivním kanálem pro reklamu, marketing a přímý prodej zboží a 

                                                            

52 Prezentace RMG Connect – Brand review bio 2008, publikováno se svolením Šárky Doležalové, Account 
Manager, RMG Connect 

53 Viz příloha č. 6 
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služeb. Internet dokáže ovlivňovat přístup a budovat povědomí o značce a produktu, 

poskytuje obsah a tedy i detailní informace o výrobcích a službách. Díky interkaktivitě 

dokáže stimulovat odpovědi, umožňuje online prodej a udržuje zákazníky.54  

Cíleno je zde na mladé lidi, kteří vyznávají aktivní způsob života a je těžké je 

zaujmout, než v porovnání s jinými médii. Na webu tráví tito lidé mnohem více času 

než s jinými médii, a k informacím z internetu je tato cílová skupina často otevřenější. 

Do této cílové skupiny se počítají i těhotné ženy nebo maminky na mateřské 

dovolené, které na webu tráví poměrně dost času. 

Komunikace na webu probíhala dvěma cestami. Přes webové stránky 

kampaně a přes reklamní bannery uložené na jiných portálech odkazující na stránky 

vytvořené pro účel kampaně.  

1. Webové stránky www.jimebio.cz  

Přímo pro účely kampaně byly vytvořeny informační webové stránky www.ziju-

bio.cz (www.jimebio.cz)55, které jsou určeny jak spotřebitelům, tak producentům 

biopotravin. 

Obsah www.jimebio.cz: 

- Informace o biopotravinách, kampani, bio produktech 

- Recepty z biopotravin 

- FAQ – nejčastější dotazy 

-  Aktuality, diskuze, hra 

- Kontakty, užitečné odkazy 

Zajímavostí na webu byla internetová edukativní hra. Hráč si vybírá z 8 možných 

postav. Každá postava má svůj nákupní seznam odpovídající jeho/její životní situaci. 

Hráč má za úkol nakoupit v obchodě položky na seznamu. Nakonec se objeví 

                                                            

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

55 Z důvodu konfliktu autorských práv byly stránky kampaně v červnu 2008 přesměrovány na novou adresu 
www.jimebio.cz 
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vyhodnocení a doporučení. Webové stránky navštívilo za první rok kampaně 

necelých 8000 uživatelů. Z toho bylo 3670 unikátních IP adres. To znamená, že se 

uživatelé na stránky většinou vraceli. Ukázka z webové stránky www.jimebio.cz je 

obsažena v příloze bakalářské práce. 

2. Reklamní bannery na webech 

Kampaň probíhala v měsíci březnu na vybraných serverech a pracovala se 

dvěma druhy formátů. Prvním byl tzv. skyscraper, který odkazoval na 

internetovou hru na stránkách jimebio.cz. Druhý byl čtvercový a prolínali se na 

něm fotografie již dříve použité v kampani. Fotografie doplňovalo heslo Bio je 

životní styl. 

V rámci kampaně bylo zobrazeno 168 000 impresí – reklam. Reklamu celkem 

shlédlo 37 000 unikátních uživatelů. Pouhých 200 uživatelů však na 

zobrazovanou reklamu opravdu kliklo a to odpovídá pouhému 0,5 %. Jako 

nejefektivnější se ukázala tzv. výkonnostní reklama PPC (pay per click), která 

dokázala přilákat návštěvníky na web jimebio.cz.56 

6.1.6 Podpora Prodeje - Roadshow 

Petr Lešek o roadshow říká57: „Už se nemůže schovat do stínu billboardů, za 

ústa herců v televizní reklamě, nemůže přilepit plakát na (už tak polepený) sloup a 

utéct. Nyní stojí tváří v tvář svému zákazníkovi, čelí jeho přáním, potřebám, ale také 

nejistotě. Klíčovým úkolem roadshow je tyto pocity registrovat a obrátit je maximálně 

ve vlastní prospěch.“ 

Cílem roadshow bylo představit bio výrobky a ukázat šíři sortimentu 

biopotravin vyráběných v ČR, vysvětlit rozdíly mezi bio a klasickými potravinami a 

nabídnout zákazníkům možnost ochutnávky biopotravin, a podpořit tak jejich odbyt.58 

                                                            

56 Prezentace - Kampaň biopotraviny - review 1.rok, 30. 9. 2008, publikováno se svolením Radka Báči, Account 
Director, Ogilvy & Mather 

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

58 Prezentace Ogilvy Action pro SZIF, 7. 8. 2008, publikováno se svolením Marcely Kaloušové, Account Director, 
Ogilvy Action 
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Cílovou skupinou pro tento komunikační nástroj byly primárně ženy ve věku 

25 – 50 let se středními a vyššími příjmy žijící ve větších městech. Sekundární 

cílovou skupinou byli muži ve věku 25 – 40 let s vyššími příjmy žijící ve větších 

městech. 

