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ABSTRAKT

VACKOVA, L. Vzkum prodeje bioproduktii a farmdiskych produktii: bakaldiska
prace. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2014.
60 s. Vedouci bakalarské prace: Prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, spotfebni chovéni, biopotraviny,

farmarské produkty, produkty ekologického zeméedélstvi

Bakalaiska prace shrnuje zakladni teoretické pfistupy k marketingovému
vyzkumu a spotfebnimu chovéni, vymezuje produkty ekologického zeméd¢lstvi,
charakterizuje soucasny ¢esky trh biopotravin a zkouma aktualni nakupni zvyklosti na
trhu biopotravin a farmatskych produkti v Ceské republice. Zakladnim cilem prace je
ziskani informaci o aktudlnim spotfebnim chovani koncovych zakaznikti v sortimentu
bioproduktii a farmaiskych produkti na cCeském trhu. Prace teoreticky uvadi
metodologii marketingového vyzkumu, postupu sestaveni projektu marketingového
vyzkumu a pfiblizuje odlisné pohledy na spotiebni chovani. Praktickd ¢ast prezentuje
vysledky marketingového vyzkumu realizovaného prostiednictvim dotaznikového
Setteni. Vysledky zanalyzy ceského trhu biopotravin a vysledky marketingového

vyzkumu jsou zhodnoceny v zavére¢né kapitole prace.



ABSTRACT

VACKOVA, L. Marketing research of bioproducts and products of farmers :
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice: The College of European and Regional Studies,
2014. 60 p. Supervisor: prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD.

Key words: marketing research, consumer behavior, bioproducts, product of

farmers, products of organic farming

This Bachelor thesis summarizes the basic theoretical approaches to marketing
research and consumer behavior, defines organic products, characterizes contemporary
Czech organic food market and examines current shopping habits of the organic food
market and farm products in the Czech Republic. The basic goal is to obtain information
about current consumer behavior of end customers in an assortment of organic and farm
products on the Czech market. The thesis theoretically presents methodology of
marketing research, setting process and project marketing research and also outlines
different perspectives on consumer behavior. The practical part presents the results of
marketing research conducted through a questionnaire survey.
Results from the analysis of the Czech organic food market and marketing results

research  are  assessed in the final chapter of the thesis.
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Uvod

V roce 2013 jsem béhem dovolené v Rakouskych Alpach navstivila prodejni
jednotku obchodniho fetézce Merkur. Mistni nabidka a $ife sortimentu biopotravin mé
doslova ohromila, stejné tak jako nastavena piijatelna cenova politika. Veskeré nabizené
zbozi vypadalo ldkavé, maso bylo Cerstvé, variant zpracovani a znacek nepieberné,
mnozstvi jednotlivého zbozi v regalu bylo dostatek. Tyto skutecnosti ve mné vzbudily
zdjem o danou problematiku zkoumani kvality potravinaiského trhu a hledani divodi

rozdilné nabidky v ¢eskych maloobchodnich fetézcich.

Velké mnozstvi dnesnich zékaznikd na izemi jednotného trhu EU vnima, ze
snaha vyrobci potravin o dosazeni co nejvétsiho zisku vede k ptidavani mnoha
chemickych pfimési do findlnich vyrobki, nabidce geneticky modifikovanych plodin,
chovu zvifat ve stresujicich podminkach a pouzivani krmiv Vv nékterych piipadech
problematické kvality. Na prvni pohled je patrné, Ze ekonomicky vyspélejsi zemé
Evropy v tadé parametrti kvality ptedbihaji v nabidce a spotiebé kvalitnich potravin
podminky ceského trhu. Jde napfiklad o trh biopotravin, ktery ptedstavuje podstatné
vyssi objem (napf. v Rakousku, Némecku), nez je tomu stale v CR. Cesky spotiebitel
sice na kvalitu slysi, ale neni ochoten platit vice za kvalitnéjsi potraviny a ve vétsi mife
podporovat kvalitni ¢eskou regionalni produkci. Problematika biopotravin je stale pro
nékteré spotiebitele bilym nepopsanym mistem. Pro obchodniky a vyrobce je na ceském
trhu stale zna¢ny potencial pro hledani zakaznikti kvalitnich biopotravin. Pro zvySeni
spotieby je vSak nutna adekvatni argumentace a investice do prezentace sortimentu

biopotravin.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je prozkoumat spotiebni chovani koncovych

zakaznika v sortimentu bioprodukti a farmarskych produktii na ¢eském trhu.

Vedlejsim cilem je zjistit, zda cesky spotiebitel ma zajem o spotiebu
biopotravin, zda je seznamen s problematikou ekologického zeméd¢€lstvi a zda ma

obecnou duvéru v sortiment bioprodukta.

V teoretické €asti jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti spotfebniho chovani
a teoretické piistupy, které vedou k objasnéni principt spotfebniho chovani. Pro potieby
marketingového vyzkumu je provedena reSerSe odborné literatury vztahujici se
k provadéni moderniho marketingového vyzkumu, jeho ¢lenéni a postupu sestaveni
marketingového planu. Zavérem teoretické Casti bude ¢tenafi podrobné vysvétlena
problematika ekologického zemédélstvi na uzemi Ceské republiky a EU. Dale jsou

objasnény pojmy souvisejici se sortimentem bioproduktii.

V praktické ¢asti bude proveden primarni marketingovy vyzkum, ktery bude mit
kvantitativni charakter. K vyzkumu bude vyuzita metoda dotaznikového Setieni.
Vyzkum se bude skladat z ptipravné faze, ve které bude sestaven plan marketingového
vyzkumu, sestaven dotaznik, navrZen zpiisob dotazovéani a stanoven Casovy a vécny
harmonogram vyzkumu. V realiza¢ni fazi bude nejprve proveden predvyzkum, kde
Z testovaci faze osloveni respondenti budou ucinény zavéry pro dal§i dotazovani.
Zavé&rem bude provedena analyza a zpracovani dat. Pro zpracovani dat budou vytvoieny
tabulkové a grafické vystupy a vysledky vyzkumu budou zakladem pro sestaveni zaveru

bakalarské prace.

Soucasti projektu marketingového vyzkumu je i formulace hypotéz, které budou
prostfednictvim informaci z vyzkumu bud potvrzeny, nebo vyvraceny. NavrZené

hypotézy (H):
e H1 V¢étsina spotiebiteli ramcove chape pojem biopotravina a zna jeho obsah.

e H2 Nejcastéji uvadénou bariérou nakupu biopotravin je cena. Lidé, ktefi nenakupuji
biopotraviny, nejsou dlouhodobé ochotni si za vyrobky v biokvalité pfiplatit.



H3 NejoblibenéjSim mistem ndkupu biopotravin jsou maloobchodni fetézce

prodavajici pfevazné potraviny.

H4 Nejvetsi zajem z nabizeného sortimentu biopotravin a farméiskych produkti je

o0 ovoce, zeleninu, mléko a mlécné vyrobky.

H5 O nepotravinaiské bioprodukty neni zatim v Ceské republice velky zajem.
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2 Teoretické pristupy k marketingovému vyzkumu

Marketingovy vyzkum je v 21. stoleti nepostradatelnym, nejjednodussim
a zaroven jedinym spolehlivym flexibilnim zplsobem, jak ziskat odpovédi na otazky,
kter¢ by si mél pokladat kazdy, kdo chce vést ¢i vlastnit GspéSnou spolecnost.
Vyzkumem Ize ziskat odpovédi na otdzky tykajici se minulosti, soucasnosti

I budoucnosti a predejit tak tapani, prodéleénym projektim i ztraté casu.

Prioritni funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému marketingu
na zéklad¢ sofistikovaného shromazd’ovani informaci ptedpovidat spotiebni chovani

a jednani zdkaznikd a snizit tak podnikatelské riziko.*

Marketingovy vyzkum ptedstavuje kooperaci rtiznorodych ¢innosti. Mezi tyto
¢innosti patii pldnovani, sbirdni a analyza dat, vcetné zjisténych dalSich relevantnich
souvislosti nutnych pro marketingova rozhodnuti a pro komunikaci vysledka téchto

, 2
analyz managementu.

Zjistovani postojii a nakupniho chovani spottebitelli, analyza trhu, vyzkumy
vnimani produktid spotfebiteli, hodnoceni kvality produkt, vyzkum trzni situace,
vyzkum spokojenosti zdkaznikl, cenovy vyzkum, vyzkum kvality sluzeb

a marketingové komunikace, jsou naplni pro realizaci marketingového vyzkumu.®

Na budoucich vynosech firem a spravnych rozhodnutich se mize podilet jen
vyzkum, ktery ma fadu kvalitativnich parametrti a charakteristik, napt. je systematicky,
objektivni, identifikuje aktualni problémy a piinaSi novéa fakta a pfileZitosti vedouci

. , v . v r oo 4
k inovacim a ke zlepSeni marketingu spole¢nosti viibec.

Marketingovy vyzkum hraje pro manazerska rozhodnuti tfi hlavni role. Je to
popis, diagnostika a jakasi predpoveéd. Popis predstavuje ¢innosti, které shromazd’uje,
shrnuje a prezentuje dfive zjisténa relevantni fakta ziskana vyzkumem. Jde v podstaté
o etapu hodnoceni sekundarnich informaci. Sekundarni informace jsou dvojiho

charakteru. Interni — sekundarni data jsou ziskavéana ve firm¢ z ucetnich a financ¢nich

L SVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. Plzeii, 2005. s. 42.

2 MCDANIEL, C., GATES, R. Marketing Research. Hoboken, 2007. s. 7.

®KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2013. s. 131.

* MALHOTRA, N. K., PETERSON, M. Basic marketing research: a decision — making aproach. New
Jersey, 2006. s. 5.
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vykazl, vyzkumnych zprdv, informacnich bulletini a dalSich podnikovych zdroji.
Externi zdroje sekundarnich dat predstavuji napt. statistiky Ceského statistického tadu,
statistiky a informace ministerstev, instituci, vyzkumnych agentur, odborné literatury,
prednasek, veletrhti apod. Diagnostika, resp. provedena analyza vychazi z hodnoceni
sekundarnich zdroji pro formulaci informacnich potfeb primarnich zdroji dat.
Prediktivni funkce vyzkumu upfesiiuje, jak vyuzit predeslé dveé c¢asti vyzkumu

k pfedvidani vysledkt planovaného marketingového rozhodnuti.’

Komplexni marketingovy vyzkum se sklada z nékolika zakladnich na sebe
navazujicich ¢asti. Na pocatku stoji zkoumany problém, ktery je ticba jasné
a pochopiteln¢ definovat. V dalsi etapé je tieba sestavit podrobny metodicky plan,
projekt marketingového vyzkumu, jak bude cely vyzkum probihat. Vyzkumnd préace
spociva ve sbéru dat, ktera je tieba analyzovat a vyvodit z nich zavéry. Z realizovaného
vyzkumu jsou po analyze data hodnocena a interpretovana ve vztahu k feSenému

problému.

Mezi faktory, které ovliviiuji rozhodnuti managementu o pouZitelnosti vysledkil
vyzkumu, patii zejména kvalita vyzkumu, shoda vysledkl s pfedchozimi ocekavanimi,
prehlednost prezentace vysledkii, v mnohych ptipadech i politicka pftijatelnost zaveéra
vramei firmy a piipadné vyzva k zachovani soudasného stavu.’ Z téchto faktoril
vyplyva, Ze ne vSechny marketingové vyzkumy splni Gcel a jsou pro fizeni spole¢nosti

pfinosné.

2.1 Typy vyzkumu
Tak, jako je cilem marketingového vyzkumu ziskat jen urité subjektivné
dalezité informace, neni mozné pouzit vSechny druhy vyzkumu k jejich ziskéani. Pro
dosazeni nejlepSich vysledkli je nutné vybrat vhodny typ vyzkumu. K jeho vybéru je

tteba zohlednit ¢asova, vécnd a metodologicka kritéria.’

Pti vybéru vhodné vyzkumné metody je tieba zohlednit zejména:8

e Zaméfeni vyzkumu

> MCDANIEL, C., GATES, R. Marketing Research. Hoboken, 2007. s. 7.

® AAKER, D. A., KUMAR, V., DAY, G. S. Marketing Research. 10th ed. Hoboken, John Wiley & Sons,
2011.s. 7.

" KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 152.

