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Abstrakt:

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou cast.
Predmétem bakalaiské prace v teoretické Casti je vymezeni zékladnich pojmu a teo-
retické poznatky, popis rozdili mezi biopotravinami a konven¢nimi potravinami.
Dale ekologické zemédélstvi, marketing biopotravin, historie trhu s biopotravinami,
zavedené oznacovani biopotravin, marketing jako takovy, marketingovy mix a pro-

ces nakupniho chovani spotiebitele.

Praktickd cast se zaméfuje na predstaveni uskutecnéného marketingového
vyzkumu — dotaznikového Setfeni a analyzu ziskanych informaci. Déle posouzeni
dvanacti vybranych vzorki biopotravin dostupnych na regionalnim trhu v JihocCes-
kém kraji a rozhovor s majitelem Ceskobudéjovického obchodu s biopotravinami
Zdrava spizirna. V neposledni fad¢ navrh marketingové strategie pro vybranou fadu
biopotravin formou péstovani vhodného vztahu k biopotravinam u déti raného $kol-
niho v€ku pies hlavni zjisténou spottebitelskou skupinu. Strategie pro Sifeni spotieby
bioproduktli. Na zavér jsou shrnuty vysledky analyzy a praktického vyzkumu. Dopo-

rueni pro spotiebitele, distributory a marketing.

Kli¢ova slova: biopotraviny, regionalni trh, marketing, marketingovy vyzkum, roz-

hovor, bioprodukty, strategie



Abstract:

Bachelor thesis is divided to two parts — theoretical and practical part. Main
object of theoretical thesis is definition of basic concepts and theoretical knowledge.
Description of the differences between organic food and conventional food. This
thesis also includes ecological agriculture, marketing of organic food, history of the
market with organic food, established labeling of organic food, marketing as itself,

marketing mix and process of the consumer behavior.

Main object of practical thesis is focused on performace of carried out market
research — survey and analysis of the gained information. Practical thesis also includ-
des assessment of the twelve selected samples of organic food, which are available
on regional market in south Bohemian region and interview with owner of organic
food shop ,,Zdrava spizirna“ in Ceské Budg&jovice. Finally, a draft marketing strategy
for a selected range of organic food through the cultivation of suitable relation to
organic food from early school age through the main findings of a consumer group.
Strategy for spreading the consumption of organic products. In the end of the thesis
there is a summary of results of analysis and practical research. Recommendations

for consumers, distributors and marketing.

Key words: organic food, regional market, marketing, marketing research, inter-

view, bio products, strategy



L840 D R 10
1. CILE PRACE......uuuuiiiiiiiiiiieiiitinneitte e sinree e s senanee s s sasnneesseane 11
2. LITERARNI PREHLED......cccciiiiiinninreeeniineeeeeeeireeeeseenneeessnn, 12
2.1 ZAKIadNi POJIMY..cveiineiiiniiieiiiaieieeieratesseesstossscssassssssssssssssssssssnnss 12
2.2 Rozdil mezi biopotravinami a konvenénimi potravinami.......ccceeeeeeenennns 13
2.3 Ekologické a konvencni zemeEdeElStVi......vereererinriiernnrineenarenrenecancennn 14
2.4 Marketing DIOPOtraVIN. cuiieiieeeiiniiniieeneintieterenssnseasessnssnsssssssnssnssnss 15
2.4.1 Podpora prodeje biopotraVin....cceeeeeeeeeeeeeeneenceeeeecnsencescescnsensancens 16
P 3 oL 1= - 17
2.5 Historie trhu DIOPOtravin...c.ceiieiieiiiiiiiieiiiiniietierieenisecsecescnssnsessens 17
2.6 Oznacovani bioproduktili.......oeevveiiniiiiiiiiieiiniiieiiniineeiniiniosasssssnsonnes 18
2.7 Marketing, vztah marketingu a internetu, proces nakupniho chovani
spotiebitele, trhy a vystavy VYrobKill......ccccvviiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinne. 23
2.7.1 MaArKEtiNG e eeueeeeeeeeeeeeenieneeeeesentencescsensancescnsensossessnsansassscnsans 23
2.7.2. Vztah marketingu @ iINterNetU....ccceeeeeiniiniieiiieniieieecercnssnscacessnsens 23
2.7.3 Proces nakupniho chovani spoti‘ebitele na trhu spotiebnich produktii.24
2.7.3.1 Proces rozhodovani pri nAKUPU.....cccccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiecnenne. 25
2.7.4 Trhy a vystavy VYrobKil.....ccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieciecieiaenen 25
3. METODIKA. ettt ttiettetttaseseeaesatanieieeanees 26
4. VYSLEDKY ...ouvttttiieiiiiiiiiirrtteeeeteeeiinerreeeeessesssssnsseseeeessssssssnssens 28
4. 1 R0zhovor s Milanem TripeSeM. .. eceeeeieeteateeeeeenrenceecscnmacescnsansonces 28
0 D 11 - 1 1 e 32
4.2.1 Popis jednotlivych otazek a analyza ziskanych informaci................. 33
4.3 Navrh marketingoveé strategie.......cccvveiviiiiiniiiniiiinicinieinrcensosnnccnnns 44
G T I o o0 [« 44
N 1 T e 45
4.3.3 Vhodna distribuéni mista a Sit€.........cccoieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnen. 45
4.3.4 Propagace a KOMUNIKACE «..veiierieieeiiereenranseecesanseasescnsonsossosnnans 46
O  DISKUZE. .. uiiiiiiiitiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiiiitiettectttntiatieceenscntsssscnna 48
B. ZAVER....ccoiiiiuitiiiiiiitieeeitteeeeertte ettt e s s reeste e s s e e e s s 49

A L O N | P 51



7. 1 Literarni ZArojfe....coceeieiieiiniiieiiniiiiiieiiniiieiieiieiieciecineciesiecenecnncnns

7.2 Internetove ZAr0je...c.ceueiiuiiniiieiiniiniiieiiniomiecsarosessssonssssssnsonsssssons

8. PRILOHY



Uvod

Biopotraviny, fenomén dnesni doby. Stile popularnéjsi rok od roku. Modda,
byznys a dalsi véci spojené s nim. Reklamy na nas uto¢i ze vSech stran — od internetu,
televize az po radiové stanice a letaky. Lidé 21. stoleti se snazi vést zdravy zivotni
styl. Zvykli si na urcity ,,luxus‘, ktery jim biopotraviny mohou nabidnout. A nejen
co se jidla tykd. Marketing je postaveny dokonce i na nabidce bio obleceni,
zhotoveného z bio baviny a rovnéz napiiklad bio kosmetiky. Biopotraviny jsou o
pfistupu k Zivotnimu prostiedi. Jsou aktudlné soucésti naseho zivotniho stylu, a to
nejen diky tomu, ze mohou ovlivnit na§ zdravotni stav. Mnozi lidé totiz zacali S
konzumaci biopotraviny az pii néjaké zavazné nemoci.

Tématem mé bakalafské prace jsou biopotraviny na regiondlnim trhu.
Zamétim se predevSim na marketing biopotravin v Jiho€eském regionu. Déle se budu
snazit vyiesit otazku, zda jsou opravdu biopotraviny zdravéjsi, zda maji lepsi jakost,
(oproti ,.konvencnim* potravinam). Nebo zda se jedna o jakysi marketingovy tah
rafinované nabidky prodejcti. Pokusim se posoudit, zda spotiebitelé tihnou spiSe k
biopotravinam nebo ke konvenénim potravinam. Rozeberu také subjektivni rozdil
mezi nimi — cena, kvalita, chut’ a vizualni vjem.

V dalsi casti bakalaiské prace jsem se vénovala vyzkumu distribuce
biopotravin na regionalnim trhu. Vypravila jsem se do jednoho z jihoceskych
obchodii a pokusila se ziskat méné dostupné informace. Dale jsem navrhla
marketingovou strategii vybrané fady biopotravin pro déti mladsiho $kolniho véku a
propagaci produktu vyuzitim mobilnich technologii. V posledni ¢asti mé prace jsem

uvedla podrobné vysledky analyzy dat ziskanych formou internetového dotazniku.
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1. Cile prace

Cil prace

Cilem bakalaiské prace je analyza soucasné¢ho stavu trhu biopotravin na
regiondlnim trhu s vyuzitim marketingovych metod analyzy trhu. V teoretické Casti
vyuzivajici reSerSni rozbor vymezim zédkladni marketingové pojmy a metody, které
budou dale pouzity v praktické ¢asti. V praktické ¢asti poté zhodnotim soucasny stav
trhu biopotravin na vybraném regionalnim trhu a navrhnu marketingovou strategii

pro vybranou fadu biopotravin.
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2. Literdrni prehled

2.1 Zakladni pojmy z odborné reSerse

Zasvecené]si Cast obyvatelstva v bézném dialogu oznacuje biopotraviny jako
produkt organického zeméd¢lstvi, zalozeného piedevsim na produkci bez ochranné
chemie a umélych hnojiv, s dostatkem mista pro chov zvirat. Kde zemé&délci také
Vv neposledni fadé dbaji na zivotni prostfedi a celkové pohodli zvifat. Ve vysledku
spotiebitelé dostavaji kvalitni potravinu Vv co nejpiirozenéjSim stavu, S vyraznym
oznacenim “BIO*“ (detaily o pouzivaném oznaleni jsou uvedeny dale v praci).
Oznaceni biopotravina muze vSak vyvolavat u nékterych méné¢ informovanych
konzumentl nejasnosti. Zejména se mize objevit domnénka, Ze jiné potraviny nez
s nalepkou ,,bi0* jsou vyrobeny ze surovin nebiologického ptivodu. Pomoci méné ¢i
vice vyspéelych chemicko-technologickych a fyzikalnich procest. Ano, i takové
potraviny lze dnes koupit. Je tomu tedy skute¢né tak?

Ve své praci jsem se vSak vénovala definici biopotravin tak, jak ji
chapou marketingovi odbornici. Nazory a definici toho, co se na bézném trhu rozumi
pod pojmem biopotravina, nejsou ale pochopitelné zcela jednotné. Bylo formulovano
jiz n€kolik mirn¢ odlisnych charakteristik tohoto pojmu. Pro tcely mé prace jsem
zvolila zakladni definici biopotraviny podle Moudrého (1994): ,,Biopotravina je
potravinaisky vyrobek ziskany z bioproduktli a omezeného mnoZstvi povolenych
ptisad vymezenym technologickym postupem dle zvlastniho ptedpisu a pod
kontrolnim rezimem.*

Dale Moudry uvadi, ze biopotraviny pfi distribuci na trh musi byt
krom& nazvu s pfedponou bio- nebo oznafeni plvodu z bioproduktli nebo
z ekologické produkce, opatfeny chranénou znackou (ndzvem) a eventudlné
ochranou znadmkou producentského svazu a firemnim nazvem vyrobce. (Moudry,
1994)

Moudry a Prugar (2002) piidavaji popis procesu pii zpracovani a
pieprave bioproduktii. Bioprodukty musi byt skladovany, zpracovany a prepravovany
povolenymi Setrnymi postupy tak, aby byla co nejvice zachovana jejich kvalita. Musi

byt vylou¢ena moznost jejich kontaminace nezddoucimi latkami nebo konvencnimi
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produkty. V pribéhu vyroby, dopravy a distribuce biopotravin musi byt zajisténa
jejich pravost a vyloucena moznost jejich zdmény za konvencni potraviny, vyzaduje
se Casové nebo prostorové oddéleni bioproduktii od produktl jiného ptvodu.
Kontrolovan je cely vyrobni proces vetné pouzitych receptur, povolené ptisady a
pomocné latky (pro konzervaci, stabilizaci apod.) jsou pfesné stanoveny. Je zakdzano
pouzivat tyto vyrobni postupy: vyména ionti, hydrogenace, béleni, ozafovani a
mikrovinny ohtev, ptfi nakladani, uzeni apod. nelze pouzit chemikalie. Kvalita a chut’
je dana kvalitnimi biosurovinami. Pouzivani barviv, aromatickych latek, sladidel a
vitamint syntetického ptivodu je zakazano.
Moudry (1994) volné pokracuje. Bioprodukty se vyznacuji pivodem
z ekologického zemédélstvi. Bioprodukty maji druhové nazvy vytvoiené predponou
,b10° obvyklému nazvu tradi¢niho vyrobku nebo se znaci jako ,,Pivod ekologického
zem&délstvi®. Mohou mit také ndzev novy obsahujici pfedponu bio-. V neposledni
fad¢ jsou tvoreny adjektivem ,.ekologicky* (biologicky, organicky). Pti uvadéni na
trh musi byt, kromé tohoto znaceni opatfeny stanovenou znackou pro bioprodukty.
Sarapatka a Urban (2005) zdtraziuji zasady, podle nichZ se vyrobci musi
striktné ftidit, v opacném piipad¢ totiz poruSuji stanovené normy. Ptikazuji, Ze
biopotravina nesmi byt oSetfena ionizujicim zafenim. Dale vyrobek nesmi byt
vyroben za pouziti geneticky modifikovanych organismti (GMO) anebo vyrobkl na
jejich bazi. Pfidavné a pomocné latky jsou povoleny jen pod podminkou, Ze se
tradiéné ve zpracovani potravin pouzivaji, vyskytuji se v pfirodé a biopotravina se

bez téchto latek ptirozene neobejde.

