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1 Uvod

V dnesdni dob je na trhu nefeberné mnozstvi potravin a kazdy siza vybrat podle

své libosti.

Diky tomu, Ze ceny potravin neustale rostou, sehlgirsnazi vyrobit potraviny za co

e

hranici pozivatelnosti. Potraviny jsou plné cherai¢o se pochopitetnpodepisuje na

lidském zdravi.

Neni nadhodou, Ze v dnesni dotopi mnoho lidi napalergiemi a dalSimi zdravotnimi

problémy zfisobenymi pra¥ ,chemickymi potravinami*.

Z tohoto divodu se mnoho lidi vraci kigodnim girodnim potravinam, tzv.
biopotravinam. Lidé se snazi jist zdkapropaguje se novy zdravy igob Zivota. A

trendem posledni doby je Zit zdéaev ekologicky.

Tato prace je za#éiena na vyzkum spimbitelskych preferenci v oblasti biopotravin.
Vyzkum bude probihat dotaznikovym &atim provadnym na zékaznicich obchibd

zdravych vyZiv.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cile prace
Hlavnim cilem této prace je analyzovat $pbitelské preference v oblasti biopotravin
v jiho¢eském kraji a navrhnout vhodny tmmb prodeje biopotravin ve zdravych
vyZzivach.
Praktick&cast této prace by &a splnit nasledujici ukoly:

1. Teoretické zpracovani problematiky na zaklg@rarni reSerSe

2. Zjistit aktualni stav sptbitelskych preferenci v oblasti biopotravin

3. Vyhodnoceni ziskanych dat, na jejichz zaklsd vyvrati nebo potvrdi pracovni

hypotézy.

Pracovni hypotézy tykajici se této prace jsou wiasiei:
1. Lidé nakupujici biopotraviny t@gdnosiiuji misto nakupu odbornych prodejen
pied supermarkety a hypermarkety
Mgsi¢ni Utrata za biopotraviny roste s vysijmu
Lidé nekupuji biopotraviny hla¥rproto, Ze jsou progpiilis drahé.

4. Biopotraviny kupuji hlavalidé, ktei trpi alergiemi nebo jinou nemaoci.

Prace je zaloZzena na analyze primarnich dat ziskdwi@zovanim zakaznik
specializovanych prodejen zdravé vyzivy pfedhictvim dotaznik
V zawru prace jsou obsazeny jak vysledky prace, tak pod@&eni pro prodejny

zdravych vyZiv, tykajici se Zigobu prodeje biopotravin.

2.2 Metody a techniky zpracovani

Pro primarni str dat se zdalo nejvice vhodné pouzit formu osobrdbtazovani,

prostednictvim dotaznik

Vlastni dotazovani probihalo formou rozhovoru mespondentem, ktery odpovida na
otazky mu polozené, a tazatelem, jenz si odgoxapisuje. Dotaznik vychazi #guem

definovanych cil a hypotéz.



Pro lepSi porozusmi a vyjasgni pojmi piredchazelo samotnému dotazovaiediEzné,
pilotni, dotazovani, kterého se¢astnilo 10 osob. Na zaklagejich odpowdi, nazod a

postehi byla sestavena ko#ea verze dotazniku, ktera je uvedenaioRe 2

Smyslem prace je zanalyzovat dpbitelské preference v oblasti biopotravin
v jihoceském kraji. S&r dat byl tedy uskutaén na Gzemi jihteského kraje, zejména
v Ceskych Budjovicich. ProtoZe se jedné o specifickou skupinotigitel, zakaznik
zdravych vyziv, dotazovani probihalo hlgwwm okoli obchod, prodavajicich zdravou
VyZivu.

Zkoumany segment tvbzakaznici zdravych vyziv ve¢ku od 15 let vySe. Pro vy¥b
responderit jsem zvolila metodu nepragodobnostniho vzorkovani, nahodily b

Samotny sér dat probihal v obdobi leden - inor 2008.

Analyza dat byla provedena priednictvim kodovani ziskanych dat. K jednotlivym
otdzkdm a odpadim byly gidéleny kody, byl vytvéen kdédovaci rdmec. Nasletn
byly dotazniky podle kddovaciho ramce kédovany ddice dat.

Zakladni charakteristikou dat byly relativni a dogui ¢etnosti, na jejichz zaklgdoyly
vytvoieny grafy.
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3 Literarni piehled
3.1 Marketingovy vyzkum

3.1.1 Definice Marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je disciplina vychézejici z pagda fady wdnich oboé —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologi@gislogie, informatiky a dalSich.
Postupg si vybudovala s§ specificky systém metod a postugro préaci
s marketingovymi informacemi, ktery se neustéaleosije a aktualizuje v zavislosti
na vyvoji €chto wdnich oboii. DalSim impulsem je technicky rozvoj, zejména
v oblasti informé&nich a komunikénich systémh a vyvoj poteb samotného

marketingoveho vyzkumu reagujiciho na poZadavksi¢eopraxe.

Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, kteréjsfe spotebitele, zakaznika a
vefejnost s marketingovym pracovnikem predhnictvim informaci — informaci
uzivanych k zjisovani a definovani marketingovychrilpzitosti a problérin
k tvorké, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, nitboovani
marketingového Usili a kzlepSeni pochopeni marketi jako procesu.
Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informgmdle vhodnosti keSeni
téchto problén, vytvéi metody pro sér informaci,fidi a uskut&iuje proces shu

dat, analyzuje vysledky a &dje zjiS€né poznatky a jejichtdledky.

Pribova (1996) vymezuje pojem marketingovy vyzkumojalystematické dovani,
shroma#@’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tigteh se ufitého
problému, ped kterym firma stoji. Bartova, Barta a Koudelk@(2) dodavaiji, ze

marketingovy vyzkum trhu je séasti marketingoveho systému informaci.

Podle Svtlika (1994) je dlezitou funkci marketingového vyzkumu pomaoci
podnikovému marketingu fedpo¥dét chovani a jednani zakazfiika snizit
podnikatelské riziko. Marketingovy vyzkum poskytujspecifické oviitelné
informace tykajici se trhu, konkurence, pfedf a zejména zakaziikvcetrg jejich

reakce na jednotlivéasti marketingoveého mixu. Marketingovy vyzkum jausm
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aktivit, které zkoumaji vSechnyasti marketingové praxecetre trhi, vyrobki,

distribwnich cest, cen a chovani zdkaznika.

Swtlik (1994) ve své knize dale uvadi ékmy piiklad pouziti marketingového
vyzkumu, kdy Henry Ford zjistil p&vuzitim marketingového vyzkumu spravnou
cenu, za niz mohl prodavat své automobily po mdmn Nasledowh zaved|

hromadnou vyrobu levnych automabitimz vyrovnal nabidku zvySené poptavce.

3.1.2 Cile marketingového vyzkumu
Cilem marketingového vyzkumu je systematické plamdy shromadovani,
analyza a vyhodnocovani informaci, které jsouigimié pro &inné feSeni

konkrétnich marketingovych probléniKotler, Armstrong, 2004)

Urcujicim cilem a smyslem celého vyzkumného projektupbdle Foreta (2003)
vSak ntlo byt, aby prav s pozadovanymi naklady poskytl co nejvhgdn a

nejhodnotgjsi informace.

3.1.3 Kroky marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum se skldd4 zkolika kroki, jez se nazyva proces

marketingového vyzkumu. Kazdy autor se na marketigigryzkum diva z jiného

Uhlu a proto, maji rozdiln&tkeni i izny paet kroki.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) se proces margetieho vyzkumu &li na ctyyi
z&kladni kroky:

» definovani problému a dilvyzkumu

e priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

» realizace vyzkumu - shromdi@vani a analyza dat

e vypracovani zpravy a prezentace vysiedk

Oproti tomu S¥tlik (1994) cli proces marketingového vyzkumu détigkroki a to:
» Definovani problému

e Plan vyzkumu

12



¢ sbdr informaci
e analyza uddj

e zawry a doporgeni

3.1.3.1 Definovani problému

Prvni krok definovani problému a wivyzkumu obsahuje specifikaci problému,

ktery ma byt progednictvim vyzkumueSen, a cile ke kterym se ma dojit.

Marketingovi manazéea analytici museji Uzce spolupracovat na defiproblému a
cila vyzkumného planu. Manazer nejlépe chape vyznarmoaauti, pro které jsou
informace shromabovany, analytik rozumi marketingové analyze aisgbu

ziskavani informaci. Stanoveni problému a vyzkurhngidi je voditkem pro cely

vyzkumny proces. (Kotler, Armstrong 2004)

3.1.3.2 Plan vyzkumu

V této fazi museji analytici ipsré stanovit, jaké informace budou pozadovat,
sestavit plan pro jejich ¢inné ziskavani a prezentovat jej managementu. Plan
vyzkumu podava iehled existujicich zdrdjdat a detailté vyswtluje specifické
postupy, metody kontaktu, sestaveni a&nglyych soubal a instrumenty, které

analytici pouziji k dosazeni stanovenychic(Kotler, Armstrong 2004)

Pro konkretizaci vlastni organizaceé¢sb udaji v planu vyzkumu odpovidame na
uvedené otazky: Kdy? Kde? Kdo? Od koholeditou oblasti je vymezeni
vybérového vzorku, kdo bude respondentem, ktera cikkgpina obyvatelstva se
ma stat vybBrovym souborem. Nejprve definujeme cilovy segméedy zakladni
soubor, a utfime, zda pjde o uritou piesré urcenou skupinu osob nebo lidi
ur¢itého wku. Nasledn se zabyvame velikosti vitloveho souboru, aby bylo patrné
od kolika respondefitbudeme zjigovat udaje. (Kozel, 2006)
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3.1.3.3 Skr dat

DalSim krokem je sy dat, ten z&iname nejprve sbem sekundarnich dat a posléze
pristoupime ke siyu primarnich dat.

Sekundarni data jsou jiz existujici informace, &téryly shromazehy za jinym

Ucelem (Kotler, Armstrong, 2004).

Sekundarni udaje (Kozel, 2006) se zpravidii da vnitni a vrEjSi. Vnittni zdroje
adaji prameni z &ného sledovani marketingow#nnosti firmy. Nejno¥jSim
externim zdrojem je internet, ktery v posledni @abujima nejvyznan#jsi misto
pii ziskavani informaci, protoZze je charakterizovgohlosti vyhledavani, sbu a
zpracovani informaci arpdevSim svymi mnohdy nulovymi "fin&mimi" naklady
ve srovnani s jinymi zdroji informaci. Omezeni sed@rnich (ddj souvisi s
nevhodnou strukturou nebo nevyhovujici pouzitou adikbu @i sbéru Udaf,

piipadré mohou byt v sotasné dobjiz zastaralé.