¥ KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 152.
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e Vyuziti vyzkumu v rozhodovacim procesu

e Casové hledisko

2.1.1Sekundarni a primarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je metoda, ktera pracuje s tzv. sekundarnimi informacemi.
Sekundarni informace jsou informace, které vznikly jako dostupné vysledky vyzkumu
jinych subjektt ¢i spolecnosti. Patii sem také statisticka data, vysledky prodeju
minulych obdobi a dalsi relevantni interni Ciselna data, kterd vznikla za jinym tcelem,
a ktera jsou jiz ve finalni formé k dispozici. Na tento zpiisob vyzkumu neni tfeba
vynakladat velké penézni Castky a Casové tuseky, zaroven jsou vSak jeho moznosti
fakticky i ¢asové omezené. V soucasné moderni dob¢€ usnadiiuje ziskévani takovychto
dat nejen internet, ale i zvySujici se naroky na vznik a podrobné vedeni internich
zékaznickych CRM® databazi. Sekundarni vyzkum by mél byt soucasti kazdého
vyzkumného projektu, napomaha zorientovat se Vv problematice a ziskat aktualni
piehled. U sekundarniho vyzkumu je podstatné, zda mame k dispozici data
neagregovana (ptiivodni) nebo data jiz agregovana. Agregovana data jsou jizZ zpracované
sumarizované Ciselné udaje, tzn. procenta, priméry, rozptyly ¢i koeficienty, proto neni
mozné je zpracovat jinak nez je pouze porovnat. Neagregovana data jsou udaje pfimo
od respondenttl, které jsou v surové podobé tak, jak byly ziskany vyzkumem. Takovato

data je mozné znovu statisticky zpracovat a vyhodnotit dle vlastnich potieb. Ziskani

wewv

Sekundarni vyzkum se dale dopliiuje vyzkumem primarnim. Velmi Casto totiz
dostupné informace nejsou jiz zcela aktualni nebo neposkytuji odpovédi na kladené
otazky a je zapotiebi provést vyzkum vlastni, tedy primarni. Kazdy Primdrni vyzkum je
jedine¢ny, naro¢ny na Cas i1 finance a neopakovatelny, proto je tfeba ho fadné
a podrobné naplanovat. Pii nejasné formulaci zkoumaného problému hrozi riziko, ze
vysledky vyzkumu nepifinesou zadané odpoveédi. Naklady na takovéto vyzkumy se
velmi li$i a odvijeji se od pozadavki zadavatele, vybéru zpracovatele ¢i délky trvani,

cetnosti opakovani a naroc¢nosti.

¥ CRM (Customer Relationship Management - Fizeni vztahi se zdkazniky), zakaznicky orientovany typ
podnikového managementu, zaméteného na udrzovani dlouhodobé prospésnych vztaht se zakazniky. Je
zalozen na databazové technologii sledovani informaci o zékaznicich

Y FORET, M. Marketingovy priizkum: Pozndvime svoje zdkazniky. 2. vydani. Brno, 2012. s. 10.
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2.1.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Clenéni na kvalitativni a kvantitativni vyzkum je v sou¢asnosti nejrozsifengjsim
délenim primarniho vyzkumu a blizce souvisi s metodou dotazovani. Hranice mezi
témito vyzkumy nejsou Casto zcela definovany, a proto je tieba jednoznacné urcit
cilovani vyzkumu a dle n& postupovat pii metodickém postupu.'! Jednotlivé druhy

vyzkumu pracuji se specifickymi vyzkumnymi metodami.

Kvantitativni vyzkum ma za cil zjistit veliCiny, tedy Ciselné hodnoty, cilem je
ziskat data primarni, aktudlni data napf. o znalosti znacky, mnozstvi prodeje,
vybavenosti, frekvenci, spotfebé ¢i naptiklad preferencich. Metodicky je nutné
definovany problém pievést pomoci tzv. operacionalizace do formy jasnych
jednoduchych otazek, kde zaroven tviirce premysli o zptisobu hodnoceni dat'?. Vybér
respondentského vzorku se fidi Ucelem dotazovani, ktery muize byt od desitek
respondenti az po ftadove tisic. Hlavnim kritériem je jeho schopnost potiebné
vypovidajici hodnoty. Mnozstvi dotazovanych a reprezentativnost dotazovaného vzorku
je casto klicova k ziskani vypovidajicich, relevantnich vysledkl. S rostoucim poctem
respondentd zpravidla vypovidajici hodnota roste.** Vyuzivanou vyzkumnou metodou

je dotaznikové Setfeni nebo formy anket.

Kvalitativni vyzkum je naro¢n¢j$i na planovani, provedeni 1 cilovani
a zaméfuje se napt. na zjisténi motivace, zkoumé rozhodovaci postupy respondentt,
jejich nazory a pifipadna ptrani. Pocet respondentl se obvykle pohybuje kolem padesati.
ZvySovani poctu respondentli obvykle nevede k presnéjsim vysledkim. Diulezity je
postoj ucastnikd a psychologicka hloubka vyzkumu. Naklady a ¢asova naro¢nost jsou
vét§inou mensi, neZ naklady na kvantitativni vyzkum." Vyuzivanou vyzkumnou
metodou jsou individualni hloubkové rozhovory, metody skupinovych rozhovort,

tachystoskopicka projekce, brainstorming a dal3i metody™.

1 PRAZSKA, L., JINDRA, J. et al. Obchodni podnikani. Retail management. Praha, 2002. s. 171.
2 FORET, M. Marketingovy priizkum: Pozndvime svoje zdkazniky. 2. vydani. Brno, 2012. s. 18.
¥ PRAZSKA, L., JINDRA, J. et al. Obchodni podnikani. Retail management. Praha, 2002. s. 171.
4 PRAZSKA, L., JINDRA, J. et al. Obchodni podnikani. Retail management. Praha, 2002. s. 171.
5 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 167-172.
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Tabulka ¢. 1 - Komparace priubéhu dotazovani kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumu.16

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
Pfevazné uzaviené otazky Prevazné oteviené otazky
Pouze piimé otazky Kombinace pfimych a nepfimych otazek
Standardni zavazna struktura dotazniku Volnéjsi struktura dotazniku, pointové dotazovani
Naroky na reprezentativni vybér Naroky na typologicky vybér, naro¢néjsi screening
Predkddovani odpovédi Nasledné skupinovani odpoveédi
Hromadné vyhodnocovani Individualni vyhodnocovani
Standardné skoleni tazatelé Tazatelé s psychologickou pripravou

2.1.3 Clenéni vyzkumu dle vyuZiti v rozhodovacim procesu
V rozhodovacim procesu je tieba pracovat jak s informacemi charakterizujicimi

minula obdobi, tak i se soucasnymi preferencemi zakaznikd ¢i odhady budouciho déni.

Monitorovaci vyzkum - Pouziva se na zacatku vyzkumného procesu. SlouZzi ke
sledovani trhu a tvorbé analyzy trhu nebo prostfedi. Poddva vstupni informace o
aktuadlnim déni na trhu. Stavi na nepfetrzitém zpracovavani internich dat (podklady
Z obchodniho oddé€leni) a dat z externich zdroji (vyvoj, trendy, chovani trhu). Veskera
data jsou ziskdvana prevazné sekundarnim vyzkumem a pracuji se sekundarnimi

informacemi. Primarniho vyzkumu se vyuzivé velmi zfidka. *'

Explorativni vyzkum - Vyuziva se pfi potiebé definovat mozné pficiny jevu.
Cilem je vysvétleni nejasnych nebo nepiehlednych skutecnosti. Vyzkum se vyuziva
V pocateéni fazi piipravné etapy vyzkumu, K pfedbéZznému zkoumani situace
s minimalnimi naklady na Cas a financovani. SlouZi k pochopeni a definovani problému

wewvr

oy 7 s v vr ’ vy 1
a definovani hypotéz, jez budou pozd¢jsim dalsim vyzkumem ovéteny. 8

Deskriptivni vyzkum - Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat konkrétni jevy,

subjekty nebo objekty na trhu, vztahy mezi nimi a jevy s nimi spojené. Casto slouzi

1 pRAZSKA, L., JINDRA, J. et al. Obchodni podnikani. Retail management. Praha, 2002. s. 171.

Y KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 153.

¥ KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 153.
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Kuréeni Cetnosti vyskytt, K analyzam cen a prodeje. K ziskani dat se vyuziva

priméarniho i sekundarniho vyzkumu.*®

Kauzalni vyzkum - Vyzkum se zaméfuje na kvalitativni ukazatele. Zjistuje
informace o souvislostech dané situace a vzajemnych vztazich mezi sledovanymi jevy.
Podle zjisténych situaci odvozuje pfiCiny. Potfebnd data jsou ziskdvana dotazovanim

nebo experimentem.?’

Vyzkum budouciho vyvoje - Spojenim dat z deskriptivniho a kauzalniho
vyzkumu do vysledného modelu se snazime ukdzat souvislosti budouciho vyvoje.
Nejcastéji se realizuje pomoci scénait. K dosazeni vystupti pouzivame prognostické,
statistické a systémové metody. Soucasti vyzkumu je i test akceptace a dopadu
pfipravenych opatfeni. Cilem je ziskat komplexni vystupy o pravdépodobném uspéchu

’ v I . . ’ , co 21
navrhovanych opatfeni v rdmci marketingovych nastroja.

2.1.4 Clenéni vyzkumu z ¢asového hlediska
PiredbéZny vyzkum - Pfedbézny vyzkum provadime na samém zacatku vyzkumného
projektu. Vychazi ze sekundarnich informaci a pracovat je mozné jak s internimi,
tak i s externimi informacemi, dle povahy vyzkumu. K ziskani potiebnych informaci
slouzi odborna literatura, konzultace s odborniky ¢i pfipadové studie. PiedbéZny
vyzkum se provadi u vSech typt vyzkumnych projektii a Casto slouzi k definovani

vychozi pozice a formulaci cila.

PriubéZzny vyzkum - Sleduje dil¢i ucinky jednotlivych marketingovych aktivit

v prvnich fazich jejich nasazeni nebo v pravidelnych intervalech.?

Posttest - Testovani, které¢ ovefuje vysledky marketingovych rozhodnuti ¢i dopady

provedenych aktivit. Slouzi k potvrzeni nebo vyvraceni vhodnosti jejich pouZiti.

Hodnoty z piedb&zného vyzkumu a posttestu vétsinou srovnavame.

¥ KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 154.
2 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA,
vyzkumu. Praha, 2011. s. 154.
2l KOZEL, R, MYNAROVA, L., SVOBODOVA,
vyzkumu. Praha, 2011. s. 154.
2 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA,
vyzkumu. Praha, 2011. s. 155.
% KOZEL, R, MYNAROVA, L., SVOBODOVA,
vyzkumu. Praha, 2011. s. 155.
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2.1.5 Jednorazovy a dlouhodoby vyzkum
Jednorazovy, nebo také ad hoc vyzkum je spojen s datem, ke kterému probiha.

Vysledky slouzi k feSeni okamzité a kratkodobé otazky. 24

Dlouhodoby, nebo také konjunkturdlni vyzkum zajistuje informace pro strategické
rozhodovéni. Soucasti dlouhodobych vyzkumi jsou experti, kteti dodavaji informace,

které nelze ziskat od spotiebiteli.?®

2.1.6 Segmentacni vyzkum

Spotfebni chovani zédkaznikii je velmi rozdilné. Segmentacni vyzkum je Casto
pouzivanou piedbéznou vyzkumnou metodou v momentu, kdy je tieba nastinit
charakteristiky urCitych skupin obyvatelstva, které jsou svym chovanim stejnorodé.
Vyzkum pracuje s demografickymi daty, v€kem obyvatelstva, pohlavim, vysi piijmd,

vzdélanim ¢i zplGsobem bydleni. Vyzkum slouZzi k urceni skupiny, kterd poté figuruje

jako cilova skupina v komplexnim marketingovém vyzkumu.?®

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Pti pouziti jakékoliv z vySe uvedené vyzkumné metody je tieba marketingovy

vyzkum fadné naplanovat a dodrzet jednotlivé st€Zejni na sebe navazujici &asti:?’
e Vymezeni problému
e Sestaveni planu MV
e Shér dat
e Zpracovani dat
e Analyza dat
e Interpretace vysledkl vyzkumu

e Prezentace vystupt vyzkumu

% KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 155.
» KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 155.
% QVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. Plzeti, 2005. s. 44.
2’ KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: principy a ndstroje. Praha, 2007. s. 99.
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3 Teoretické pristupy ke spotifebnimu chovani

Doby, kdy na trhu masivné pievladala poptavka nad nabidkou a vyrobci
nemuseli vynakladat mnoho sil, aby své produkty prodali, uz jsou davno minulosti.
V soucasné dob¢, v dobé globalizace, val¢i vyrobci vSemi moznymi zpiisoby
0 pozornost a naklonost spotiebitele, aby maximalizovali své zisky a trzni podily.
Vyrobci neusiluji pouze o ziskani koncovych zdkaznikt, ale jejich vyznamnym usilim
je zajistit pro své vyrobky pfiznivé obchodni podminky, konkrétné jde o zalistovani
produktii do obchodnich firem (nejlépe retailovych fetézcll). Jednim ze zarucenych
zpusobu, jak si zajistit uspéch na trhu, je podpofit vyrobek ¢i sluzbu spravnym
marketingem. Jedinym zpusobem, jak spravné nastavit marketing, je poznat dokonale

sveé zakazniky.