Roadshow probíhala vždy přes víkend od 10 do 18 hodin v měsících duben až 

červen 2008 v obchodních centrech větších měst po celé ČR. Na každé prezentaci 

se podílel čtyřčlenný tým složený ze dvou hostesek a dvou promotérů se 

zemědělským vzděláním. Každý z členů týmu byl proškolen na MZE a poučen o 

mechanice fungování roadshow realizační agenturou Ogilvy Action. 

Místa konání roadshow: 

- OC Zličín – Praha 

- OC Olympia – Mladá Boleslav – autogramiáda MUDr. Kateřiny Cajthamlové 

známé z reality show – „Jste to, co jíte“ 

- OC Letňany – Praha 

- OC Olympia – Teplice – účast ministra zemědělství Petra Gandaloviče, který 

se akce aktivně účastnil a nabízel zákazníkům biopotraviny 

- OC Centro – Zlín 

- OC Avion shopping park – Brno 

- OC Futurum – Brno 

- OC Chodov – Praha 

- OC Plaza – Plzeň 

- OC Géčko – České Budějovice 

Zákazníci nákupních center, kteří využili možnosti ochutnávky biopotravin, 

mohli vyzkoušet zeleninu a ovoce, pečivo, mléčné výrobky, uzeniny, nápoje a 
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pochutiny v bio kvalitě. V rámci ochutnávek byly také prezentovány výrobky farmářů, 

kteří byli tváří celé kampaně, a potenciální zákazníci je tak mohli kromě billboardů, 

letáků, inzerátů v časopisech apod. vidět a popovídat si s nimi osobně. 

Během deseti zastavení roadshow bylo osloveno více než 6500 zákazníků. 

Nejčastější dotazy zákazníků směřovaly k definici biopotravin a EZ, k cenám, složení 

a místu koupě biopotravin. Velký zájem byl zpozorován ze strany maminek, které 

mají zájem o koupi biopotravin pro své děti. Jako důvod uváděly častá onemocnění a 

ekzémy. 

6.1.7 Public relations 

Public relations jsou komunikačním nástrojem, jehož význam neustále roste. 

Podle Dagmar Jakubíkové je hlavní předností PR důvěryhodnost, přesvědčivost, 

schopnost posilovat hodnotu značky a věrnost zákazníků v delším časovém 

horizontu.59 Právě tyto atributy hrají v kampani na biopotraviny a EZ nejvýznamnější 

roli. 

Podle Philipa Leslyho je nejdůležitější silou, kterou působící na organizace a 

firmy, a tedy i jejich produkty, názor, který na ně lidé mají. Pro budování pozitivních 

názorů je třeba důvěry. Právě public relations jdou v posilování důvěryhodnosti za 

obvyklý rámec získávání přízně mezi různými skupinami tím, že jim vysvětlují, čím se 

organizace zabývá.60 V případě kampaně na biopotraviny a EZ je možné mezi 

spotřebiteli, ale i novináři budovat důvěru mimo jiné tím, že se jim prostřednictvím 

odborníků vysvětlují výhody biopotravin, systém fungování EZ a rozdíly mezi 

konvenčními potravinami a bio. 

Hlavním cílem PR v prvním roce kampaně bylo rozpoutání diskuze o 

biopotravinách a EZ a životním stylu bio. Diskuze byly vedeny za pomoci lékařů a 

výživových specialistů, rozhovorů s ekozemědělci a informováním novinářů o 

novinkách v oblasti biopotravin a EZ. Důležitým komunikačním tématem bylo i 

                                                            

59 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing. 1. vyd. Praha : Vysoká škola ekonomická v Praze, 
Nakladatelství Oeconomica, 2005. 208 s. ISBN 80-245-0902-4. 

60 LESLY, Philip. Public Relations. 1. vyd. Brno : Victoria Publishing, 1995. 240 s. ISBN 80-85865-15-7. 
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vysvětlení přínosu biopotravin a EZ v oblasti ekologie, ekonomiky, zdraví a 

gastronomie. 

Hlavními nástroji komunikace byly tiskové konference, vystoupení na 

veletrzích a konferencích, poskytování připravených PR článků, soustavná 

komunikace prostřednictvím neformálního tiskového střediska a pořádání speciálních 

eventů pro novináře.  