Primarni data jsou informace shrom&ié (telow, pro reSeni daného vyzkumu
(Kotler, Armstrong, 2004). Jsou touayodni Udaje , které musi byt teprve
shromazdny pro specificky Gel. Jsou ziskavany préstinictvim naseho vlastniho
vyzkumu a slouzi vyhragnnebo pedevSim pdebam tohoto vyzkumu. K jejich
sbkéru wtSinou vyuZzijeme jednu zefit metod - pozorovani, dotazovani nebo
experiment. Vyhodou priméarnich zdioje jejich aktualnost a konkrétnost. &b
primarnich udaj je vSak vyrazé nakladrijSi a jejich ziskani je pomalejSi neé p

cerpani udaj ze sekundarnich zdfoj(Kozel, 2006)

3.1.3.4 Techniky skru dat

Mezi techniky sbru datfadime pozorovani, dotazovani a experimentibwa,
1996, Kozel, 2006)

Pozorovani zpravidla probiha bez fimého kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym. Pozorovatel sleduje jak se pozorowdoyd, jaké ma pocity a shira
piitom eviderni Udaje. Vyhodou je, Ze neni zavislé na o&hpbzorovaného
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spolupracovat nebo odpovidat na otazky. Pokud npeorovany nevi, ze je
pozorovan, nefive sam zamrné zmenit své chovani a tim zkreslit sledované

skut&nosti.

Pfi experimentu provozujeme zpravidla testovanifi pkterém se pozoruje a
vyhodnocuje chovani a vztahy v die vytvorenych podminkach, kdy jsou deglu
nastaveny parametry, podle kterych nasiedrperiment probiha. Je typicke, Ze
v pribéhu experimentu zavadimecity testovany prvek a sledujeme &iime jeho

vliv na uckity jev nebo proces. (Kozel, 2006)

3.1.3.4.1 Dotazovani
NejvyznamijSi a nejvice pouzivanou metodou je grametoda dotazovani.

(Pribova, 1996, Kozel, 2006)iPném ziskdvame odp@di na naSe otazkytfmo od
responderit. Miazeme se tak dozdét o jejich znalostech, nazorech preferencich,
uspokojeni atd. Mezi problémy vyuziti dotazovantiipaezastizeni respondént
nebo neochota respondenta spolupracovat. (Koz€l6)2Metoda dotazovani je

vhodné zejména k ziskavani popisnych informacitléoArmstrong 2004)

Zakladem dotazovani je pokladani otazek dotazovafmasponderitm). Z jejich
odpowdi feSitel vyzkumného projektu ziskadva zadouci primaidaje. Podle
kontaktu s dotazovanym se dotazovani odehravagagbni, telefonické a pisemné
(Pribova, 1996).

Kazdy tento typ ma své vyhody i nevyhody (Kozel @08 vyuZivaji se v zavislosti
na mnoha faktorech, jako jsou téma a doba dotazpogfova skupina respondént

aj. Vyuziti jednotlivych tyj také utuje, jak bude vypadat dotaznik.

Pisemné dotazovanri respondent vyplje dotaznik bez cizi pomoci, proto jsou

poZadavky na dotaznikiippomto typu dotazovani nejtdi. Otazky se formuluji co
mozna nejpreciziji, aby respondent pochopil, co se p&mv konkrétni otdzce
vlastre chce. Sotéasti dotazniku je moti¢ai dopis ofrankovana obalkaimz se

eliminuje riziko nizké navratnosti pisemného dotawo.

Telefonické dotazovani zpravidla vzdy je v dneSni dbbvyuZivdn dotaznik

v elektronické podab piimo v paitati tazatele, ktery do & vklada odpodi
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stisknutim pislusné klavesy. Dotaznik musi byt kratSi s ohled@mespondentovo

soustedni a nenizeme v 8m pouzivat Skaly.

Elektronické dotazovani spojuje v sob vyhody i nevyhody telefonického,

pisemného i osobniho dotazovani. Podleusepu distribuce dotazniku
responderitm (e-mailem, na www strance) se rozhoduje pro kétmkr podobu
dotazniku. Je-li to mozne, &o by se vyuzit §akych nazornych pofitek, jako
jsou zvukové Klipy, videaii 3D modely, které pomohou respondent spravi
odpowdét. (Kozel 2006)

3.1.3.4.2 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zalozeno nianpe komunikaci s respondentem, fiva tva.

Ma& dlouhou tradici a je stale nejvyznagjfii dotazovaci technikou. Mezi jeho
piednosti paf, Ze existuje imé vazba mezi tazatelem a respondentem, takze je
mozné motivovat respondenta k odpadivn. (Ribova, 1996, Kozel, 2006) Navazani
dobrého osobniho vztahu je pro spontanni zodpovid&zek velice dlezité. U
oteenych otazek ma tazatel moznost pmaivat respondenta k co nejobsahlejsi
odpowdi. Fi rozhovoru niize tazatel pouZivat nazorné pimky (obrazky, karty,
vyrobky,..) kterymi se zvySuje srozumitelnost a nezna&nost otazek. Pro
respondenta je osobni dotazovani pohodinynmisalpem kontaktu, protoZe jej

zpro§'uje nutnosti osolinzapisovat své odpédi do dotazniku. (Ffbova, 1996)

Mezi prednosti osobniho dotazovéni fpatysok& spolehlivost ziskanych UGdlaVi

se, kdo odpovidal na otazky, kdy dotazovani gty jaké byly demografické
charakteristiky respondenta (fifapék, pohlavi, postaveni v domacnosti, postaveni
ve firme¢, ..), lze zapojit do odpovidani na otézky vic oexfentt z jedné
zaznam o tom, kdo odpovidal. Nakladavcasow jde o velmi narénou techniku.
(Pribova, 1996) Kozel (2006) dodava, Ze tyto naklastyuj spojené fipdevSim se
systematickou pracitpvyhledavani, Skoleni a kontrole tazateNavic je tento typ
dotazovéni zavisly na oclkonebo schopnosti respond@ispolupracovat.
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S nékladovou &asovou narénosti souhlasi i Bartova, Barta a Koudelkajikteto
techniku nazyvaji ustnim dotazovanim. Uvadi, Ze tathnika vyZaduje tazatele,
jejich systematickou kontrolu a ma relativmysoké naklady. Na druhé steama
Ustni dotazovani vysokou navratnost a jeditych typech vyzkumu, ip ziskavani

urcitého typu informaci nenahraditelné.

3.1.3.4.3 Dotaznik
Dotazniky jsou nejpouziva$)Sim nastrojem b skéru primarnich uddj. (Kozel,
2006)

Dotaznik je formulf urkeny k pokud moznoipsnému a Uuplnému zaznamenavani
zjistovanych informaci. Dobry dotaznik je mnohem vicé jgmom soubor otazek,
neba’ usn¥rnuje proces dotazovani. iffova, 1996) Dotaznik jefdba dikladre
sestavit, vyzkouSet a zbavit chybeg vlastnim pouzitim. Jeho vyznam &pa ve
Ctyfech oblastech. Ziskadva informace od resporigemqoskytuje strukturu
rozhovoru, tj. usrriuje proces rozhovoru, zajife standardni jednotnou matrici

pro zapisovani Udaja zactvrté ulelRuje zpracovani udaj (Kozel, 2006)

3.1.3.4.4 Otazky v dotazniku

Dotazniky jsou velmi flexibilni, existuje mnohotgwhi, jak klast otazky. Otéené

otadzky umoaiuji responderitm odpovidat svymi slovy &asto pomohou ziskat
mnohem vice informaci neZz otazky ugave, nebt respondenti nejsou nijak
omezovani ve svych odpédich. Negastji se pouzivaji v explorativnim vyzkumu,
kdy se marketingovy pracovnik snaZzi zjistit, cdicd® mysli o uéitém tématu, ale
nezji¥uje, kolik lidi ma stejny nazor.(Kotler, Armstrongp04) Otevené otazky
nenabizi Zadnou variantu odgdy, necha dotazovaného veéloedpovidat. Kladou
naroky na pawt dotazovaného, na jeho verbatind schopnosti a obtiZ se

zpracovavaji.(Bartova, Barta, Koudelka, 2002) UWeae otazkyzahrnuji vSechny

mozné odpogdi a dotazovany subjekt si pouze vybird jednu h.nieoskytu;ji
odpowdi, které Ize snaze interpretovat a zahrnout doléiKotler, Armstrong,
2004) Uzawené otazky nabizi varianty odpaN, z nichZz dotazovany vybere

odpowd. Narana je giprava odpowdi, aby pokryla celou Skalu moznosti. Vzdy
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(pokud je to logické, smysluplné) byéta byt nabidnuta alternativa ,nevim*“,égo
jiného" apod. (Bartova, Barta, Koudelka, 2002). \deaé otazky dale tizeme dlit
podle variant odpasdi na bipolarni, s neutralni odpaii a vylErové. (Kozel, 2006).

Polozavené otazkyjsou kompromisem mezi 8ima vySe uvedenymi skupinami a

spojuji jejich vyhody. Respondentovi jsoiedloZzeny varianty odp@di a Unikova
varianta (jinak, dalsi, ...), u které byva volné mipto doplgni konkrétni odposdi
vlastnimi slovy. B aplikaci polozayenych otazek mame jistotu, Ze varianty

odpowdi predstavuji vSechny werpavajici moznosti odpeédi. (Kozel, 2006)

V marketingovych vyzkumech jsou velmi rozSsié tzv. skaly. Ty jsou specialni
skupinou otazek, u nichz respondegta hodnoti. Jejich hlavni vyznam sja
v prevadni nengiitelnych znak na znaky niitelné.Skaly slouzi k vyjaeni a
zejména nreni nazol a postaj responderit Rozeznavame skaly verbalni radi,

ocaiovani a grafické hodnotici. (Kozel, 2006)

Pri sestavovani dotazniku by seilnklast diraz zejména na spravnou stylizaci a
uspdadani otazek, pouzivat jednoduchotipu a nezaujatou stylizaci. Otazky by
mely byt kladeny v logickém usgadani za sebou. Je-li to mozné, prvni otazka by
méla vyvolat respondefiv zajem a slozité nebo osobni otazky bylynbyt kladeny
nakonec, tak aby respondent nezaujal obranny pgigtoja z&atku rozhovoru.
(Kotler, Armstrong 2004)

Urcit¢ neopomeneme gadit otazky, jejichz zodp@zeni by mohlo nasledrvést ke
spravnym neboiesrgjSim vysledkm a zaéram. Zarovés bychom se réi zametit

na eliminaci moznych chyb pramenicich z odfbwrespondenta. (Kozel, 2006)

Pri formulaci otazek v dotazniku bychomélnznat réktera pravidla, abychom se
vyvarovali moznych chybgi Spatného pochopeni otazky respondentengli M
bychom se ptatifmo, jednoduSe, uzivat znamy slovnik, jednovyznamshova,
ptat se konkréth) nabizet srovnatelné odpmir, uZivat kratké otazky, vyl@it
otazky s jednozrmou odpo¥di, zdvojené otazky, sugestivni, zadjci,
negijemné, negativni nebo moti&a otazky, snizovat citlivost otazek a vyt

odhady (ptat se na budoucnost). (Kozel, 2006)
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3.1.3.5 Analyza a zpracovani dat

Marketingovi pracovnici museji zpracovat shrongazddata, aby Wenili dalezité
informace, zkontrolovat spravnost &epnost ziskanych Gdajp zaSifrovat je pro
naslednou analyzu. Poté zadaji udaje do tabulgiacitaji vysledky, piméry a jiné
statistické udaje. (Kotler, Armstrong 2004)

Pfi zpracovani dat nejprve musime data zkontroloWgjprve proétime dw
vlastnosti shromazaych adaij, a to validitu (pesnost) a reliabilitu (spolehlivost a
pravdivost) adaj. Nasleduje kontrola plnosti &telnosti. V ramci této kontroly
bychom ngli provérit vSechny ziskané Udaje, jedirtak zajistime nezkresleni
vyslednych vystup vyzkumu. Progednictvim logické kontroly rizeme zjistit, zda
respondent odpovidal pravdia tazatel skr skuté&né provadl. Nasleduje kédovani
Udaji, to znamenaigvadhni slov do symbdi, aby mohla byt § jejich zpracovani
pouZzita vypdetni technika. V praxi to znamendidgleni c¢iselného 6du kazdé

variang vSech otadzek dotazniku.