Nékupni chovani spotiebitele znamena ndkupni chovani konecnych
spotiebitell - jednotlived a domacnosti, kteti kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu.

Dohromady tvofi tito spotiebitelé spotifebni trh.?®

Spottebni chovani ptfedstavuje jednu zrovin lidského chovani. Zahrnuje jak
divody, které vedou spotiebitele k uzivani urc€itého zbozi, tak zpisoby, kterymi to
provadéji, vcetné vlivl, které tento proces provazeji. Obecné feCeno: pro¢ a jak
spotiebitel¢ uzivaji vyrobky. Spotifebni chovani znamena tedy chovani lidi - konecnych
spotiebiteld, které se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani spotiebnich

vyrobki - produkti.?®

Spotiebni chovani tedy neni jen spojené s bezprostfednim nakupem nebo uzitim
vyrobku. | zZuvedené¢ho diivodu se rozliSuje vyznam pojmu spotiebitel a zdkaznik.
Zakaznikem jsou osoby, které piimo realizuji své ndkupni Umysly v konkrétnich
obchodnich jednotkach. Spotfebni chovani zahrnuje 1 okoli, které je podminiuje. Odrazi

se vném tedy jakasi vSeobecnéjsi ,,spotfebni podstata® kazdého ¢loveéka, jeZ je nam

2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2012. s.
309.
2 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha, 2006. s. 6.
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¢aste¢n¢ nadelena geneticky a ¢astecné ji ziskdvame béhem zivota v lidské spolecnosti.

Do spotfebniho chovani patii také to, kdy a jak spotiebni vyrobky uZivat prestavame.*

Spottebni chovani se vSak netyka pouze jednotlivci a proto mizeme fici, ze
zahrnuje 1 skupiny a organizace, které vybiraji, nakupuji, pouzivaji a vyrazuji zbozi,
sluzby, myslenky nebo zaZitky uspokojujici jejich potteby a prani.®! V podstaté se jedna
o chovani spottebitell na trzich spotfebnich tzv. B2C a trhy organizovanych kupci tzv.

trhy business to business B2B.

Nékupni zvyklosti spotiebitele ovliviuji faktory, které mizeme délit do dvou
zakladnich skupin, na interni a externi. Interni faktory zahrnuji psychologické faktory
jako potieby, motivaci, osobnost, vnimani, uceni a postoje. Externi faktory jsou
pfedev§im socidln€ kulturni a demografické faktory, jako napiiklad spolecenské

hodnoty, ekonomické faktory, sdélovaci prostifedky ¢i referencni skupiny.32

Obrazek & 1 - Model nakupniho chovani.*
Marketingové | Ostatni . Reakce
. 5 Cerna skrifika spotiebitele .
podnéty podnéty kupujiciho
Volba produktu
Produkt Ekonomické Volba znacky
> >
ické Volba prodejce
Cena Technologicke Charakteristiky Rozhodovaci
Distribuce Politické kupujiciho proces Nacasovani
koupé
Komunikace Kulturni

Disponibilni

Castka

Dle vztahu ke kupujicimu mizeme rozdé€lit podnéty plsobici na spotiebitele na
dvé zakladni skupiny, a to na externi a interni. Interni faktory zahrnuji osobnost,

psychologické rysy, potfeby, motivaci, osobnost, vniméni, uceni a postoje. Externi

%0 KOUDELKA. J. Spotiebni chovini a marketing. Praha, 1997. s. 11.

' KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2013. s. 189.

%2 QVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. Plzeti, 2005. s. 62.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2012. s.
310.
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faktory jsou predevsim socialné - kulturni a demografické hodnoty, jako napiiklad
spoleCenské hodnoty, ekonomické faktory, média a referencni skupiny. Mezi
demografické faktory se tfadi predevsim vék kupujiciho, pohlavi, uroven vzdélani,
zamestnani, socidlni tfida, etnickd skupina a misto bydlisté. Mimo téchto jevii pisobi na
kupujiciho také prvky marketingového mixu, a to vyrobek, jeho cena, distribuce

a komunikace.**

Razné subjekty ptikladaji odliSnou dulezitost faktorim vysvétlujicim ndkupni

chovani. Dle téchto faktort lze ptistupy kategorizovat.35

3.1 Psychologické pristupy

Psychologické pfistupy se soustied'uji na vazbu mezi psychikou spotiebitele

a jeho chovanim. Veskeré spotebni chovani ¢lovéka souvisi s psychikou. *

Behavioralni pristupy - Behaviordlni pfistupy povazuji vlastni chovéni
spotiebitele za vnitini duSevni svét, ktery neni mozné poznat piimo. Cestou k poznéni
spotfebniho chovani je pozorovani a popis vypozorovaného. Cilem sledovani jsou
reakce na urcité vn¢j$i podnéty. Pti objasnéni nakupniho chovani se tedy sleduje
pozorovatelnd odezva na vyvolané patrné podnéty. Vnitini svét, ve kterém se budouci

rozhodnuti vytvari, nazyvame Cerna skiinka spotfebitele.37

3.1.1Cerna sk¥iiika spotiebitele

Cerna skiiiika spotiebitele je viceméné uréitou interakci predispozic spotiebitele
K uréitému jednani a konkrétniho kupniho rozhodovani. Cerna skiifika z pohledu
marketingu predstavuje svét vzdjemného piisobeni spotfebnich predispozic, situacnich

vlivl a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava v psychice spotfebitele.38
Chovani kazdého spotiebitele ovlivituje nékolik faktora:

Kulturni faktory - Lidské chovani neni geneticky dané, ale pfevazné naucené.

% HES A., et al. Chovdni spotiebitele pri ndkupu potravin. Praha, 2008. s. 29.
% KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. Praha, 1997. s. 11.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. Praha, 1997. s. 11.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. Praha, 1997. s. 11.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha, 2006. s. 8.
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Kulturni faktory jsou pfedstavovany hodnotami, mySlenkami a postoji, které

. v NIRRT v ’ . v r v vr ’ 39
jsou vSeobecn¢ piijimany urcitou homogenni skupinou a pienaseny dal§im generacim.

Kultura vytvari zakladni ramec nakupniho chovani. Mezi faktory, které kulturu
formuji, patfi rodina, ndarodnost, vzdélani, ndbozenské vyznani, povolani, jazyk,
etnikum ¢i  socidlni tfida. Dale zde hraje vliv subkultura, tedy postoje,
nazory a hodnotové systémy, které sdileji skupiny lidi na zdkladé svych zivotnich
zkugenosti a situaci.** Nemensi roli maji také sSpoleCenské tfidy. Jsou pomérné
trvalym a spofddanym rozd¢€leni spolecnosti. Jejich ¢lenové sdileji podobné hodnoty,

7. I4 14 41
zajmy a vzorce chovani.

Spolecenské faktory - Spotiebni chovani mize byt také ovlivnéno rodinou, dal§imi
skupinami spotiebitell, socialnim postavenim a roli, kterou spolecnost od spotiebitele
ocekava. Vliv na spotiebitele mizou mit nejen skupiny, do kterych spotiebitel patfi, ale

i ty, kterych si pieje byt Elenem nebo s nimi sympatizuje.*?

Osobni faktory - Rozhodnuti kupujiciho jsou také ovlivnéna osobnimi
charakteristikami jako je ve€k, faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl,

osobnost a vnimani sama sebe.*®

Psychologické faktory - V neposledni fad¢ je ndkupni rozhodovani ovlivnéno Ctyimi

dalezitymi psychologickymi faktory. Jsou to motivace, u¢eni, postoje a vnimani.**

¥ HES A, et al. Chovdni spotiebitele pii ndkupu potravin. Praha, 2008. s. 29.
* KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2012. s.
ilf{OTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2012. s.
ZEJ)Z:L&OTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2012. s.
‘?31:1(.OTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2012. s.
Z’ii’)“:l-lg-)I.ES A., et al. Chovani spotfebitele pfi nakupu potravin. Praha, 2008. s. 29.
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Obrazek & 2 - Maslowova hierarchie potieb — motivace nakupéiho.”

7. POTREBA
SEBEREALIZACE

6. ESTETICKE POTREBY

(tad, krasa)

[ 5. KdGNITIVNI POTREBY |

(pochopeni, porozuméni)

4. POTREBA UZNANI

(3. SPOLECENSKE POTREBY )

(pocit sounalezitosti, laska)

2. POTREBA BEZPECI

1. FYZIOLOGICKE
POTREBY
(hlad, zizen)

)\

3.2 Sociologické pristupy

Sociologické pfristupy ke spotfebnimu chovani sleduji, jaké socialni situace
nakupni chovani podminuji. Za dualezité se povazuje, do jakych socidlnich skupin
¢lovek patii i nepatii, jak jsou pro ngj jednotlivé skupiny dilezité, jakou roli v nich
zastava ¢i jak je jinymi ¢leny skupiny vniman. Dale je posuzovano, jak se spotiebitel
vyrovnava s pozadavky, vlivy a tlaky jednotlivych skupin a jak se cely proces promita
do jeho spotiebniho chovani. Pfistupy stavi na teorii, ze lidé maji za normalnich

, . v . , v o ;. c 1y 4
podminek silné tendence dodrzovat sice nepsaneg, ale siln€ plisobici socidlni normy. 6

3.3 Ekonomické pristupy

Z ekonomického pohledu se spotfebni chovani vykladd jako vysledek
racionalnich uvah spotifebitele. Chovani se popisuje a vysvétluje na zakladé kategorii
jako je cena, pfijmy, poptavkové funkce, cenova a pfijmova pruznost poptavky,

rozpoctova omezeni, uzitek, indiferencni kiivky apod.47

* KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2012. s.
328.

* KOUDELKA. J. Spotirebni chovdni a marketing. Praha, 1997. s. 13.

* KOUDELKA. J. Spotirebni chovdni a marketing. Praha, 1997. s. 13.
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4 Charakteristika ekologického zemédélstvi

Trend ekologického zemédélstvi dlouhodobé zasahl nejen Evropu, ale Sifi se
celym svétem. Zajem o n¢j jednoznacné roste jak ze strany vyrobct, tak ze strany
spotfebiteld. Odvétvi biopotravin se stava stale perspektivnéjsim segmentem
potravinaiského trhu a kvalitni produkty si ziskavaji stale vice piiznivci. Ceska
republika se jako ¢len Evropské Unie na trhu biopotravin v zakladnich dimenzich #idi
nafizenimi a legislativou Evropské komise. V CR spravu zemé&délské bioprodukce

zadtituje Ministerstvo zemé&délstvi CR.

Biopotravina je vymezena jako produkt vyprodukovany v souladu s pozadavky
zakona ¢. 242/2000 Sb. O ekologickém zeméd¢lstvi, natizeni Rady (ES) ¢. 834/2007
a nafizeni Komise (ES) ¢. 889/2008 (Ptilohy k natizeni komise (ES) 889/2008).48

Oznaceni ,bio*“, ,eko* a ptidavna jména ,biologicky“ a ,ekologicky“ je
v souvislosti s potravinami legislativné chranéno nafizenim Rady EU. Oznaceni smi
zemédé€lec pouZivat pouze s opravnénim a necertifikované pouZivani téchto vyrazl je
trestano pokutou.49 V tomto sméru se na ¢eském trhu objevila fada oznaceni, kterd byla
pro spotiebitele v kategorii klamavych informaci a byla projedndvana Radou pro

reklamu, resp. jeji Arbitrazni komisi.

Oznacovani ekologickych produkti stanovuje nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2007.
Vedle povinného uzivani loga EU (viz. Obrazek ¢. 4) ma evropsky vyrobce povinnost
uvadét na obalu také nazev zemé, ze které pochdzi suroviny, jez vyrobek obsahuje. Pro
potraviny dovezené z tfetich zemi neni znaceni logem povinné. V souladu se zakonem
¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zeméd¢lstvi, vyplyva pro vyrobce 1 nadale povinnost

oznacovat balené biopotraviny narodnim logem BIO, tzv. biozebrou.>

*8 Biopotraviny. Clanek. In: www.eagri.cz [online]. [cit. 2015-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/biopotraviny>.

* VACLAVIK, T. Biopotraviny a jejich prodej v maloobchodé. Praha, 2008. s. 1.

%0 Jak pouzivat nové evropské logo pro biopotraviny. Clanek. In: www.bio-info.cz [online]. [cit. 2015-02-
05]. Dostupné z WWW: < http://www.bio-info.cz/zpravy/jak-pouzivat-nove-evropske-logo-pro-
biopotraviny>.

