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1 UVOD

Doba se ,zrychluje”, procesy se zkracuji a lidéujsoneustalém sighu. Ale
| pres tuto skutgnost si kktefi obyvatelé této planety stihli ssomit, Ze s konzumaci
béZzne¢ nabizenych potravin do sebe vpravuji mnoho cheyoltdatek. Bohuzel tyto
latky se objevuji téwt ve vSech potravinach na trhu. Tyto latky jsou ehnobsaZzeny
proto, aby zajistily produceinin maximalni trzby. Potraviny maji hezky vypadat a
vorgt, ale také musi dlouho vydrzet. Tyto poZadavkyngpl béZné konvenni
potraviny. Ale jako protiklad existuji biopotravini?otraviny majici kratSi trvanlivost,
bez gidanych barviv skdy nevypadaji tak ddb, zato mohou lépe chutnat nebo
pozitivné pasobit na zdravi. Ale hlavni mysSlenkou biopotraven jyratét v souladu
s pirodou, zbavit ji i lidsky organismus chemickycheld

Bioprodukty je nutné ¢stovat na pdach vyhovujicich pozadatrin
ekologického zewuélstvi, které zatim tvid jen minimum z celkové plochy
obhospod#vané fidy. V Ceské republice je to bezméla 6%dy, v Evropské unii jsou
to primérné 4%. Aby se pda zbavila vSech Skodlivin, které se mohou dostgtlddin,
to je dlouhodoby procesé&gtovani bioproduki je navic finané nar@&né a neobejde se
bez statnich dotaci. Dalo byi§ei, Ze ekozerdélci jsou na této podge zavisli.
chorob, hlava civiliza¢nich, se kterymi se setkdvame pond casto. Vzdy dnesni
vyzkumné aktivity firem jsou &sSinou zamiiené na to, jakou chemickou latku zapojit
do procesu produkce, aby pégejich vyrobky byly pro zakaznika co nejlakgsi.

V minulosti sice potraviny ne#ty tak dlouhou trvanlivost a nebyl na trhu tak
Siroky vyker jako dnes, zato se kupovaly potraviny mnohem\zgaa sve tinky
pienasely i na lidsky organismusiilze si také vice lidi §stovalo vlastni plodiny,
vénovali se chovu domacich #af, ktera davala nejen maso, aleffldpd také miéko
nebo vejce. A vSe co si vigtovali vlastni pili, to také dokézali sami dalearpvavat.
Nyni se mnoho lidi f@souva do st za pohodlim. ¥tSina se ragi spolehne na
nabidku obchodnik OvSem jiz zjistili, Ze jejich pohodInost ma i sirgkali ve forn jiz

zmitiovanych fiznych chorobReSenim jsou biopotraviny. A protoZe z&fici védi, Ze



malokdo se vréti ke stylu Zivota naSich prabekj rozhodli se finést bioprodukty a
biopotraviny do obchodni sit

V Ceské republice neni trh s biopotravinami zatiili§ rozvinuty. Ale
v nékterych ostatnichcastech Evropy existuji biopotraviny jiz delSi dolbu stale
ziskavaji na obli§, a proto se i u nas dégapokladat rozvoj tohoto trhu.

Nyni je trh pesycen konvamimi potravinami. Je jich tolik, Ze lidé
v rozvojovych zemich si jichipstavaji vazit. Neberou je jako podminku pro lidsky
Zivot acasto jimi plytvaji. Sotiasny stav je takovy, Ze nabidki@yySuje poptavku. Ale
samozejm¢ to neplati pro celou planetu. Existuje mnoho cluhdgtél, kde je
poptavka vysoce nad nabidkou. Biopotravin je zat@skrovnu. Poptavka je vySSi nez
nabidka, a proto si na&mohou obchodnici dovolit nasadit vysSi marzi, pzet\eédi, ze
existuje mnoho zakaznikktei jsou ochotni si za biokvalituiplatit. Ceny biopotravin
nékdy i nekolikandsoba prevySuji ceny konvefmich potravin, a proto&sina lidi si je
nemiZe dopat takcasto, jak by clda.