Pro zpracovani udajvyuzivame specializovany statisticky software. @dvana
data vlozime do datové matice. V kazd&uku této matice jsou zaznamenavany
odpowdi jednoho respondenta a ve sloupcich jgevptazek. Samotnou analyzu dat

provadime prosédnictvim statistickych postigKozel, 2006)

3.1.3.6 Prezentace a zéwe¢na zprava

Ziskané udaje se musi zpracovat, formulovat sectr mae¢ry a nakonec se

predkladaji managementu.(Kotler, Armstrong, 2004)

Informace a zawy, které marketingovy vyzkum poskytuje o trhu, jetkach na
trhu a trznich segmentech, maji vyznam jak na wstgh piipraw a zpracovani
marketingové strategie, tak iguevSim na vystupu, tedy jako kontrola
marketingovych¢éinnosti, pl&ni marketingoveho planu a celkové marketingove

organizace. (Foret, 2003)

Interpretace udajpredstavuje pevedeni vysledk analyzy do z&ua a dopordeni
nejvhodrjsiho reSeni zkoumaného problému. Snazime isaippomoci slovniho

vyjadieni navrhnout konkrétni dopaeni pro dalSi rozhodovaniraseni problému.
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Doporweni by néla mit logickou strukturu, ktera vychazi ze zaddile vyzkumu.
(Kozel, 2006)

3.1.4 Spotiebitelsky vyzkum
Ucelem spatebitelského vyzkumu je shromddvani Gda) a pipadré posileni
vztahu mezi zakazniky a firmou. Kontaktovani zakeizmnaji totoZnost sponzora

prazkumu.

AngaZovanost respondenta se zvy$lesdm, Ze shromaZdé Gdaje budou pouzity
pro zdokonaleni firemni nabidky. Respondenti, fikteznami vyzkumnému
pracovnikovi problémy, @kavaji jejich napravu. Ziskané udaje slouzi &enof

problému s vyrobky a sluzbami a kiegeni probléiinjednotlivych &astniki.

Pribéh spotebitelského vyzkumu je sloZzen ze stanoverii vofzkumu, shromazuohi
a vyhodnoceni sekundarnich uddajnavrh primarni vyzkumné studie, ¢sb
primarnich adaj, analyza ad#& a vyhotoveni zpravy o zérech. (Schiffman,
Kanuk. 2004)

3.2 Biopotravina

3.2.1 Biopotraviny

Biopotravina je potravindky vyrobek ziskany z bioprodukta omezeného
mnoZstvi povolenych fsad vymezenym technologickym postupem podle
zvlastniho pedpisu a pod kontrolnim rezimem. (Moudry, 1997).tdeootravina
vyrobena ze surovin pochézejicich z ekologickéhenégélstvi za podminek
uvedenych v Nidzeni Rady 2092/91 ES a v zakah 242/2000 Sb., o ekologickém
zenedélstvi, na kterou bylo vydano o&keni o mvodu biopotraviny.

(http://www.biopotraviny.info/zakladniinfo.html)

Kvalita Biopotravin je dana jejich nu¢ni neboli vyZivovou hodnotou, hygienickou
hodnotou, technologickou kvalitou a senzorickou alielsmyslovou hodnotou.
(Moudry, 1997)
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U biopotravin je vzdy zaji8ha moznost ziného dohledanitwodu zbozi. V zadné
jiné oblasti potravin&tvi neni jivod surovin tak dote dokumentovan jako u
biopotravin. Podminkou je, aby vSichni dodrzovalraypdla, a to vetrg
maloobchodnika. Jestlize do prodejnkijde cerstvé zboZzi (nezabalené v obalu
urceném pro konmého spdtebitele), provadi prodejce posledni kontrolni krok.
Originalni obaly (nebo folie, jiz je zabalena z@whna bedynkagerstvého zbozi,
jako je ovoce, zelenina, vainozené zrni, fechy¢i semena, maso a vejce, musi
vedle ozné&eni produktu a uvedeni mnozZstvi obsahovat infornmazemi givodu
(uvedeni vyrobce neni povinné) a kéd ekologickétiadni organizace. (Vaclavik,
2006)

3.2.2 Ekologické zem édélstvi
Ekologické zemdeélstvi ma jiz dlouhou tradici a historii. Jiz nagadku minulého

stoleti povazovali &kteri vyznamni evropsSti myslitelé, jako ridpgad Rudolf
Steiner pouzivani chemie a #&ych hnojiv za nepirozené a poSkozujicitipodu.
Vzniklo tak hnuti ekologickych zegdélcu, které se postugrozSiovalo po celém
swté. Ekologické zeradélstvi ma fizné snéry, nagiklad nejstarSi biodynamické
zenedélstvi, nebo organickégi biologické zemidglstvi, ale v podstét vSichni
ekologiti zenedeélci pouzivaji tyto zakladni postupy a zasady:

hospodét v souladu s firodou

problémam se Skdci a chorobami f@dchazet a nesnazit se staleigogou

.bojovat*

e nepouzivat urlé chemické progedky, které poskozuji prasdi a pinasi velké
riziko poSkozeni zdravi lidi

» chovat vSechna domaci #afa distojnym zmgisobem, respektovat jejich
piirozené pozadavky a chovani.

* minimalizovat negativni  vlivy zewslstvi na  kvotni  prosedi

(http://www.kez.cz/main.php?pageid=194)
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Diky t¢émto zasadam se vlagtekologiti zentdélci dobrovolré stavaji &émi, ktei
nepoSkozuji zdroje podzemni a povrchové vody, ydkmjinu a snazi se, aby v

krajiné bylo dostatek Ukryit pro mtizné volr® Zijici organizmy, chrani a oneji

dulezitost starych krajovych odld kulturnich rostlin a plemen domacichiai

Ekologické zemdélstvi je prfikopnikem nového trendu ,technologické beaymesti*

a ,ekologické kvality“potravin. Zakladnim principemichto postup je, Ze neni
nutno kontrolovat obsah residui pestici produktech, pokud se tyto latkyibec

nepouzivaji. (http://www.kez.cz/main.php?pageid9194

Podle NARIZENI RADY (ES) ¢. 834/2007 ze dne 28ervna 2007 by zpracované
ekologické produkty iy byt ziskavany takovymi zpracovatelskymi postukigré
zaruji zachovani dlezitych vlastnosti produktu a jeho ekologické gmity ve

vSech fazich produkihofetzce.
(http://81.0.228.70/attachments/nove_nariz_v_OJ-BR} .pdf)

Zpracované potraviny by &y byt ozn&eny jako ekologické pouze tehdy, pokud
jsou vSechny nebo téthvsechny slozky ze#adélského mivodu ekologické. Zvlastni
pravidla ozna&ovani by vSak ma byt stanovena pro zpracované potraviny, které
obsahuji zerdélské slozky, jez nelze ziskat ekologickymigpbem, jak je tomu v
piipack produkti lovu a rybolovu. Krom toho by v zajmu informovani sgebitele
transparentnosti na trhu a podpory vyuzivani ekokygziskanych sloZzek &o byt
rovrnéz umozrno za ukitych podminek odkazovat na ekologickou produkci v

seznamu slozek.

Dale NARIZENI RADY (ES) &. 834/2007 objasije co se rozumi ekologickou
produkci. Jednd se o pouzivaniugphi produkce sltitelnych s pravidly

stanovenymi timto rf&zenim ve vSech fazich produkcéipgpavy a distribuce, tim se
rozumi vSechny faze pmajici prvovyrobou ekologickych produk&z po jejich

skladovani, zpracovanifgpravu, prodej nebo dodani kenému spaebiteli, a

podle poteby téZ oznévani, propagace, dovoz, vyvoz a subdodavateiskidsti;

Pti ekologickém zpracovavani se pouzivaji tyto zakigubstupy a zasady:
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e zpracovavaji se vyhraédnbioprodukty, povolen je pouze 5% podilu surovin
pochazejicich z konvéniho zengdélstvi

e pouzivaji se tradni zpisoby zpracovani a konzervace

* je zakazano pouzivani éhjich chemickych latek

* je zakazéano pouzivanékterych rizikovych technologii zpracovani

* je poZadovana minimalizace transportu surovin alwki

3.2.3 Bioprodukt

Bioprodukt je pimy zengdélsky produkt (nap pSenice, mrkev, maso) ze systému
hospodé&eni podléhajicimu zvlaStnimuqupisu a rezimu kontroly pro ekologické
zemedélstvi (Moudry, 1997). Je to surovina rostlinnéhdoeivatisného fivodu
ziskana v ekologickém zexlstvi a ugtena k vyrol biopotravin, krmiv, osiva
a sadby a dalSich ekologickych vyrdbka niz bylo vydano ogudceni o mivodu
bioproduktu. MiZe to byt nafiklad zelenina, ovoce, obiloviny, luskoviny, olajgj
piadné a aromatické rostliny, ale také syrové mlékgjce nebo Ziva zivdta.
(http://www.biopotraviny.info/zakladniinfo.html)

3.2.4 Bio zna ¢ky

V Ceské republice plati ustanoveni z#miého zakona o povinném ozwoaani

veSkerych produktekozengdélstvi znakou BIO.

Od roku 2005 je tato zika prevedena do vlastnictvi statu a jeji pouzivani bude
upraveno novelou zadkona 242/2000 Sb. Tatékanaa dnes nef¥Si marketingovy
vyznam a jeji pouZzivani na obalech potraiskgich vyrobki je srozumitelné

spotebitelské veejnosti.

Oznaeni BIO ucluje certifikatni vybor @ Ministerstvu zemdélstvi na zéklad
splrenych podminek pro ekologické zeéddlstvi. Jakakoliv jina ozngni typu
Lprirodni*  bio“ apod. bez uvedeni ochranné znamlgujsrelevantni a neprosla
uvedenym certifikénim fizenim. Mohou tak uvé&tv omyl zakazniky i obchodniky.