23


http://www.eagri.cz/
http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/biopotraviny/
http://www.bio-info.cz/

Obrazek & 3 - Evropské logo pro biopotraviny platné od 1. 7. 2010.>

*
PR

*
* *

R Bal

Obrizek & 4 - Narodni logo CR pro ozna¢ovani balenych biopotravin.52

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Ceska republika si v Evropském méfitku nestoji ve vlastnim objemu produkce
biopotravin rozhodné Spatné. V roce 2013 se fadila mezi pét zemi EU s nejvétsim
zastoupenim ekologického zeméd¢lstvi. Na ¢tvrtém misté figuruje s podilem 13 % hned
za Rakouskem, Svédskem a Estonskem. I piesto, Ze nejéastji péstované plodiny
Vv rezimu bio jsou olivy, citrusy, ofechy, vinna réva, trvalé plodiny a ostatni ovoce, ma

stale CR co nabidnout.>®

Ke konci roku 2013 hospodatilo ekologickym zptisobem na tzemi CR 3926
ekofarem. Nejéetnéjsi zastoupeni ma JihoCesky kraj, nejméné je logicky proti tomu
farem na tzemi hlavniho mésta Prahy. 471 podnikatelskych subjektti bylo registrovano

jako vyrobce biopotravin. Zarovei na uzemi CR vroce 2013 pusobilo 305

>t Jak pouzivat nové evropské logo pro biopotraviny. Clanek. In: www.bio-info.cz [online]. [cit. 2015-02-
05]. Dostupné z WWW: < http://www.bio-info.cz/zpravy/jak-pouzivat-nove-evropske-logo-pro-
biopotraviny>.

2Biopotraviny. Clanek. In: www.eagri.cz [online]. [cit. 2015-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/biopotraviny>.

53 Ekologické zemédélstvi v EU: (R)evoluce. Infografika. In: www.ec.europa.eu [online]. 14. 11. 2014[cit.
2015-02-05]. Dostupné z WWW: <http://ec.europa.eu/agriculture/organic/images/infographics/organic-
farming_cs.pdf>.
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registrovanych distributorii biopotravin, zajistujicich nejen rozvoj trhu, ale i vyvoz

a dovoz.>*

V poslednich letech se rozsifuje povédomi o tom, co vlastné certifikace produktii
oznacovanych jako ,,bio* znamena a ¢eho je zarukou. Ekologické zemédélstvi je piesné
definovana forma hospodafeni, zalozend na produkci surovin a potravin optimalni
kvality a dostatecného mnozstvi, pouzivajici praktiky trvale udrzitelnych princip,
scilem vyhnout se pouzivani agrochemickych vstupti a minimalizovat poskozeni
zivotniho prostfedi. Tento pfistup chape tzké propojeni mezi vSemi Castmi piirodniho

systému.55

Klicové principy ekologického zemédé€lstvi Ize tematicky rozdélit do

nasledujicich oblasti®®:

Principy hospodareni - Produkce potravin vysoké kvality a v pfiméfeném
mnozstvi, respektovani pfirodnich systémua a cykld, udrzovani dlouhodobé trodnosti
pudy, osevni postupy branici erozi pudy, regulace plevelnych rostlin bez pouziti
herbicidl, ochrana rostlin bez pouziti fungicidl a pesticidd, etické zachazeni se zvitaty,
respektovani pfirozenych potieb zvifat, respektovani mistnich, ekologickych,
klimatickych a zemépisnych rozdild a vyuzivani praktik a postupti vyvinutych v jejich
disledku. Zakaz velkochovl a nasilného zasahovani do téla zvifat (napi. vylamovani
zubl, Stipani zobaki), pouZiti ekologickych krmiv v minimalni mife 90% celkového

objemu, pouziti medikamentli pouze v pfipad€ nemoci.

Ekologické principy - Podpora druhové pestrosti, ochrana vzacnych
pfirozenych stanovist’ a pfirodnich utvarti, maximalni vyuzivani obnovitelnych zdroji
a recyklace, vyuzivani mistnich zdroji, minimalizace zneci§téni a odpadi, zékaz

pouzivani GMO — metod genové technologie u veskeré bioprodukce.

Principy upravy biopotravin - Minimum zpracovani pii zachovani charakteru
upravovan¢ potraviny, maximalni snaha o uchovani cerstvosti, autenti¢nosti
a prirozenych nutricnich a senzorickych kvalit, zpracovani nezatézujici zivotni
prostiedi, celistvost z hlediska zdravé vyzivy, snaha o vylouceni moznosti kontaminace

nebo zamény s konvenéni potravinou, maximalni mnozstvi informaci o zptisobu tUpravy

* HRABALOVA, A., SEINOHOVA, H., CAPOUNOVA, K., LIEBL, M. Rocenka 2013: Ekologické
zemé&délstvi v Ceské Republice. Praha, 2014. s. 4-9.

% VACLAVIK, T. Biopotraviny a jejich prodej v maloobchodé. Praha, 2006. s. 2.

% VACLAVIK, T. Biopotraviny a jejich prodej v maloobchodé. Praha, 2008. s. 2-5.

25



a slozkach potravin pro zakazniky. Zakaz pouzivani iontového ménice, béleni, ptisobeni
syntetickych  hormonti, ozatovani, mikrovinného ohievu, pouzivani barviv,

dochucovadel a sladidel syntetického ptivodu.

Socidlni principy - Zajisténi piiméfené kvality zivota, pracovniho prostiedi
a uspokojeni z prace pro zemédé€lce a jejich rodiny, rozvoj ekologicky zodpovédné
produkce, vyroby a distribuce s diirazem na mistni systémy, dodrzovani stanovenych

pravidel a jejich kontrola na vSech trovnich.

Cht&ji-li zemédélci, zpracovatelé, distributofi, maloobchodnici nebo dovozci
pouzivat logo ekologickych produktti, musi piisné dodrzovat pravidla EU a splnit
postup pro udélovani, resp. pouzivani loga. Provozovatelé nahlasi a popisi svou ¢innost
organu odpovédnému za kontrolu ekologického zemédé€lstvi v ptislusSném clenském
staté. Na zaklad¢ zadosti vetejny nebo soukromy kontrolni organ provede kontrolu. Je-li
vysledek kladny, provozovatelé obdrzi certifikat a mohou své produkty uvadét na trh
jako ekologické. Nasledné kontroly probihaji minimalné€ jednou ro¢né a ovétuji, zda
jsou pravidla ekologického zemédélstvi dodrzovéna. Kontrolni fizeni, napf. navstévy

bioprovozii probiha samoziejmé i neohlagens.”’

V Ceské republice kontroluji biopotraviny tfi soukromé kontrolni subjekty. Kazdy
subjekt znaci zkontrolovany certifikovany produkt svym kédem, udélenym 1. 7. 2010
Ministerstvem zemédélstvi CR. Jsou to spole¢nosti:  KEZ, o.p.s. - CZ-B10-001,
ABCert AG - CZ-BI0-002, BIOKONT - CZ-BIO-003. Od roku 2010 byl kontrolou
biopotravin povéien také Ustiedni kontrolni a zkudebni tstav zemédélsky (UKZUZ).
Soukromé organizace zajiStuji komplexni kontrolni ¢innost spojenou s vydanim
osvédéeni o piivodu bioproduktu, biopotraviny nebo ostatniho bioproduktu. Ustiedni
kontrolni a zkuSebni ustav zemédé&lsky provadi pouze Ufedni kontrolu podle natizeni

Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 882/2004.%

Ministerstvo zeméd¢€lstvi podporuje ekologické zemédélstvi od roku 1998.
V roce 2013 se vyplacené finan¢ni prostiedky v ramci agroenvironmentalniho opatieni
vySplhaly na 1256 975 454 K¢. Hlavnim strategickym dokumentem v oblasti dalSiho

rozvoje produkce biopotravin je ,,Akéni plan CR pro rozvoj ekologického zemé&délstvi

%" Logo ekologickych produktii EU. Infografika. In: www.ec.europa.eu [online]. 14. 11. 2014[cit. 2015-
02-05]. Dostupné z WWW: <http://ec.europa.eu/agriculture/organic/images/infographics/organic-
farming-infographicl_cs.pdf>.

8 Biopotraviny. Clanek. In: www.eagricz [onling]. [cit. 2015-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/biopotraviny>.
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v letech 2011 — 2015“ Hlavnim cilem planu je dosazeni 15% podilu ekologického

zemédélstvi do roku 2015.%°

V ramci podpory ekologickym producentim v Evropé Ize Cerpat finan¢ni zdroje

také z nasledujicich programii:

Programy rozvoje venkova, Nova zeméd€lskd politika, Informace
o ekologickém zemédé€lstvi podle nové statni zemédé€lské politiky (SZP), Propagace
ekologického zemédélstvi EU, Opatfeni pro rybaiské a namoini odvétvi,

Vyzkum a inovace, projekty Ovoce a zelenina do $kol a Mléko do $kol.%

% HRABALOVA, A. at al. Analyza vyvoje nabidky biopotravin v maloobchodnich Fetézcich a jejich cen
vietech 2009 - 2013 [Jonline]. Brno, 2014. [cit. 2015-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://eagri.cz/public/web/file/306464/Analyza_nabidky_biopotravin_2009_2013_priloha_Zpravy o_trh
u_s_biopotravinami.pdf>.

% Podpora ekologickym producentiim v Evropé. Infografika. In: www.ec.europa.eu [online]. 14. 11. 2014
[cit. 2015-02-05]. Dostupné z WWW: <
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/images/infographics/organic-farming-infographic3_cs.pdf>.
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5 Trh biopotravin

Nabidka sortimentu biopotravin dostupnych na tGzemi Ceské republiky je
pomérné Sirokd a zahrnuje predevSim sortimenty: mléko a mlééné vyrobky, pecivo,
Caje, kofeni, mouku, té€stoviny, vejce, kufeci, vepfové a hovézi maso, ovoce, zeleninu,
susené ovoce a vino. Jak bylo konstatovano, nejvétsi podil Ceského biotrhu ma
sortiment urceny pro nejmladsi segment déti - konkrétné détské biovyzivy a dalsi
produkty uréené pro déti, dale pak mléko a mlécné vyrobky a nakonec ovoce a zelenina.
V roce 2013 se na ¢eském trhu uplatnilo pfiblizné 65% produktii ¢eského ekologického

1 Celkovy obrat

zemédéelstvi, zbylé mnozstvi bylo vyvezeno do zahranici.
S biopotravinami ¢eskych subjektli véetn¢ vyvozu dosahl v roce 2012 ptiblizné 2,4 mld.

K¢.

Pii hodnoceni nabidky bioproduktli na ¢eském trhu v nékterych segmentech
biotrhu je cesky trh sobéstacny, Vv nékterych piipadech neni mozné pokryt trh
produktem domaci provenience, proto se nékteré bioprodukty, jako naptiklad oleje,
dovazeji z ciziny. Soucasny moderni spotiebitel vnima piinosy nakupu biopotravin
nejen z pohledu zisku pro své zdravi, ale postupné rostou skupiny spotiebiteld, ktefi
vnimaji 1 vyhody, které biochov a ekologické zeméd€lstvi predstavuji pro Zivot zvitat

a Zivotni prostiedi.

V oblasti zpracovani ekologicky vyrobenych surovin existuje jen malé mnoZstvi
predpisti. VétSina potravin se na prodejni pulty nedostdvd v surovém stavu, ale ve
zpracované podobé€. V poslednich letech silné vzrostl rozsah a stupenl zpracovani.
Ptisady se rozd€luji na pfisady zemédélského plivodu a nezemédélského plvodu.
Ptisady zemédélského plivodu musi pochéazet z ekologického zemédélstvi. Pro ucely
bioprodukce je v EU v soucasnosti mozné pouzivat pouhych ticet Sest pfidatnych latek
z povolenych tii set. Povoleny jsou tak pouze latky, bez kterych neni mozné cilovy
produkt vyrobit nebo konzervovat. VyloucCeny jsou pievazné modifikované Skroby
a tuky, stabilizatory ¢i latky zvyraznujici chut’. Pouzivani aromat je mozné pouze tehdy,
jsou-li ptirodni. Pfidavani umélych mineralti a vitamini je mozné pouze v pfipad¢, Ze to

vyzaduje néjaky zakonny predpis. Veskeré kultury mikroorganismi pouzivané ke

8 HRABALOVA, A., SEINOHOVA, H., CAPOUNOVA, K., LIEBL, M. Rocenka 2013: Ekologické
zemé&délstvi v Ceské Republice. Praha, 2014. s. 22-25.
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kvaseni mlécnych vyrobki ¢i alkoholu nesmi byt také geneticky modifikované. Pouzité
mnozstvi soli neni nijak omezeno. Pokud je koncova potravina certifikovana jako bio,

musi byt v biokvalité veskeré jeji slozky vV minimalnim mnoZzstvi 950.%2

V Ceské republice je nejvyznamngj$im distribuénim mistem biopotravin
maloobchodni prodej, a to Vv oblasti retailovych malobchodnich fetézci a v malych

specializovanych prodejnach.