Téma zamiené na zkoumani trhu biopotravin jsem si vybrata@rze uz mam
v této oblasti jednu zkuSenost. Slo o projekt, ftery bylo velice slozité ziskat
podklady, protoZe informace o biopotravinach netiytlispozici.Cim vice prace jsme
s tymem odvedli, tim &Si radost pak nasledovala, kdyZ jsme dok&zali pebjekt
dotdhnout do konce. A todmotivovalo i nyni. Biopotraviny, to je u nas rélai novy
pojem, o kterém je stale co zjgvat. Doufam, Ze i tentokrat se mi poidaiskat nove
informace, které budou slouzit k dokonalejSimu @wdrirhu biopotravin.

V teoretickécasti mé prace jsem se zéita na vys¥tleni rekterych dilezitych
pojma, které maji slouzit k lepSimu pochopeni nasledhjicextu. Dale jsem&novala
n¢kolik stran marketingu. ProtoZze pegawmarketing slouzi k pochopentgmi a pateb
zakaznik, aby mohli byt co nejlépe uspokojeny. A s pozné&varzakaznikovych
pozadavk souvisi marketingovy vyzkum, préstnictvim rhoz je zjifujeme. Touto
problematikou se zabyvam v z@um teoretick&asti. Prakticka&ast pak zahrnuje rozbor
dotaznikového S&ni, ktery ma odhalit aktualni stav gShitelskych preferenci
v oblasti biopotravin. £ehoz vyvodim jisté zavy a navrhnu vhodn#&eSeni, jak vice
priblizit spotebitelim problematiku biopotravin, fpmét je ke zvySenému zamu a
nésleds zprostedkovat lepSi nabidku.



2 LITERARNI P REHLED

2.1 Biopotraviny

2.1.1 Vymezeni pojmi

Bioproduktem je podle zakona. 242/2000 Sbhsurovina rostlinného nebo
Zivocisného fivodu nebo hospodgké zvie (definované v 8 3 odst. 1 pism. c¢) zakdna
166/1999 Sh., o veterinarnigpé o zneéné nekterych souvisejicich zakéar(veterinarni
zakon), ve zéni zakonac. 131/2003 Sb.) ziskané v ekologickém zdéstvi podle
predpigi Evropskych spolenstvi (tj. ¢l. 1 odst. 1 pism. a) waeni Rady (EHS)
¢. 2092/91).

Biopotravinou je podle zakonac¢. 242/2000 Sb. potravina vyrobena
za podminek uvedenych v tomto zakan predpisech Evropskych spoknstvi (tj.¢l.
14 odst. 1 pism. b) niaeni Komise (ES§. 2342/1999), spljici pozadavky na jakost a
zdravotni nezavadnost stanovené zvlastnimi pravpiedpisy (napiklad zakon¢.
110/1997 Sb., ve 2Zni pozdjSich pedpisi, vyhlaska¢. 304/2004 Sb. , kterou se
stanovi druhy a podminky pouZitfigatnych a pomocnych latekiyrobé potravin,
vyhlaska ¢. 305/2004 Sb., kterou se stanovi druhy kontandiahi a toxikologicky
vyznamnych latek a jejichifpustné mnozstvi v potravinach, vyhlaska46/2004 Sb.,
kterou se stanovi poZadavky na diyl stravy a na obohacovani potravin potravnimi
doplaky).

Moudry (1997) upesiuje, Ze ekologické zemddélstvi vychazi ze swgrnic
Mezinarodni federace hnuti pro ekologické ze#stvi (IFOAM). V Ceské republice je
zavazny ,Metodicky pokyn pro ekologické ze&milstvi ¢. j. 655/93-340 z 22. 6. 1993
a jeho dopiky vydané Ministerstvem zefuélstvi CR.

Zakon ¢. 242/2000 Sb. upravuje v navaznosti bedpis Evropskych
spole&enstvi podminky hospotkni v ekologickém ze#adlstvi a k mu se vztahujici
oswdcovani a oznéovani bioprodukl, biopotravin a ostatnich bioprodikta dale

vykon kontroly a dozoru nad dodrzovanim povinnegtim spojenych.
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Zminénymi piredpisy Evropskych spoléenstvi jsou:

* Nafizeni Rady (EHSg. 2092/91 ze dne 24ervna 1991 o ekologickém zedglstvi
a k remu se vztahujicimu ozdavani zemidélskych produki a potravin, v platném
zreni.