(http://www.biopotraviny.info/zakladniinfo.html)
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DalSimi giklady ekozn&ek mohou byt nap v Némecku jiz dlouho pouzivany
-Modry andl“, rakouské ,kwtinky“ aj. Stejre jako symboly kvality, tak i
ekozn&ky maji perspektivu dalSihoistu v jejich uplatovani, a to vzhledem

k existujicim trendm. (Vysekalova, 2004)

3.2.4.1 KEZ

V Evropské unii je mozno pouzivat celoevropskouwkngro biopotraviny. Ziskani
certifikatu KEZ* pro produkty ekologického zendglstvi k pouziti této zngky
ekozenddélce a vyrobce také oprawvje. Podrobné podminky jeho pouziti upravuje
Priloha V. NR 2092/91 ES. Tato ztkea se pouziva zatim pouze vyjitme.
Nicmeére presna pravidla pro spravné pouZziti & jsou platna v celém rozsahu i

pro zn&eni zngkou BIO.

Podrobgji jsou popsané v iHoze Ill. odst. 7 n#zeni s timto zarem:
Biopotraviny se musi ozt& na obalech vyrobk dle na&izeni zngkou BIO a
kédem CZ-KEZ (a podle zakona také grafickym znakem)

DalSi zn&kou, kterou nize zenddélec nebo zpracovatel vyjéd vySSi Urové
ekologického hospodeni a zpracovani produktekologického zewutglstvi je
znaka KEZ - s textem IFOAM ACCRE-DITED.Tato ztkea ma vyznam
piedevSim pro vyvoz produktekologického zewuélstvi. Akreditace IFOAM je
srozumitelna informace pro &wsinu  prestiznich zahramich kontrolnich
a odbytovych organizaci aipvyvozu do rkterych zemi, jako je Svédsko, nebo
Velka Britanie je nutnou podminkou. Zfka je mozno pouZivat, pokud se podnik
Gcastni certifik&niho programu STANDARDY KEZ.

(http://www.biopotraviny.info/zakladniinfo.html)

KEZ o.p.s je nevladni neziskova organizace, ktaj@étzije odbornou nezavislou
kontrolu a certifikaci v systému ekologického 2efistvi.
(http://www.kez.cz/main.php?pageid=220) KEZ o.p.§e obec& prosgsna

spole&nost podle zakona&. 248/1995 Sbh., kterd byla zaloZzena v roce 1999
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Svazem producefita zpracovatél biopotravin PRO-BIO, Nadaim fondem pro
ekologické zerddelstvi FOA a Spolkem poradekologického zegudélstvi EPOS.

Kontrola a certifikace podnikatel jejich produki a vyrobki (oswdcovani) je
provadna na zaklagl powireni MZe podle § 29 zakona 242/2000 Sh., o
ekologickém zerdélstvi v rozsahu tohoto zakona a ilN@ni Rady (EHSX.

2092/91 o ekologickém zemklstvi a k rmu se vztahujicim ozgavani

zenedélskych produki a potravin.
UDAJE ZA ROK 2006

Spole&énost KEZ provedla v roce 2006 celkem 1155 konteolpho 181 kontrol
vyrobai biopotravin a 61 kontrol distributirV prabéhu roku 2006 bylo vystaveno
celkem 719 ostdéeni o mvodu bioproduktu a 214 o&¥eni o pivodu

biopotraviny.

Pri kontrolach se vyuzivaji sankce, fiap roce 2006 bylo pouZzito odiemi vydani
oswdceni, podmitné vydani certifikatu, upozo¥ni, oznamovaci povinnost MZe v
pripact zjisteni klamaveho zrigni nebo zavaznych poruseni legislativnich pravidel

(http://www.kez.cz/main.php?pageid=221)

3.2.5 Informovanost zakaznik U

Ve vysglych zemich, zvlastv zapadni Evrof je vSeobecna uUroseskologického
uveédomeni vyrazré vySSi nez u nas. Sotie stim je vySSi i informovanost
spotebiteli o biopotravinach. Podle naSich apkumi na prodejnich akcich
orientovanych na racionalni vyzivu z dotazovanyshlojen 48 % znalo chré&mou
znatku ekologické produkce a 75 %shn powdomi o logu WCR nejwtsiho svazu
ekologického zewdélstvi PRO-BIO. Bi jinych prizkumech (s nespecifikovanych
stravovacim zagtenim dotazovanych) byla zji&ta podstatt mensi (10 % resp. 15
%) informovanost o uvedenych symbolech. Informowane \&tsi ve néstech (15-
33 %) nez na vesnici (0-3 %)rigemz s velikosti sidel informovanost roste. Mira
informovanosti o potravinach roste i s Urovni&adi. (Moudry, 2001)
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Z praizkumu je Zejm& vSeobeenh velmi mald dostupnost informaci o
biopotravinach. Velkeé firmy s konveéni produkci si mohou dovolit drahou ,, velkou
reklamu® (televize, billboardygasopisy,...) coZ je pro producenty biopotravin
finanéné neunosné. Vzhledem k nedokonalé legislativni Gpjamozné se na trhu
setkat dadou tzv. pseudobioproduikt tj. vyrobki, které neproSly systémem
kontroly a certifikace, nejsou vyrobeny v souladei 2Zdkonem o ekologickém
zentdelstvi, ale Pesto pouzivaji zné symboly nebo odvozeniny ,bio", ,eko"
apod. Tento stav néippiva ke zvySeni informovanosti spettiteli. Specializované
obchody sracionalni vyZzivou se vzhledem k malémartimentu pravych
biopotravin ani nemohou zaiit pouze na & spiS je berou jako sice vitany, ale

pouze doplak rozsahlého sortimentu dalSich konseich vyrobki. (Moudry, 2001)

Podle serveru http://www.gfk.cz/cz/default.aspx d&&npolovina dotazanych v
cervencovém on-line vyzkumu spoiesti GfK Praha uvedla, Ze alesipo¢kdy
kupuje bio-potraviny. Naprostaétsina tchto osob vSak ma jen zcela mlhavou

predstavu, co se pod danym oZeaim skryva.

V ¢ervenci roku 2007 realizovala spatest GfK Praha on-line vyzkum, jehoz
cilem bylo zjistit spadebitelskou zkuSenostéeské veéejnosti s produkty
ekologického zewdélstvi. Dotdzano bylo celkem 500 osob wikw od 12 let vySe,
vzorek respondeftreprezentuje tzv. internetovou popul@.

Necela polovina respondé&nf49 %) uvedla, Ze o bio-potravinach jigkdy slysela,
ale zatim s nimi nema zkuSenost. Bémstejre velky je podil dotdzanych, Kie

podle svych slov bio-potravinias odcasu kupuji, ale néthji to pravidelr (45 %).

Pravidelny nakup bio-potravin konstatovaltyii procenta dotazanych. Naopak
odpowd’ ,,0 bio-potravinach jsem nikdy neslySel” byla zazremana u dvou procent
responderit. Pravidelny nebo alasny nakup bio-potravin veét&i mie uvadly

Zeny, zatimco muztasgji volili odpoveéd ,slySel jsem o nich, ale zatim jsem je

nekoupil®
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Bio-produkty dotazani podle svych slov ¢ajtji preferuji v kategoriich mignych
vyrobki, p&iva, #stovin a ovocnycht&v. Naopak v fipadt cukrovinek,cokolady,

kavy acaje davaji pednost tradinim vyrobkim pred tzv. bio-produkty.

Kamenem Urazu je ovSem zjevné neporamimpojmu ,bio-potraviny” mezi
Sirokou veéejnosti. Jak vyplynulo z odpsdi na otazku ,S kterymi zikami bio-
potravin jste se na nasem trhu setkal/a?”, 80 %zdmiych si Zadnou konkrétni
znaku bio-produkit nedokaze vybavit a dalSi vice nez desetina regmtin¢lL2 %)
pod tento pojem zahrnuje ztky, které standardy ekologického za&i#istvi
nenaphuji. Zd4 se tedy, Ze oz¥eni ,bio-potraviny” je pro spéebitele ldkave.
Skute&ny nakup &chto vyrobki je vSak rozhodh mére frekventovany, nez jak

vyplyva z edchozich odpasdi.

Vysledky on-line vyzkumu GfK Praha potvrzuji, Zedouci preference produkt
ekologického zewudélstvi v CR bude z velké&asti zaviset na medialni podeo
téchto produki ¢i konkrétnich zn&k a na vzdavani (a samaejmeé také

sebevzdlavani)ceského spaebitele.

V posledni dob se na nasSem trhu objevuji potravsi®e vyrobky oznéené jako

"bio-potraviny".
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4 Analyza nabidky

Jest pred reékolika lety byl sortiment biopotravin naeském trhu ve srovnani
s vysglymi zememi maly. Ri¢inou bylo gedevSim nerozvinuté zpracovatelstvi
domaci bioprodukce. V ekologicky hospoidéch podnicich byl gstovan ¥tSi
pocet druhi konverénich potravin.Rada maloobjemovych a specialnich plodin se
péstovalo pevazré praw na ekologickych farmach. (Moudry, 2001) Na koraku
2004 uz WCeské republice bylo v nabidceilgizné 1600 poloZzek biopotravin,

z ¢ehoz bylo asi 1000 z dovozu. Jen bylin, bylinnycbstatnich¢aju a kaeni je

v nabidce vice nez 400. (Sarapatka, Urban, 2005)

V sowasné dob Ize v Ceské republice biopotraviny nalézt prakticky v kéxid
mésté zejmeéna v siti prodejen racionalni a zdravé vyzi@d roku 2000 se
biopotraviny zé&aly prodavat i v siti velkych supermariketPrikopnikem v této
oblasti se staly prodejny velkych distrifmich spolénosti, které jako prvni nabidly
prodej ho¥ziho masa z biofarem.&Mteri ekologiti zentdélci také nabizi prodej
svych cerstvych produki pitimo na farnd, formou ,prodeje ze dvora“. V séasné
doke je prodej bioproduki a biopotravin velice roz&n v nabidce hypermarket

(http://www.kez.cz/main.php?pageid=197)

V poloving roku 2007 \WCeské republice uZ ekologicky hosptitta 1146 farem,
které obhospodavalo plochu o celkové vyée 315 581 ha. ¥Sina z této plochy
je zatravina (81,8 %) a podil ornéagy ¢ini 9,7 %. Bhem laiského roku takeé
zatalo podnikat dalSich 26 vyrobddiopotravin a celkovy p@t vyrobd se tak
vySplhal na 178. (Klanova, Moderni obchod, 9/2007)

V Ceské republice je asi 300 prodejen zdravé vyZivg, které se nabizeji
biopotraviny, vice nez 50 z nich je sdruzeno vez8vakologickych zegdélcu
PRO-BIO. Bioprodejny PRO-BIO nabizeji 30 — 90 %sxeho sortiment v kvatit
bio.(Sarapatka, Urban, 2005)

Biopotraviny jsou dnesdiné dostupné ve vice nez 2000 maloobchodnich prodejen
po celé republice. (Klanova, Moderni obchod, 9/30Maloobchodni obrat s

biopotravinami za rok 200@inil 760 mil. K¢ a oproti roku 2005 vzrostl o 250
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miliond, tedy o 49 %. Biopotraviny z dovozu se nauséu v laiském roce podilely
65 % a na celkové spgetx 56 %. Biopotraviny v roce 2006 tkity 0,35 % z
celkové spdeby potravin vCR. Paimérna spoateba na obyvatele a rok za
biopotraviny byla vloni fiblizné 74 K¢, coz je zdaleka nejvice ve vychodni Evtop
,Ovdem ve srovnani s Rakouskem dosahujeispatna obyvatele a rokGR jen
3,6 % tamni spaeby,”tikh Tom Vaclavik z agentury Green marketing.