 Pro správné pochopení a uchycení tématu médii je nutné poskytovat kvalitní a 

relevantní informace a zároveň je podat co nejpřijatelnější formou. Toto potvrzuje i 

Soňa Sitterová z Ogilvy Public Relations, když se vyjadřuje k problematice PR 

veřejné správy v praxi:61 „Myšlenkou a hlavní ideou celé kampaně je zvýšit povědomí 

o benefitech biopotravin. Naší ideou pak bylo kampaň vystavět na příbězích 

ekozemědělců. Podle výzkumu převládal při zahájení kampaně mezi novináři názor, 

že bio je pouze nafouknutá bublina, které není třeba věnovat větší pozornost. Naši 

PR kampaň jsme postavili na dvou pilířích – na neformálním tiskovém centru a 

zprostředkování zážitku. Cílovou skupinu jsme se rozhodli oslovit zejména 

prostřednictvím lifestylových médií. Vytvořili jsme tiskové centrum, které médiím 

začalo přinášet aktuální informace, příběhy, průzkumy, výlety na farmy, tipy na 

zajímavé akce, semináře a přednášky. To nám celkem s nízkým rozpočtem umožnilo 

oslovit přes stovku novinářů, pro které je téma relevantní.“ 

 Jedním z prvních a zároveň nejdůležitějších kroků v roce 2008 bylo 

uspořádání tiskové konference (dále TK) pro odborná i lifestylová média. Účelem TK 

bylo představení kampaně, základní vysvětlení problematiky biopotravin a EZ včetně 

systému certifikování bioproduktů, seznámení novinářů s vlivem bio průmyslu na 

ekonomiku a představení statistických dat za minulá léta. 

 Tisková konference proběhla 3. 4. 2008 v restauraci Bio Cafés, která své 

produkty připravuje z biopotravin. Ze strany státní správy se TK zúčastnil ministr 

zemědělství Petr Gandalovič, Tomáš Révesz ze SZIF, Soňa Sitterová za realizační 

agenturu Ogilvy & Mather a za ekologické zemědělce vinař Josef Abrle. Po 

                                                            

61 SITTEROVÁ, Soňa. PR veřejné správy : Bio: nafouknutá bublina, nebo fenomén dnešní doby?. Strategie. 
2009, č. 20, s. 28. 
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představení hlavních bodů TK měli přítomní novináři možnost dotazovat řečníky 

konference. Oproti předpokladům byl největší zájem o rozhovory s bio vinařem 

Josefem Abrlem, nikoliv s ministrem Gandalovičem. Po skončení TK byl pro novináře 

připraven raut z biopotravin a ochutnávka biovína a biodžusů. 

 Již podle účasti ze strany médií bylo jasné, že o téma biopotravin a  EZ bude 

velký zájem. TK se zúčastnilo přes padesát redaktorů především z deníků a 

odborných médií. Tisková konference splnila svůj účel, když během dvou týdnů od 

jejího uskutečnění bylo monitorováno 21 výstupů. Toto číslo se týká především 

deníků a týdeníků. V lifestylových médiích vyšly výstupy díky delší periodicitě později. 

 Jelikož byla TK orientovaná více na odborná média a deníky, bylo třeba se 

zaměřit i na lifestylová média. Proto v červnu proběhly hned dvě tiskové konference. 

3. června 2008 proběhla TK  s podtitulem Bio návod k použití s odborníkem na výživu 

Petrem Havlíčkem a s chovatelem bio skotu, prasat a pěstitelem brambor Josefem 

Sklenářem, majitelem biofarmy v Sasově. Druhá TK pod názvem Inspiromat byla 

určena médiím z vydavatelství Bauermedia a konala se 5. června 2008. Představení 

tématu biopotravin se ujala formou vzdělávacího semináře výživová specialistka 

MUDr. Kateřina Cajthamlová. Kampaň prezentovala Petra Koutová z Ogilvy Public 

Relations. Osloveno bylo 30 novinářek zajímajících se o téma biopotravin. 

 Další aktivitou Ogilvy Public Relations byla v červenci 2008 exkurze 35 

novinářek z lifestylových médií na biofarmu Zámecké sady Chrámce. Během tohoto 

eventu se agentuře podařilo navázat vztahy s klíčovými médii a informovat novinářky 

o dostupnosti biopotravin a výhodách prodeje biopotravin tzv. ze dvora. Výstupy 

vycházely v médiích během podzimu 2008. 

 Jedním z hlavních nástrojů Public relations jsou i PR články. Vzhledem 

k navázání kontaktů mezi Ogilvy Public Relations a lifestylovými médii byla 

komunikace velmi usnadněna a i zájem samotných novinářek o téma biopotravin a 

EZ ulehčil komunikaci tématu. Dalším výrazným aspektem při zveřejňování článků o 

biopotravinách a EZ byla i inzerce v médiích zaměřených na cílovou skupinu žen, 

maminek, a rodin s dětmi. Některá média totiž vyznávají praxi, při které k inzerci 

přidávají možnost PR článku nebo advertorialu zdarma. Klíčovými tituly se pro 

úspěšnost inzerce ukázaly být Ona Dnes, Glanc, Žena a život, Svět ženy, Marianne, 
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Maminka, Apetit, Betynka a Žena a kuchyně. Z deníků byl nejvýznamnější Deník 

Česká republika z vydavatelství Vltava Labe Press. 