Nejvetsi zastoupeni zalistovanych biopolozek maji samoziejmé maloobchodni
fetézce. Jsou to zejména Albert supermarket, Albert hypermarket, Billa, Tesco
supermarket, Tesco hypermarket, Kaufland, Interspar (resp. po fuzi hypermarkety
Albert), Globus, Penny Market, Lidl, dm drogerie a sit’ drogerii Rossmann. Tyto fetézce
a jejich nabidka bioproduktii jsou dlouhodobé monitorovany. Celkovy pocet
biopotravin, ktery byl v zafi 2013 v sortimentni nabidce na pultech vyse uvedenych
fetézca, Ginil 2809 polozek. Retézce zasobuje velké mnozstvi dodavatelt, vyrobei, kde
nejvyznamngéj$i z nich je spole¢nost Alnatur A, HiPP Czech, Pro-Bio a Country Life.
Posledni dvé uvedené spolecnosti zaStit'uji také dodavky produkti prodavanych jako
privatni znacky. Dal§imi dodavateli jsou firmy Biopark, dm drogerie, Rossmann, Olma,

Spar, Pfaner, Biopekarna Zemanka a Polabské mlékarny. >

Do sortimentu biopotravin pronikaji 1 strategie zaméfené¢ na vlastni znacky
obchodnikd, resp. privatni znacky. Vlastni znacky obchodnikli a distributorti dosahly
na poli bioprodukce vrcholu v roce 2010. Od té doby jejich podil klesa. Vyjimkou je
pouze privatni znacka Nase BIO fetézce Billa. V poloving roku 2012 byla kazda ctvrta
biopotravina nabizena pod privatni znackou. Nasledujici text (Tabulka ¢. 2) uvadi
ptiklady strategie vlastnich privatnich znafek vybranych retailovych fetézct, vedle

znacky bioproduktu, pod kterou je prodavana, je uvedena i oblast sortimentu.

%2 VACLAVIK, T. Biopotraviny a jejich prodej v maloobchodé. Praha, 2006. s. 12.

% HRABALOVA, A. at al. Analyza vyvoje nabidky biopotravin v maloobchodnich Fetézcich a jejich cen
vietech 2009 - 2013 [Jonline]. Brno, 2014. [cit. 2015-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://eagri.cz/public/web/file/306464/Analyza_nabidky_biopotravin_2009_2013 priloha_Zpravy o_trh
u_s_biopotravinami.pdf>.
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Tabulka €. 2 - Prehled vybranych privatnich znacek maloobchodnich Fetézcu.

Retézec/ Nazev znalky

Logo Sortiment
g ALBERT / Albert Bio Ovoce a zelenina, suché
albert Bio potraviny, pecivo, napoje, ¢aj,
med.
1n05e BILLA / Nase Bio Mlééné vyrobky,

ovoce a zelenina, pecivo,
suché potraviny, nealkoholické
napoje.

PENNY MARKET / Biostyle

Mlé¢né vyrobky,
suché potraviny.

o <t . -y
(BIOTRENDY

LIDL / Biotrend/ dle aktualni
nabidky

Ovoce a zelenina.

Orgonic

Rossmann / EnerBio

Suché  potraviny,
Stava, cukr, kava, Caj.

rajcatova

TESCO / Tesco Organic

MIécné vyrobky,

ovoce a zelenina, pe¢ivo, maso
a uzeniny, suché¢ potraviny,
alkohol, nealkoholické népoje,
smesi na pecent.

Nejvhodné€j§im mistem pro prezentaci biopotravin v maloobchodnich prodejnach

jsou jednotliva odd€leni a umisténi bioprodukti mezi produkty bézné kvality. Toto

umisténi tak nahradilo diive pouzivané stanovisté, kde se prezentovaly vSechny druhy

biopotravin spole¢né. Bohuzel, n¢které fetézce stale nepovazuji potraviny v biokvalité

za prioritu prodeje, a proto tyto vyrobky nejsou ¢asto umistovany v zonach, které

nejvice prodavaji. V tomto sméru je tfeba upozornit, Zze uvedené souvisi i s vlastni

strategii prezentace privatnich znacek jednotlivych obchodnich fetézci.
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Dalsimi maloobchodnimi jednotkami, kde jsou biopotraviny trvale k dostani,
jsou specializované jednotky tzv. farmaiské obchody a obchody zaméfené na zdravou
stravu. Jednd se 0 uzce specializované prodejny. Mezi oblibené sortimenty patii
naptiklad Cerstvé kvaskové pecivo bez kypiidel, které neni v pobockach fetézct témert
k dostani. Obchody nevyuzivaji pouze velkych dodavatell, ale davaji Sanci i lokalnim
farmarim a mensim vyrobclim. Mimo potravinaiského sortimentu je mozné v nekterych
z nich zakoupit i biokosmetiku, bio ¢istici prostiedky ¢i bio vitaminové dopliiky stravy.
Nabidka je doplnéna i o ne bioprodukci, kterd je spojena s farmaiskou, regionalni

produkci. Oblibenost téchto prodejen neustale roste.

Velmi oblibenym mistem, kde 1ze zakoupit bioprodukty a farmatské produkty
jsou pravidelné konané lokalni farmarské trhy. Trhy se konaji pfevazn€ v mésicich, kdy
mistni zemédélci mohou nabidnout Cerstvé ovoce a zeleninu. Nabidka zbozi ke koupi se
Vv pribéhu prodejni sezény lisi. Souhrnné je vSak v nabidce stankaiti mozné najit
bylinky, houby, maso a uzeniny, mosty, §t'avy, pekatské vyrobky véetné nékolika druhd
mouky z lokalnich mlynt, ovoce a zeleninu, med, domaci vejce, mléko a mlécné
vyrobky, ryby uzené i Cerstvé, vino, pivo, delikatesy ¢i dopliiky stravy. V nabidce je
vzdy také né€kolik variant jidla s sebou, Caje a kavy. Farmaiské trhy nabizeji takeé
vyrobky tradi¢nich femesel a rukodélné vyrobky. PfevdaZzné mnozstvi nabizenych
produkti vSak vétSinou neni certifikovano jako biopotravina. Celkova kvalita
trZiSt' 1 mnoZzstvi nabizeného zboZi se miize v jednotlivych mistech konani velmi lisit.
Bohuzel 1 v této aktivité, kterd je pozitivné pfijimana spotiebiteli, se najdou obchodnici,
ktefi se dopoustéji klamani spotiebitele z hlediska ptivodu potravin a deklarované
kvality. Uvedené vyplyva ze zprav Ceské obchodni inspekce, ktera provadi kontroly

trznic a trznich mist.

Dlouhodobé ve vyzkumech, které se vénuji trhu biopotravin, je nejvice
uvadénou bariérou nakupu biopotravin cena. Z vyzkumu spole¢nosti Green Marketing
ovSem vyplyva, ze ceny vétSiny biopotravin zistavaji dlouhodobé bez vétSich zmén.
Nartst ceny v minulych letech postihl pouze vejce v biokvalité, bio mrkev a bio kufeci

maso.%*

% HRABALOVA, A. et al. Analyza vyvoje nabidky biopotravin v maloobchodnich Fetézcich a jejich cen
viletech 2009 - 2013 [online]. Brno, 2014. [cit. 5. 2. 2015]. Dostupné z WWW:
<http://eagri.cz/public/web/file/306464/Analyza_nabidky_biopotravin_2009_2013 priloha_Zpravy o_trh
u_s_biopotravinami.pdf>.
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Cena biopotravin je umérna kvalité, protoze naklady na ekologickou produkci
jsou vyssi. Naklady na jeden kilogram bio masa se nikdy nepfiblizi nakladim na stejné
mnozstvi konvenéniho masa, pochézejiciho =z velkochovu. Je prokazano, ze
biopotraviny maji lepsi vyzivovou hodnotu a vyssi obsah mineralnich latek. Ekologicky
vypéstovana zelenina mé niz8i obsah dusi¢nanti az o 50% a niz8i obsah pesticidii az
0 90%. Samoziejmé byly uvetejnény i studie, ve kterych se rozdilné mnozstvi vitaminti
Vv zeleniné nepotvrdilo, nazor na prospésnost biopotravin se vSak nelisi. V cené se navic
promitaji i naklady spojené s udrzitelnosti rozvoje. Na ¢eském trhu z hlediska
spotiebnich preferenci biopotravin se projevuje trend, kdy se vyrazné na spotiebu
biopotravin orientuji vybrané skupiny spotiebiteld. Dokazuji to i celkové tidaje trzeb.
Piedevsim jde o segment rodin s malymi détmi, kde je preferovan sortiment biopotravin

uréeny pro détskou vyzivu.

32



6 Priprava marketingového vyzkumu

Pfipravou a planovanim marketingového vyzkumu jsem se zacala zabyvat po
dokonceni piedeslych casti prace. Cilem bylo sestavit podrobny plan a dodrzet
jednotlivé etapy procesu marketingového vyzkumu v daném potradi. Podoba planu
vyzkumu se 1isi v zavislosti na vybraném druhu. Pfedmétem této bakalatské prace je
zpracovani kvantitativniho vyzkumu, nebot svym rozsahem, ndroCnosti a piinosy
nejvice vyhovuje zadané problematice. Vzhledem k tomu, Ze na sestavené a zpracované
ptipravné etap€ zavisi spravné provedeni a uspéSnost vyzkumu, vénovala jsem piipravé

marketingového planu dostate¢né dlouhou dobu a pozornost.
V piipravné etapé bude provedeno:
1) Urceni cile marketingového vyzkumu
2) Vymezeni marketingového problému a smysl vyzkumu
3) Stanoveni hypotéz
4) Plan vyzkumného projektu
5) Sestaveni dotazniku

6.1 Cil marketingového vyzkumu

Cilem vyzkumu je prozkoumat aktudlni spotfebni chovani koncovych zakaznikt
V sortimentu biopotravin a farmarskych potravin na ¢eském trhu. Vyzkum se zaméfi na
otazky kdo, co, kde a jak casto z cilového sortimentu nakupuje. Déle by mél vyzkum

pfibliZit bariéry nakupu a zplisob vnimani bioprodukce vefejnosti.

6.2 Smysl vyzkumu a vymezeni marketingového problému

Marketingovym problémem se stava skutecnost, Ze Zivotni Uroven spotiebitelil
a jejich postoj k bioproduktim se mutze velmi liSit. Je vhodné prozkoumat, jaké jsou
aktualni postoje k produktim ekologického zemédélstvi, jaka prodejni mista zakaznici

preferuji z hlediska ndkupniho mista, jaké jsou bariéry ndkupu, kdo je nakupujici
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cilovou skupinou - segmentem zakaznikii - na niz je vhodné cilit marketing a jaké je

slozeni nakupniho ,,biokosiku®.

6.3 Stanoveni hypotéz

V ptipravné fazi jsem nastinila nasledujici hypotézy, na které jsem cilila
jednotlivé otazky zpracovaného dotazniku. Hypotézy jsem sestavila mj. i na zakladé

analyzy sekundarnich zdroji a pomoci vyzkumu je bud’ potvrdim, nebo vyvratim.

Hypotéza ¢. 1: VétSina spotiebitell je jiz rdmcoveé sezndmena s terminologii

biopotravina a chépe, co piesné biopotravina je.

Hypotéza €. 2: Nejcastéji uvadénou bariérou nakupu je cena. Lid¢, ktefi nenakupuji

biopotraviny, nejsou dlouhodob¢ ochotni si za vyrobky v biokvalité pfiplatit.

Hypotéza €. 3: Nejobliben¢jsim mistem nakupu biopotravin jsou maloobchodni fetézce

prodavajici pfevazné potraviny.

Hypotéza ¢. 4: Nejvétsi zajem z nabizeného sortimentu biopotravin a farmaiskych

produktii je o ovoce, zeleninu, mléko a mlécné vyrobky.

Hypotéza & 5: O nepotravinaiské bioprodukty neni zatim v Ceské republice velky

zajem.

6.4 Plan vyzkumného projektu

Vyzkumny problém: Neznalost aktualniho spotiebniho chovani koncovych
zakaznikd v sortimentu biopotravin a farmatskych potravin na ¢eském trhu. Dostupné
marketingové vyzkumy nepfinaSeji aktualni data, proto byl navrzen vlastni

marketingovy vyzkum.

Ucel vyzkumu: Objasnéni ndkupnich zvyklosti koncovych zékaznikil, provétreni

znalosti a pfinosu certifikace biopotravin, zjiS§téni ndkupnich bariér.

Cil vyzkumu: Objasnéni aktualniho spotrebniho chovani koncovych zakazniku

V sortimentu biopotravin a farmarskych potravin na ceskéem trhu.

Cilova skupina: Cilovou skupinou jsou veskeré osoby realizujici nakup

cey

potravin a Zijici na uzemi Ceské republiky.

34



Technika vyzkumu: K ziskani relevantnich a aktualnich vysledkii a ovéfeni
stanovenych hypotéz bude pouzito primarnich dat shromazdénych pii kvantitativnim

vyzkumu metodou dotaznikového Setfent.