2.2 Rozdil mezi biopotravinami a konven¢nimi potravinami

Kromé ekologickych potravin tu také mame mimo jiné tzv. ,potraviny
konvenéni“. Rozdilem mezi témito potravinami neni jen to, Ze biopotraviny jsou
vyrobeny s dirazem na ekologii — bez chemickych prostiedktl a konvenéni s riznymi
postiiky. Ale hlavnim rozdilem je bezesporu to, Ze piesné¢ vime odkud biopotraviny
pochazeji. Muzeme dohledat z jakého pochazeji prostiedi a za jakych podminek
vznikly. MiiZeme se spolehnout, Ze jejich vznik podléhal pfisnym smérnicim. To se u
konvenénich potravin, bohuzel, do detailu zjistit neda.

Podle prace Moudrého (1994) bioprodukt musi samoziejmé spliiovat normy
kvality pozadované pro bézné vyrobky. Mimo jiné musi také byt vyprodukovany a
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vyrobeny s ohledem na zivotni prostfedi. Péstovani bioprodukti musi byt Setrné,
pokud mozno S co nejmensim, resp. s zadnym pouzitim Skodlivych latek, rezidui
apod. Nejenom, ze vyrobek bude zdravéjsi, ale pocita se i s nasledné zdravéjSim
prostiedim, kde bude vyroben.

Mnozi vyrobci se domnivaji, ze ekologické hospodarstvi je navrat starého
zpusobu hospodaistvi. Objevily se také rizné ¢lanky, kde autoti dokonce popisuji, ze
pricina hladomoru v rozvojovych zemich je pravé ekologické hospodaistvi. Mimo
jiné jmenuji také otravy toxickymi piirodnimi latkami nebo ptilisné zapleveleni. Ano
— Vvtomto pripadé zde figuruje jiz zminény ,negativni“ marketing, ktery ma
konzumenta néjakym zptisobem od konzumace biopotravin odradit. Moudry (1994)
shrnuje, Ze konkuren¢ni firmy nabizejici konvenéni potraviny si musi n¢jakym
zpusobem chranit svoji pozici na trhu. A tak propaguji pravé své produkty — zalozené
na chemickém péstovani.

Petr a Dlouhy (1992) vystizné charakterizuji konvenéni a ekologické chapani
vztahu ¢loveéka k ptirodé jednotlivymi body. ,,Konven¢ni® jako: antropocentrismus,
vlada nad ptirodou, z4dnéd moralni odpovédnost vici ptirodé, pfiroda je jen zdroj
surovin, exploatace. Naproti tomu ,,ekologické™ jako: ¢loveék je nedilnou soucasti
ptirody, shoda s pfirodou, mordlni a etickd odpovédnost vici pfirod€, pfiroda ma

vlastni pfirozenou hodnotu, ochrana.

2.3 Ekologické a konvenc¢ni zemédélstvi

,2Konvenéni zemé&délstvi“ se poklada za nejrozsitenéjsi zplisob hospodateni
ve vyspélych zemich. Zemédélci, ktefi upfednostiiuji konvencni zplisob hospodaieni,
pouzivaji riizné prostiedky, které maji za nasledek zvySujici rast rostlin (umelé lehce
rozpustnd hnojiva, pesticidy — chemické piipravky proti Skodlivym Ciniteltim,
rustové regulatory, desikanty...) nebo uzitkovost zvitrat (krmné ptisady, medikamenty
ovlivitujici tiji, enzymatické a hormondlni preparaty...). Specidlni technologie
pestovani 1 chovu zvifat mnohdy preferuji technické a ekonomické pozadavky na
ukor pfirozenych potieb Zivych organizmil. Diky t€émto prioritdm se zanedbava ohled
na zivotni prostfedi a ekologickou vyrobu. (Moudry, 1994)

Petr a Dlouhy (1992) prezentuji specialni teorii, podle které
ekologické zemédélstvi spo¢iva na filozofii holistického chapani ptirody. Clovék je i
pies vSechny své dovednosti a schopnosti bran jako soucast pifirody a je roven
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ostatnim Zivo¢ichiim z hlediska jejich zakoni. Clovék se dle prezentované filosofie
nema pokouset nasilné ovladnout ptirodu, ale mé jednat ve shod¢ s ni a na zaklade
etické a moralni zodpovédnosti za zachovani mnohostrannych forem Zivota na zemi.
Mezi konzumenty biopotravin se najdou jisté i lidé sobecti, ktefi mysli jen sami na
sebe a na své zdravi a nemaji ponéti o tom, Ze predevsim pomahaji prirod¢.

Liebhardt (2003) dodava, ze ekologické zeméde€lstvi je ekologicky
systém fizeni produkce, ktery podporuje a zvySuje biodiverzitu, biologické cykly a
biologickou aktivitu pudy. Princip je zalozeny na co nejmens$im pouzivani
zemédelskych vstupd, a tak zachovava, obnovuje a zvysuje ekologickou harmonii.

Z porovnavacich studii mezi ekologicky a konvenéné péstovanymi
obilninami Moudry a Prugar (2002) nésledn¢ ukazuji, ze hlavni rozdil kvality
spociva v obsahu bilkovin. Naptiklad u pSenice je lepek dominujici sloZkou, urcujici
z valné casti technologické vlastnosti mouky a dalSich produktti z nich vyrabénych.

Begon, Harper a Townsend (1990) doplnuji k ekologii jako takové:
»Dulezitou soucasti ekologie je porozuméni procesim a strukturdm v Zivé piirode,

nestaci jejich pouhy popis.*

2.4 Marketing biopotravin

V poslednich letech trh biopotravin ve vyspélych zemich roste diky zvySujici
se poptavce a d& se predpokladat, ze trh poroste dal i v budoucnosti. Lidé
prehodnocuji své preference disledkem zpopularizovani kvality biopotravin a ¢im
dal vice 1 diky popularizovanym kauzam spojenych s bezpe€nosti vyrobkii. Na prvni
pfi€ce zemi s nejvétsim poctem konzumentl biopotravin je Severni Amerika,
S nejvétsim ronim obratem. Té&sn€ za ni je na druhé pfi€ce Evropa, kterd ma
piiblizné padesati-procentni podil svétové produkce. Nejvétsim evropskym trhem je
Némecko, nésleduje Francie a Velka Britdnie. Dale gV}'Icarsko, Svédsko, Dansko a
Rakousko. Vétsina biopotravin je pfedmétem exportu (nejvice z Italie a Spanélska).
(internetovy zdroj ¢. 19)

Situace vsak podobné jako v mnoha jinych mladych oborech neni idealni.
Naptiklad uznavani autofi Sarapatka a Urban (2005) ve své knize Ekologické
zem&délstvi popisuji  relativni nezralost evropského trhu. V mnoha zemich
evropského hospodaiského prostoru se nabidka biopotravin v béznych prodejnach

typt supermarketi objevila teprve nedavno. Neuspokojena poptavka na nékterych
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trzich a velka nabidka na jinych trzich vedou ¢asto k nadmérnému mezindrodnimu
obchodu. Prevladaji vysoké naklady na distribuci zpiisobené malym poctem
producentii, zpracovatelii a obchodnikii. Navic oznafovani biopotravin neni vzdy
zietelné, chybi efektivni celoevropské logo! Rychle se ménici potieby spotiebitelti
zpusobuji  velkou nestalost az tékavost poptavky, zejména v souvislosti
s makroekonomickymi cykly. V nékterych zemich existuje vysoka cenova pruznost
poptavky.

Moudry a Prugar (2002) dopliiuji Sarapatku a Urbana (2005) poznatkem, Ze
trh s bioprodukty je soucasti potravinového trhu a potravinovy trh zase ¢asti trhu
vSeobecného. Nelze ho tedy jako nezavisly prvek vyclenit, nybrz je nutné akceptovat
faktory, které¢ jak na stran€ nabidky, tak i poptavky, trh ovliviiuji. Poptavku po
biopotravinach vSeobecné ovliviluje vySe piijml, cena potravin, ale i stupeii
samozasobeni, stravovaci zvyklosti, uroven vzdélani a informovanosti a dalsi faktory.
Dulezité je, ze nejvétsi vliv na poptavku po biopotravinach ma garantovana pravost
ekologického vyrobku, kvalita produktu, kontrola produkéniho procesu a
spolehlivost dodavateli a vyrobcii. Daéle pak ovliviiuje poptavku prodejni cena,
obchodni rozpéti a typicka chut’ biopotravin. Nejméné je naopak poptavka ovlivnéna
vS§eobecnou zndmosti znacky, balenim a servisem dodavatele.

Na nasem trhu v Ceské republice se poptavka po biopotravinach rozsituje
nejvice u mléka a mlécnych vyrobkl, Cerstvé zeleniny, ovoce, po dribezim mase a
vejcich. Hlavni piekazkou pro rozsifeni trhu s biopotravinami je dosud nedostatecné
povédomi spotiebitelli o piednostech téchto vyrobki. Spotfebu negativné ovliviuji

také relativné vysoké prodejnimi ceny. (Skotepa, 2009)

2.4.1 Podpora prodeje biopotravin

Hlavni dosud vyuzivana podparnd opatfeni prodeje jsou propagacni akce,
reklama a vefejné informace. Mezi pravidelné propagaéni akce dale patii napt. od
roku 1992 veletrhy Ekolife, konané pod zastitou Ministerstva zemédélstvi a
Ministerstva zivotniho prostiedi (dvakrat ro¢n¢ v Praze). Na uvedenych veletrzich se
obvykle jako zastupci ekologického zemédélstvi prezentuji svazy a velkoobchodni
organizace se svymi produkty. Jiz svébytnou tradici se staly také ruzné ,.ekotrhy*,

biojarmarky, biodozinky apod. ve vSech regionech. Jmenujme napf. biojarmarky
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Vv Praze na Barrandové nebo sobotni prazské farmarské ekotrhy na Naplavce, kde se
prezentuji rizni maloobchodnici a drobni podnikatelé. Tyto trhy ale maji predevsim

charakter osvétovy. (Moudry a Prugar, 2002)

2.4.2 Reklama

Dle mého vnimani je reklama na bioprodukty v podstatné mens$im rozsahu
nez na produkty konvenéni. Zjistila jsem, ze reklama na bioprodukty je pravidelné
zvefejniovand napf. vV Biomési¢niku, Bionovinach, v televiznich a rozhlasovych a
masoveé vyuzivanych socialnich sitich (v dnesni dobé konkrétné¢ Facebook® a
Instagram®). K dosazeni ucinného efektu jsme svédky dlouhodobé a pravidelné
propagace.

Moudry a Prugar (2002) ktomu uvadgji: ,,Reklamni materialy (letaky,
prospekty, plakaty a brozurky) Ccasteéné financuje dokonce i Ministerstvo

zemédélstvi, Svaz PRO-BIO a obchodni spole¢nosti.*

2.5 Historie trhu biopotravin

Jak zjistil Sarapatka a Urban (2005), prvni akéni plan rozvoje ekologického
zemédélstvi (EZ), byl vydan vroce 1995 v Dansku. Vyhlasena Agenda 2000
potvrdila pokracovani podpor na plochu v EZ a dalSich opatieni. Krize zplisobena
,hemoci Silenych krav* v roce 2001 zvyraznila podporu pro EZ a podpofila zménu
preferenci spotiebiteld. V danské Kodani byl v kvétnu 2001 navrzen Evropsky akéni
plan EZ. 10. cervna 2004 Evropska komise schvalila Evropsky akéni plan pro
ekologické zemé&délstvi. (Sarapatka a Urban, 2005)

V Ceskoslovensku (resp. Ceské republice) lze prvni zminky o tzv.
ekologickém zemédé€lstvi (EZ) zaznamenat jiz ve 2. poloving 80. let. EZ bylo
systematicky a se statni podporou rozvijeno potom od pocatku 90. let. Na
Ministerstvu zemé&délstvi Ceské republiky vznikl odbor pro privatizaci a alternativni
zemédelstvi a soucasné byla vyc¢lenéna v roce 1991/92ptima podpora 100 mil. K¢&. A
to pfevazné na projekty investiéniho charakteru a pro rozvoj tzv. alternativniho

zemedelstvi. V roce 1993 ekologicky hospodafiilo jiz 135 zemédé€lskych podnikt na
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plose 15 371 ha zeméd¢lské pudy. V letech 1993-1997 se vsak rozsah ekologického
zem&délstvi nezvySoval vlivem odbourani piimych podpor. Doslo ale ke
kvalitativnim zménam — zlepSeni kontrolnich mechanismu, zapojeni do mezinarodni
kontroly, pfiprava akreditaci u IFOAM a EU apod. Slovni spojeni ‘“ekologické
zemédelstvi® neexistuje odjakziva. Oznacfeni se ménilo od pojmu alternativni ptes

organické az po soucasné oznaCeni - ekologické zemédélstvi. (Moudry a Prugar,
2002)

2.6 Oznacovani bioprodukti

V Ceské republice v soudasné dobé biopotraviny kontroluji tfi organizace. Kody
téchto organizaci se objevuji pfimo na obalu vyrobku.