* Nafizeni Komise (ES)¢. 1788/2001 ze dne 7. 242001, kterym se stanovi
provadci pravidla pro implementaci ustanoveni tykajicgehos¥dceni o kontrole
dovoZi ze ftetich zemi a k dmu se vztahujicimu oztavani zemidélskych
produkti a potravin, v platném 2zni.

* Natfizeni Komise (EHS§. 207/93 ze dne 29. ledna 1993, kterym se vymezgah
piilohy VI nafizeni (EHS)¢. 2092/91 ze dne 24&ervna 1991 o ekologickém
zentdélstvi a k mu se vztahujicimu oztavani zemdélskych produki a

potravin, v plathém zZmi.

Podle Matouskoveé (2007) je bio Zivotni styl. Jetizmivcim nezéleZi jen na
tom, jaké potraviny jedi, ale jestli & nim nebyla zng&ist¢na iroda a zviata nebyla
chovana ve Spatnych podminkach. Stejdilezité jako biozergdélstvi je pak
zpracovani potravin. Tam se rozhoduje o tom, zdalle budou umila barviva,
konzervanty a zesilova chuti, které sicefpmo nesSkodi, ale z&tuji organismus. Ale
podle rekterych odbornil konvergni potraviny mohou Skodit naSemu zdravi, fifldpd
sniZuji plodnost a imunitu a mohou takeé E&pit vznik rakoviny nebo nejizr¢jSich

alergii a zhorsit kvalitu maitekého mléeka (Albertova, 2008) .

Maloobchod vymezuje Prazska a Jindra (1997) jako podnik agheinndkup
od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej t&iltb zpracovani koteému
spotebiteli. Maloobchod vyt vhodné seskupeni zboZi — prodejni sortiment, co
do druhi, mnoZzstvi, kvality, cenovych poloh, vyt¥apohotovou prodejni zasobu,
poskytuje informace o zboZi a zdjige vhodnou formu prodeje &quava marketingove
informace dodavatéin.

Supermarket je podle Prazské a Jindry (1997) osa pro velkoprodejnu
s plnym sortimentem potravin a z&kladnimi druhyaisgvindského zbozi, vyuzivajici
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formu samoobsluha doginou o rkolik obsluZznych Usek s velikosti prodejni plochy
nad 400 M Horni hranice prodejni plochy je aZ 2508. M celkovém pétu asi 5000-
10 000 druhi zbozi gevazuji potraviny.

Hypermarket je velka jednotka nabizejici na jedné ploSe paiéiské
i nepotravinéské zbozi dennigasté i oBasné poptavky té#h vyhradré formou
samoobsluhy i zameieni nabidky nepotraviiigkého zbozi na druhy s rychlou
obratkou. Spodni hranice plosné velikosti hyperrearke 500 rfi a horni hranice se
obvykle pohybuje v rozmezi 15000 - 20 006. FrevaZuje podil nepotravitgkého
zbozi. (Prazska, Jindra, 1997)

2.1.2 Znaceni biopotravin

Pomerné casto se vyskytuje ekologické ozeai u potravin, které
s ekologickym zerdélstvim nemaji nic spotmého. Cesky zakon o ekologickém
zemedélstvi i Naizeni rady EU zakazuje pouZivat slova, nebedpony ,BIO“, nebo
-,EKQO", nebo ekologicky apod., pokud se nejednaadpkty, které jsou kontrolovany a
certifikovany podle tohoto zédkona. VSem prodajca vyrob@dm nespravé ozna&enych
produkti miZze byt uloZzena pokuta az do jednoho milionu korEZ o0.p.s. ma
oznamovaci povinnostitéi Ministerstvu zensdélstvi CR v piipads zjisténi zavaznych
poruseni pravidel ekologického z&mIstvi. Opravenost ukladat pokuty nebo zvlastni
opateni je na strahMZe CR. (Klamani spdebitele, www.kez.cz)

Narizeni Rady¢. 2092/91 uvadi celoevropské ozZeai biopotravin.Uzivani
loga je podmidno zisk&dnim certifikatu KEZ pro produkty ekologibikézengdélstvi.