Piredvyzkum: Testovaci faze vyzkumu bude provedena na dvaceti vytipovanych
respondentech liSicich se ve€kem, vzdélanim a zaméstndnim. Prioritné vyuZziji rodinné
ptislusniky, znamé a pracovni kontakty. Cilem pfedvyzkumu bude ovéfit vhodnost
a srozumitelnost otazek v dotazniku a jejich schopnost poskytnout odpovédi k ovéteni
vyt¢enych hypotéz. Zaroven bude ovéieno, zda jsou otazky jasné a je mozné ostré
testovani provést elektronickou formou. V ptipad¢ chybné interpretace, nepochopeni

nebo ziskani neurcité odpoveédi bude dotaznik upraven.

Dotaznikové Setieni: Délka trvani dotaznikového Setfeni byla stanovena na
30 kalendatnich dni. K testovani bude pouzito elektronického dotazniku uvetejnéného
na portalu Vyplnto.cz. Vzhledem k tomu, Ze predpokladam, ze respondenti ziskani
prostfednictvim tohoto portdlu budou prevazné studenti do 26 let, oslovim
prostfednictvim emailu a socidlni sit¢ Facebook také v€kovou kategorii 30 let a vice.
V ptipadé, Ze by pribézné vysledky vyzkumu nepokryvaly dostatecné reprezentativni
vzorek, doplnim ndhodné vybrané respondenty pomoci dotazniku v tisténé podobé.
Predpokladam, Ze timto Sifenim ziskam dostatecné velky, pestry a reprezentativni

soubor, predstavujici vypovidajici testovany zakladni vzorek respondentt.

Rozpocet niakladii na vyzkum: Diky S$ifeni vyzkumu elektronickou cestou
a vyuziti zakladni nabidky portalu Vyplnto.cz, kterd je zdarma, piedpokladam
minimalni ndklady. Respondenti jsou osloveni zftad dobrovolnikl, za vyplnéni
dotazniku jim nendlezi Zadna finan¢ni ani vécnd odména. Pokud by provadéla
marketingovy vyzkum agentura, tak v souc¢asné dob¢ pro zvyseni zajmu respondentii na

dotazovani vyuZziva i rizné formy soutézi a odmeén.

6.5 Sestaveni dotazniku

Dotaznik k vyzkumu ma celkem 13 otazek. VSechny otazky jsou uzaviené. Prvni
¢ast dotazniku slouzi k segmentaci respondentli podle pohlavi, véku, zaméstnaneckého
stavu, pohledu na osobni zplisob stravovani a subjektivniho hodnoceni zdravotniho
stavu. Otéazka €. 6 cili na zjisténi povédomi o chdpani terminu biopotravina. Otazka ¢. 7
respondenty déli na dvé skupiny dle toho, zda kupuji farmaiské produkty, biopotraviny

a bioprodukty nebo nekupuji. Otazka ¢. 8. a ¢. 9. zkouma nakupni bariéry a ochotu
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investovat v budoucnu do biopotravin u skupiny dotazovanych, S navaznosti na otazku
¢islo 7, tedy respondenty, kteti odpovedéli, Zze biosortiment nekupuji. Otazky ¢. 10 az

¢. 13 zkoumaji nakupni zvyklosti a Cetnost nakupti u ostatnich respondentt.

Dotaznik sestaveny pro realizaci vlastniho marketingového vyzkumu je obsahem

Pilohy ¢&. 1.
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7/ Vlastni vyzkum

Marketingovy vyzkum Bioprodukty a farmaiské produkty probéhl ve dnech
26. 2. — 28. 3. 2015. Vyzkumu se zacastnilo 313 respondentii Zijicich na Gizemi Ceské
republiky. Vsechny dotazniky splnily zadané pozadavky a bylo mozné je pouzit pro
nasledné provedeni analyzy a hodnoceni. Primérnd doba elektronického vypliovani
byla 2:26 minut. Zpétna vazba, odezva respondentti na marketingovy vyzkum, byla
pozitivni. Jsem presvédCena, Ze testovaci vzorek je dostate¢né pestry, a proto jsou

vysledky vyzkumu relevantni pro zkoumany vzorek respondent.

Sledovani prubéznych vysledkti vyzkumu ukézalo, Zze ziskavani respondentd
elektronickou cestou je zcela dostacujici, a to pfedevsim pro potieby bakalaiské prace,
kde je rozpocet zpracovatele omezen. Osloveni potencidlnich dotazovanych probihalo
v n€kolika etapach. V prvni etapé jsem vyuzila soukromého profilu na socidlni siti
Facebook a vyzvala pratele a spoluzéky, aby se nejen vyzkumu zucastnili, ale 1 zadost
o vyplnéni dotazniku sdileli na svych soukromych profilech. BohuZzel se ukazalo, ze lidé
ve velké mife neradi sdileji pfispévky, které maji pfinos pro n€koho jiného, a proto
soukromé relevantni dostupné emailové kontakty a prostiednictvim elektronické posty
oslovila rodinné piisluiniky, znamé, pratele, spoluziky i &leny kateder VSERS. Dale
jsem vyuzila kolegii a pracovnich kontaktl v zaméstnani. V posledni etapé jsem opét
vyuzila socidlni sit Facebook a prostfednictvim ziskdni clenstvi v né€kterych
viceclennych uzavienych inzertnich skupinach jsem oslovila potencionalni respondenty
napiiklad z Brnénska, Jindfichova Hradce a okoli, Jihoceského kraje, Ostravska,
Piibramska, Sokolovska a dal§ich &asti CR. Poéet respondentl ziskanych touto cestou
se prekvapive ukazal jako nejvetsi. Jako velkou vyhodu elektronického dotazovani pres
dotaznikovy server vnimam moznost sledovat pocet respondentil i pribézné vysledky
vyzkumu v redlném case. Snadno jsem proto kdykoliv ovétila, ze piibyvajici
respondenti nespadaji do jednostrann¢ zamétené skupiny. Obecné mohu po ukonceni
vyzkumu fici, Ze Zeny se k vyzvé stat se respondentem stavi mnohem kladnéji nez muzi.

Vyplyva to i ze skutecnosti, Ze Zeny jsou CastéjSim subjektem rodinnych nakupti.

Vysledky vyzkumu jsou shrnuty a graficky zpracovany v nésledujicich bodech.

Pro ptehlednost je vyuzito vice druht grafi, dle vhodnosti a cetnosti moZnych
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odpovédi. Kolacové grafy jsou vhodné u otdzek, kde je pouze jedna mozna odpovéd
a vysledny soucet jednotlivych odpovédi je vzdy 100%. Vysece téchto grafii jsou pro
piehlednost barevné odliSeny. Sloupcové grafy jsem vyuZila u otazek, kde bylo mozné
volit vice odpovédi. Pro ptehlednost jsem nevyuzila barevného odliSeni, ale setazeni

odpovédi od nejvice po nejméné Cetnou.
Identifika¢ni udaje

Graf ¢. 1 — Pohlavi?

1. Pohlavi?

O Zena

EMuz

Otazka €. 1 zobrazuje identifikaci respondentii. Vyzkumu se zucastnilo 68% Zen a 32%

muzu.

Graf ¢. 2 — Vék?

Odo 25 let
W 26-39 let
m40-59 let

@60 let a vice
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Otazka ¢. 2 zobrazuje vékové kategorie respondenti. 39% tvoii vékovou skupinu 26-39

let, 36% skupinu do 25 let, 19% 40-59 let a 6% 60let a vice.

Graf €. 3 — Socioekonomicka aktivita - zaméstnanecka pozice?

3. Zaméstnanecka pozice?

O Student

O Pracujici student

B Zaméstnanec

B OSVC, majitel podniku
O Pracujici dichodce

EDiichodce

@ Zena na materské dovolené

@ Nezaméstany

Otazka ¢. 3 vyjadfuje socioekonomické slozeni pracovni aktivity respondentt,
resp. zameéstnanecké pozice respondentt. 42% tvoii zaméstnanci, 21% tvoii studenti,
12% tvofi pracujici studenti, 8% tvoii podnikatelé a souc¢asné 8% jsou zZeny na mateiské
dovolené, 4% jsou nezaméstnani, 3% tvoii diichodci a zbyla 2% reprezentuji pracujici

dachodci.
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Graf ¢. 4 — Stravujete se zdravé?

4. Stravujete se zdravé?

11% 2% 504

'

B Vidy za kaZzdych
okolnosti

O Velmi ¢asto

= Nékdy

B Milokdy

m Nikdy

Otazka €. 4 zobrazuje subjektivni vnimani vlastnich stravovacich navyki dotazovanych
respondentl. 49% je piesvédceno, Ze se stravuje zdravé jen nékdy, 36% velmi Casto,
11% respondentd jen malokdy a 2% nikdy, stejné jako 2% dotazovanych, ktefi se

stravuji zdravé vzdy za kazdych okolnosti.

Graf ¢. 5 — Jak hodnotite sviij celkovy zdravotni stav?

5. Jak hodnotite sviij celkovy zdravotni
stav?

3%

OVyborny

ey E Velmi dobry
EDobry
O Dostate¢ny
mSpatny
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Otazka ¢. 5 zobrazuje subjektivni vnimani vlastniho zdravotniho stavu dotazovanych.
41% vnima svij zdravotni stav jako velmi dobry soucasné s 41%, ktefi ho vnimaji jako
dobry, 8% dotazovanych ho povazuje za dostateény, 7% respondentl vyborny a pouze

3% respondentl hodnoti své zdravi Spatné.

Graf ¢. 6 — Jak byste nejlépe popsali biopotravinu?

6. Jak byste nejlépe popsali biopotravinu?

0,5%
2%
|

0,5%

OKazda zdrava potravina (veskeré ovoce, zelenina, nizkotué¢ny syr, atd.).

B Potravina vyrobena z produkti ekologického zemédélstvi za podminek uréenych
zakonem. PFi péstovani a chovu je bran ohled na Zivotni prostiedi, Zivotni podminky

zvirat a vylouceni hnojiv nebo chemickych primési. L L.
@ Potravina vypéstovana na soukromé zahradce nebo pochazejici z domaciho chovu.

@ Oznaceni vyrobku napisem Bio je pouze marketingovy tah, jedna se o béZnou
potravinu.

B Nevim pi‘esné co je biopotravina.

OPotravina prodiavana na farmarském trhu.

Otazka ¢. 6 vyjadiuje povédomi o vyznamu a chapani terminu biopotravina. 76%
dotazovanych respondentl spravné odpovédélo, ze biopotravina je vyrobend z produkta
ekologického zemédé€lstvi a musi spliiovat dané podminky, 12 % dotazovanych zastava
nazor, Ze biopotravinou jsou potraviny pochazejici z domaci sklizné¢ nebo chovu, 9%
dotazovanych vnima biopotraviny pouze jako reklamni trik, 2% dotazovanych je

pfesvédcena, Ze biopotravina je kazda zdrava potravina a 0,5% dotazovanych si mysli,
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ze biopotraviny jsou veskeré potraviny z farmatskych trhii. Zbyvajicich 0,5%

dotazovanych respondentii nevi.

Graf ¢. 7 — Kupujete vyrobky na farmarskych trzich, biopotraviny nebo
bioprodukty?

7. Kupujete vyrobky na farmarskych
trzich, biopotraviny nebo bioprodukty?

@ Ano

mNe

Otazka €. 7 rozdéluje respondenty dle skutecnosti, zda kupuji biopotraviny ¢i nekupuji.

56% respondentt odpovéde€lo ano, 44% respondentl biopotraviny nekupuje.
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Graf ¢. 8 — Proc nekupujete biopotraviny a bioprodukty?

8. Pro¢ nekupujete biopotraviny a
bioprodukty?

219 -

25,50%

O Nepotiebuji je, staci mi béZné zbozi, které kupuji obvykle.

OJsou drahé.

ENevim kde je koupit v okoli mista, kde béZné nakupuji.

@ Nechce se mi travit ¢as jejich shanénim nebo hleddnim v prodejné.
OBio je jen reklamni trik, nijak se nelisi od béZnych potravin.

m Doba trvanlivosti.

OZnami ani pribuzni je nenakupuji.

@ Nepoti‘ebuji je, vystacim si s vlastni nebo rodinnou sklizni a chovem.

Otazka €. 8 popisuje bariéry nakupu u dotazovanych respondentd, ktefi biopotraviny
nenakupuji. 25,5% dotazovanych si mysli, Ze oznaceni bio je jen reklamni trik, stejné
jako si 25,5% respondentd mysli, ze jsou pfili§ drahé, 21% dotazovanych si vystaci
s béznym, konvencnim zboZzim, 14% dotazovanych je nepotiebuje, protoZze si vystaci
s vlastni sklizni ¢i chovem (naturalni vyrobou a spotifebou), 8% dotazovanych nechce
travit Cas shanénim potravin v biokvalité a 6% nevi, kde biopotraviny v okoli mista kde
bézné nakupuji sehnat. Nakupni bariérou rozhodné neni doba trvanlivosti ani fakt, ze

o biopotraviny neni zajem, protoZe ho nesdileji znami a rodinni pfislusnici.
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Graf ¢. 9 — Jste ochotny/a priplatit si napriklad za maso v biokvalité?