- ABCert AG, kod na obalu: CZ-BI10-002

- BIOKONT CZ, kod na obalu: CZ-BI0O-003

- KEZ, o.p.s., kod na obalu: CZ-B10-001

(internetovy zdroj ¢. 1)

Bioprodukt se oznacuje piipojenim k nazvu slovo “BIO%, dale se piSe
identifikacni kod kontrolniho organu. KdyZ je moZnost, tak také graficky znak. Takto
je mozné oznacit pouze Zivo€isny nebo rostlinny bioprodukt, pii jehoz vyrobé& bylo
pouzito vice neZ 95 % hmotnosti bioproduktii, ktery je podle kontrolniho organu
schvalen a je uréen ptivod bioproduktu. Certifikace probiha nasledovné: ,,Inspektor
odesle vyplnény =zapis o kontrole spolecné s ovéfenou, ptipadné doplnénou
ptfihlaSkou a ostatnimi podklady na oddéleni kontroly. Zde se zapisy ovéfi po
formalni a obsahové strance a piedaji se k vyhodnoceni a rozhodnuti o osvédceni
Certifika¢nimu oddéleni. Certifikatni oddéleni je nezavislym, akreditovanym
certifikaCnim orgdnem vyrobktli, vjehoz pravomoci je rozhodnuti o osvédceni
bioproduktti ¢i biopotravin.* (Moudry a Prugar, 2002)

BIO logo pro Evropskou unii, by se mélo nachazet na vSech obalech
biopotravin, bioproduktii a ostatnich bioproduktd, které jsou vyprodukovany,
zpracovany a zabaleny na Uzemi Evropské Unie. Logo se sklada z dvanacti bilych
hvézdicek v zeleném nebo v ¢erném poli. Ale to pouze v pripad€, ze neni mozné
pouziti barevné verze. Graficky znak loga spoleCenstvi oznacujici ekologickou
produkeci je definovan v nafizeni Rady Evropy ¢. 834/2008 o ekologické produkci a

oznacovani ekologickych produktl a o zruseni natizeni (EHS) ¢.2092/91. Grafickou
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podobu loga, podminky pro jeho uzivani, tvar ¢iselného kodu a kodu kontrolniho
subjektu stanovuje nafizeni Komise (EU) ¢. 271/2010, jimz se méni nafizeni Komise
(ES) ¢. 889/2008, kterym se stanovi provadéci pravidla k natizeni Rady Evropy (ES)
¢. 834/2007, pokud jde o logo Evropské unie pro ekologickou produkci. Jeho uzivani
je od 1. Cervence 2010 povinné. Vedle povinného uzivani loga EU pro ekologickou
produkci na balenych biopotravinach plati od 1. cervence 2010 také povinnost
oznacovat na obalu rovnéz misto, kde byly vyprodukovany zemédélské suroviny, z
nichz je produkt slozen. Pro biopotraviny dovezené do EU ze tietich zemi je

evropské logo dobrovolné. (internetovy zdroj ¢. 2 a ¢. 3)

Obrazek ¢. 1: Aktualni BIO logo Evropské wunie (internetovy zdroj ¢. 2)

Kromé jednotného obrazku na logu ekologické produkce musi byt uvedeny také dalsi
udaje jako:

AB — ,AB“ je kod ISO zem¢, V niz jsou provadény kontroly

CDE - tfipismenny vyraz, ktery zvoli Komise nebo jednotlivé Clenské staty, napt.
bio, 6ko, org & eko, ktery odkazuje na ekologicky zptisob produkce (v Ceské
republice plati ,,BIO*)

999 — jedna se o maximaln¢ tiimistné referencni Cislo, které ptidéli ptislusny organ
¢lenského statu kontrolnim organtim

Znaceni pivodu - BIO logo EU spovinnymi oznacenimi, které znaci puvod
vyrobku — z jaké zemé tento produkt z ekologického zemédélstvi pochdzi napft. ze
zemédé€lstvi z EU (Belgie), nebo naopak neni z EU (Kostarika).

(internetovy zdroj ¢. 4)
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AB-CDE-999 AB-CDE-999
EU Agriculture Non-EU Agriculture

AB-CDE-999 AB-CDE-999
Belgium Agriculture Costa Rica Agriculture

Obrazek ¢. 2: BIO logo EU (internetovy zdroj ¢. 5)

Na naSem trhu se vSak mizeme setkat s vyrobky, které nenesou ani jednu z vyse
uvedenych znakt, kodl, zkratek. To proto, Ze pro celé EU plati stejnd pravidla pro
ekologické zeméd¢lstvi, takze vyrobek zkontrolovany v kazdé z ¢lenskych zemi je u
nas akceptovan na roven vyrobku zkontrolovanému v tuzemsku. Také se mize jednat
o vyrobky vyrobené pted zahdjenim povinnosti uzivat jednotné logo EU.

V obchodech se tedy miZeme setkat s vyrobky oznaenymi nejriznéj$im logy a
koédy kontrolnich organizaci z mnoha Elenskych zemi EU, které zastupuji, co se
zpusobu produkce tyka, vyrobky oznacené s logem tzv. biozebry. (internetovy zdroj ¢.
6)

Muze se jednat o vyrobky z téchto zemi:

nach
EG-Oko-Verordnung

Némecko Rakousko
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http://biospotrebitel.cz/wp-content/uploads/2012/06/nemecko.jpg
http://biospotrebitel.cz/wp-content/uploads/2012/06/rakousko.jpg
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Obrazek ¢ 3:  Biologa clenskych  stati  EU  (internetovy  zdroj ¢ 6)

Pouziti téchto log znamena, ze dana biopotravina byla certifikovana v nékteré
ze zemi EU. Muze se jednat jak o Ceska jablka, tak tfeba o némeckou hoicici, ¢i
ginskou ryzi balenou v Cesku. V piipadg, Ze je vyrobek dovezen naptiklad z USA,
pak mlZe prodavajici Zadat svoji certifikani organizaci o udéleni BIO certifikatu a
lepit jej na vyrobky. Pod timto logem by mél byt uvedeny koéd bio certifikacni
organizace (napf. spole¢nost KEZ o.p.s., kterd certifikuje jako jedna ze Ctyt
spolecnosti v.CR ma kod CZ-BlO-001). Pod kodem musi byt uvedena véta
"Zemédelska produkce EU" nebo "mimo EU" nebo "EU/mimo EU". V praxi to
znamena, ze napi. u biomasy je uvedend informace pro spotfebitele, zda bylo

dovezeno ze zamofi, nebo zda pochazi z EU. (internetovy zdroj €. 2)

SVMIVTMIL TV W UL T TR .

“place, below 25 °C

' MOBUCT PEOSC G bl 1

(2-Bi-002
zemédelstvi EU / mimo EU

Hmotnost netto / Net weight /
Hmotnost netto: 40

Obrdzek ¢. 4: Foto zndzornujici spravné oznaceni bioproduktu. (Foto: Karolina Novdkova)
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http://biospotrebitel.cz/wp-content/uploads/2012/06/velka_britanie.jpg
http://biospotrebitel.cz/wp-content/uploads/2012/06/SKAL_LOGO.jpg
http://biospotrebitel.cz/wp-content/uploads/2012/06/slovensko.jpg
http://biospotrebitel.cz/wp-content/uploads/2012/06/francie.jpg

PRODUXT EXOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek ¢. 5: Logo oznacujici ceského producenta ekologického zemeédélstvi — zelenobila

verze. (internetovy zdroj ¢. 2)

Certifika¢ni znak tzv. ,,BIO zebra®“ piedstavuje celostatni ochrannou znamku
pro biopotraviny. Toto narodni logo se pouZziva k oznaceni produkti ekologického
zemé&délstvi a certifikat je vydavan nezavislymi kontrolnimi organizacemi. Certifikat
je vydan, jen pokud jsou splnény vSechny podminky pro udé€leni ptislusného
certifikatu. V ptipad¢, pokud je certifikat pouzit nelegalné, je prodavajici postihovan
statnim organem. (internetovy zdroj ¢. 7)

Tato cernobild verze loga se pouziva v pfipadech, kdy nelze pouzit
doporuc¢enou zelenobilou verzi. Muze byt pouzito v piipadé kdy — tiskarna tiskne
pouze &erno — bile & je $patny kontrast s okolnimi barvami. Cernobilé logo je
plnohodnotné. Pii prodeji nebaleného zboZzi, musi byt k vyrobku doloZeno platné

osvédceni o ptiivodu a certifikaci biopotraviny. (internetovy zdroj €. 8)

PRODUKT EXOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obr. 6: Narodni znaceni bioproduktii v CR — cernobild verze (internetovy zdroj ¢. 9)

Oznacit biopotravinu lIze dvéma zptsoby:

-ptedponou bio u slozek pochézejicich z ekologického zeméedélstvi (biopSenice,
biovejce apod.);

-hvézdickou oznacujici sloZky pochdzejici z ekologického zemédélstvi a uvést na
obalu informaci, Ze hvézdi¢kou jsou znafeny prave a pouze slozky, které pochazeji z

ekologického zemédelstvi (internetovy zdroj ¢. 10)
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2.7 Marketing, vztah marketingu a internetu, proces nakupniho chovani

spotrebitele a trhy a vystavy vyrobki

2.7.1 Marketing

V dostupné literatute existuje spousta riznych definic slova Marketing. Jeden
Znich zni: ,, Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a rozSifovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani zmény, ktera
uspokoji pozadavky jednotlivct i organizaci,, (Schultz, 1995).

Ale napt. Foret (2001) definuje marketing takto: ,, Marketing je
manazerskym procesem, ktery umoziuje zjiStovani, ptredvidani a uspokojovani
pozadavku spotiebitelli rentabilnim zptisobem*.

Dle mého nazoru, nejvystiznéjsi definice zni nasledovné: ,,Marketing
je socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskéavaji lidé to, co potiebuji nebo po
¢em touzi, a to na zdklad¢ produkce komodit a jejich smény za komodity jiné nebo

za penize.” (Kotler, 2001). Tuto definici vyuzivam i v této své praci.