V rámci Dne biopotravin 5. 3. 2008 se na veletrhu Salima v Brně konala 

celodenní mezinárodní konference „Biopotraviny ve veřejném stravování - Zdraví a 

udržitelnost na talíři“. Jedním z témat byl i zamýšlený pořad České televize Bio-Nebio 

zaměřený na podporu biopotravin, o jejichž výhodách se budou snažit diváky 

přesvědčit herci a moderátoři Tomáš Krejčíř a Petra Kruntorádová. Pořad62 je 

součástí projektu navrženém v rámci kampaně agenturou Ogilvy Public Relations, 

který by měl dále zahrnovat i rozhlasový pořad, knihu a další tiskové materiály.63 Na 

TK vystoupila kromě Tomáše Krejčíře a Petry Kruntorádové i Soňa Sitterová za 

Ogilvy Public Relations. 

 Frekvence64 PR kampaně v roce 2008 dosáhla podle Soni Sitterové 

18 700 000.65 To znamená, že jednotlivci v cílové skupině byli zasaženi několikrát. O 

úspěšnosti kampaně a důvěře v tento projekt svědčí i to, že jej realizační agentura 

Ogilvy Public Relations přihlásila do 4. ročníku soutěže Česká cena za Public 

Relations v kategorii Business-to-consumer, kde bojuje v konkurenci 23 projektů. 

Výsledky soutěže nebyly v době dokončení bakalářské práce ještě známy. 

Slavnostní vyhlášení proběhne 9. června 2009.  

 

 

 

 

 

                                                            

62 Pořad by se měl objevit na obrazovkách České televize od června 2009. 

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

64 Počet zásahů cílové skupiny určitým sdělením 

65 SITTEROVÁ, Soňa. PR veřejné správy : Bio: nafouknutá bublina, nebo fenomén dnešní doby?. Strategie. 
2009, č. 20, s. 28. 
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7. Financování kampaně 
Podle Pelsmackera neexistuje žádný jednoduchý návod pro nejlepší 

rozhodnutí o rozpočtu. Rozhodování vyžaduje mnoho zkušeností a dobrý úsudek. 

Z toho mimo jiné vyplývá, že tvorba rozpočtu bude snazší v případech, kdy budou 

v komunikačním plánu konkrétnější marketingové a komunikační cíle.66 Rozpočet 

kampaně MZE byl již od počátku tvořen na základě velmi konkrétních 

marketingových a komunikačních cílů. 

Podle Heleny Poláčkové67 z oddělení marketingu SZIF byla myšlenka 

realizace kampaně původně iniciativou svazu Pro-Bio, což je celostátní sdružení 

ekozemědělců, zpracovatelů a prodejců biopotravin. Hlavním posláním svazu Pro-

Bio je prosazovat v ČR ekologické zemědělství v méně intenzivních oblastech, ale 

stejně tak v oblastech produkčních. Důležitou součástí je propagace biopotravin, 

vždy s ohledem na zájmy ekologických zemědělců, členů svazu PRO-BIO, kteří tento 

obor v ČR rozvíjejí a prosazují již od roku 1990.68 

 Svaz Pro-bio se obrátil na SZIF, který mu nabídl možnost státem a EU 

podporované propagace. Problémem se však ukázala být finanční náročnost 

projektu, neboť svaz neměl na financování takového projektu dostatek prostředků. 

Běžný model financování je u takovýchto projektů je 50 % EU, 30 % stát, 20 % 

žadatel. Proto byla snaha získat 50% státní podporu a 50% podporu EU, což ve 

výjimečných případech EU umožňuje. Nakonec v souladu s plněním Akčního plánu a 

absence takovéto kampaně bylo rozhodnuto o předložení projektu. 

Jak již bylo zmíněno v části o specifikách institucionální komunikace, v roce 

2006 nebyl projekt Evropskou komisí schválen. Proto byl v roce 2007 projekt v 

upravené podobě předložen Evropské komisi ke schválení znovu. 