Pt pouzivani barevného loga se logo musi tiskneumymi barvami (Pantone)
nebo barvami prétyrbarevny tisk, tj. modra (100 % azurova + 80 % ptopa), zelena
(30,5 % azurova + 60 % Zluta) a text mo@xiloha 10.1). Pokud se uvadi barevné logo
na takovém barevném podkladu, na kterém je logdn&patelné, pouzije se logo
v ohranéujicim vrgjSim kruhu (piloha 10.2). Logo lze takeé tisknout v jednobarevné
verzi (ernobilé), které se dopamuje pouze v fipadech, kdy uvedeni barevné verze

neni praktické (ploha 10.3). Logo dava produknh zvIaStni hodnotu. Nefinnéjsi je
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tudiz pouziti loga v barevné verzi, jelikoz je talgrazrgjSi a spatebitel je mize
snadgji a rychleji rozeznat. Je mozné pouZzivat toto logomnoha jazycich. Jako

nejuniverzalgjsi se jevi logo v anglickém jazyce, ale Ize pou¥iteském jazyce.

V Ceské republice plati ustanoveni zéakona 242/2000, Skpovinném
oznaovani certifikovanych vyrohkekologického zeguélstvi znakou BIO.

Od roku 2005 je tato zika pevedena do vlastnictvi statu a jeji pouzivani je
upraveno v zakan¢. 242/2000 Sb. Tato ztkea ma dnes neftSi marketingovy vyznam

kvili srozumitelnosti uci spotebitelské veejnosti. (giloha 10.4).
2.1.3 Trh s bioprodukty

Velikost trhu je zavisla na ptu spotebiteli a objemu jejich individuélni a tim
i celkové poptavky a s@asré na velikosti a intenzitnabidky. (Moudry, Prugar, 2001)

2.1.4 Poptavka po biopotravinach

Poptavku po biopotravinach vSeobe&awvliviiuje predevsim vySe iigmu, cen
potravin, resp. podil vydaj za potraviny na rodinném rozfia, ale i stupg
samozasobeni, stravovaci zvyklosti, Giowvedlani a informovanosti a dalSi faktory.
Poptavka po biopotravinach macuwé specifika. Podle rakouskych zkuSenosti ma
nejwetsi vliv na poptavku po biopotravinach garantovpravost ekologického vyrobku,
kvalita produktu, kontrola proddkiho procesu a spolehlivost dodavatel vyrobd.
Stredre vyznamné ovliviini poptavky zfisobuje prodejni cena, z&ni cena, obchodni
rozpeti a cha’ bioproduktu. Nejméhje poptavka ovlivina znamosti zri&y, balenim a

servisem dodavatele. (Moudry, Prugar, 2001)
2.1.5 Trendy primého prodeje biopotravin

Moudry a Prugar (2001) se zimiji o nasledujicich determinantech, které auliyv
prodej biopotravin:
1) Poteba zndny — Sowdasni spatbitelé hledaji odliSeni od standardnihdsgibu

Zivota od vykru dovolené, obkeni aZz po stravovani. Biopotraviny syl
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pottebu zmény, do budoucnosti jejich rozéhi poroste na ukorébnych-
pramérnych vyrobki.

2) Prani individuality — ochota zaplatit vySSi cenu Faobky, které nejsou na trhu
bézné. Snaha odlisit se.

3) Odstragni anonymity — mistsky zgisob Zivota i dalSi faktory jsoufiginy
rostouci anonymity a odosaodmi rady c¢innosti Wetrg prodeje. Nkteri
spotebitelé proto vyhledavaji obchody, kde jsou osl@mvjménem, je jim
piipraveno zbozi dlefani...

4) Poteba Usporygasu — Zvladt u spotebiteli v produktivnim ¥ku roste pdeba
nakoupit v jednom mistco nejvice (pokud mozno vSechny) vyr@b&enni
spoteby. Navic chfji mit vyrobky neustale dostupné (prodlouzena prato
doba, nepetrzity provoz). Tento trend souvisi sefasenim biopotravin
do sortimentu supermarket

5) PohodInost — Spiebitel si fgleje potravinéské vyrobky, jejichz Gprava je rychla
a nenardtna z hlediska kucliskych dovednosti. i#kladem takovych
bioprodukfi mize byt omyta a nakrajena zelenirrstw lisovana ovocna
stava, krgjeny syr nebo salam.