2.7.2 Vztah marketingu a internetu

Nejen, Ze internet usnadiuje komunikaci s uZivateli, jimiz je dnes velké
mnozstvi lidi a nejriznéjSich profesi, internet je mimo jiné i dilezitym prostredkem
marketingové komunikace. Marketing bézné funguje na bazi tradicnich
komunikacnich prostfedkil, po¢inaje mluvenym slovem pii dotaznikovém Setfeni
pies tiSténé materialy, postu, telefon atd. a konce vyuzivanim masmédii. Internet ma
vyhodu nejen v tom, Ze vyuziva tradi¢ni komunikaéni prostfedky, ale i v né¢em navic.
Ma totiz moznost oslovit desetitisice lidi se stejnymi z4jmy. Lidé, kteti budou chtit,
mohou komunikovat s vami. Moderni a GspéSny marketing musi internet znat a
vyuzivat moznosti, které nam nabizi. (Stuchlik, 2000)

Marketing virtudlniho obchodniho domu se az tolik neli§i od

marketingu obycejného obchodniho domu. I virtuélni obchod na internetu by mél mit
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jasnou predstavu, co chce, kde chce a jak toho chce dosdhnout a pro¢. Na nasycenych

trzich totiz plati: Neni ani tak problém vyrobit, ale prodat. (Stuchlik, 2000)

Porovnani tradi¢nich médii s Internetem

Obrazek ¢. 7: Marketing na Internetu. (Stuchlik, 2000)

Naléhavost Nazornost Identifikace Rychlost
baleni odezvy

TV vysoka velmi vysoka dobra vysoka
Rozhlas vysoka nizka velmi nizka vysoka
Casopisy nizka stiedni velmi vysoka stiedni
Noviny nizka stiedni dobra vysoka
Billboardy velmi nizka velmi nizka dobra stiedni
WwWww nizka velmi vysoka velmi vysoka velmi vysoka

Naklady (CPM) |Vyrobni Penetrace

naklady hlavnich trht

TV velmi nizké vysoké velmi vysoka
Rozhlas velmi nizké nizké velmi vysoka
Casopisy stiedni stredni stfedni
Noviny nizké sti‘edni velmi vysoka
Billboardy stfedni vysoké vysoka
Wwww velmi nizké nizké vysoka

2.7.3 Proces nakupniho chovani spotiebitele na trhu spotiebnich

produkti

Jedna z definic, ktera vysvétluje spotiebitelské chovani, zni: ,,Spotiebitelské
chovani je chovéani vSech lidi spojené s potiebou hmotnych i nehmotnych statki,
které piedstavuji jednu z rovin lidského chovani®. (Koudelka, 1997)

Jestlize chce byt podnik uspé$ny, musi znat dokonale trh, na kterém plsobi.
Vzhledem k tomu, Ze trh tvofi lidé — zakaznici, spotiebitelé— je tfeba vénovat velkou
pozornost jejich chovani s cilem poznat jejich potieby, pozadavky, ndzory, postoje,
hodnoty apod. a porozumét jim. Predvidani spotfebniho chovani a jeho trendu se
stava duleZitou soucasti kazdého podniku. Chovani spotiebitele je vlivem zmén
prostiedi, které ho obklopuje (napt. vyvoj novych technologii, propagace zdravého
zplisobu stravovani, ochrana zdravi, globalizace zivotniho stylu, nedostatek casu,
zajem o zivotni prostiedi.) Vysledkem pisobeni uvedenych faktorti jsou nasledujici

trendy:
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a) spotiebitel je stale zkusenéjsi a citlivéjsi na cenu zbozi,

b) spotiebitel vede stale slozitéjsi zivotni styl a zdda vétsi komfort pii ndkupu,

C) spotiebitel ma stale vétsi pozadavky na kvalitu, spolehlivost a vyhotoveni
produktt,

d) spotiebitel projevuje mensi vstiicnost vi¢i dodavateli.

Predmétem zkoumani spotiebitelského chovani je, jak se jednotlivcei rozhoduji pii
uspokojeni svych potieb, co nakupuji, pro¢, jak to nakupuji, kde a jak casto.
(Cibdkova a Bartadkova, 2007)

2.7.3.1 Proces rozhodovani pii nakupu

,,Proces rozhodovani o nakupu je souhra kroki, kterymi spotiebitel prochazi.
Spotiebitel je postaveny pted problém, jaky produkt koupit.*
Nékupni proces zacind davno pted skute¢nym nakupem a po jeho realizaci pokracuje.

Sklada se z péti krokt:

1) Poznéni problému

2) Shromazd’ovani informaci
3) Hodnoceni alternativ

4) Nakupni rozhodnuti

5) Chovani po nakupu
(Cibakova, Bartakova, 2007)

2.7.4 Trhy a vystavy vyrobki

Veletrhy a vystavy patfi od pradavna mezi vyznamnou marketingovou
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim na jednom misté, v jeden cas. Piestoze
trhim a veletrhim byla pfedurCovana kratkd budoucnost, ukazuje se, Ze osobni
kontakt se stietavajici se nabidkou a poptavkou je velmi dilezity. Trhy a vystavy
umoziuji kupujicim 1 prodavajicim mnoho vyhod, proto se stavi tento komunikacéni
nastroj na pfedni pticky. Uzavieni obchodu na trhu je pro prodéavajici méné finan¢né

naro¢né, jelikoz jsou zde zakaznici koncentrovani V prostoru a ¢ase, nez naptiklad
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vyhledavat a nésledné oslovovat zakazniky jednotlivé. Mezi dalsi vyhody patii také
ziskavani kontakti na potenciondlni dodavatele, pfehled o konkurenci, osobni
prezentace vyrobkll a jejich uvedeni na trh nebo upevnéni vztahu se stavajicimi
ale napftiklad i pro ziskavani informaci o vyrobcich a hledani obchodnich partnert.
V z4jmu samotné firmy je, aby vynalozené prostfedky pfinesly co nejvétsi efekt ve
form¢ posileni image firmy, jeji zndmosti na cilovém trhu nebo navazani novych
kontaktti. Je proto vhodné, kromé samotného stanku vynalozit energii i pro jiné

komunika¢ni aktivity. (Karlicek a Kral, 2011)

3. Metodika

Marketingova prace z hlediska ¢asového vznikla v téchto postupnych, na sebe
navazujicich krocich:
I.  ReserSe na obor zaméiené odborné a technické literatury, ¢lanka a
internetovych zdrojt
Il.  Ziskani informaci pomoci osobniho rozhovoru od realného prodejce
biopotravin a pedagoga zakladni Skoly
I1l.  Kvantitativni Setfeni pomoci internetového dotazniku
IV.  Analyza reklamniho obsahu z masmédii
V. Skuteény ndkup vybraného vzorku biopotravin a jejich osobni
senzorické zhodnoceni (pro omezenou exaktnost rozbor zafazen pouze
V ramci piilohy)
VI.  Vypracovani praktické marketingové strategie pro vybranou fadu
biopotravin
VII.  Zpracovani dosazenych vysledk, diskuse nad vysledky a ptistupy

VIIl.  Zpracovani vyznamu prace a zaver

K jednotlivym pouzitym metodam:
e reSerSni analyza Vv teoretické ¢asti
Vyhledani a kritickd zhodnoceni dosavadnich praci zaméfenych na vytycenou
marketingovou oblast.
Zjisténi variety nazord, metod a poznatkil z praxe autort z riznych pramend,

nekdy 1 vzdjemné protichtidnych.
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o technologie kvantitativniho Seti‘eni

Internetovy dotaznik. Identifikace dle pohlavi, véku a dalSich charakteristik, které
mohou mit vliv na zafazeni biopotravin do jidelnicku. Skladba otdzek dotazniku
méla pfinést odpovédi na:

a) jak jsou biopotraviny pifijimany v raznych vékovych kategorii
b) jsou biopotraviny dostupné alesponi ob¢as v — praci, doma, ve skole

¢) povazuje respondent biopotraviny za drazsi nez konvencni potraviny

d) je druhova nabidka potravin dostatecné Siroka na to, aby pokryla celou potiebnou
nutri¢ni skalu

e) jsou respondenti presvédéeni o uziteCnosti biopotravin do té miry, Ze je propaguji
ve své rodin€ a u svych zndmych?

Zamyslela jsem se nad formou dotazniku tak, aby odpovidal sou¢asnym moznostem,
byl snadno realizovatelny a pfinesl v co nejkratsi dobé co nejvétsi kvantum
informaci. Rozhodla jsem se odkaz na dotaznik umistit na u nas nejrozsifenéjsi
socialni sit’.

o ziskani informaci metodou interview

Kromé vetejné dostupnych informaci z védeckych publikaci a ¢lankti v odbornych
Casopisech jsem se rozhodla vypravit do jednoho konkrétniho ¢eskobudéjovického
bio obchodu ,,Zdrava spizirna“. S majitelem Milanem Tripesem jsem zrealizovala
rozhovor. Tady jsem ziskala informace od nezavislého prodejce.

Pfimo z mista, kde mladsi déti travi podstatnou ¢ast dne, tedy ,,Zékladni Skoly TGM
Cesky Krumlov*, jsem ziskala formou interview s pedagogem informace ze $kolni
metodiky.

e analyza reklamniho obsahu v masmédiich
Rozbor ptidaného reklamniho obsahu v novinach, casopisech, televizi, rozhlase a
socialnich sitich.
e nakup vytipované Fady biopotravin

Nakup vybraného vzorku biopotravin jsem provedla v obchodech se stdlou nabidkou
vybran¢ho bio sortimentu a soucasn¢ snadno dostupnych pro vétSinu spotiebiteld.
Uvédomuyji si, Ze selekce prodejct a prodejnich mist je zatizena mym subjektivnim
nazorem. Jelikoz zduraziuji, Ze jde o subjektivni rozbor bez pouziti uznavanych
analytickych laboratornich metod, pfikladam vysledky nakupu a senzorického

osobniho hodnoceni pouze ve formé ptilohy.
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¢ navrh Géinné marketingové strategie pro vybranou fadu potravin
Navrh vhodnych marketingovych metod ve svém souhrnu vytvarejicich
marketingovou strategii pro vybranou fadu biopotravin. V souladu s dostupnymi

technologiemi moderniho marketingového mixu.

4. Vysledky

4.1 Rozhovor s Milanem Tripesem, majitelem regionalniho bio obchodu

Zdrava spizirna, uskute¢nény dne 19.03.2017

Bio-obchod Zdrava spizirna byl zalozen v Ceskych Bud&jovicich roku 2014
majitelem Milanem Tripesem, za Gi¢elem nabidnout zikaznikiim to, co v Ceskych
Budé&jovicich chybélo, a to co nejéerstvejsi, nejchutnéjsi a 100 % cisté potraviny
s kvalitou BIO. Se vzrustajici poptavkou je obchod den ode dne rozsifovan
tuzemskymi, ale i zahrani¢nimi dodavateli.

Milan Tripes na svych internetovych strankdch popisuje zacatky svého
podnikani s biopotravinami. S biopotravinami zacal podnikat primarné kvuli svym,
postupné se zhorSujicim zdravotnim problémtm:

,,Rozhodl jsem se jit cestou SpiCkovych potravin (BIO kvalita), o kterych jsem slySel,
Zze by mohly pomoci. Opravdu se tak stalo. Zménou skladby jidelnicku zacaly
problémy pomalu ustupovat. Jedinym, avSak zcela zdsadnim problémem vsak bylo,
7e jsem se chtél stravovat rozmanit&ji, ale nabidka v mém bydlisti (Ceské
Budé&jovice) Spickovych (BIO) potravin, byla velice omezena.

Postupem cCasu jsem zacal objizdét farmare a vyrobce, které jsem nasel na internetu a
jejich $pickové, chutné a plnohodnotné potraviny jsem svazel od nich. Zde probehl
asi zasadni zlom v mySlence prodejny zdravé vyzivy a farmatskych produkti.

Zacal jsem poznavat skvélé lidi, ktefi péstuji a vyrabé&ji své produkty s laskou,
pokorou a ismévem s cilem uspokojit veSkeré okoli. Jejich postoj k lidem, svétu,
pfirod¢ a zvifatim, je okouzlujici. Tito BIO farmafi, péstitelé, vyrobei, Ziji v jiném
svete nez my vSichni okolo — 1épe feceno, oni ziji v tom svéte, ve kterém se zit ma.
Tento styl podnikani mne okouzlil a tim, ze zdravi se zlepSovalo, jsem se rozhodl, Ze

bych i ostatnim rad nabidl, co mizu denné konzumovat a zménit tak i své povolani.
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Dennég jsem podrobn¢ vyhledaval BIO farmate, péstitele, vyrobce, od kterych bych
mohl ziskat jejich produkty a vyzkouset je, zda jsou témi, co by nemélo chybét v
mém sortimentu. Filozofii, na kterou jsem cely koncept prodejny zdravé vyzivy a
farmaiskych produkti polozil je, Ze veSkery nabizeny sortiment nesmi obsahovat
jakykoliv emulgator, chemicky konzervant ¢i jiné ,,jedovaté” dochucovadlo, které
zpusobuje potravinové intolerance a zdravotni problémy.

Tato cast trvala az do cervence roku 2014 (vyhledavani, testovani, jednani a
seznamovani se s farmari), kdy jsem 15. Cervence poprvé oteviel dvefe nové
prodejny, kterou bych rad po vSech téch zdravotnich problémech s pokorou, laskou,
energii a usmévem nabidl jako smér, kterym bychom se vSichni méli vést, protoze
nakup a konzumace kvalitnich, Spi¢kovych, chutnych a opravdovych potravin (BIO)
neni nic zvlastniho — opak = to, co je dnes v potravinaiském trhu nabizeno, je néco,

nad ¢im bychom se méli komplexné zamyslet.“ (internetovy zdroj €. 1)

Po osobnim setkani spanem Tripesem, jsme elektronickou poStou spolecné

uskutecnili kratky rozhovor (v§e 19. 3. 2017):

1. Doporucdil byste vyZivu biopotravinami kazdému?

BIO potraviny jsou né€im, co tu bylo odjakZziva, takze jejich konzumace je pro nas
naprosto pfirozend. Neni to nic nové vymySleného, pouze v dne$ni dobé se pro
odliSeni kvalitni a chemicky nezatizené potraviny oznacuji jako BIO potraviny. Je
tteba rozliSovat BIO potraviny a sortiment zdravé vyzivy. Mezi BIO potraviny

napiiklad patii i chipsy ¢i kanci salam.