                                                            

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

67 Emailová korespondence, 5. 5. 2009, publikováno se souhlasem Heleny Poláčkové 

68Www.pro-bio.cz [online]. 2008 [cit. 2009-05-15]. Dostupný z WWW: <http://www.pro-bio.cz/cms/sekce/25/ziju-
bio/svaz-pro-bio/kdo-jsme>. 
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Evropská komise, konkrétně Directorate-General for Agriculture and Rural 

Development69, schválila tříletý národní projekt propagace biopotravin a 

ekologického zemědělství v České republice v úterý 10. července 2007. Celkový 

rozpočet kampaně je přibližně 25 mil. Kč (865 511 EUR) na tři roky. 50 % z této 

částky přispěje Evropská komise, zbývajících 50 % bude financovat ze svého 

rozpočtu SZIF. K rozhodnutí Evropské komise se vyjádřil ministr zemědělství Petr 

Gandalovič, když uvedl: „Je to poprvé v historii českého ekologického zemědělství, 

kdy bude realizována dlouhodobá a profesionální státní propagační kampaň v oblasti 

biopotravin a ekologického zemědělství."70 

Existuje několik metod tvorby komunikačního rozpočtu. Podle Pelsmackera71 

je jednou z technicky nejobtížnějších metoda „cíl a úkol“. Od ostatních metod se 

odlišuje tím, že jejím prvním krokem je stanovení cílů a zdrojů komunikace a na 

základě toho je tvořen rozpočet. Tato metoda vyžaduje více strategického plánování 

a investičních analýz, a tím je nadřazena metodám ostatním. Kampaň MZE využila 

velmi konkrétních podkladových materiálů, které umožnily i přesné stanovení 

rozpočtu. Mezi ně patří například výzkum potenciálu biopotravin na českém trhu 

nebo vytvoření množství koncepčních dokumentů jako Akční plán a Program MZE 

Ekologické zemědělství a biopotraviny. Kampaň a náklady na její realizaci byly 

konzultovány s různými odborníky, mimo jiné z řad samotných ekologických 

zemědělců. I přesto, že původní žádost na financování kampaně v roce 2006 ve výši 

téměř 2,5 milionu EUR nebyla Evropskou komisí schválena, v roce 2007 již 

v obměněné podobě a při sníženém rozpočtu prošla schvalovacím řízením. 

Strukturu rozpočtu kampaně předpokládá s přibližnou částkou 24 milionů Kč. 

Částka není přesná z důvodu kurzovních výkyvů Euro/Kč. Z interních materiálů72 

agentury Ogilvy & Mather vyplývá, že v prvním roce kampaně, který je pro tuto 

                                                            

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

70Www.bio-info.cz [online]. 6.8.2007 [cit. 2009-05-15]. Dostupný z WWW: <http://www.bio-
info.cz/zpravy/propagacni-kampan-na-biopotraviny-za-25-milionu>. 

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

72 Rozpočet kampaně, publikováno se svolením Radka Báči 
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bakalářskou práci stěžejní, se proinvestovalo kolem 15 milionů Kč. Výše této částky 

jde na vrub především rozsáhlé billboardové a inzertní kampani, která tvořila přibližně 

60 % rozpočtu v roce 2008. Dalšími většími položkami bylo 1,5 milionu na direct 

marketing, 1 milion Kč na public relations a 1 milion Kč na roadshow. Ostatní náklady 

byly tvořeny menšími položkami jako internet a výzkum mezi spotřebiteli. Poslední 

položkou byly náklady realizační agentury. 
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8. Vyhodnocení kampaně  
Pro vyhodnocení kampaně jsem zvolil srovnání s obdobnou kampaní 

v zahraničí a zároveň jsem využil výzkumu zpracovaného výzkumnou agenturou 

STEM/MARK a.s. pro Ogilvy & Mather z října 2008. Výsledky průzkumu v této 

kapitole rovněž porovnám s  komunikačními cíli kampaně. 

8.1 Srovnání české a francouzské kampaně na podporu spotřeby 

biopotravin a EZ 

 Rozhodl jsem se pro srovnání české a francouzské kampaně na biopotraviny 

a EZ z hlediska kreativní strategie, což je jeden z mála aspektů, který je pro srovnání 

relevantní. Francie je totiž zemí, která má v oblasti EZ a biopotravin mnohem delší 

tradici a zkušenosti než Česká republika, a tudíž i cílové skupiny a komunikační 

sdělení jsou odlišné.  

Podle serveru www.organic-europe.net se EZ ve Francii začalo rozvíjet již 

v osmdesátých letech minulého století. První standardy v EZ byly nastaveny již 

v roce 1972 a legislativně byly ukotveny 1981. Státní logo biopotravin a EZ bylo 

představeno v roce 1985. Velká podpora ze strany státu vedla i k všeobecně 

rozšířenému povědomí o EZ a bioproduktech. Svého času byla Francie největším 

exportérem bioproduktů a 40 % ekologicky obhospodařované půdy v EU se 

nacházelo právě ve Francii. V devadesátých letech však nastalo období stagnace. 