6) Velikost baleni — Vyrobce musi nabizdizné velikosti baleni. Roste et
jednailennych domacnosti a individualni stravy vSélgmi domacnosti.

7) Konzumace mimo domov — dodavky do zavodnich jidetestauraci, bufét
Takeé vyZaduji co nejvice upravené — omyté, nakéajen

8) Regionalni nabidka — dodavka mistnich specialiatgacim

9) Vliv déti — vlastni rozpeet — odpovidajici nabidka

10)Rozdilné nakupni chovani muze a zeny — formy peodgjhovujici obma
pohlavim. Zeny nakupuji déle, vice zboZi hodnatiytuji se na trvanlivost,
chw, kvalitu a dalsi uZitné vlastnostCasto nakupuji s&mi, proto jsou
ochotny koupit i dalsi zboZi. Zenam vice vyhovughotnavky vyrobk, scleni

informace o vlastnostech a informace o moznostzitiypotravin.
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Moudry (1997) je pfeswdéen o skuténosti, Ze o koupi bioproduktéastji
rozhoduji mladi lidé s&mi, lidé nemocnii v rekonvalescenci a starsi lidé. S Urovni
vzklani zajem o konzumaci biopotravin roste.

Analyzy ukazuji, Ze rozhodovaci proces je zpravidi@sob s nizSim 1Q uz#an
diive a byva obtizné ho zmit. Naopak osoby s vySSim IQ jsou vicspupni az
do posledni faze novym informacim a jsdipfaveni je zpracovat a rozhodnuti &mt.
(Bartova, Barta, Koudelka, 2002) Lze tedsegpokladat, Ze toto tvrzeni bude mozné
obecrt aplikovat také p propagaci biopotravin.

Nakupni rozhodovani o potravindch je v domacnosgiastji doménou Zeny.
Této skuténosti mohou skteré firmy vyuzit pi zaméeni reklamy na cilovou skupinu.
Ale 50 % domacnosti rozhoduji spine. (Bartova, Barta, Koudelka, 2002)

Moudry (1997) poukazuje na nizkou schopnost or@ntaskych spdtbitel.
Ktefi vlivem exkluzivniho baleni, agresivni reklamy al§ich forem ovlivéini jsou
za podstatt vySSi ceny ochotni kupovat zahrémi neekologické, mnohdy kvalitou
problematické potraviny. iBsto postuph se znénou Zebicku hodnot a vlivem &sSi
informovanosti pedpokladéa néist poptavky po biopotravinach iGeské republice.

Z4ajem o nakup biopotravin ovituje i zpisob odbytu bioprodukce. Rychle roste
zajem velkoobchad (supermarkéif) o Zizovani oddleni biopotravin, a tim i o trvaly
odker dohodnutych objefhprodukce. (Moudry, 1997)

Supermarkety maji zajem o ro&Esii sortimentu a navic jim prodej bioprodukt
zvySuje ekologickou image u spebiteli. Problémy vyplyvaji z povinné a n&reé
certifikace bioprodukt, specifického baleni (biodegrabilni materialy),58ich cen
apod., ale d& se najiteSeni formou specialnich adeni, nabidkovych akci apod.

Prikopniky mezi obchodnimtetzci byli patatkem osmdesatych let Dansk
supermarked aégmeckyiettzec Tegut, poziji nasledovaly Svycarskiétezce Migros a
COOP, rakouska Billa a Spagmecky Tengelmann, Rewe, obchody skupiny Metro a;.
Prodej biopotravin wetézcich konvetinich supermarkét dynamicky roste. Bkteré
obchodni fettzce vyuZivaji kontakty s regionalnimi producenty zpracovateli

bioprodukce, zpracovavaji strategie prodejépravuji diki marketingové akce, Skoli
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zamestnance apod. Mteré obchodnirettzce vyuZivaji bioprodukty k vylepSeni své
image. (Moudry, Prugar, 2001)

2.2 Marketing

Kotler (2001) uvédi, jak definuje marketing Ameidcknarketingova asociace:
Marketing je proces planovani a implementace kocicegen, propagace a distribuce

ideji, zboZzi a sluzeb pro vytkéni snén, které uspokojuji cile jednotlivica organizaci.