Nejvice biopotravin (509 mil. & 67 %) nakoupi ceSti spatebitelé v
supermarketech, hypermarketech a lékarnach. Prpddpave vyzivy a biopotravin
meély vioni podil na trhu 28 % (212 mil. &. Fiblizné 2 % (15 mil. K) biopotravin
se prodalo imo na farméachki trzistich a piblizn¢ 3 % (23 mil. K) v nezavislych

drobnych prodejnach potravin.
(http://www.incoma.cz/cz/default.aspx?path=/cz/phesteases/default.aspx&rostl)

Vyrazny natist prodeji v loiiském roce byl zjsoben pedevsim zvySenou nabidkou
biopotravin v maloobchodnictetézcich. Zejména supermarkety Billa a Delvita a
hypermarkety InterSpar rozsy svoji nabidku ocerstvé ovoce a zeleninu, rahe
vyrobky a peéivo. Dalsim velkym impulsem byl v roce 2006 Zn& rozSteny
sortiment biopotravin v drogistickéntettzci dm-drogerie. Green marketing
ocekavd, zetesky trh s biopotravinami bude v nasledujicichtéde fist ptimerné

0 35 % r@n¢ a v roce 2011 dosadhne hodnoty 3,2 mld. K

(http://www.incoma.cz/cz/default.aspx?path=/cz/phesteases/default.aspx&rostl)

VetSi cast spatebitel, ktefi kupuji biopotraviny, preferuje fpdevsim ceské
vyrobky a pouhé 1 % preferuje vyrobky zahtaiprovenience a 40 % nerozliSuje
zemi pivodu. Vysoka preference tuzemskych biopotravin sdug celkovou
filozofii ekologického pistupu k zZivotu. (Klanova, Moderni obchod, 9/2007)

IR Yd

prodejnach.Ceské vyrobky zde tid 30 — 50 % biosortimentu. Z obchodnich
fettzal se v pordru ¢eskych vyrobk nejlépe umistily Hypernova, Tesco a Billa.

(Klanova, Moderni obchod, 9/2007). Hnuti Duh&lath v laiském roce pirzkum
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biopotravin mezi obchodnintetézci. V grafu jsou znazoemy vysledky, tykajici se
Ucastic¢eskych vyrobk v sortimentu jednotlivychketézca.

Graf 1
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Zdroj: Hnuti Duha: http://www.hnutiduha.cz/publil@infolist_pruzkum_retezce.pdf

V pripact nizSi nabidkyeskych biopotravin vetzcich je nutné brat v Gvahu fakt,
Ze negastjSi prekazkou pro jeji zvySeni je pro firmy nepoch§bnedostatek
surovin v biokvalig. Jednim z fedpoklad: pro rozvoj zpracovatelskehodpnyslu v
oblasti vyroby biopotravinceského fpivodu je dostatma nabidka primarnich
produkfi nabizenych ze strany ekologickych zelsict. Je #ejmé, Ze tomu tak v

souwasné dob neni.
(http://www.hnutiduha.cz/publikace/Infolist_pruzkunetezce.pdf)

Stale vice prodej; obchodnichrettzci nabizi svou privatni ziku v biokvalig.
Prikladem niiZze byt spol&nost SparCOS se zngou Spar Natur*PurRadacita
vice nez 100 biovyrolik Cilem fetzce je do budoucna ziskavat viteskych
dodavatel. V jejich biosortimentu se objevuji také vyrobksirf trade. Privatni
znakou Plus Discount je BioBio. iPvzniku ¢ital sortiment asi 40 biovyrolik
zékladni denni spigby. Svou nabidku se snaZzi réesat. Jeho marketingovou
strategii je nabizet vyrobky zakladni denni Bgoy (jako maslo, mléko, syry,
salamy) za cenu, kterou siuge dovolit prakticky kazdy. Spaleost Tesco Stores

také uvedla vlastni zglau Tesco Organics na podzim roku 2007.
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Druzstevnitettzec COOP nabizi 50 drahbiopotravin. Diky tomutoretzci se
biopotraviny dostavaji také do menSichstna obci. B vybéru sortimentu je kladen
duraz na nabidkdeskych biovyrobk. (Klanova, Moderni obchod, 9/2007)

Také vyrobci se snazi drzet krok a do svého vytobrgortimentu pdavaji i
vyrobky v biokvalit. Nagiklad spolénost Hamé zla produkovat prémiovou
znaku Bio Hamanek, ktera zahrnuje sortiment mokré hepké vyzivy a je tak
prvni zn&kou naceském trhu v tomto segmentu. Spolest Hamé fedpoklada
rychlejSi st prodeje bio kojeneckych vyziv nez v jinych segieeh. DalSim
vyrobcem je firma Amylon, kterd nabizi pudingy, mit@orové vyrobky, motné
smesi a Fisady na p&eni v biokvali€. Na trhu vyrobé se loni podélo zvysit
nabidku nafiklad i spol€nosti Semix¢i Losica. Jak vidno, nabidka biovyrabke
neustale rozgije. Je na vyrobcich i obchodnicich, aby spmierozSiovali také

powdomi zakaznik o biopotravinach. (Klanova, Moderni obchod, 9/2007

V dubnu 2008 vychazi tenkaCesky trh s biopotravinami 2008. Ve spolupraci se
spolenosti Green Marketing je vydavzeské a slovenské odborné nakladatelstvi.
Tato publikace obsahuje kompletni analyzu trhu digvin vCeské republice. Jsou
zde i dalSi vyzkumy tykajici se biopotravin, hapyzkum trhu biopotravin ve $tg,
produktova analyz& maloobchodni prodej biopotravinGeské republice.
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5 Marketingovy vyzkum
5.1 Analyza dat

Ziskanad data a informace vychazi ze 158 wmch dotaznik, vysledky jsou
prezentovany formou gréaf

Ke zpracovani dat jsem pouzila programy MS Word, B&8el a Statistica.

Pro nazornost jsou vysledky dany do grafu, kdevgdena i citace otazky z dotazniku.
Pod kazdym grafem je stmé zhodnoceni. V dotazniku je celkem 24 otazeknale

vSechny jsou pro cil prace pebné, proto jsou uvedeny jeskteré.

5.1.1 Struktura dotazovaného vzorku respondent U

Na z&atek jsou uvedeny zakladni demografické charakileyisesponderni.

Tabulka 1
Pohlavi Absolutni ¢etnost| Relativni ¢etnost
Zeny 137 86,71%
MuZi 21 13,29%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyzkumu se zdastnilo celkem 158 respondént toho 137 Zen a 21 muz

Tabulka 2
Vék Absolutni ¢etnost| Relativni ¢etnost
do 25 52 32,91%
26 - 35 49 31,01%
36 - 45 37 23,42%
46 - 55 11 6,96%
nad 55 9 5,70%

Zdroj: vlastni vyzkum

V¢k responderit byl fazen do jednotlivych kategorii. Nejvice dotazangglo ve wku
do 25 let (52) a vedkové kategorii 26 - 35 let (49).
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Tabulka 3

NeryssL d'ogaz. Absolutni ¢etnost| Relativni ¢etnost
vzdélani
zZS 2 1,27%
SS 88 55,70%
SOuU 12 7,59%
VOS 22 13,92%
VS 34 21,52%

Zdroj: vlastni vyzkum

~ v s

Vyzkumu se zdastnilo nejvice osob, které maji jako nejvysSi atwyzdlani stedni
Skolu (88). Porérn¢ vysoky p@et dotazanych bylo vysokoskolsky ¥kaho (22).

Tabulka 4
VySe p fijmu domacnosti | Absolutni Setnost| Relativni &etnost
do 10 000 K¢& 6 4,05%
10 001 - 15 000 K& 15 10,14%
15 001 - 20 000 K& 34 22,97%
20 001 - 30 000 K¢ 46 31,08%
30 001 - 40 000 K¢ 29 19,59%
40 001 K¢ a vice 18 12,16%

Zdroj: vlastni vyzkum

VySe p@ijmt domacnosti byla roztena do jednotlivych interval Respondenti
negasgji uvackli svou vysi gijma vintervalu 20 001 — 30 000 &K Nekteri (10
dotdzanych) odmitli uvést vystipni anebo ji nedokézali odhadnout.
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5.1.2 N&kup bioprodukt
Graf 2

Kupujete produkty se zna €kou BIO - produkt ekologického
zemédélstvi?

8%

92%

Zdroj: vlastni vyzkum

V prvni otazce jsem se ptala, zda zakaznici zditaw§iv kupuji produkty se zikou
BIO — produkty ekologického zemklstvi. Jak vyplyva z grafu 2, téh 92 %
dotazanych odpadélo, Ze produkty bio kupuje. Z tohoto gia nakupuje bioprodukty
86 % Zen a 14 % muz(viz Filoha 1)

Dale miZzeme rozveést, Ze bioprodukty kupuji nejvice lidégssym mesicnim grijmem v
intervalu 20 001 — 30 000 K(31 %), dale sifjjmem v intervalu 15 001 — 20 000
(21 %) a naslednv intervalu 30 001 — 40 000 ¢K(20 %). Naopak nejménkupuji
bioprodukty lidé gistym gijmem do 10 000 Kmési¢né. (viz Friloha 1)

Co se tge vzdlani, nejvice nakupuji bioprodukty lidé seéestoSkolskym vzélanim
(55 %), dale s vysokoskolskym (21 %) a VOS (15 %lanim. Naopak nejménje
nakupuji lidé se zakladnim vddnim. (viz Riloha 1)
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5.1.3 Duvody proti nakupu biopotravin

Graf 3
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Zdroj: vlastni vyzkum

V prvni otazce bylo zjigho, Ze 8 % respondénbiopotraviny nekupuje, jejich hlavnim
davodem je ve #tSineé pripadech (61 %) vysokd cena (viz graf 3gkidfi dotdzani
zminili, Ze maji vlastni zdroj (31 %) a nepatrdast dotazanych uvedla, ze jim
biopotraviny nechutnaji (8 %). MoZnosti, nedostugingiopotravin na trhu, nezdjem o
né, ¢i newkdomost o jejich existenci, nevyuzil ani jeden zadainych.