9. Jste ochotny/a priplatit si napriklad za
maso v biokvalité?

ENevim.

m Nejsem.

OAno, do 5 ké/kg maximalné.
@ Ano, do 10 K¢/kg maximalné.

B Ano, do 20 ké/kg maximalné.

O Ano, se soucasnymi cenami nemam
problém - eSim kvalitu, cena je na
druhém misté.

Otazka ¢. 9 zkouma, zda jsou respondenti, ktefi biopotraviny nenakupuji, ochotni si za
n¢ v budoucnu pfiplatit. Otazka je vztaZzena na sortiment maso V biokvalité. 40%
respondentli neni ochotno pfiplatit za bio kvalitu, 24% respondentli v soucasnosti nevi,
9% respondentl je ochotno pfiplatit, ale pouze v omezené mife, a to do 5 K¢ za kg, 10%
respondentl je ochotno pfiplatit 10 K¢ za kg a 4 % respondentii by dokonce pfiplatilo
20 K¢ za kg masa, 13% respondentli nema se soucasnymi cenami problém a fesi

prioritné kvalitu.

Dalsi vyzkumné otdzky jsou jiz vztaZzeny ke skupiné respondentli, ktefi

farmarské produkty, biopotraviny nebo bioprodukty nakupuji.
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Graf ¢. 10 — Kde obvykle nakupujete biopotraviny nebo farmarské produkty?

10. Kde obvykle nakupujete biopotraviny
nebo farmarské produkty?

Na lokalnich farmaiskych trzich

Ve specializovanych farmarskych
prodejnach a obchodech zaméienych na
zdravy Zivotni styl

V sitich maloobchodnich prodejen
prodavajicich prevazné potraviny
(supermarkety, hypermarkety, aj.)

Primo u ekozemédélcii na farmach

V maloprodejnach s ovocem a zeleninou

V sitich maloobchodnich prodejen
prodavajicich prevazné drogistické zboZzi
¢i léciva (drogerie, lékarny)

V tematicky zaméienych internetovych
obchodech

'67%

D419
B0
—d
e bi79%
D14%
o
0% 20% 40% 60%

Otazka ¢. 10 znazornuje jaka nakupni mista (prodejni mista) farmaiskych produktt

a biopotravin dotazovani upfednostiiuji. Nejvice dotazovanych, celych 67% nakupuje

na lokalnich farmafskych trzich, 41% dotazovanych nakupuje ve specializovanych

farmaiskych prodejnach a obchodech zaméfenych na zdravy Zivotni styl, 38% nakupuje

Vv sitich maloobchodnich prodejen prodavajicich pievazné potraviny, 19% dotazovanych
respondentll nakupuje pfimo u samotnych ekozemédé€lct, 17% V maloprodejnach
sovocem a zeleninou, 14% dotazovanych v sitich maloobchodnich prodejen

prodavajicich prevazné drogistické zbozi a nejméné respondentli - pouze 9% vyuziva

k nakupu specializované internetové obchody.
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Graf ¢. 11 — Jaké biopotraviny nebo farmaiské produkty nakupujete?

11. Jaké biopotraviny nebo farmarské
produkty nakupujete?

1
Zelenina ) 66%

Mléko a mlééné vyrobky ) 62%
Ovoce I 57%
Maso a uzeniny 1 48%
Vejce ) 37%
Pecivo } 32%
Lusténiny ) 22%
Mouka a obiloviny 1 20%

1 16%

Niapoje
Jiné |SE===EED 13%
Sladkosti a pochutiny |SSSSmmmmm 139%
Téstoviny ::' 11%
Détska vyziva |ZEED 6%
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Otazka ¢. 11 znazornuje, jaké kategorie sortimentu zbozi respondenti ze sortimentu
farmatskych biopotravin a biopotravin nakupuji. Nejéastéji nakupovanym sortimentem
produkti je s 66% zelenina. Dal§im velmi oblibenym sortimentem je s 62% mléko a
mlécné vyrobky, s57% ovoce a s48% maso a uzeniny. Dalsim nakupovanym
sortimentem - zbozim jsou s 37% vejce, s 32% pecivo, s 22% lusténiny a s 20% mouka
a obiloviny. 16% ziskaly napoje, 13% sladkosti a pochutiny, 13% jiné nez zminéné
sortimentni kategorie a 11% téstoviny. Na poslednim misté se umistila détska vyziva

S 6%.

Graf ¢. 12 — Kupujete i jiné bioprodukty?

1
ne | ;o
Ano, vyrobky z biobaviny G 796
Ano, jiné nez vy$e uvedené _ 13%
Ano, bio Cistici prostiedky CEEEEEEE) 17%
Ano, biokosmetiku —31%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Otazka ¢. 12 vyjadiuje, zda dotazovani respondenti nakupuji i jiné bioprodukty nez
potraviny. 47% dotazanych nakupuje pouze biopotraviny a farmarské produkty.
Zbyvajici dotazani nakupuji. 31% dotdzanych respondentd nakupuje sortiment
biokosmetiky, 17% nakupuje bio Cistici prosttedky, 13% nakupuje jinou nez uvedenou

kategorii bioproduktl a 7% dotazanych nakupuje vyrobky z biobaviny.

Graf ¢. 13 — Jak Casto kupujete biopotraviny nebo farmarské produkty?

13. Jak ¢asto kupujete biopotraviny nebo

farmarské produkty?
1%_ 1%

E Minimalné 1x ro¢né

B Minimalné 1x mési¢né

B Minimalné 1x tydné
ENarazové, kdyz je prileZitost

OKazdy den

Otazka ¢. 13 vyjadiuje Cetnost nakupt sortimentu biopotravin a farmaiskych produktd.
Nejvetsi skupina 45% respondentd nakupuje vysSe uvedené potraviny pouze narazove,
kdyz je ptilezitost. 28% respondentli nakupuje minimalné 1x tydné a 27% respondentti
nakupuje minimalné¢ 1x mésiéné. Nejmensi 1% respondentii nakupuje denné, stejné

jako 1% respondenttl zakoupi biopotravinu maximalné€ 1x ro¢né.

7.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z vysledkli dotaznikového Setfeni mlZeme sumarizovat identifikacni udaje
respondenttl, ktefi se na vyzkumu podileli. Vypliiovani dotaznikl se zicastnilo 68% zen
a 32% muzt. Nejcetnéji zastoupenou veékovou skupinou byla vékova kategorie 26 — 39
let. Druhou nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti do 25 let. Vyzkumu se
zucastnilo nejvice respondentll pracujicich na pozicich zaméstnance, a to 42%. Dalsi
¢etn¢ zastoupenou veékovou skupinou respondentd (21%) byla skupina nepracujicich
studentii. Motivace uvedené skupiny respondentt na vyzkumu je logicka, jde o skupinu,
ktera se nejcastéji pohybuje na internetu. Otazka cilena na zkoumani osobniho vnimani

stravovacich navykt respondenti odhalila, ze 42% respondentii ma zcela prumérné
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stravovaci zvyky, 36% respondentti odpovédélo, Ze se snazi velmi ¢asto praktikovat
zdravy zpUsob stravovani, coz je velmi pozitivni vysledek. Respondenti hodnoti
V dnesni uspéchané a hektické dobé svlij zdravotni stav pfevazné jako velmi dobry nebo
dobry. Jako velké plus vnimam fakt, Ze vétSina dotazovanych respondentt, a to celych

76%, je seznamena s vyznamem certifikace bio a jejim ramcovym pfinosem.

Témét polovina dotazovanych respondentli nejevi zajem o farmaiské potraviny,
biopotraviny a sortiment bioprodukty. Nejcastéji uvadénou bariérou nakupu je jejich
vysokd cena a skutec¢nost, ze velké mnozstvi nenakupujicich spotiebitelt stale véri, ze
bio politika je pouze reklamni trik a potraviny se nijak nelisi od ostatniho zbozi
Vv prodejnach. Dalsim Cetné zastoupenym nazorem je vnimani kupujicich, ze jim bézné,
konven¢ni potraviny prosté dostacuji a neni proto tfeba kupovat néco jiného. Této
skupin€é respondentli byla poloZzena i otdzka, zda by byli ochotni si za potraviny
v biokvalité, konkrétné za maso, nékdy v budoucnu ptiplatit. Celych 40% respondentti
bohuzel odpovédélo ne a celych 24% dotazovanych respondentti nema k této otazce
vyhranény nazor a neni si jista. Prekvapivé 13% respondentli nefesi finan¢ni naklady
spojené s ptipadnym ndkupem cenové draz§iho sortimentu biopotravin, resp. uvedeny
segment respondentt preferuje kvalitu. Z vysledku této otazky vnimam, Zze je téeba cilit
marketingové aktivity vyrobcli a prodejcii biopotravin, bioproduktii a farmaiskych
produktl zejména na posileni divery ceského kupujiciho v bioprodukci, jeji kvalitu

a celkové vyhody.

Celych 56% respondentii farmaiské produkty, biopotraviny nebo bioprodukty
nakupuje. Z vyzkumu vyplyva, Ze nejoblibenéj$im mistem nakupt jsou farmarské trhy,
a to ve vice nez 67%. Dal§i velmi oblibené jsou farmarské obchody a obchody
specializované na zdravou stravu a samoziejm& maloobchodni fetézce prodavajici
pfevazné potraviny. Nejméné oblibenym jsou stale specializované internetové obchody,
které se umistily na poslednim misté. Mezi nejvice nakupovany sortiment potravin patii
tradi¢né€ zelenina, mléko a mlécné vyrobky, ovoce, maso a uzeniny, vejce a pecivo. Vice
nez 53% dotazanych ma zajem i o jiné vyrobky v biokvalité nez o potraviny. Nejvice je
zadana biokosmetika a bio Cistici prostfedky. Bohuzel nejvétsi mnozstvi dotazanych
realizuje své nakupy v biokvalité pouze narazové, kdyz je ptilezitost. Je proto dobrou
zpravou, ze dalsi dvé nejcetnéji zastoupené skupiny dotazovanych respondentti, kupuji

biopotravinu nebo farmarsky produkt pravideln€, minimalné 1x za tyden ¢i za mésic.
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7.2 Hypotézy

Stanovenou hypotézu ¢. 1 H1: ,VéEtSina spotiebitelll je jiz rdmcoveé seznamena
s terminologii biopotravina a chéape, co pfesn¢ biopotravina je.“ odhaluje otazka ¢. 6.
Tato hypotéza se potvrdila. Celych 76% respondentli spravné ur€ilo definici
biopotraviny, resp. spravn¢ oznacilo z n¢kolika nabizenych moznosti, 12% respondentt
povazuje za biopotraviny stale pouze potraviny vypéstované na soukromé zahradce
nebo produkty pochazejici z domaciho chovu. V tomto ptipadé¢ jde o produkty ziskané
formou naturdlni vyroby a spotteby, ktera zpravidla nesplituje kritéria stanovena pro
biopotraviny. Nicméné i tato skupina produkce patii do oblasti podporujici zdravou
vyzivu. Bohuzel 9% respondentt stale certifikaci biopotravin nedivétuje a povazuje ji
za reklamni trik. 2% respondentll si mysli, ze biopotravina je vyraz pro veskerou
zdravou stravu. Zbyvajici 1% respondentli rovnym dilem sdili nazor, Ze v reZimu bio

jsou veskeré potraviny nabizené na farmatskych trzich a nebo nevi.

Stanovenou hypotézu ¢. 2 H2: ,Nejcastéji uvadénou bariérou nakupu sortimentu
biopotravin je cena. Lidé, ktefi nenakupuji biopotraviny, nejsou dlouhodobé ochotni si
za vyrobky v biokvalité pfiplatit“ — problematice se vénuje otazka ¢. 8 a 9. Tato
hypotéza se nepotvrdila, vysledky nejsou jednozna¢né. Jako bariéru nakupu uvedlo
cenu pouze 25,5% respondentii. Stejné procentualni mnoZstvi ziskala 1 nedlvéra
v certifikaci, tedy odpovéd, Ze bio je jen reklamni trik a nijak se neliSi od béZnych
potravin. 14% respondent si vystaci s vlastni rodinnou sklizni nebo chovem (naturélni
vyroba a spotieba), 8% respondentli uvedlo, Ze nechce travit ¢as shanénim biopotravin
nebo jejich vyhledavanim v prodejné a 6% respondentd nevi, kde biopotraviny v misté
svych obvyklych ndkupt zakoupit. Nejednozna¢né dopadla i otazka ¢. 9, kde neochotu
pfiplatit si za biopotravinu, napiiklad za maso v biokvalité, jednoznacné vyjadiilo 40%
sledovanych respondentli. Dotaznikové Setfeni zaroven odhalilo, ze celych 24%
respondentll nema na poloZenou otazku jednozna¢ny nazor a nevi. Soucasné 14%
respondenti uvedlo, Ze cena je aZ na druhém misté¢ a preferuje kvalitu. Zbyla cast
dotazovanych je ochotna si piiplatit a to 10% respondenti do 10 Kcé/kg, 9%
dotazovanych do 5 K¢/kg a 4% respondentii dokonce do 20 Ké/kg.