Firmy zakaznika stavi doifetlu svého zajmu a snaZzi se prohlédnout j¢hnip
ocekavani, postoje, zajmy. To také znamenajelsle uvést do poddomi zakaznika a
odlisit se od konkurence.

Je nutno zakaznikargswdcit o lepsi kvali¢, odliSnosti a dalSich vyhodach
vlastnich vyrobk pred ostatnimi. Jednani firmy nema byt reakci nagadkonkurence,
nybrz vlastni akci.

Cilem dobrého obchodnika je byt na trhtivd nez ostatni actht aktivni
reklamu. (Moudry, 1997)

Béartova, Barta, (1991yychazi z toho, Ze moderni marketing je dnes chapan
jako podnikatelsky zisob mysleni, ktery vychazi z neustalého poznavémi &
piedevSim pdeb spatebitele. Vyzkum trhu je jednou ze zakladnich et
marketingovychcinnosti podniku. Na zakladtoho vytvdi swvij produkt, pro ktery
nasleds tvoii trh.

Nejedna se o pasivntippisobeni se trhu, ale o aktivni tvorbu trhu, kterésau

podizuje cely proces tvorby vyrobku.

2.3 Marketingovy vyzkum

2.3.1 Vymezeni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z patki rady wdnich obo#
— matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologieciologie, informatiky a dalSich.

Postupg si vybudovala s§ specificky systtm metod a postuppro préaci

16



s marketingovymi informacemi, ktery se neustale ovije a aktualizuje v zavislosti
na vyvoji €chto wdnich obotl. (Fribova, 1996)

Marketingovy vyzkum je systematickécorani, shroma¥ovani, analyzovani a
vyhodnocovani informaci, tykajicich sec¢iého problému, fed kterym firma stoji.
(Kotler, 2001). A je zarovesowasti procesu marketingovéhizeni podniku. Znalost
podnikatelského pradi, trhu i svych vnihich moznosti zavisi na dostatku kvalitnich

informaci a jejich kvalifikovaném vyhodnocenifigfova, 1996)
2.3.2 Realizace vyzkumu

Marketingovy vyzkum Ize realizovat mnoha ugpby. Ve velkych
spol&nostech ho podle Kotlera (2001) realizuji vlastnarketingova odéeni.
V malych a giednich podnicichéasto marketingové odbteni chybi, protoze jeho
provoz je spojen se z&ymi naklady. V tomto fipact marketingéasto provadi jiné
odctleni jako vedlejSéinnost.

Malé a stedni firmy maji moZnost realizovat marketingovy kym
ekonomicky nenarkmym zpisobem. Kotler (2001) uvadi tytdiklady:

1. Angazovanim studeint profesoi a docent vysokych Skol na vyzkumnych
marketingovych projektech

2. Vyuzivanim internetu

3. ZkousSenim konkurent

Kotler (2001) uvadi, Ze&sina vysglych spol€nosti ¥nuje na marketingovy
vyzkum cca 1 az 2 % z celkové hodnoty prodeje.cdag&ast z tétocastky je uéena
na nakup sluzeb od externich marketingovych vyzkianmrganizaci.

2.3.3 Proces marketingového vyzkumu

Zboril (1994) rozaluje ¢innosti spojené s marketingovym vyzkumem naty,
které je pateba provést fgd samotnym vyzkumem, a pak jsou takd@irénosti, které
zabezpeuji aktivni vyzkum.

Ptipravné kroky zahrnuiji:

1. Definovani problému
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2. Specifikace p#ebnych informaci
3. Identifikace zdrdj informaci

4. Stanoveni metod &t informaci
5. Vypracovani projektu vyzkumu
Aktivni vyzkum:

6. Shromazéhi informaci

7. Zpracovani a analyza informaci

8. Interpretace a prezentace vyskegkzkumu

Schiffman a Kanuk (2004) vSak na tuto problematitahlizeji z po#kud jinak a
za hlavni faze sptabitelského vyzkumu povaZzuji tyto:
1. Stanoveni cil vyzkumu
Shromazdni a vyhodnocovani sekundarnich adaj
Navrh primarni vyzkumné studie
Shér primarnich uddi
Analyza udaj
Vyhotoveni zpravy o z&vech

o 0k w0

2.3.4 Etika vyzkumu trhu

Vyzkum trhu méa i svou etiku, kterou jsou vyzkumnfmovinni dodrzovat.
Evropska spolnost pro marketingovy vyzkum ESOMAR spolu se sdnirbe
obchodnich komor ICC spale prijaly Kodex vyzkumu trhu, ktery stanovi hlavni
zasady, které jefpprovadni vyzkumu trhu nutno dodrzovat. | kdyZz u nas zatiemi
kodex zakotven jako zavazny, je mozno jej povaza@aatoditko, kterym by se &
vyzkumnicitidit. (Bartova, Barta, 1991)