Situace se zlepšila až na konci století, kdy do tohoto segmentu začali investovat 

především velcí zpracovatelé potravin.73 

 Podle manuálu kampaně na podporu biopotravin a EZ ve Francii74 je hlavním 

komunikačním sdělením „Jíst bio, to znamená vidět do budoucnosti“. Toto sdělení lze 

dle mého názoru interpretovat tak, že na biopotraviny by se spotřebitelé neměli dívat 

pouze jako na nějaký druh módní vlny s krátkodobým efektem. Jedná se o cestu, 

která otevírá dveře trvale udržitelnému rozvoji v oblasti zemědělství a konzumace 

                                                            

73REYNAUD, Michel, SCHMIDT, Wanda. Www.organic-europe.net [online]. 2002 , 01.12.2008 [cit. 2009-05-16]. 
Dostupný z WWW: <http://www.organic-europe.net/country_reports/france/default.asp#market>. 

74 9EME EDITION DE PRINTEMPS BIO. [s.l.] : [s.n.], 2008. Dostupný z WWW: 
<http://www.printempsbio.com/upload/pagesEdito/fichiers/DPconfPtpsBIO2008DEF.pdf>. s. 4-20. 
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potravin. Toto sdělení jde nekoresponduje s hlavním sdělením české kampaně, které 

komunikuje bio jako životní styl. 

8.2 Situace v EZ a trhu s biopotravinami ve Francii 

 Francouzská kampaň je koncipována na období 2008 – 2010 a je postavena 

na čtyřech komunikačních tématech. Jedno z nich má za úkol zvýšit povědomí o 

francouzském a evropském logu biopotravin a EZ, dále pak komunikuje témata 

zaměřená na biomaso, biomléko a bio rostlinné produkty (obiloviny, olejniny, ovoce, 

zeleninu, atd.). Všechny vizuály kampaně jsou animované a obsahují evropské a 

francouzské logo biopotravin a EZ. Naproti tomu česká kampaň sází na skutečné 

osoby – ekozemědělce, jejichž příběhy přenáší do všech komunikačních nástrojů. 

8.3 Srovnání komunikačních nástrojů české a francouzské kampaně 

z hlediska kreativní strategie 

 Na plakátech francouzské kampaně se komunikuje, podobně jako v české 

kampani, mléko a mléčné výrobky. Na vizuálu je dítě otvírající lednici plnou mléka, 

která je umístěna na pastvě mezi kravami. Plakát je doplněn pouze hlavním sdělením 

„Jíst bio, to znamená vidět do budoucnosti“.75 To veskrze odpovídá i českému 

vizuálu, na kterém je ale skutečný ekozemědělec na pastvě mezi kravami, nesoucí 

konve s čerstvým mlékem.  

Na plakátu určeném pro komunikaci biomasa a masných výrobků je 

recyklovaná nákupní papírová taška s nápisem „Ohleduplnost vůči přírodě existuje 

také na grilu“.76 Na tašce je vyobrazen špíz, na kterém jsou kousky masa 

prošpikovány francouzským a evropským logem biopotravin a EZ. Na českém vizuálu 

propagujícím biomaso je opět ekozemědělec, tentokrát však na seně mezi selaty. 

Plakát propagující ovoce a zeleninu sděluje spotřebitelům, že: „Bioovoce a 

biozelenina je opravdu přírodní!“.77 Na vizuálu je blondýnka zakusující se do 

                                                            

75 Viz příloha č. 7 

76 Viz příloha č. 8 

77 Viz příloha č. 9 
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červeného jablka, přičemž v pozadí je další zelenina a ovoce. Na českém vizuálu je 

biovinař s vinicí v pozadí, který stříhá čerstvý hrozen do přepravky. 

Dalším možným komunikačním nástrojem ke srovnání jsou webové stránky 

kampaně www.produitslaitiersetviandebio.com.78 Od těch českých se liší především 

svým zaměřením pouze na téma mléka a mléčných výrobků. Rozděleny jsou na 5 

sekcí: bio chov, bio mléčné produkty, bio skot, hry a sekce pro tisk. Jednotlivé sekce 

obsahují informace podle svého zaměření.79 Návodem českým webovým stránkám 

může být sekce hry ve francouzské verzi, ve které je několik typů her určených 

různým věkovým kategoriím od omalovánek, přes puzzle a rapperské video až po 

vaření. 

Z uvedeného srovnání vyplývá, že kreativní strategie české a francouzské 

kampaně se i přes specifika jednotlivých trhů příliš neliší. Rozdíly lze hledat 

v animovaném, hravějším zpracování francouzské kampaně. Naproti tomu české 

kampaň sází na realitu, když ukazuje opravdové zemědělce. Zřejmé je i cílení na 

rozmanitější cílové skupiny ve francouzské kampani. 