5.1.4 Divod nakupu biopotravin

Graf 4
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ddvody potraviny

Zdroj: vlastni vyzkum
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Respondenti &#li na vykér nasledujici moznosti:

Ja nebalenové mé doméacnosti trpi alergii nebo jinou nengeci
Chceme Zzit zdrayi (115)

Maji lepsi chdi (11)

Jiny divod

Jako jiny divod byly negasgji uvadny:

Environmentalni a socialntwody (6)

Podpora ekologie a ekologického zafistvi (5)

Podpora firozenych potravin (bez chemie) (2)

Biopotraviny jsou lépe stravitelné a pomahaji griigotnost (2)
Spotebitelé chgji zkusit reco nového a maji z toho lepSi pocit (2)
Obmeéna jidelnéku (7)

Hodnoty v zavorkach uvadi pet odpo¥di responderit kteri si zvolili prisluSnou

moznost. Nkteti z responderitsi vybrali z moznosti v dotazniku a k tomikidgali jiny

duvod, proto nelze vysledky zhodnotit procent@aln
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5.1.5 Oblibenost jednotlivych typ @ maloobchodni  jednotky
z hlediska nakupu biopotravin.

Graf 5
V jakém typu malobchodni jednotky nakupujete biopot raviny
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Zdroj: vlastni vyzkum

V dalSi otdzce jsem se zajimala o to, kdecasdji zakaznici zdravych vyZiv
biopotraviny nakupuji. Jak se daloregpokladat, #Sina z dotazanych nakupuje
biopotraviny nejasgji v odborné prodeja Vysledky ukazuje graf 5. Vzdy zde
bioprodukty nakupuje 41 % dotazanych a al#éspwilezitostre vSech 100 %

dotadzanych.

Velmi dobkre je z hlediska nakupu bioprodtiikhodnocen i supermarket, kde alespo
prilezitostre nakupuje 57 %. V prodejnach typu DM drogerie sugiobioprodukty
43,5 % respondefnt V diskontech nakupuje bioprodukty t&m40 % dotazanych a
v ptipad® nakupu pimo u vyrobce zeguélce nebo na trznici si bioprodukty koupi jen
36 % respondent
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5.1.6 Davod zakaznik G prodejen zdravé vyZzivy pro nakup vt échto

prodejnach
Graf 6
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Zdroj: vlastni vyzkum

V této otazce mohli respondenti ¥8kovat libovolné mnozstvi odpédi, v zavislosti
na divodu nakupu bioproduitu vybranych prodejc

Z grafu mizeme v¥ist, Ze prioritou pro vy mista nakupu biopotravin se stava mistni
dostupnost, kterou jakaidod nakupu uvadi 50 % dotazanych, déle si respdandeni
SirSiho sortimentu biopotravin (43 %), nasledujeznust nakupu ostatnich potravin,
coz povazuje za vyhodné 35 % respontlebepsi kvalita je dvodem nakupu u daného

prodejce pro 26,5 % dotazanych, 17 % resporidginteni kvalifikovaného personalu a

vvvvv
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5.1.7 Frekvence nakupu biopotravin a m ési€éni (trata za
biopotraviny
Graf 7

Jak €asto kupujete biopotraviny?
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B denné O 2x tydné @ 1x tydné O 1x mésicné M méné ¢asto

Zdroj: vlastni vyzkum

V této otazce mzajimala frekvence nakupu biopotravin. Jak ukagugé 7, nejast|si
odpowdi byla frekvence ndkupu 1x ty&l48 %), dale 1x gsicné a 2x tydr.

Graf 8

Kolik pen éz utratite m ésiéné za biopotraviny pro vasi
domécnost?

14% 17%

25%

‘D do 100 K¢ @ do 500 K& @ do 1000 K& m nad 1000 K&

Zdroj: vlastni vyzkum

Zde jsem se ptala kolik p&n utrati ngsicné respondenti za ndkup biopotravin pro svou
domacnost. NépstjSi odpoedi bylo, Ze neutrati za biopotraviny vice jak 500 K
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meésiéné (44 %), nasleduje Utrata 1 00@ kKnésicné a 100 K mésiéné za biopotraviny

(viz graf 8).

Zajimavé je pronné, o nichz tyto dva grafy informuji, propojit. dBtrednictvim

programu Statistika ziskame nasledujici tabulku 5.

Tabulka 5

Frekvence nakupu v %

Mésicni utrata
denné | 2xtydné | 1xtydné | 1x mésicné méné ¢asto
do 100 K¢& 0 6,7 11,4 38,7 75
do 500 K¢& 0 26,7 58,6 45,2 25
do 1000 Ké& 0 53,3 22,9 12,9 0
nad 1000 K¢& 100 13,3 7,1 3,2 0

Zdroj: vlastni vyzkum

Z kontingerini tabulky se mizeme deist, nasledujici informace:

» VSichni respondenti, co odp&sli, Ze nakupuji biopotraviny degntaké utrati
vice jak 1 000 K mésién¢ za biopotraviny pro svou domacnost.

» Zresponderit, ktefi nakupuji 2x tyds, jich 53 % utrati za biopotraviny do
1 000 K& mesicne.

e Ti, ktefi nakupuji biopotraviny 1x tydnv 58 % nepekrati pii nakupu
biopotravin¢astku 500 K mési¢né.

* V neposlednitack respondenti nakupujici biopotraviny 1xésiené utrati za
nakup biopotravin v 45 % do 500¢kKa v 39 % do 100 K A ti, co je nakupuji
jes& meére ¢astji utrati za ndkup biopotravin maxim&la00 K& (75 %).

Z toho vyplyva, Ze wsicni Utrata za biopotraviny rostefimounmerné s frekvenci

nakupu biopotravin.
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5.1.8 Ochota platit za biopotraviny vysSi ceny nez za béziné
konven €ni potraviny

Graf 9

Jste ochotni platit za biopotraviny vysSi ceny nez za bézné
konven €ni potraviny?

9%

91%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 9 je vidt, Ze ¥tSina dotazanych (91 %) je ochotna platit za biapany vySSi
ceny. Nektefi z dotdzanych, jedna seéepazmie o ty co trpi &jakou alergiici jinou

w

nemoci, pipousti, Ze sice plati vySsi ceny, ale bohuzel musi

Graf 10
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Zdroj: vlastni vyzkum
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NejvétSi patet respondeiitje ochoten tolerovat zvySeni ceny biopotravin 0%20az

30 %, vice informaciimasi graf 10.

5.1.9 Nejcastéji nakupované  biopotraviny,

a potencialn &

nakupované biopotraviny s ohledem na cenu a dostupn ost na

trhu
Graf 11
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice dotdzanych kupuje ze sortimentu biopotravégastji cerealie a vyrobky

z obili (84 %), jak je patrné z grafu 11. Dale prejfi lus€niny (41 %), mléné vyrobky
(36 %), vyrobky ze sdji (29 %), ovoce a zeleninid §2) a sladkosti (24 %).

Na otdzku, jaké biopotraviny by respondenti kupovadyby byly na trhu k dostani,

negasgji dotazovani odpovidali ovoce a zeleninu (39 %jledby nakupovali maso
(38,5 %),¢aj a kavu (24 %), vejce (23 %),mit& vyrobky (22 %) a ceredlie a vyrobky

z obili (21 %). Tyto a dalSi udaje uvadi graf 12sbt dotazanych se také domniva, Ze

na trhu nic nechybi a vSe je tudiz k dispozici.
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Graf 12
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Biopotraviny, které by wrly byt levrgjSi, aby je respondenti kupovali, by podle
odpowdi mely byt zejména ovoce a zelenina (59 %), dale m&segh mi&€né vyrobky
(41 %), vejce (33 %)aj, kava a napoje (shod®9 % dotazanych).

5.1.10 Polotovary z biopotravin
Graf 14

Polotovary z biopotravin
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Zdroj: vlastni vyzkum

VétSina dotazanych (42 %)iklec nema zajem kupovat polotovary z biopotravin,
dalSich 38 % respondénina zajem tyto polotovary¢hdy v budoucnu nakupovat a jen

20 % dotazanych polotovary z biopotravin jiz naljepu
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5.1.11 Lokalni produkty a regionalni zna ¢éky
Graf 15
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Z tohoto grafu 15 vyplyva, Zze 59 % dotazanych dpkianakupu pednost lokalnim
produkéim.

Graf 16

Znate zna éku Sumava - originalni produkt?

Zdroj: vlastni vyzkum

Znatku Sumava — originalni produkt zna jen 23 % respoiid
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Znatka Sumava originalni produkt poskytuje gebiteli garanci, Ze produkt vznikl na
Sumay a to Setrnym zjsobem k firods a pouze ze Sumavskyrh

surovin. Tuto zné&ku mohou ziskat vyrobci az po certifika C_g/_’%%
Jednim z dvodi vzniku této zn&ky je i skuténost, Ze #Bktefi ‘34 ;
[/A 0(’\‘3\

vyrobci ozn&uji své vyrobky za Sumavské, algtpm ze Sumav'
nepochazi.

(http://www.gmagazin.cz/znaceni-vyrobku/znacka-pyoebky-ze-sumavy.html)

Graf 17

UpfFednostnite p i svém nakupu vyrobek ozna ¢€eny nékterou
regionalni zna €kou?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Vyrobky s regionalni zn&kou ugednosiiuje 60 % dotdzanych (viz graf 17). &hto

60 % respondefitvdak zna zn&ku Sumava — originalni produkt jen 29 % z nich.
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5.1.12 Jak se zakaznici zdravych wvyziv dozv édéli o
biopotravinach.

Graf 18
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Z grafu 18 je jasné, Ze prvni zminku o biopotragindespondenti slySeli duod
znamych (44 %) nebo na& myli upozorrni prostednictvim propagaich materiél
(také 44 % dotazanych). DalSim pétkm, jak se o biopotravinach zakaznici zdravych
vyziv dozwdéli, byl fakt, Ze se o nich detli v odborné literatie (28 %), v tisku
(27,5 %) a na internetu (27,5 %).

Velmi po&Sujici zpravou je, Ze nikdo z dotazanych neodgéy Ze o nich nevi. Z toho

vyplyva, Ze vsSichni dotdzani uz o biopotravina¢kdy slyseli.

Dva dotazani uz o biopotravinich slyseli tak daveouz si nemohli vzpomenout, kde

prvré se o nich dozdéli.
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5.1.13 Informovanost o biopotravinach

Graf 19
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VétSina dotdzanych (55 %) se domniva, Ze spiSe jeopotravinach dostatec
informovana. 22 % dotazanych si je jistych, Ze ntAapotravinach dostatek informaci
a stejny poet respondeidtse domniva, Ze spiSe informovano neni. Jen nep&dst

(1 %) nema dostataé informace.

5.2 Syntéza dotaznikového S&tni

Na zaklad ziskanych dat je mozné potvrditvyvratit pracovni hypotézy.

1. Lidé nakupujici biopotraviny upiednostiuji misto nakupu odbornych prodejen
pired supermarkety a hypermarkety.

Z vysledki vyplyva, Ze ¥tSina dotazanych opravdu iganostuje zdraveé vyzivy fed
supermarkety a hypermarkety. Alegpgrilezitostré zde nakupuje plnych 100 %
dotazanych a vzdy 41 % dotdzanych. Supermarkdasdapsiiuje 57 % respondeita

vzdy zde nakupuje jen 5,5 % dotazanych.