2. Které druhy bioproduktii kupuji zakaznici nejvice? Jde spiSe o zeleninu,
ovoce, farmarské vyrobky?

V nasi prodejné¢ se zakaznici nejvice zaméfuji na nakup BIO ovoce a zeleniny,
snidafiovych smési, lusténin, obilovin, kvalitnich sladkosti a pochutin ¢i chlazeného
sortimentu (mlééné a veganské produkty). V posledni dobé roste zejména prodej

bezlepkovych potravin.

3. Kdo je Vas nejvétsi dodavatel?
Mame n¢kolik tuzemskych a zahrani¢nich dodavatelt. Z ¢eskych dodavateli se fadi

mezi nejvetsi spolecnosti Pro-Bio, Bio-Nebio, Sonnentor ¢i Lifefood.
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4. Je myslitelné nabidnout i uzenaiské vyrobky jako Bio? Pokud ne, pro¢?

BIO uzeniny na tuzemsky i zahrani¢ni trh patii, jen nejsou nabizeny v takové Sifi.
Problémem také u nékterych je, ze i v téchto produktech jsou pouzity rizné
emulgatory kvili zvySeni trvanlivosti. Jednoznacné nejvétsim dodavatelem na
ceském trhu je spolecnost Sasov, Josef Sklenaf. Ti maji veskeré uzeniny v nejvyssi

kvalité, bez chemickych dochucovadel a emulgatort.

5. Provadite i urcitou kontrolu, pripadné testovani vyrobci, zda jejich vyrobky
byly vyprodukovany kontrolovanou biotechnologii?
V soucasnosti budeme zadat o nezavisly a namatkovy test néjakou chemickou

laboratof, abychom si byli naprosto jisti, Ze prodavame, za ¢imz si stojime.

6. Je u biopotravin sledovina pripadna kontaminace pochazejici piimo z
prosti‘edi (kontaminace imisnim spadem, polychlorované bifenyly, antibiotika,
hormony, stroncium atd.)?

BIO potraviny jsou testovany predev§im na chemické prosttedky jako jsou pesticidy,

herbicidy, insekticidy. O testech na kontaminaci Vami zminénych latek nevim.

7. Jakou budoucnost predpovidate biopotravinam v Jiho¢eském kraji?

V JihoCeském kraji jsou BIO potraviny v Gplném zacatku, 1 kdyZ se tu diky nékterym
obchodiim nabizejici zdravou vyzivu nabizeji jiz fadu let. Prvni koncept nabizejici
jen BIO potraviny jsem odstartoval az ja v roce 2014 s firmou Zdrava spiZirna s.r.o.
Prodej BIO potravin roste i v Jihoeském kraji, nikoliv vSak tak rychle jako
napiiklad v Praze. Do budoucna vidim i v jiznich Cechach moznost mini

supermarketu BIO potravin.

8. Které skupiny zédkazniku kupuji biopotraviny nejvice? Zajimalo by mé, zda
pozorujete néjaké rozdily, co se tyka véku, pohlavi, mésto-vesnice.

VéEkove nejsilnéjsi skupinou, ktera pravidelné u nas na prodejné Zdraveé spizirny
nakupuje BIO potraviny, je skupina lidi od 30 do 50 let. Jde piedevs§im o ty, ktefi
vyhledavaji komplexné kvalitn€j§i a zdravéjsi styl zivota tedy maminky s détmi,
aktivni 1 pasivni sportovci a v posledni dobé pribyvaji 1 vysoci manazefi ¢i majitelé
korporatnich firem. VétSinu ndkupli u nés realizuji Zeny, 1 kdyz muzi v posledni
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dob¢ nebyvale ptibyva, ty ftesi predevSim snidané a svacdinky. Naopak

veékove nejslabsi skupinou jsou mladi lidé do 30 let a skupina nad 55 let.

9. Myslite si, ze by v Ceskych Budé&jovicich prosperovala i Bio-restaurace?
V soucasnosti dodavame naSe produkty do vegetarianské restaurace Impala v
Ceskych Budgjovicich, kteii se i diky nasi spolupraci jiZ nyni propracovéavaji k tomu,
ze budou nabizet denné jedno plnohodnotné BIO menu, takze i kdyz nakupni sila v
JihoCeském kraji po BIO potravindch neni tolik silnd jako v Praze ¢i Brn¢, tak véfim,
ze jednou BIO bistro ¢i restauraci v ramcei konceptu prodejna-restaurace otevieme ¢i

se budeme spolupodilet s nékterym partnerem na takovémto projektu.

10. ZKkusil jste nabidnout pro jihoceské zakladni Skoly bio-svainky pro déti?
Nabidky na zakladni a stfedni $koly v Ceskych Bud&jovicich probéhly, nicméné je to
stale o tom, ze BIO potraviny se prodavaji za vyssi cenu a zakaznici (studenti) na
téchto Skolach ji nechtéji akceptovat, ale v brzké dobé chceme zkusit projekt BIO
baget a sendvicl ve velice srovnatelné cené jako nabizi konvence. Uvidime, jak

budeme Uspésni.

11. Jaky je Vas nazor na to, pro¢ nejsou biopotraviny mezi lidmi tolik rozsifené?
Prvotnim problémem BIO potravin je cena. Lidé Casto nevéii BIO potravinam,
jelikoz nejsou schopni akceptovat vyssi cenu. Jsme nauceni na neuvéfitelné nizkou
cenu ze supermarketl. To vSak nereprezentuje skute¢nou hodnotu a cenu potravin
(mySleno konvenéni potraviny). Sortiment v supermarketech je Casto prodavan
dumping stylem, a to cenové nici cely trh. Lidé se ¢asto BIO potravinam vysmivaji,
¢emuz nerozumim, protoze tieba drazSim automobilim se lidé nesméji, a naopak je
obdivuji asni si o nich. Nemalym problémem je takika nulova marketingova
podpora od statu. Naptiklad v sousednim Rakousku je Casto k vidéni billboard
od rakouské vlady na podporu BIO potravin. Bohuzel k celkovému pohledu na BIO
potraviny také nepomahaji nékteii ¢esti podvodnici, ktefi si ztidi farmu jen pro to,

aby mohli od statu dostavat dotace, aniz by cokoliv produkovali.
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4.2 Dotaznik

Dotaznikové Setieni probehlo ve dnech 28. 2 — 8. 4. 2017 a byla pfi ném ziskéna
data od 200 respondenttl, ktefi odpovidali na otazky z dotazniku, jehoz popisu a hod-

noceni se vénuji v nasledujicich odstavcich.

Zbofil (1994) definuje: ,,Dotaznik je formulaf, ur¢eny k pokud mozno piesnému a
uplnému zaznamenavani zjistovanych informaci.* Dobry dotaznik je zaklad, jelikoz
usmériiuje proces dotazovani. Kdyz se tvofi dotaznik, dilezité je postupovat syste-
maticky v postupnych krocich, jak jsou dale oznaceny. V praxi to neni ovSem diilezi-
té dodrzovat, nebot jejich vzdjemnd zéavislost vede k tomu, Ze rozhodnuti ptijatd v
jednom bod€ mohou zpétné ovlivnit ptistup v ostatnich krocich. Dtive, nez je dotaz-
nik sestaven, je dilezité sestavit ucel a cile vyzkumu, dale vypracovat seznam infor-

maci, které musi byt zjiStény a mit také koncept planu analyzy.

Aplikované dotaznikové Setfeni bylo respondentim nabidnuto prostfednic-

tvim internetového serveru survio.cz a v ramci osobniho setkani.

Jeho cilem bylo nejen zjistit miru znalosti o biopotravinadch u jednotlivych
respondentt, ale také jejich celkovy postoj k vyzive a preference tykajici se jednotli-

vych nastroji marketingového mixu.
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4.2.1 Popis jednotlivych otazek a analyza ziskanych informaci
Otazky jsou Cislovany v poradi , ve kterém po sobé Vv dotazniku nasledovaly.

1. Jste z Jihoceského kraje? Pokud ano, pokracujte

Jste z JihoCeského kraje? Pokud ano, pokracujte.

3%

®ano ®ne

Graf ¢. 1: Jste z Jihoceského kraje? Pokud ano, pokracujte. (generovani pomoci interneto-

vého zdroje ¢.19)

Tato otdzka byla poloZena kviili zjiSténi, zda respondent pochazi z Jiho¢eského kraje
nebo nikoliv, jelikoz ma bakalafska prace se zamétuje pouze na regionalni trh Jiho-
Cesky kraj.

2. Vite, co jsou to biopotraviny?

Z prazkumu vyplyva, ze 96 % respondentli ma ponéti o tom, co pojem “biopotravi-

ny* znamena, nicméné celé 4 % vibec netusi, o co se jedna.
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Vite, co jsou to biopotraviny?

4% -

® ano ®ne

Graf ¢. 2: Vite, co jsou to biopotraviny? (generovdano pomoci internetového zdroje ¢. 19)

3. Jsou pro Vas biopotraviny cenové prijatelné?

Jsou pro Vas biopotraviny cenové pfijatelné?

8%

|

® ano @ spiseano @ ne ® spisene

Graf'¢. 3: Jsou pro Vas biopotraviny cenové prijatelné? (generovani pomoci internetového

zdroje ¢.19)

Podle prazkumu celych 38 % respondentii odpovidé, Ze biopotraviny jsou pro né
spiSe ptijatelné, 35 % spise nepiijatelné, pro 19 % respondentil jsou cenove nepftija-

telné a pro zbylych 8 % jsou cenové piijatelné.
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4. Jak ¢asto nakupujete biopotraviny?

Jak €asto nakupujete biopotraviny?

7.0% -

18 % —.

1%

\
A3

® vibec jenekupuji @ wyjimeéng @ lxmésicng @ lxtydné @ kupuji pfevaZné jen biopotraviny

Graf ¢. 4: Jak casto nakupujete biopotraviny? (generovini pomoci internetového zdroje

&.19)

Prizkum dokézal, ze skoro polovina respondentl, biopotraviny nakupuje vyjimecne¢.
21 % lidi biopotraviny nekupuje vibec, 18 % respondentti uvadi, ze 1x tydné, 11 %

1x do mesice a 7 % dotazanych odpovida, ze nakupuji pfevazné jen biopotraviny.

5. Co je pro Vas dulezité pri koupi biopotravin?

Respondenti méli sefadit jejich preference pii koupi biopotravin od nejdulezitéjsich
po nejméng dulezité. Za nejvice dilezité respondenti pokladaji chut’ biopotravin, poté
cenovou dostupnost biopotravin, dale znacku a za nejméné diilezité obal biopotravi-

ny.
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Co je pro Vas dllezité pfi koupi biopotravin? (sefadte od nejdllezitéjdich po
nejméné dilezité)
35

25 ——

A — —
15 ——— R e —
1 E— — _ I
- e - - .
0

® cenova dostupnost ® chut @ znacka
® obal

Dilleiitost

Graf ¢. 5: Co je pro Vas duilezité pri koupi biopotravin? (sefad'te od nejdiilezitéjsiho po nej-

méné diilezité) (generovdani pomoci internetového zdroje ¢.19)

6.Pokud nekupujete Biopotraviny, z jakého davodu?

Pokud nekupujete biopotraviny, z jakého dlivodu? (moznost vice odpovédi)

100%

75%

50% ———

® yysokd cena

® nejsou k zakoupeni v mém okoli

© staéi mi bézné potraviny, nezalei mi na tom

® tato otdzka se mé netykd, biopotraviny nakupuji
® jiné

Podil

25%
0%

Graf'¢. 6: Pokud nekupujete biopotraviny, z jakého ditvodu? (moznost vice odpovédi) (gene-

rovani pomoci internetového zdroje ¢.19)

Piesné polovina respondentti uvadi, ze nekupuji biopotraviny z ditvodu pfilis

vysoké ceny. 26 % respondentlim na tom nezalezi, staci jim bézné dostupné konven-
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¢ni potraviny. 18 % lidi jako divod uvadi, Ze nejsou bohuzel k zakoupeni v jejich
blizkém okoli. Respondenti uvedli také jiné diivody, mezi n¢€ napiiklad patii: nekupu-
ji v obchodech, pouze u zndmych, nediivéra k obchodniklim, vlastni BIO farma, po

biostraveé by musela touzit vétSina ¢leni domacnosti.