8.4 Porovnání výsledků výzkumu měřícího úspěšnost první fáze 

kampaně MZE ČR s komunikačními cíly kampaně a teoretickými 

poznatky z odborné literatury 

Reklamní program by měl pravidelně hodnotit komunikační efekty a obchodní 

výsledky. Měření komunikační účinnosti reklamy říká, zda komunikuje sdělení 

správně. Testování se může provádět před vytištěním inzerátu či odvysíláním 

reklamy nebo po něm. Po realizaci se měří ovlivnění stupně zapamatování nebo 

změna povědomí, známosti nebo preferencí.80 Pelsmacker k tomu dodává, že 

hodnotící výzkum propagační kampaně se týká všech komunikačních aktivit. 

Integrovaná marketingová komunikace nemůže být založena na hodnocení 

jednotlivých médií nebo inzerátů, ale je třeba hodnotit celý komunikační mix. Měření 

                                                            

78 Viz příloha č. 10 

79 Z internetové adresy www.produitslaitiersetviandebio.com, 14. 5. 2009 

80 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. s. 655-656.  
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komunikačních efektů může být strukturováno podle modelu hierarchie efektů, tedy 

povědomí, znalost, postoj a záměr koupit. 

Výzkum81 provedený pro agenturu Ogilvy & Mather se zaměřil právě na 

povědomí české veřejnosti o ekologickém zemědělství, biopotravinách, značkách 

biopotravin. Hlavním cílem bylo ověřit účinnost první fáze komunikační kampaně, 

jejímž cílem bylo zvýšit povědomí o ekologickém zemědělství a posílit znalost značek 

biopotravin. 

 Výzkum se zaměřil na cílovou skupinu, která byla i hlavní cílovou skupinou 

kampaně. Tedy na lidi ve věku 16-50 let z měst nad 50 tisíc obyvatel se 

středoškolským a vyšším vzděláním a vyššími průměrnými příjmy. V metodologii byl 

využit kvótní výběr se zaměřením na pohlaví, věk, region a velikost obce. 

V první části analyzuji hlavní výsledky výzkumu v oblasti biopotravin 

• Biopotraviny jsou české veřejnosti dobře známy.82 Česká veřejnost ztotožňuje 

biopotraviny se zemědělskými (rostlinnými) produkty pěstovanými „bez 

chemie“.83  Produkty biochovů zemědělských zvířat ale nejsou do kategorie 

biopotravin spontánně zařazovány. 

• Biopotraviny kupuje nanejvýš třetina z celku reprezentovaného cílovou 

skupinou výzkumu. Ve srovnání s celkovou spotřebou potravin v 

domácnostech je objem spotřeby biopotravin nízký. 

• Hlavní překážkou nákupu biopotravin je jejich cena84. Ve srovnání s rokem 

2006 se význam tohoto faktoru zvýšil, zatímco ustoupil význam 

(ne)informovanosti. Významná část dotázaných také biopotravinám nepřikládá 

význam, nezajímá se o ně – a proto je nekupuje.  

                                                            

81BIO výzkumná zpráva 2008. [s.l.] : [s.n.], 2008. 36 s. Dostupný z WWW: 
<http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=73&typ=2&ids=539&val=539>.  

82 Viz příloha č. 11 

83 Viz příloha č. 12 

84 Viz příloha č. 13 
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Druhá část výzkumu se věnovala hodnocení a efektivitě kampaně ze strany 

spotřebitelů 

• Mezi osobami, které se alespoň trochu zajímají o téma biopotravin, naprostá 

většina zná národní značku „Produkty ekologického zemědělství“.  Znalost bio 

značky EU je v tomto prostředí slabší.85 

• Printovou nebo outdoorovou kampaň zaznamenala asi třetina respondentů 

reprezentujících cílovou skupinu.86 

• Asi dvě třetiny respondentů příznivě hodnotí kreativitu kampaně. 

• Mírně nadpoloviční většina respondentů nesouhlasí s tím, aby kampaně na 

podporu biopotravin byly financovány ministerstvem zemědělství.  

Z uvedených výsledků výzkumu je jasné, že biopotraviny si od roku 2006, kdy byl 

proveden poslední výzkum, získaly vyšší oblibu mezi veřejností. Více než 90% 

obyvatel ČR si je vědoma existence biopotravin, 76% lidí také považuje biopotraviny 

za zdravější než konvenční potraviny. Důležitým důvodem, proč si lidé nekupují 

biopotraviny je jejich cena. Tento důvod uvedlo jako hlavní 42% respondentů, kteří 

nenakupují biopotraviny. Kampaň na biopotraviny zaznamenala třetina respondentů. 