Z tohoto divodu mizeme hypotézu potvrdit.
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2. Mésiéni Utrata za biopotraviny roste s vySi gijmia.

Tabulka 6
e « Mési¢ni Utrata za biopotraviny
Pfijem Cetnost
do 100 K& | Do 500 K¢& | do 1000 K¢ | nad 1000 K&

0 - 10 000 K& absolutni 3 2 1 0
relativni 50% 33% 17% 0%

10 001 - 15 000 K¢ |—2psolutni 1 6 3 4
relativni 7% 43% 21% 29%

15 001 - 20 000 K¢ |—apsolutn! 3 12 10 2
relativni 10% 41% 35% 14%

20 001 - 30 000 K& absqlutrn 9 24 7 3
relativni 21% 56% 16% 7%

30 001 - 40 000 K¢ [—absolutni 3 13 - 3
relativni 11% 46% 32% 11%

40001 a vice K& |—ansolutni 2 4 6 6
relativni 11% 22% 33% 33%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z kontingertni tabulky vyplyva, Ze:

» Mg¢sicni utratu do 100 K za biopotraviny vydali relativhnegastji respondenti

s ¢istym mesiénim prijmem domacnosti do 10 00K

« Castku do 500 K mésiéné za biopotraviny vydaly n&astji viechny pijmové
skupiny krong té s nejnizSim a nejvyssSimém pijmem. Je to dano tim, Ze tato
odpovd byla nefasgjSi (viz Graf 8). Relativéd negastji utratili do 500 K

mes. dotazani 8istym més. @ijmem v intervalu 20 001 — 30 00&K

e Mg¢siéni atrata do 1 000 K byla relativié negasgji zminovana u pijmové
skupiny v intervalu 15 001 — 20 00G Kn¢s, ale velmitasto také u respondént
s celkovynkistym mesicnim @ijmem nad 30 000 K

* Relativre negastji lidé vydali za biopotraviny ®sicné nad 1 000 K scistym
meés piijmem domacnosti nad 40 00@ I v intervalu 10 001 — 15 00K

Na zaklad téchto dat se neda tvrdit, Ze byesitni Utrata za biopotraviny rostla

s celkovym ngsicnim ¢istym grijmem domacnosti. Hypotéza musi byt vyvracena.
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3. Lidé nekupuiji biopotraviny hlavné proto, Ze jsou pro ré prilis drahé.

Z vysledki vyplyva, Ze ¥tSina dotdzanych nekupuje biopotraviny zejméndlikv
vysoké cef (61 % dotazanych) (viz Graf 2). Tuto hypotézizeme potvrdit.

4. Biopotraviny kupuji hlavné lidé, ktefi trpi alergiemi nebo jinou nemoci.

Na z&klad dat je zejmé, Ze biopotraviny kupuiji lidé hla¥proto, Ze si feji byt zdravi
(79 % respondefi. Alergii, ¢i jinou nemoc jako dvod nakupu uvadi jen 4 %

dotazanych.

Tuto hypotézu tedy musime vyvratit.
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5.3 Doporueni pro prodejny zdraveé vyzivy

Tabulka 7
Odborna prodejna (zdrava vyziva)
Frekvence nizsi lepsi ostatni. Sirsi Gerstvost mistni kvalifik. vaha
nakupu cena kvalita | potraviny | sortiment dostupnost | personal
Nikdy 0 0 0 0 0 0 0 0
Prilezitostné 2 0 4 1 1 6 1 0,1
Obdcas 6 3 17 5 3 21 0 0,2
Témér vzdy 7 13 16 24 13 26 11 0,3
Vzdy 6 21 14 32 10 20 15 0,4
vazeny
pramér 5,9 12,9 14,2 21,1 8.6 20,6 9,4
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 8
Supermarket
Frekvence nizsi lepsi ostatni. SirSi Gerstvost mistni kvalifik. vaha
nakupu cena kvalita | potraviny | sortiment dostupnost | personal
Nikdy 9 16 14 29 12 23 14 0
Prilezitostné 4 6 7 11 6 9 8 0,1
Obdcas 3 10 14 13 6 22 4 0,2
Témér vzdy 5 3 11 6 1 13 1 0,3
Vzdy 0 2 5 3 2 6 0 0,4
vazeny
pramér 2,5 4,3 8,8 6,7 2.9 11,6 1,9

Zdroj: vlastni vyzkum

Data prezentovand vtabulkach 6 a 7 jsou ziskanast@dnictvim vypdtu

kontingergnich tabulek v programu Statistica. Data zn#éapr absolutni péty

responderit. K frekvenci nakupu je fii‘azena vaha, kterd zna#oje dilezitost jeho

odpowdi na otazkuwislo 6. Pré nakupuje dany respondent ptaw jim ozng&eného

prodejce. Vahy jsouifmléleny z divodu, Ze kazdy respondent muselizzkovatéastost

nakupu u kazdého prodejce.

Z téchto dat se da usuzovat, Ze pro zakazniky prodejeavé vyzZivy je nejgtSim

davodem (motivem) nakupu v této prodg&jhmlavre SirSi sortiment biopotravin (21

responderit — nmefeno vaze#) a mistni dostupnost (t&n21 respondefit— méreno

vazenym pimeérem).
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U zakaznik supermarketu je hlavnim motivem nakupu také midasitupnost (tést
12 respondeiit — méfeno vazenym p@mérem), ale zarove i fakt, Ze zde mohou

nakoupit i ostatni potraviny (t&h9 dotazanych — #ieno vazenym gmeérem).

Proto by se zdravé vyZivy dly zantfit zejména na neustale rodiani sortimentu
biopotravin, které je proénstzejni. Zde mohou nejvice \Wfit, protoZe supermarkety
ani hypermarkety nikdy nebudou schopny mit ve svgobdejnach tak velkou i$i
sortimentu biopotravin. Jedna se hlawsortimentéerstveho zbozi, jako jsoterstve
petivo, maso, mléné vyrobky¢i ovoce a zelenina. Na tento nedostatek upozoinila
organizace Hnuti Duha.

(http://www.hnutiduha.cz/publikace/bio_pruzkum_\egdy.pdf)

Pti rozSikovani sortimentu mohou prodejny zdraveé vyzivy vyachutnavkovych akci.
Nejlépe rjakych novinek na trhu nebajakych neobvyklych biopotravin. Tak mohou

zvySit zajem o dany vyrobek.

Dale by se prodejny zdravych vyziwiy zameiit na vyker takovych prodavgek, které
poskytnou zakaznikm odbornost a vysokou znalost sortimentu biopotraMély by
byt schopny podat zakaziiik informace o fivodu biopotravin, dopotit a ukazat
biopotraviny, které zakaznik shani. Kvalifikovangrgonal, ktery dok&ze zakaznikovi
dohkie poradit, to je to co zakaznik veétsiné supermarkét a hypermarkeét marrg
hleda. Komunikace a osobnifigtup k jednotlivym zakazniikn mohou byt cestou, jak

navysit obrat a nalakat zakazniky do své prodejny.

DalSi mozZnosti jak zvySit prodejnost biopotravipredejnach zdravych vyzZiv je lepSi
kvalita biopotravin i ostatniho zboZzi. P&lepSi kvalita biopotravin je také jednim

Z davodu, které ovliviuji rozhodnuti zakaznika (viz tabulky 6 a 7).

Vyraz lepSi kvalita biopotravin, je trochu na hfamhapani, protoZze vSechny
biopotraviny jsou fisrg¢ kontrolovany a je zdeipdpoklad, Ze by sty byt tedy i
dostatén¢ kvalitni. Pro gkteré zakazniky je kvalita biopotravin chdpanakojgivod
biopotravin. V hypermarketech a supermarketech jgg&ginou biopotraviny cizich,

zahrantnich vyrobd@ a zn&ek.
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Z tohoto divodu je zde uvedena nasledujici tabulka 8, kdepi¢ mnazorgn vazeny
pramér responderit, ktery vyjaduje souvztaznost mezi nakupem u daného prodejce a

uptednostignim lokalniho produktwi vyrobku z regionalni zrikou pred ostatnimi

vyrobky.
Tabulka 9
Lokalni produkty Regiondlni zna ¢ka
Nakup Supermarket Odboma Supermarket Odborna Véaha
prodejna prodejna
Nikdy 42 0 45 0 0
PrileZitostné 11 4 10 5 0,1
Ob¢&as 18 11 21 12 0,2
Témeér vzdy 10 33 14 32 0,3
Vzdy 5 38 5 43 0,4
9,7 27,7 11,4 29,7

Zdroj: vlastni vyzkum

Da se tedy usuzovat, Ze zakaznici zdravych vyzde makupuji, protoZze chi
nakupovateské vyrobky a vyrobky regionalni. To potvrdiloatdznikové Séeni, kde
vétSina respondefituprednostiuje regiondlni zniky a lokalni produkty.(viz graf 13 a
15)

DalSim doportenim pro obchody s produkty zdravé vyzivy je tedyn#it se zejména
na prodej (nabidkukXeskych vyrobk (biopotravin) a d&ch, co zastupuji dakou

regionalni znaku.

V Zaddném pipact by prodejny zdravych vyziv nefly sniZzovat ceny biopotravin a
napodobovat tak konkurenci v podobypermarkal a supermarkét Mohlo by to
odradit rekteré zakazniky, kt€ by se mohli domnivat, Ze zboZi a sluzby, poskstgy

prodejnim personalem, uz nejsou tak kvalitni.

V neposlednfac by se prodejci zdravych vyziv & zamefit na ¢erstvost biopotravin,
casté doplovani a obrinovani sortimentu. Prodejna byéla na zakaznika gsobit
piijemnym dojmem. Zbozi by &vo byt prehledrg uspdadano do sortimentnich skupin,
dohie os¥tleno. V prodeja by nelo byt sucho, aby se zbozi nekazilo.
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6 Zavér

Cilem prace bylo analyzovat speibitelské preference v oblasti biopotravin a naettin
vhodny zfisob prodeje biopotravin v obchodech se zdravoweyii

Prostednictvim dotaznikového $ehi bylo zjiSéno, Zze 92 % dotadzanych biopotraviny
kupuje. Jako hlavni tvod pro nakup biopotravin bylo restji uvadkno, Ze
respondenti clifi Zit zdrawji. Naopak nejastjSim divodem, prd biopotraviny
respondenti nekupuji, je vysokd cena. VSichni dwotézbiopotraviny alespo
piilezitostré nakupuji v obchodech se zdravou vyZzivou. 57 % zotgch je alespp
piilezitostre nakupuje v supermarketech. T&mpolovina dotdzanych uvedla, ze
nakupuje biopotraviny 1x tydna utrati za & ¢astku ve vySi do 500 Kmgsicné. Vice
nez 90 % respondantje ochotna platit za biopotraviny vySSi ceny ne¥ k¥zné
konvertni ceny, picemz jejich tolerance je navysSeni ceny biopotraviruba o 20 —
30 %. Negastji nakupovanymi biopotravinami jsou cerealie a \oky z obili, ovoce a
zelenina, mléné vyrobky, sladkosti, lu&iny a vyrobky ze soji. Kdyby byly
biopotraviny na trhu k dostani, respondenti by kighonegasgji ovoce, zeleninu a
maso. Kdyby byly lev&si, nakupovali by népsgji ovoce, zeleninu, maso a nike
vyrobky. 59 % dotazanych uvadi, Z& pakupu upednosiiuje lokalni produkty a 60 %
uprednostni vyrobek ozdany rékterou regionalni zrkou, gicemz znaku Sumava
zné jen 23 % dotdzanych. Nejvice responilesg# o biopotravindch doZe€lo od
znamych nebo z propagrdch materidl a 55 % si mysli, Ze je o biopotravinach spise

informovano. B dotazovani nebyl nikdo, kdo by o biopotravinadkdy neslysel.