Celych 29 9% respondentt se tato otdzka netyka, jelikoz biopotraviny nakupu-

7.Kde nejcastéji biopotraviny nakupujete?

Vice jak jedna ¢tvrtina respondentl uvadi, Ze biopotraviny nenakupuji viibec.
Mezi ostatnimi lidmi je nejvice oblibend prodejna zdravé vyzivy, v t€sném zavésu je
to supermarket, dale trhy, hypermarket, farmy a pouze 2 lidi z 200 dotazovanych
nakupuji biopotraviny na internetu. Mimo jiné lidé také uvedli, Ze biopotraviny zis-

kavaji od znamych, ktefi bioprodukty sami produkuji.

Kde nejcastéji biopotraviny nakupujete?

3% -~ B%

— 18%

® vhypermarketu @ v supermarketu natrzich ® nafarmdch @ vprodejné zdravé vyzivy @ nainternetu
® biopotraviny nekupuji @ jinde

Graf ¢. 7: Kde nejcastéji biopotraviny nakupujete? (generovani pomoci internetoveho zdroje

¢.19)

8. Kde ziskavate informace o biopotravinach?

Respondenti méli opét sefadit potradi, kde nejcastéji ziskavaji informace o biopotra-
vinach. Z prizkumu je ziejmé, ze nejvice lidi ziskava informace na internetu, coz je

v dnesni dob¢ uplné ptirozené a tento fakt se dal predpokladat. Dale pak od rodiny,
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kamaradl, znamych a v poslednich pozicich se umistily informace z letakt a

Z televize.

vw

Kde ziskavate informace o biopotravinach? (sefadte od nejéastéjsich po méné

casté)
25
[
U I J— B
]
o
-
N
-
H
a 1 A 7 R I
- III
0
® nainternetu ® v letdcich
@ vitelevizi ® od rodiny, kamaradd, znamych

Graf ¢. 8: Kde ziskavate informace o biopotravinach? (sefad’te od nejcastéjSich po méné

Casté) (generovani pomoci internetového zdroje ¢.19)

9. Mate pocit, Ze byste mohli mit vice informaci o biopotravinach, a tim ovlivnit
Vas pristi nakup?

Mate pocit, Ze byste mohli mit vice informaci o biopotravinach, a tim ovlivnit vas
pristi nakup?

19%-\ l
o 26%

\' 41 %

14,0%

® ano ®spiseano ®ne ® spiene

Graf'¢. 9: Mate pocit, Ze byste mohli mit vice informaci o biopotravinach, a tim ovlivnit vas

PFisti nakup? (generovani pomoci internetového zdroje ¢.19)
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Prizkum dokazal, Ze skoro polovina respondentti by vice informaci o biopo-
travinach uvitala. Jedna ¢étvrtina dotazovanych si s jistotou mysli, ze vice informaci
by je ovlivnilo, 19 % si mysli ze spiSe neovlivnilo a pouze 14 % lidi s jistotou mize
fict, ze vice informaci by je neovlivnilo. Z téchto dat vyplyva, Ze obchodnici by méli
Klast vétsi diraz na marketingovou propagaci biopotravin, jelikoz by to nejspiSe

ovlivnilo jejich poptavku po nich.

10. Co ma u Vas vliv na konzumaci biopotravin?

Respondenti méli vliv na konzumaci biopotravin sefadit od nejvétsiho po
nejmensi. Z odpovédi je patrné ze divod, pro¢ lidé konzumuji potraviny, je zdravi.
Dale jsou ovlivnitelni rodinou a kamarady a nejméné je ovliviiuje dnesni trend a re-

klama.

Co ma u Vas vliv na konzumaci biopotravin? (sefadte od nejvétsiho po nejmensi)

3

Dilezitost
&

1}

® trend
zdravi
doporuceni od rodiny, kamarddd, znamych
reklama

Graf ¢. 10: Co ma u Vas viiv na konzumaci biopotravin? (seradte od nejvétsiho po nejmensi)

(generovdni pomoci internetového zdroje ¢.19)

11. Znate néjaky regionalni obchod ¢i znacku biopotravin? Pokud ano, tak ja-
kou?

Vice jak polovina, 114 dotazovanych neznd Z4dnou znacku ¢i obchod
s biopotravinami. Z toho vyplyva, ze biopotraviny mezi lidmi stale nejsou tak znamé

a dostupné. Zbytek respondentti uvadél z obchodl nejéastéji: Slunecnice, Zdrava

39



spizirna, U Dobraka, Bioharmonie, Trh U vrby, Farma Borova, VI¢i Jamy, Sedmi-
kraska, Demeter, Zdrava vyziva, Rynek, supermarkety Terno, Trefa, Billa, Tesco.
Mezi znackami se nejCastéji objevila Alnatura, DM Bio, Ranko, Nase Bio,

Countrylife, Labeta a Olma.

Identifikace respondenta

Poslednich 6 otazek v dotazniku se vztahuje k identifikaci respondenta. Uko-
lem téchto otdzek je respondenta rozclenit do jednotlivych skupin podle pohlavi,
veku, velikosti obce, nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani, zaméstnani a vySe jejich me-

si¢niho piijmu domécnosti.

Tyto informace jsou velmi dulezité pii marketingovém planovani. Slouzi
K uréeni skupiny spotiebitelil, kteti k biopotravinam nejvice tihnou. Jedna se o tzv.

segmentaci trhu.

V ramci prizkumu byla snaha o vyrovnané zastoupeni jednotlivych skupin.
BohuzZel se mi tento zplisob rozfazeni nepovedl, nicméné by tento fakt nemél mit vliv
na vysledky prizkumu. U rozfazeni do vékovych skupin, jsem nejvice respondentti
pfirozené oslovila mezi mymi vrstevniky, ve skupiné 15-26 let, 47 % z celkového
poctu respondentii. Dle mého ndzoru na tuto podchycenou skupinu mifi vétSina mar-

ketingovych akci, jde zejména o marketing vyuzivajici moderni technologie.
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12. Pohlavi

Pohlavi

® iena @ mui

Graf'¢. 11: Pohlavi (generovani pomoci internetového zdroje ¢.19)

13. Vék

Vék

15 %

20% —— AT %

20%/
®15-26let ®27-45let ©46-65let @66 letavice

Graf ¢. 12: Vék (generovani pomoci internetového zdroje ¢.19)
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14. Z jak velké obce pochazite?

Z jak velké obce pochazite? (dle poctu obyvatel)

/
29,0% -

® do 10000 @ 10000-30000 © 31000 -100 000 ® vicenez 100 000

Graf ¢. 13: Z jak velké obce pochazite? (generovani pomoci internetového zdroje ¢.19)

vy oz
15. Vzdélani
Wzdélani
3%
43 %
T3
5o
® zikladni @ stfedoskolské zakonéené wyucnim listern @ stfedoskolské zakoncené maturitou

® vyisiodbomé @ vysokoskolské

Graf. ¢. 14: Vzdélani (generovani pomoci internetového zdroje ¢.19)
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16. Zaméstnani

Zaméstnani

® zaméstnanec @ OSVE @ nezaméstnany @ diichodce @ student @ wlastni zdroj obZivy
® matefskd dovolend @ jingé

Graf ¢. 15: Zaméstnani (generovdani pomoci internetového zdroje ¢.19)

17. Jaky je priblizny pfijem Vasi domacnosti?

Jaky je priblizny prijem Vasi domacnosti?

280%

®dol5000ké ®do30000ké ©doS0000ké @ nad50000kE

Graf ¢. 16: Jaky je priblizny prijem Vasi domdcnosti? (generovani pomoci internetového

zdroje ¢.19)
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4.3 Navrh marketingové strategie
4.3.1 Produkt

Pro zpracovani strategie jsem nejprve volila vybranou fadu biopotravin. Jako
predmét pro marketingovy mix jsem V této praci zvolila potraviny vhodné pro mladsi

déti od 6 - 11ti let a i jejich rodice.

S timto cilem jsem vybrala fadu dvanacti biopotravin splitujicich obecné pro-
klamovana kritéria pro hodnotnou vyzivu popisované skupiny konzumentt. Tyto
vyrobky tedy spliuji zakladni kritéria dle zadani bakalaiské prace:
a) potravina je bézn¢ dostupnd na regiondlnim trhu v mistech, kde provadi nakupy

citovana skupina konzumenta

b) vyrobky splitujici vyzivové a chut'ové pozadavky pro déti mladsiho Skolniho véku

a predstavuji pfijimany produkt i pro jejich rodice

c) potraviny jsou technologicky zpracované tak, aby zajistily prodlouzenou trvanli-
vost a neztratily svoji jakost i pfi nestandardnim kratkodobém skladovani (Tento

parametr se mi jevi jako dilezity pii ptipadné jejich distribuci do $kol).

d) vyrobky jsou pro marketing dobfe uchopitelné a je predpoklad jejich kladného

prijeti vySe uvedenymi skupinami

Pro ovéfeni vlastnosti mnou stanovenych kritérii jsem produkty osobné zakoupila
v dostupnych regionalnich obchodech zejména v mésté Ceské Budgjovice a okoli.

Jsou také bézn¢ dostupné v nabidce bio prodejct na internetu.

Definice zakaznikt
Jde o déti od 6-ti do 11-ti let a jejich rodice. Rodice zahrnuji proto, ze z valné
miry rozhoduji o vyzivé svych ratolesti, pfimo provadéji jejich ndkup nebo rozhoduji

o zatazeni déti do programu Skolnich svacin.

U déti probihd rychly télesny a duSevni vyvoj. Skladba potravin by méla spl-

novat vSechna obecné€ uzndvana vyzivova doporuceni Ministerstva zdravotnictvi CR.
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(Vybrana tada biopotravin nezahrnuje kompletni vyzivovy program pro déti, ale

slouzi jako pfedmét pro popis a stanoveni vhodného marketingového piistupu)

Jak uvadi Klodnerova, Kopeckova a Liskova (2005): ,,Kazdy zak piinese do
Skoly potravinu. vyucujici polozi na zem obrazek ovoce, zeleniny, masa, mlééného
vyrobku , peiva a cukrovinek. Déti usporadaji potraviny do skupin dle obrazki.*
V dal$im odstavci na téma Vitaminy — Zdravé potraviny se uvadi, ze déti zkousi na
celé strané napsat ,,V* ke viem potravindm obsahujicim vitaminy. Stikova (2013)
anoncuje: ,,Dit€ zna potraviny, které jsou vyzivné pro télo a zdravi prospésné. Doka-
ze rozliSit zdravou a nezdravou stravu. Umi sestavit jednoduchy jidelni¢ek. Orientuje
se Vv pokrmech, které jsou vhodné ke snidani, ke svainé, k obédu, i k vecefi...*

Uvedené citace ze skolni metodiky zakladni skoly svédc¢i o tom, ze zdravou
vyzivu pro mladsi déti akcentuji 1 soucasné metodické piirucky, ale pojem biopotra-

viny a rozdil proti béZzné potraviné neni jesté ukotven.

4.3.2 Cena

Jak se zminuji na vice mistech ve své bakalarské praci, cena je vyznamnym a
rozhodujicim kritériem pro souasného spotiebitele v Ceské republice, potazmo
Vv JihoCeském regionu.

Vykyvy cen mohou k biopotravindm pfitdhnout masy konzumentl stojich jesté
mimo Fetézec smeny, ale pii neprozietelném nastaveni mohou i odradit.

V mém marketingovém mixu pro mladsi Skolni déti jsem vybrala vyrobky
prodavané v obdobi leden — biezen 2017 relativné za stabilni ceny. Jejich baleni,
zietelné oznaceni BIO a uvedené nutri¢ni udaje na obale ptesvedcuji o jejich kvalité
za piijatelné stanovené ceny.

Zjisténa cena jednotlivych potravin by neméla odradit od jejich nakupu ani

nizkoptijmové rodiny s mladSimi détmi.

4.3.3 Vhodna distribu¢ni mista a sité

Déti travi podstatnou ¢ast ve Skole. V odpolednich hodindch neziidka vyrazi

srodi¢i nebo prarodi¢i na nakup do obchodnich center. I pfesto, ze jde o déti
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mladsiho Skolniho véku, maji 1 tyto déti kolem 10let véku témét neustdle u sebe

smartphony s pfistupem na socialni sit’.

4.3.4 Propagace a komunikace

Vyuziti détskych svacin a Skolniho stravovani

V nedavné historii i v sou¢asnosti prob&hlo nemalo akei typu ,,Skolni mléko®,
»Ovoce do skol“, tzv. Pamlskova vyhlaska apod., které jsou velmi vhodné pro piimé
ovlivnéni stravovacich zvyklosti déti a pifimy servis biopotravin zakim. Tyto akce
jsou pod pfimou gesci Ministerstva $kolstvi CR. Ugasti v téchto programech lze
dosahnout edukativnich vysledkt, zvyseni prodeje BIO sortimentu a obsazeni tohoto

strategického segmentu trhu dodavatelem pro dalsi obdobi.