Respondenti hodnotili kladně také kreativní stránku kampaně, která se líbila 65% 

z nich. Negativním zjištěním je, že u 44% respondentů převládal názor, že MZE by 

kampaň nemělo platit ze svých prostředků. 

 

 

 

 

 

                                                            

85 Viz příloha č. 14 

86 Viz příloha č. 15 
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9. Závěr  
Zemědělství jako primární sektor ekonomiky se neustále vyvíjí. I přesto je jeho 

podíl na HDP minimální a předpokládá se, že dále bude klesat. Jedním z odvětví 

zemědělství, které ale zažívá nebývalý rozkvět v desítkách procent ročně je 

ekologické zemědělství a jej doprovázející rozvoj trhu s biopotravinami. To je 

zapříčiněno především růstem životní úrovně české populace a změnou životního 

stylu v posledních dvaceti letech. Spotřebitelé se více zajímají o ekologii a přírodu 

jako takovou a s tím spojenou poptávkou po kvalitnějších potravinách. Jedním 

z řešení se zdá být právě ekologické zemědělství a biopotraviny pocházející z jeho 

produkce. Vzhledem k velikosti tohoto trhu zde panuje poměrně slabá konkurence, 

což láká nové pěstitele, chovatele, výrobce, zpracovatele a v neposlední řadě také 

distributory a prodejce, aby zákazníkům biopotraviny nabízeli. S tímto je však 

spojena i potřeba zapojení marketingu, který by zákazníkům vysvětlil, co biopotraviny 

a ekologické zemědělství znamenají, jaké jsou jejich výhody a jak je rozeznat od 

ostatních produktů. 

V této situaci je třeba nastavit tržní prostředí včetně zákonného ukotvení a 

správně komunikovat se zákazníky. Stát se této role ujal v roce 2001, kdy začal platit 

zákon o ekologickém zemědělství. Od této doby však uplynulo dlouhých sedm let, 

než byla spuštěna kampaň na podporu spotřeby biopotravin a ekologického 

zemědělství. Stát touto kampaní podporuje nejen soukromý sektor, ale i spotřebitele, 

a zároveň se vydává tolik diskutovanou cestou udržitelného rozvoje ve světě. 

 Kampaň, která probíhá od roku 2008 a bude ukončena v roce 2010, se 

zaměřila především na spotřebitele, kteří mají potenciál v nakupování biopotravin. Je 

nutno dodat, že v současné situaci, kdy jsou biopotraviny zpravidla o desítky procent 

dražší než konvenční potraviny, nelze počítat s tím, že by si biopotraviny ve svém 

jídelníčku mohl dovolat každý občan České republiky. Cílovým skupinám, kterým 

byla kampaň určena, odpovídala i zvolená komunikační strategie a nástroje. 

Financování kampaně je pro tuto práci také velmi zajímavá kapitola. Nejen kvůli 

struktuře financování ze zdrojů Evropské unie a Ministerstva zemědělství, ale také 

kvůli výši investovaných prostředků. Celostátní kampaň za 24 milionů Kč již po 

jednom roce svého trvání vykazuje pozoruhodné výsledky.  
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Kampaň potrvá ještě dva roky a již teď je jasné, že dosáhla většiny zadaných 

komunikačních cílů. Biopotraviny zná přes 90 % spotřebitelů, více než třetina cílové 

skupiny je kupuje, české logo biopotravin zná třetina české populace. Velká většina 

z těch, co biopotraviny nekupují, tak činí proto, že jsou pro ně příliš drahé. 

S nárůstem konkurence na trhu by však tento efekt měl ustupovat.  

Pro srovnání jsem provedl komparaci komunikačních nástrojů z pohledu 

kreativní strategie francouzské a české kampaně a zjistil jsem, že sdělení jsou si i 

přes velké rozdíly v povědomí a tradici ekologického zemědělství a biopotravin obou 

národů velmi podobné. Je pravděpodobné, že i kdyby se kampaň nerealizovala, 

nárůst trhu s biopotravinami by byl neustále vysoký. Spotřebitelům  - cílové skupině 

kampaně - by však trvalo mnohem déle, než by se ve značení biopotravin a 

ekologického zemědělství, znalosti jejich výhod a šíři sortimentu začali sami 

orientovat. 

 I do budoucna se dá předpokládat dynamický růst počtu ekologických 

zemědělců, výrobců i prodejců biopotravin a poptávky s tím spojené. Dá se očekávat 

i změna struktury dodavatelů ze zahraničních na české, nebo alespoň zvyšování 

zastoupení českých výrobců.  
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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 I 

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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