Stanovenou hypotézu ¢. 3 H3: ,Nejoblibenéjsim mistem nakupu biopotravin jsou
maloobchodni fetézce proddvajici prevazné potraviny* odhaluje otdzka ¢. 10. Tato
hypotéza se nepotvrdila. Nejobliben¢jsim mistem nakupu sortimentu farmaiskych

produktli, biopotravin a produktli jsou farmarské trhy. Druhym preferovanym mistem
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nakupt jsou farmarské prodejny a obchody zaméiené na zdravou stravu. Maloobchodni
fetézce prodavajici prevazné potraviny se umistily na tfetim misté. DalSimi misty
prodeje sortimentu biopotravin - dle oblibenosti - jsou pfimo farmy ekozemé&délct,
specializované maloobchodni prodejny s ovocem a zeleninou, sit€¢ maloobchodnich
prodejen prodavajicich prevazné drogistické zbozi a 1éCiva a tematicky zamérené

internetové obchody.

Stanovenou hypotézu ¢. 4 H4:  Nejveétsi zdjem z nabizeného sortimentu biopotravin
a farmaiskych produkti je o ovoce, zeleninu, mléko a mlécné vyrobky“ potvrzuje
otazka ¢.11. Tato hypotéza se potvrdila. Nejvice Zadanym sortimentem je zelenina,
mléko a mlé¢né vyrobky a ovoce v uvedeném poradi. Zajem je ale i o dalsi skupiny
biopotravin, a to Vv sestupném potadi: Maso a uzeniny, vejce, pe€ivo, lusténiny,
obiloviny, napoje, jiné nez uvedené, sladkosti a pochutiny, téstoviny a s nejmensim

zajmem détska vyziva.

Stanovenou hypotézu & 5 H5: | O nepotravinaiské bioprodukty neni zatim v Ceské
republice velky zdjem* odhaluje otazka ¢. 12. Tato hypotéza se nepotvrdila. Celych
53% dotazovanych respondentti n€jaky druh nepotravinaiskych bioprodukti nakupuje.
Dotaznik odhalil, Ze nejvétsi zajem je o biokosmetiku. Dale je zdjem o C(istici

bioprostiedky, jiné nez uvedené v dotazniku uvedené zbozi a vyrobky z biobaviny.
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Zavér

Tato bakalaiska prace se sklada z nékolika tematicky zamétenych ¢asti. Hlavnim
cilem prace bylo prozkoumat spotiebni chovani koncovych zakaznikt v sortimentu
bioproduktli a farmarskych produkti na Ceském trhu. Vedlejsimi cili bylo zjistit
povédomi o biopotravinach, troven znalosti spotiebitel problematiky ekologického
zemeédélstvi a provéteni divéry spotiebitelii v bioprodukty. V teoretické ¢asti prace je
pfiblizen Ctenafi pojem marketingovy vyzkum a S pouzitim odborné literatury je zde
specifikovano jeho zakladni déleni. Dulezité misto v teoretické c¢asti predstavuje
vymezeni pojmu spotiebniho chovani a teoretické pristupy vztahujici se k nému. Zaveér
teoretické Casti ¢tenafe nejen seznamuje s podrobnym pohledem na pojem biopotravina,
ale i na podminky a legislativu ekologického zemé&dglstvi na uzemi Ceské republiky
a Evropské Unie a specifikace bioproduktu jako takového. Prakticka ¢ast prace obsahuje
kompletné zpracovany kvantitativni marketingovy vyzkum. Pro marketingovy vyzkum
byl zpracovan projekt marketingového vyzkumu vcetné casového a vécného
harmonogramu. Vyzkum byl realizovan pomoci metody dotaznikového Setient,
vysledna data byla analyzovana a vysledky zpracovany piehlednou formou grafickych
vystupt. V zavéru praktické ¢asti je vyzkum vyhodnocen a ovéfena pravdivost predem

formulovanych hypotéz.

Marketingové Setfeni ukazalo, ze vice nez polovina dotazovanych respondentt
jevi o farmaiské produkty, sortiment biopotravin nebo bioprodukty nakupni zajem.
NejoblibenéjsSim mistem nakupu biopotravin je v soucasnosti lokdlni farmaisky trh.
Mezi nejvice nakupované potraviny patii tradiéné sortiment zeleniny, mléka a mlé¢nych
vyrobkti, ovoce, masa a uzenin, vajec a peciva. Zajem je vSak i o ostatni kategorie
potravinarského zbozi. Vice nez polovina dotdzanych respondentl jevi zajem nejen
o biopotraviny a farmaiské potraviny, ale také o nepotravinaiské bioprodukty. Nejvetsi
zajem je o biokosmetiku. Bohuzel nejvétsi mnozstvi dotazanych respondentd realizuje
své nakupy v biokvalité pouze narazové, proto je velkym Uspéchem, Ze dalsi nejcetnéji
zastoupenou skupinou jsou spotiebitelé, ktefi nakupuji v rezimu bio minimaln¢ jednou

za tyden. Skupina dotazanych, kterd cilovy sortiment nenakupuje, vnima jako nejvétsi
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bariéru nakupu cenu a skutecnost, ze biotrend vnima jako marketingovy tah prodejct

a nevidi v ném zadny pfinos.

Zpracovani bakalaiské prace m¢ velmi obohatilo a pfineslo mi ¢etné osobni
poznatky, které jsem Cerpala z odborné literatury, analyzy trhu biopotravin a rozhovori
s bioproducenty. Marketingovy vyzkum z hlediska poc¢tu ziskanych respondentt, kteti
se podileli na vyplnéni elektronického dotazniku, hodnotim jako uspésny. Pozitivni je
skutecnost, ze z fad respondentli jsem zaznamenala pouze kladné a motivacni zpétné
reakce, které bylo mozné vyuzit pro hodnoceni vybraného trhu sortimentu biopotravin.
Zvysledkli vyzkumu se da predpokladat, ze cesky spotiebitel je na dobré cesté
k zlepSeni stravovacich navyku, resp. k celkovému zdravému zptisobu zivota. Bohuzel
Cei stale slysi na slova sleva a akce a z finanénich déivodt jsou velmi &asto nuceni
sahat do kategorie levngj$iho potravinatského zboZzi. Cenova citlivost u vybranych
segmentl spotiebitelll se stale bohuzel projevuje 1 v dobach, kdy se ekonomice za¢ina
dafit a mohlo by dochazet k pfesunim ke spotiebé kvalitnéjSiho potravinaiského
sortimentu. V budoucnu bych doporucila cilit marketingové aktivity vyrobct a prodejcti
biopotravin, bioproduktl a farmérskych produktli zejména na posileni divéry ceského
kupujiciho v bioprodukci a jeji vyhody. V tomto sméru se nabizi otazka, kdo by mél
podporovat plosné zdjem obyvatel o zdravy zivotni styl a zésady raciondlniho
stravovani. V nékterych smérech tuto roli pfejima stat, resp. jeji instituce, v nékterych

ptipadech je role producentli v komunikaci nezastupitelna.
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Seznam priloh
Priloha ¢. 1: Dotaznik — Bioprodukty a farmarské produkty

Dobry den,

jsem studentkou 3. roéniku VSERS a v ramci své bakalaiské prace bych Vas rada
poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka nakupnich zvyklosti v oblasti biopotravin,
bioproduktli a farmétskych produkti. Budu Vam velmi vdécné, pokud mému prizkumu
vénujete nékolik minut a pomuizete mi ve sbéru dat pro mou zavérecnou praci.

Tento dotaznik je uréen pro respondenty Zijici v Ceské republice. Jestlize si nejste
u nekteré otazky uplné jisti, vyberte moznost, o které jste sami piesvédCeni. Prosim
odpovidejte upfimné, pravdivé a zaddné otdzky nevynechéavejte. Dulezity pro mdj
vyzkum je Vas ndzor. Tento dotaznik je anonymni!

V pripade, ze neni u otazky uvedeno jinak, zaskrtnéte prosim pouze jednu odpoved'!

1. Jste?
OMuz
O Zena

2. Vas vék?

O do 25 let

O 26-39let
O 40-59 let
O 60 letavice

3. Momentalné jste?
Student

Pracujici student
Zameéstnanec

OSVC, majitel podniku
Pracujici dichodce
Duchodce

Zena na matefské dovolené

OO0O00000

Nezaméstnany
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4. Stravujete se zdravé?

O

O 000

Vzdy za kazdych okolnosti
Velmi casto

Nekdy

Malokdy

Nikdy

5. Jak hodnotite sviij celkovy zdravotni stav?

O

O 000

Vyborny
Velmi dobry
Dobry
Dostatecny

Spatny

6. Jak byste nejlépe popsali biopotravinu?

O
O
O

O O

O

Kazd4 zdrava potravina (veskeré ovoce, zelenina, nizkotucny syr, atd.).

Potravina vypéstovana na soukromé zahradce nebo pochazejici z doméciho chovu.
Potravina vyrobena z produktt ekologického zeméd¢lstvi za podminek uréenych
zakonem. Pfi péstovani a chovu je bran ohled na Zivotni prostredi, Zivotni
podminky zvifat a vylou€eni hnojiv nebo chemickych piimési.

Potravina proddvand na farmaiském trhu.

Oznaceni vyrobku napisem Bio je pouze marketingovy tah, jedna se o béZnou
potravinu.

Nevim pfesné co je biopotravina.

7. Kupujete vyrobky na farmarskych trzich, biopotraviny nebo bioprodukty?

O
O

ANO - Pokud jste vybrali odpovéd Ano, pokracujte prosim otdzkou cislo 10 a dalsimi.

Ne - Pokud jste vybrali odpovéd’ Ne, pokracujte prosim pouze otdzkou cislo 8 a 9.

8. Pro¢ nekupujete biopotraviny a bioprodukty?

O

OO o

Nepotiebuji je, staci mi bézné zbozi, které kupuji obvykle.
Jsou drahé.
Nevim kde je koupit v okoli mista, kde bézn¢ nakupuji.

Nechce se mi travit ¢as jejich shanénim nebo hleddnim v prodejné.
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Bio je jen reklamni trik, nijak se nelisi od béznych potravin.
Doba trvanlivosti.

Znami ani ptibuzni je nenakupuji.

O 000

Nepotiebuji je, vysta¢im si s vlastni nebo rodinnou sklizni a chovem.

9. Jste ochotny/a priplatit si napriklad za maso v biokvalité?
Nevim.

Nejsem.

Ano, do 5 K¢&/kg maximalné.

Ano, do 10 K¢/kg maximalné.

Ano, do 20 K¢&/kg maximalné.

OO0O0O00aog

Ano, se sou¢asnymi cenami nemdm problém - fe§im kvalitu, cena je na druhém

mistée.

10. Kde obvykle nakupujete biopotraviny nebo farmaiské produkty?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 6 moznosti.

O V sitich maloobchodnich prodejen prodavajicich pfevazné potraviny
(supermarkety, hypermarkety, aj.).

O V sitich maloobchodnich prodejen prodavajicich prevazné drogistické zbozi ¢i

1é¢iva (drogerie, 1€karny).

O

Ve specializovanych farmatskych prodejnach a obchodech zamétenych na zdravy
Zivotni styl.

Na lokélnich farmaiskych trzich.

V tematicky zamétenych internetovych obchodech.

Pifimo u ekozemédélct na farmach.

O 000

V maloprodejnach s ovocem a zeleninou.

[EEY
[EEY

. Jaké biopotraviny nebo farmarské produkty nakupujete?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 12 moznosti.
Mléko a mlécné vyrobky
Ovoce
Zelenina

Pecivo

OO0O0O0a0

Détska vyziva
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Téstoviny

Maso a uzeniny
Mouka a obiloviny
Vejce

Lusténiny

Sladkosti a pochutiny
Napoje

OO0OO0O0000aO0

Jiné

12. Kupujete i jiné bioprodukty?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 4 moznosti.
O Ne.

Ano, vyrobky z biobaviny.

Ano, biokosmetiku.

Ano, bio Cistici prostredky.

O 000

Ano, jiné nez vyse uvedené.

13. Jak Casto kupujete biopotraviny nebo farmarské produkty?

O Minimélné 1x ro¢né.

O Miniméalné 1x mé&siéné.

O Minimalng 1x tydné.

O Narazové, kdyz je prileZitost.
O Kazdy den.

Dékuji za vyplnéni!
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