Ovlivnéni nakupu biopotravin §kolnimi jidelnami

Navrhuji pofadani konferenci a seminaft pro Skoly na téma zafazeni
biopotravin jako vychozich surovin pro skolni jidelny, u dodavateli Casové omezené
zvyhodnéni nakupu biopotravin ve srovnani s potravinami bézné jakosti, investice do
akce ,,Tyden s biopotravinami ve $kolni jideln&. Zaci se béhem tydne setkaji
V jidelni¢ku s riznymi druhy biopotravin. Pfi setkani Skoly a dodavatele biopotravin
se zhodnoti reakce rodicu, subjektivni pocity déti a moznost opakovani takovychto
akci s cilem trvalého zafazeni jakostnéjSich potravin do stalého jidelnicku. Déti si
prenaseji stravovaci zvyklosti i do rodiny. Rodi¢e jsou seznameni s kvalitou a

pfinosem biopotravin.

Propagace ve velkoprodejnach

U casto diskutovanych velkych obchodnich fetézct a znackovych prodejen se
Casto setkdvadme s veérnostnimi programy a riznymi akcemi. Pokud chce prodejce
akcentovat bio potravinovy segment, muze napf. vyuzit variabilni $kalu odménovani
za zvySeny nakup bio sortimentu. Jiz u pokladny u registrované rodiny mozno
naplanovat odménu za nakup potravin S napt. 25 % zbozi s visackou BIO. Dalsi

variantou, zvlasté s ohledem na zkoumany vzorek détskych spotiebitelil, je odména
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za nékup urcitého konvolutu nebo procentniho objemu zbozi vhodného pro mladsi

déti. Casto mozno vyuzit odmény ve formé hracky nebo kusu do sbirky pro déti.

Mobilni marketing

S vyvojem elektroniky je stale dostupnéj$i i pro mensi distributory. Dokonce i
pro nejmensi prodejce nabizeji lehce vyuzitelné nastroje napf. socialni sité
Facebook® a zejména Google®. Globalné pusobici distributofi vyuziji pro velké
mnozstvi dat specidlni databazové nastroje pro tzv. ,,tézbu dat*.

| na popularnich détskych internetovych webech lze biopotraviny propagovat
zejména formou riznych soutézi, vkladani slevovych kuponl se slosovanim. Velmi
vhodné je ve spolupraci s vedenim Skoly zatadit rubriku o zdravé vyzivé na Skolnich

webech jednotlivych zakladnich Skol. Tyto stranky jsou rodi¢i i détmi hojné

sledované, jak jsem zjistila pii osobni navstévé zakladni Skoly v regionu.

Priklad mobilnich her pro déti s marketingovou komunikaci

Priklad ¢. 1 Registrovana rodina s détmi si u vchodu naskenuje c¢arovy kod
s odkazem na zabavnou aplikaci — hru. Hru mize dité hrat ihned nebo az doma na
tabletu ¢i mobilu. Hra podporuje zabavu se Sifenim v€domosti o biopotravinach,
nabizené v konkrétni prodejné. Cilem hry je objevovat a ziskdvat body za nalezeni
biopotravin v nakupnim prostoru. Pfi ziskani stanoveného poctu bodu si dit¢ muze
vyzvednout odménu v prodejné.

Priklad ¢. 2: Dité si QR kodem stahne hru — Najdi biopamlsek dne. Musi projit dle
planku ve hie vSechna pfedepsana mista — regaly v prodejné, kde postupné skenuje
vyvésené kody. Kdo nalezne ve spleti regali biopamlsek dne, ziskava zvlastni prémii
a produkt si mize odnést zadarmo nebo se slevou.

Piiklad ¢.3 Vyuziva rozsifenou realitu (angl. augmented reality). Tato varianta mé
napadla pii studiu pfic¢iny uspéchu globalné¢ hrané mobilni hry . Proméni prodejni
regal (a vlastné cokoli dle registrované podoby, polohy nebo udalosti) v zajimavé
misto plné kouzelnych pfedmétli a postavicek. Pokud déti pres displej svého mobilu
uvidi pfed sebou znamou pohadkovou figurku, nabizejici biovyrobek pro né nebo

maminku, je aspéch pravdépodobny.
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5. Diskuze

v I pfes rozsahlou osvétu, propagaci v marketingovych kampanich, existenci
mnoha odbornych praci a masového Sifeni informaci o biopotravinach stale existuje
mald skupina spotiebitelti, ktera je témito informacemi ,netknutd®“. V anketé
odpovédélo zaporné na otazku, zda znad biopotraviny, 4 % respondentd. Je vSak
otazka, jaka je znalost biopotravin ve skupiné mladSich skolnich déti — ty vyzkum
nepodchytil. Pravé pro tuto spotiebitelskou skupinu (samoziejmé véetné jejich rodicit)
jsem navrhla marketingovou strategii.

Vyroba a distribuce biopotravin nabyva v celé Evropé i naSem regionu na obratkach.
Otazkou miZe byt, jakého stupné saturace v nabidce potravin biopotraviny dosahnou?
Zde jsem uvedla prameny od Sarapatky a Urbana (2005) popisujici dosavadni
nerovnomérnou nabidku vyrobctl biosurovin a obtize s distribuci v rdmcei evropského
prostoru.

v Osvojeni nabidky zdkazniky a stav penetrace biopotravin do bézné nabidky
obchodii s biopotravinami v regionu. Ano, i Milan Tripes souhlasi s mym nazorem,
7e biopotraviny lidé kupuji, ocefiuji jejich kvalitu. Casto ale slevi ze svého
pfedsevzeti a vyrobek zcenovych divodl nekoupi. Je stdle koupéschopnost
zakaznikl v naSem regionu pfili§ nizka?

v Zhodnoceni aktualni regionalni nabidky v tomto sortimentu. Zde optimistické
zjisténi, ze dle anketniho vyzkumu, priizkumu v uvedené znackové prodejné a
zékladni $kole na Ceskokrumlovsku pocet prodejcii a poptavka se v regionu rychle
zvySuji. Zékaznici biopotraviny cilené¢ vyhledavaji. Vyskytuji se uZz i obchody
nabizejici biopotraviny s rozsahlym poradenstvim. Lze regionalni distributory a
prodejce biopotravin dale cilené podpofit (napi. ulevou na danich, dotace najmu
prodejnich prostor)?

v Po diskusi s majitelem regionalniho obchodu Zdrava spizirna Milanem
Tripesem se vynofuje podezieni, ze existuje rezerva v monitoringu jakosti potravin
vV oblasti obsahu ostatnich nezadoucich stopovych S$kodlivin. Jsou zékaznici o
mozném vyskytu téchto zdravi ohrozujicich rezidui spravné informovani?

v Pro€ jsem si pro rozbor a navrh citlivé marketingové strategie vybrala prave
déti mladsiho Skolniho véku (resp. spoleéné spolu s jejich rodi¢i). Vhodnost pro tento

segment trhu jsem ziskala zprovedené ankety, informaci majitele znackového
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obchodu, znamych aktualnich informaci ze sdélovacich prostfedki (piiklad
informace na téma tzv. ,,Pamlskové vyhlasky*) a zejména v provedeném prizkumu
na ¢eskokrumlovské zakladni skole a metodické ptirucky zékladni skoly.

v Dle ziskanych znalosti zejména ZreSerSi jsem popsala konkrétni
marketingovou strategii pro spotiebitelsky segment déti mladsiho $kolniho véku a
jejich rodice. Jako produkt jsem vybrala vybranou sérii biopotravin dostupnych
v prodejnich kanalech regionalniho trhu. Prohlasuji, Ze nastroje propagace a
komunikace marketingového mixu jsou mé vlastni napady a neinspirovala jsem se u
nich zadnou konkrétné probéhlou marketingovou akci. Dle mych poznatkli jsou
metody realizovatelné soucasnymi prostiedky.

v Nepopiram, ze vhodna marketingova studie mohla byt ukdzdna i na zcela
odlisném marketingovém segmentu a s pon€kud odlisSnym marketingovym mixem

V navrzené strategii.

6. Zdvér

Co se tedy da vlibec fici na téma biopotravina a jeji marketing? Vi respondenti, o
co se viibec jedna a kde to kupovat? Mohou si dovolit jit nakoupit biopotraviny? Na
tyto a dalSi obdobné otazky, které na mé doléhaji pii rozboru tohoto tématu jsem se
snazila odpovédét v této praci.

Ma prace urcité nebyla koncipovana jako rozsahlé statistické feseni, ale i tak
pfinesla své vysledky. Mnozi mi spoluZaci a zndmi jsou patrné toho ndzoru, Ze jsou
pro n& biopotraviny nedostupné. Je tomu skute¢né tak? Dle mého Setfeni, nikoliv. Jak
potvrzuji odpovédi v internetové anketé, tak 1 ma osobni zkuSenost pii nakupu
biopotravin v kamennych obchodech i na internetu, 1ze v soucasnosti vétsi ¢i mensi
¢ast ndkupu obsadit biopotravinami. Tim myslim samoziejmé bez dramatického
zvySeni nakupni ceny. Timto také odkazuji na vySe uvedeny rozbor anketnich
odpovédi. Re¢eno jednou vétou. Spotiebitel vi, co je biopotravina, chutna mu, ¢ast
nakupu — pokud ma nabidku provede v BIO polozkach. Touzi po dalsich informacich
o moznostech ndkupu a prospéSnosti téchto potravin. Tady odkazuji zejména na
zésadni informace ziskané rozhovorem s majitelem proslulé ceskobudéjovické

prodejny Zdrava spizirna. Pti diskusi s nim jsem vSak naSla i ne zcela oSetfenou
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oblast hodnoceni jakosti v praxi dodavanych biopotravin. Jde o stanoveni norem pro
uvedeni obsahu zavaznych imisnich latek ze Zzivotniho prostfedi. Pro nazornost
jmenuji skupinu polychlorovanych bifenylt, radioaktivni stroncium, antibiotika a
pesticidy.

Velky prostor jsem vénovala zjistovani, jak vhodné marketingové ovlivnit
spotfebu biopotravin u déti mladSiho Skolniho véku. Ve své praci jsem ale jiz
nasledné¢ neméla moznost pro zmonitorovani dalSich, ¢asto diskutovanych skupin.
Tzn. lidi produktivniho véku do 50 ti let a dale tzv. skupiny ,,Silver — Age®, tedy lidé
postproduktivniho véku ,,uzivajici si zivota“. Tyto skupiny bych rada doporucila do
néjaké jiné bakalarské prace.

Vyzkum jsem provedla formou otazek mezi ucitelskych shorem
v ¢eskokrumlovské zakladni Skole. Timto d€kuji za zaptjceni kolekce metodickych
prirucek, kde jsem zjistila (viz. citace v textu mé prace), jestli se déti dozvédi o
kategorii biopotravina jiz v iivodnich ro¢nicich zakladni Skoly. Zde bych si dovolila
konstatovat, ze situace neni pfili§ pfivétiva. O zdravém jidle informace je, ale o
terminu ,,bio” dosud ani zminka. V tomto oddilu své prace jsem se tedy pokusila
vytvofit pozitivni marketingovou strategii pro tyto déti. Vytipovala jsem mista
setkani déti s biopotravinou, metody jejich propagace formou marketingového
ovlivnéni riznymi kandaly. Dokonce jsem popsala navrh n¢kolika, dle mého nazoru,
inovativnich aplikaci pro mobilni zatizeni. Tuto marketingovou strategii pro mladsi
Skolni déti a jejich rodice povazuji za dulezitou pfidanou hodnotu v mé praci. Réda

bych nasledné nasla prodejce, ktery by popsanou marketingovou strategii zrealizoval..
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8. Prilohy

Vyhodnocené biopotraviny dostupné na regionalnim trhu Jihoc¢eského

kraje

V prubéhu jednoho mésice jsem testovala zhruba tficet biopotravin dostupnych
na naSem regionalnim trhu v JihoCeském kraji. Vybér dvanacti biopotravin vhodné
pro déti Skolniho v€ku jsem nafotila, napsala si poznamky ke kazdé z nich, nasla na
internetu struény oficialni nebo vlastni popis a sloZeni a sepsala celkové hodnoceni a

analyzu.
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Bio Miisli ty¢inka Fit — Usovsko Food a. s.