Zboril (1994) k tomu dodava: Marketingovy vyzkum se l2dd v podstat na
duveéie veejnosti, kterd musi bytipswdéena, Ze se uskutiuje také v jejim zajmu, a
to naprosta@estré a objektivig, aniz by Séené subjekty byly mim@dre ob&zovany a

Seteni bylo pro B negijemné.
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Vyzkumy maji byt provaghy vzdy zmisobem, i kterém se uchovavaidéra
nejen véejnosti, ale i uzivatél vyzkumu, jeho zadavatel Postupy, které by mohly
poskodit tuto dveru, by nendly byt pripusgny.

Za marketingovy vyzkum nesmi byt fal€Swydavana zadna jin&innost.
Aktivity marketingového vyzkumu musi byt skate vyzkumem, a jejich &elem nesmi
byt nag. prodej zbozi respondentovi.

Anonymita &astniki Seteni musi byt chrama, pokud tak bylo dohodnuto nebo

pokud jim to bylo slibeno.
2.3.5 Zakladni principy marketingového vyzkumu trhu

Vyzkum trhu je zavisly na tlére veejnosti. Tato dvéra vychazi
z predpokladu, Ze vyzkum je tipny, objektivni, nevtiravy a bez negativnidiskkdki
pro dotazované osoby v souladu geygym zajmem. Viejnost vSeobeeéni kazdy
zdjemce jednotli& si musi byt jisti, Ze kazdy vyzkum probiha v pinéuauladu
s Kodexem vyzkumu trhu, a Ze bude dodrZzen naraknoaymitu. Zejména si musi byt
kazdy jednotlivec jist, Zze osobni nebovdrné informace, které sl v ramci studie o
trhu, nebudou bez jeho souhlasuigiupreny Zzadné soukromé osblmebo instituci,
krom¢ organizace provagici vyzkum trhu.

Informace ziskané pro vyzkum trhu by se #bmvyuZivat k jinym @&elim.
(Bartova, Barta, 1991)

2.3.6 Techniky sbéru dat

Kvantitativni vyzkum trhu, definovany podle Barty a Bartové (1993),
zaji¥uje fakta, ndfitelné souvislosti, data o chovéani, preference. ZR@nymi
metodami jsou analyzy sekundarnich dat, strukturpvaotaznik, fimy dotaz,
uzawena otazka. Velikost souboru bygla byt 1000 a vice, je vice preferovan nahodny
vybér. Schiffman a Kanuk (2004) dodavaji, Zze kvantitaitivyzkumna studie obsahuje
plan vyzkumu, metody a nastroje pr@&sdaji a navrh vzorku.
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Pribova (1996) uvadi 3 zakladni druhy technik kvatiiniho vyzkumu:
Pozorovani, dotazovani (viz dale) a experiment ofiatorni nebo vifirozenych
podminkéach)

Tyto nastroje jsou obvyklefpdem otestovany a vylaady, aby byla zjisina
platnost a spolehlivost vyzkumu. Studie péatna, jestlize skuténé shromad’uje
piislusné udaje pt#bné k odpo¥di na otadzky nebo stanovené cile. Studie je
spolehlivg jestlize tytéz otazky poloZzené stejnému vzorkwolgji stejné zadry.
(Schiffman, Kanuk, 2004)

Kvalitativni vyzkum dle Barty a Bartové (1993), zi§je vnitni psychické
souvislosti, miani, motivy, emotivni prozitky a postoje. Pouzivamaetody:
psychologicka interview jak individualni tak tak&upinové, volg strukturovany
dotaznik, kombinace fpmého a neffmého dotazu. Velikost souboru je volena
neiastji 60-200, preferovan kvotni v¢b. Schiffman a Kanuk (2004) vy&tuji, Ze i
volbé struktury vyzkumu musime vzit v Uvahiel studie a typ péebnych udaj.
VSechny metody by #hy vychazet z psychoanalytickych a Klinickych agfiek
psychologie a kladouutlaz na otazky oté#ené nebo s volnou odpé&i, abychom
u responderit podpdili vyjadieni jejich nejskryjSich mysSlenek a nézirJako hlavni
metody kvalitativnino vyzkumu uvadi hloubkovy roxbo, skupinovy rozhovor,

projekeéni techniky a metaforickou analyzu.