Co se tge hypotéz, vysledky jsou nasledujici. Hypotéza, lic nakupujici
biopotraviny upednostiuji misto nakupu odbornych prodejetie¢p supermarkety a
hypermarkety byla potvrzena. Na z&Kadlotaznik bylo zjiS€no, Ze alespo
piilezitostrt nakupuje ve zdravych vyZzivach 100 % dotazanych,eZta

v supermarketech jen 57 %.

Hypotéza misicni Gtrata za biopotraviny roste s vy&iijima nebyla potvrzena. Na
z&klad analyzy ziskanych dat bylo zj$io, Ze vySe celkovéheoistého ngsicniho

piijmu domacnosti nenifpno unerna k nésicni Utrat za biopotraviny.
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Hypotéza, Ze lidé nekupuji biopotraviny hlgvoroto, Ze jsou proapiilis drahé, byla
také potvrzena. Skute¢ 61 % dotdzanych zminilo, Ze diky vysoké &bippotraviny
nekupuje. Na zakladziskanych dat byla vyvracena hypotéza, Ze biopmiyakupuji
hlavre lidé, ktei trpi alergiemi nebo jinou nemoci. Ukazalo se, li® kupuji

biopotraviny, protoZe siigji byt zdravi.

Specializovanym prodejnam zdravé vyzivy lze dopibruozSieni sortimentu, a to
zejména odteskych vyrobaé. Obchody by rély také p€ovat o kvalifikaci personalu,
ktery by n€l znat prodejni sortiment, &dét odkud vyrobek pochazi, kdo je jeho

dodavatelem a u#h zdkaznikm poradit.

Zé&kaznici vyhledavaji prodejny zdravé vyzivy zejméndivodu SirSiho sortimentu
tohoto zboZi ve srovnani se samoobsluznymi prodsjoachodnichettzci. V oblasti
biopotravin maji zajem také o SirSi sortimemrstvych vyrobk, na které se ale
souwasné prodejny zdravé vyziwasto nezagiuji. S ohledem na pozadavky zakaznik
a vdeobecnytist spoteby biopotravin \Ceské republice se potenciélotevira prostor i
pro specializované prodejny biopotravin, které leynsohly ¥novat pra¥ i prodeji
produkti jako je mléko, maso a dalgerstvé potraviny. Vyznamnym faktorem pro
navsEvu specializovanych prodejen je taktéz dochazkad@lenost. S ohledem na tuto
skut&nost by se fipadné dalSi prodejny dty otevirat v oblastech s vysokou frekvenci

osob nebo v hugi obydlenych zénach.

Zawrem bych dodala, Ze prace byla velmi zajimavérogna.
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7 Summary

The main purpose of this paper is to analyse coesypneferences in organic food.

The paper is based on an analysis of primary dat&rgm interviewing of customers in
specialized health nutrition stores. For primartadzollection was used way of personal
interviewing — a questionnaire survey. The quesi@me was designed according to the
defined targets and hypotheses.

Most of respondents of this survey buy organic fobde main reason for buying
organic food was mostly a desire for healthiemigviWhereas the main reason for not

buying organic food was the high price.

All of respondents buy organic food at least ocwmaaily in specialized stores.
Respondents buy organic food mostly once a weekttaey spend 500 crowns at the

Mmost.

It is obvious that respondents would welcome somtension of range of goods
provided and they are also interested in a widpplsuof Czech organic food products.
It is necessary to notice importance of the faofattendance distance. If the store does
not take a part of a frequented area or is quitéréan people’s homes, there is a risk of
a lack of costumers. If it is not the case, thereld be an opportunity even for a more

specialized store, perhaps only on organic food.

Key words: organic food, consumer behaviour, marketing neteapecialty stores
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Piiloha 1

Pohlavi respondent

Nakup bio Cetnost VI_DOhIaVVI
muZi Zeny
ano absolutni 20 125
relativni 14,00% | 86,00%
ne absolutni 1 12
relativni 8,00% | 92,00%
Vék respondent
Nakup bio Cetnost vek
do 25 26 - 35 36-45 | 46-55 | nad 55
ano absolutni 50 45 32 10 8
relativni 34,48%| 31,03%| 22,07% 6,90% 5,52%
ne absolutni 2 4 5 1 1
relativni 15,38% | 30,77% | 38,46% 7,69% 7,69%
Vzdélani respondent G
Néakup bio Cetnost - - Vzdelani - -
ZS SS Sou VOS VS
ano absolutni 2 80 10 22 31
relativni 1,38% | 55,17% 6,90% | 1517%| 21,38%
ne absolutni 0 8 2 0 3
relativni 0,00%| 61,54% | 15,38% 0,00% | 23,08%
Cisty m ésiéni pFijem domacnosti respondenta
Nakup bio
Prijem (v K&) ano ne
relativné | absolutné | relativné | absolutné
do 10 000 4,35% 6 0,00% 0
10 001 - 15 000 10,14% 14 10,00% 1
15 001 - 20 000 21,01% 29 50,00% 5
20 001 - 30 000 31,16% 43 30,00% 3
30 001 - 40 000 20,29% 28 10,00% 1
40 001 a vice 13,04% 18 0,00% 0
Celkem 100,00% | 138 |100,00%| 10




Priloha 2

Biopotraviny — spotiebitelsky dotaznik 5
Toto dotaznikové S#ni probihd vramci vyzkumu Jikeské univerzity Weskych Budjovicich. Je
zantreno na zjifini aktualni orientace sgiebiteli a spotebitelskych preferenci v oblasti biopotravin

1) Zajimate se o zdravou vyZivu?
Ano SpiSe ano Spise ne Ne

2) Kupujete produkty se ztleou BIO - produkt ekologického zexatelstvi?

Ano Ne
3) Pokud ne, z jakéhaidodu? (pokréujte otdzkou 14)
a) vysoka cena (poktajte otazkou 10) €) mam vlastni zdroj
b) nedostupnost na trhu (pokugte otazkou 9)  f) nechutnaji mi
c) nhevim o nich g) jiné civody, uvelte

d) nemadmo&zdem L

4) Pokud ano, uvite jeden nejilezit&jSi davod
a) ja nebalenové domacnosti trpi alergii nebo jinou nemoci
b) chceme Zit zdr&ji
c) maiji lepsi chu
d) jiny davod, uvelte ..........................

5) V jakém typu maloobchodni jednotky nakupujetgpbiraviny?
supermarkety apod. (Billa, Globus, Albert...) vzdy LH H H H 1 nikdy

diskonty (Plus, Lidl, Norma, Penny market) vz{ H H H T nikdy
prodejny typu DM drogerie vzd{ H H HH1 nikdy
odborna prodejna (Zdrava vyziva...) viCH HHH1  dyik

néakup @imo u vyrobce zeguélce nebo na trznici vzl H H H H 1 nikdy

6) Pra praw u vdmi ozn&eného prodejce? (mozno vice odaiy

a) nizsicena e) cerstvost
b) lepsi kvalita f) mistni dostupnost
c) moznost ndkupu ostatnich potravin g) kvalifikovany personal

d) SirSi sortiment biopotravin

7) Jak¢asto kupujete biopotraviny

a) denw d) 1 xnesicné
b) 2x tydre e) meér casto
c) 1xtydre

8) Kolik perez utratite nisién¢ za biopotraviny pro vasi domacnost?
a) do 100k c) do 1000 k
b) do 500K d) nad 1000 K

9) Jste ochotni platit za biopotraviny vy3Si cery ma Bzné konvenini potraviny?
Ano Ne

10) Pokud ano, jaké maximalni navyseni je pro viateiné?

a)o 10 % c) 030 % e) 050 %
b) 0 20 % d) o040 % f) o vice nez 50 %
11) Jaké biopotraviny n&gsgji kupujete?
a) cerealie a vyrobky Cc) maso f) népoje
z obili d) vejce g) sladkosti

b) ovoce, zelenina e) ml&né vyrobky h) luSeniny



i) vyrobky ze soji k) ostatni, uvéte
) ¢aj,kava

12) Jaké biopotraviny byste kupovali, kdyby bylytriau k dostani?

a) ceredlie a vyrobky e) ml&né vyrobky
z obili f) napoje

b) ovoce, zelenina g) sladkosti

Cc) maso h) lusgniny

d) vejce i) vyrobky ze soji

13) Jakeé biopotraviny byste kupovali, kdyby bylyrd&si?

a) cereadlie a vyrobky e) ml&né vyrobky
z obili f) napoje

b) ovoce, zelenina g) sladkosti

Cc) maso h) lusgniny

d) vejce i) vyrobky ze sgji

14) Jak jste se o biopotravinach dédli? (mozno vice odpasdi)

¢aj, kava
ostatni, uvdte

¢aj, kava
ostatni, uvdte

a) ztisku f) ve Skole

b) od znamych g) z odborné literatury

c) z TV (reklama) h) jinyzdroj .............ccl
d) z propagénich materiél i) nevim o nich

e) zinternetu

15) Polotovary z biopotravin

a) jiz kupujete b) méate zajem v budoucnu kupovat c) neméte zgjem kupovat

16) Myslite si, Ze mate o biopotravinach dostaté&rimaci?
Ano SpiSe ano Spise ne Ne

17) Uprednostiujete @i svém nakupu lokalni produkty?

Ano Ne
18) Znéte znéku Sumava — originalni produkt? » 1
A 5
Ano Ne Ot
19) Uprednostnite $ svém nakupu vyrobek ozéeny rékterou regiondlni zrikou?
Ano Spise ano Spise ne Ne
20) Pohlavi
a) Zena b) muz
21) ek
a) do25 d) 46-55
b) 26-35 e) nad55
c) 36-45

22) Paet¢lena doméacnosti:

23) Jaky jetisty mesicni prijem vasSi doméacnosti?

a) do 10 000 K d) 20001 - 30 000K
b) 10001 - 15 000K e) 30001 -40 000K
c) 15001 -20 000K f) 40001 avice

24) Jakeé je vaSe nejvyssi dosaZzen&haard?
a) ZS d) VoS
b) SS e) VS

c) Sou