Obrazek ¢. 8: Bio Miisli tycinka Fit. (Foto: Karolina Novakova)

Popis

Hlavni slozkou této miisli tyCinky je vysoky obsah hrubé vldkniny. Spojovacim
materidlem miisli ty€inek je maltézovy sirup, ktery obsahuje 27 % glukézy a 36 %
vysSich cukr. Ty€inky neobsahuji fepny cukr ani Zadnd chemicka konzervacni

¢inidla. 30 g/ 16 K¢.

SloZeni

maltézovy sirup*, ovesné a pSeni¢né vlocky* (25 %), rozinky*, extrudovana
pSenice*, jablka*, rostlinny tuk palmovy*, maliny lyofilizované* (3 %), liskové
ofechy prazené*, emulgator (sojovy lecitin). *produkt kontrolovaného ekologického
zemedélstvi

(internetovy zdroj ¢. 12)

Bio vlo¢ky ovesné — Countrylife s. r. o.

Obrazek ¢. 9: Bio viocky ovesné. (Foto: Karolina Novaikova)
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Popis

Ovesné vlocky Bio od spolecnosti Countrylife, se vyrdbé&ji z napatfeného a
rozlisovaného obilného zrna. 500 g/ 36 K&.

(internetovy zdroj ¢. 13)

SloZeni

ovesné vlocky*

*z ekologického zemédélstvi

Caj — Hiejivy zazvor s rakytnikem — Bio, your herbal tea, Mediate s. r. 0.

= BIO '

% your herbal tea

Hrejivy zazvor

Obrazek ¢. 10: Hrejivy zazvor s rakytnikem. (Foto: Karolina Novakova)

Popis
Porcovany €aj v nalevovych saccich s obsahem zazvoru (30 %) a rakytniku (25 %).

20 x 2 g/ 45 K&.

SloZeni
bio zazvor koten, bio rakytnik plod, bio Sipek plod, bio 1€kofice kotfen, bio mata nat,
bio ibisek kvét, kyselina citronova, bio anyz plod

(internetovy zdroj ¢. 14)
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Bio bily jogurt-Olma a. s.

Obrazek ¢. 11: Bio bily jogurt. (Foto: Karolina Novikova)
Popis
Jedna se o prvni certifikovany bily biojogurt v Ceské republice. Na trhu je jiz vice

nez 10 let. Neobsahuje lepek. 150 g/ 14 K¢.

SloZeni
mléko*, mléko susené*, mlécna bilkovina*, zivé jogurtové kultury*z ekologického
zemedélstvi

(internetovy zdroj €. 15)

Cerstvé biomléko-Olma a. s.

Obrazek ¢. 12: Cerstvé biomléko. (Foto: Karolina Novikova)
Popis

Plnotu¢né biomléko bez standardizace obsahu tuku, oSetfeno vysokou pasteraci,

homogenizovano. 11/ 22 K¢
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SloZeni
min. 3, 5 % tuku

(internetovy zdroj ¢. 16)

Bio pomazanka s rajcaty a olivami — Albert Veggie

Obrdzek ¢. 13: Bio pomazanka s rajcaty a olivami. (Foto.: Karolina Novakova

Popis
Veganska bio pomazéanka s kousky rajcete a olivami. Syté oranZova barva a velmi

vyrazna chut. 125 g/ 30 K¢.

SloZeni
rajcata*, olivy*, sluneCnicovy olej*, pitna voda, jableCny ocet*, s6jové boby*,

VW w

*z ekologického zeméedélstvi

Bio ryzové chlebicky-RACIO s. r. 0.

Popis

Ryzové biochlebicky s mléénou ¢okoladovou polevou. Pufovany vyrobek. 100 g/ 40
K¢.

SloZeni

mlécné cokolada* 55 % (titinovy cukr*, kakaové maslo*, plnotucné susené mléko*,

kakaova hmota*), ryze* 45 %
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*z ekologického zeméedélstvi

Obrdzek ¢. 14: Bio ryzové chlebicky. (Foto: Karolina Novdkova)

Bio Karotte — Fenchel mit Kartoffeln — P¢esnidavka mrkev, fenykl, brambory —
DM markts. r. o.

Obrdzek ¢. 15: Bio Karotte — Fenchel mit Kartoffeln .(Foto: Karolina Novikova)

Popis

Zeleninovy piikrm. Jemné pyré z mrkve, fenyklu a brambor. Uréeno pro zvlastni
vyzivu kojencti a malych déti. Neobsahuje stil, aroma, mléko a mlécné slozky. 190 g/

25 Ke¢.
SlozZeni

mrkev* 42 %, brambory* 25 %, voda, fenykl* 9 %, fepkovy olej* 2 %

*z ekologického zemédélstvi
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Bio Kuskus celozrnny — Countrylife s. r. o.

Obrazek ¢. 16: Bio kuskus celozrnny. (Foto: Karolina Novakova)

Popis

Bezvajecné téstoviny ze susené celozrnné psSenicné krupice. 500 g/ 45 K¢.
SloZeni

Hrubé mleté celozrnna pSeni¢na krupice*.

*produkt kontrolovaného ekologického zemédélstvi

Bio Feine Bitter Schokolade — hoika ¢okolada 70 % - DM drogerie markts. r. o.

Feine Bitter
Schokolade

A

70% Kakao

Obrazek ¢. 17: Bio Feine Bitter Schokolade. (Foto: Karolina Novikova)

Popis

Tabulkova veganska hotka 70 % bio ¢okoladda vyrobena v Némecku, s distributorem
DM market v Ceské republice. 100 g/ 40 K&.

SloZeni

kakaova hmota*, surovy titinovy cukr*, kakaové maslo*.
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*z ekologického zeméedélstvi

Bio Bifi drink jahoda s matou — Hollandias. r. o.

Obrazek ¢. 18: Bio Bifi drink jahoda s matou. (Foto: Karolina Novakova)

Popis

Velmi lahodny mléény napoj rlizové barvy s piichuti jahody s matou. 230 g/ 25 K¢&.
SloZeni

mléko*, ovocnd slozka* 16 % (titinovy cukr*, jahody* 18,5 %, koncentrat jable¢né
stavy* 2,2 %, koncentrat stavy z ¢erné mrkve*, stabilizator: karubin*, ptirodni
aroma, koncentrat citronové Stavy*, matovy extrakt* 0,007 %), mlécné bilkovina*,
jogurtova kultura, kultura Bifidobacterium BB12 a Lactobacillus acidophilus LA 5
(10¢/g), Obsah tuku nejméné 2,8 %.

* BIO surovina

(internetovy zdroj ¢. 17)

Kokosovy Bio olej — Purity vision

Obrdazek ¢. 19: Kokosovy Bio olej. (Foto: Karolina Novdkova)
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Popis

Kokosovy olej Purity Vision Bio je panensky za studena lisovany olej nejvyssi
kvality. Ma vyborné blahodarné tc¢inky. Olej je cenén pro své vSestranné plisobeni na
organismus. Dlouhodobé hydratuje a zvlacnuje pokozku. Vyborné také slouzi k péci
o vlasy, masaze celého téla a k hojeni ran. Kokosovy olej se pouziva také k vareni.
Kokosovy olej pochazi z palmovych h4ji na pobiezi jizni Indie. 300 ml/ 200 K¢&.
SloZeni

100 % panensky za studena lisovany Bio kokosovy olej

(internetovy zdroj ¢. 18)

Osobn¢ kokosovy olej pokladdm za takovy maly zazrak. Nejen, ze 1€¢i mou
problematickou pokozku a vyzivuje vlasy, je ale také vyborny k piipravé

nejriznéjsich pokrmti. M4 tuhou konzistenci a pfi kontaktu s teplem taje.

Vlastni subjektivni hodnoceni

Co se chuti tyka, jednoznacéné vSechny potraviny vyhraly nad konvenénimi
potravinami, které jsem dosud po vétSinu svého Zivota konzumovala. Chut’ byla vel-
mi intenzivni ale zaroven jemnd, jak jsem se pfesvédCila napiiklad u bio cokolady.
Lahodné chut’, vyrazny vjem pravého a kvalitniho kakaa a Zddnd uméla sladka pa-
chut’ na jazyku. Jak jsme zvykli u konvencnich variant. Urcité stoji za zminku nésle-
dujici. Biopotraviny dle mého nazoru vice pocitové zasyti. Co se vizualniho vjemu

tyka, vesmés vSechny biopotraviny byly porovnatelné s konvenénimi potravinami.

Abych nehodnotila jen pozitiva. Jsem zvykla si zhruba 2x tydné rano vafit
ovesnou kasSi. Negativn¢ bych hodnotila délku tepelné Gpravy u testovanych oves-
nych vlocek. Coz rozhodné neoceni lidé, ktefi maji rdno malo ¢asu. Ovesné vlocky
se dé¢le varily, nez ziskaly pozadovanou konzistenci. Divod tohoto “problému‘ je
podle mé takovy, ze ovesné vloCky neobsahuji rizné chemické urychlovace, které by
dopadné vEéfim tomu, ze vSechny vyzivové hodnoty jsou, oproti konvencnim oves-
nym vlockam, zachovany. Jako dal$i relativni negativum bych asi nejspi$ hodnotila
cenu. Pro lidi, ktefi nemaji tolik dostupnych zdroji, je koupé biopotravin urcité fi-

wev

kdy biopotravina mé porovnatelné stejnou cenu jako konvencni potravina. Celkove
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ale konstatovala, ze biopotraviny jsou relativn¢ i absolutné drazsi. Jsem vSak zastan-
cem nazoru, ze pokud ¢lovék pozaduje opravdu kvalitni potravinu, chce si navic po-
chutnat a mit védomi o plvodu a cesté¢ produkce, je lepsi “sdhnout hloubé&ji do
kapsy*“. V dnesnim svété plnych nahrazek, umélé chuti a odsuzovanych tzv. “écek*
¢loveék oceni, kdyz mize sdhnout po lepsi varianté. Vi potom, ze masny vyrobek je

opravdu z masa, mlé¢ny vyrobek z mléka apod.

Dotaznik
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu na vyplnéni nasledujiciho anonymniho do-
tazniku, ktery potfebuji ke svému vyzkumu v bakalaiské praci. Dékuji predem za
jeho vyplnéni. Krasny den Vam pieje Karolina Novakova, studentka Jihoceské uni-

verzity.

1. Jste z Jihoc¢eského kraje? Pokud ano, pokracujte.
ano

ne

2. Vite, co jsou to biopotraviny?
ano

ne

3. Jsou pro Vas biopotraviny cenové prijatelné?
ano

spiSe ano

ne

spise ne

4. Jak ¢asto nakupujete biopotraviny?
vibec je nekupuji
vyjimecné

1x mésicné
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Ix tydné

kupuji ptevazné jen biopotraviny

nejméné diilezité)
cenova dostupnost
chut

znacka

obal

6. Pokud nekupujete biopotraviny, z jakého diivodu? (moznost vice odpovédi)
vysoka cena

nejsou k zakoupeni v mém okoli

staci mi bézné potraviny, nezalezi mi po tom

tato otazka se mé& netykd, biopotraviny nakupuji

jiné...

7. Kde nejcastéji biopotraviny nakupujete?
v hypermarketu

v supermarketu

na trzich

na farmach

v prodejné zdravé vyzivy

na internetu

biopotraviny nekupuji

jinde...

8. Kde ziskavate informace o biopotravinach? (serad’te od nejcastéjSich po
méné casté)

na internetu

v letacich

v televizi

od rodiny, kamaradii, znamych

9. Mate pocit, Ze byste mohli mit vice informaci o biopotravinach, a tim ovlivnit
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vas pristi nakup?
ano

spise ano

ne

spiSe ne

10. Co ma u Vas vliv na konzumaci biopotravin? (serad’te od nejvétsiho po
nejmensi)

trend

zdravi

doporuceni od rodiny, kamaradd, zndmych

reklama

11. Znate néjaky regionalni obchod ¢i znacku biopotravin? Pokud ano, tak

jakou?

12. Pohlavi
Zena

muz

13. Vék
15— 26 let
27 — 45 let
46 — 65 let

66 let a vice

14. Z jak velké obce pochazite? (dle po¢tu obyvatel)
do 10 000

10 000 — 30 000

31 000 — 100 000

vice nez 100 000

15. Vzdélani
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zakladni

stiedoskolské zakoncené vyucnim listem
stfedoskolské zakon¢ené maturitou
vyssi odborné

vysokoskolské

16. Zaméstnani
zaméstnanec
osvC
nezamestnany
dtachodce

student

vlastni zdroj obzivy
matefska dovolena

jiné...

17. Jaky je priblizny pfijem Vasi domacnosti?
do 15 000 K¢

do 30 000 K¢

do 50 000 K¢

nad 50 000 K¢
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