2.3.7 Dotazovani

Za zaklad dotazovani povazujélidva (1996) pokladani otdzek dotazovanym.
Z jejich odpoedi ieSitel vyzkumného projektu ziskava zadouci priméaddije.

Podle Bartové a Barty (1991) Ize zakazniky chapétma odliSnymi zfsoby.
Jednak jsou to zakaznici — sfmdtitelé, ki&i nami prodavané nebo vyréai® vyrobky
piimo spotebovavaji, nebo zakaznik — vyrobce, ktery namizei¥d produkty vyuziva
pro dalSi vyrobu anebo pro dalSi obchod.

Pro @istup k zakaznikovi — sp@biteli potebujeme znéat socialni a psychické

¢initele, které ovlivuji jeho chovani. NejjednodusSimigobem, jak to zjistit, je zeptat
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se ho. Proto se pouziva jako jednaukeditych metod vyzkumu trhu dotazovani
spotebitel. (Bartova, Barta, 1991)

Bartova, Barta, Koudelka (2002¢lddotazovani takto:

1. Ustni — tazatel klade otazky a zapisuje odpiddo dotazniku nebo do gitese.

Pii nekterych typech vyzkumu je osobni kontakti giskadvani informaci

nenahraditelny.

2. Pisemné — dotazovany obdrzi dotaznik a sam jejpuygl Je sice levné, ale
casto je nizka navratnost vyphych dotaznik. Negativnim faktorem je zde
také omezenyisun informaci od tazatele.

3. Telefonické — kontakt tazatele s dotazovanym j&t#aj telefonem. Zakladnim
problémem je neatréra k telefonujicimu. Vyhodou je moznost nahodného
vybéru, nag. podle telefonniho seznamu.

4. On-line — vyhodou je rychlost a snadné zpracovaeiyhodou - omezeny
piistup obyvatelstva k internetu.

5. Kombinované
Modernim zgisobem dotazovani je systém CATI (Computer Aideceplebn

Inteviews), kdy zjednoho centra, vybavenéhocifadi s telefonem, se provadi
dotazovani obyvatelstva. Tazatete@ita dotaznik z obrazovky a do Jimce se
zaznamenavaji odpedi. Paiita¢ signalizuje nelogické zaznamy,faeuje odpowdi,
vybira navaznou otazku podléepichozi odpoidi apod. (Bartova, Koudelka, 1995)

Foret a Stavkova (2003) podotykaji, Zze vyzkum pddvaud’ sdm vyzkumnik
nebo niize byt zprogedkovany tazatelem.

Vyzkumnik je definovdn jako jakakoliv individuéini osoba, zkjamna
agentura, organizace, adeni nebo divize provagici nebo pracujici jako konzultant
pii projektu marketingového vyzkumu nebo nabizejieé sluzby pro tytoinnosti.
(Pribova, 1996)

Respondentadefinuje Ribova (1996) jako jakakoliv individuélni osoba nebo
organizace, na kterou se vyzkumnik obrati se zadosiformace pro &ely projektu
marketingoveho vyzkumu. Termin zahrnujgppdy, kdy se informace maji ziskavat
pomoci verbalnich technik dotazovani, poStou réeepth a jinych samostatn

vyplnovanych dotaznik mechanickym nebo elektronickymizaenim, pozorovanim a
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jinymi metodami, kdy Ize zaznamenat nebo jinaktizjislentitu osoby poskytujici
informace.

Dotazovat se Izeifpmo ¢i negimo, gicemzprimy dotaz se tyka pimo podstaty
véci a nema skryty vyznam, naopak pepiimém dotazuse ptame na&ao jiného a
zastirame formulaci otazky vlastni smysl dotazér{@/a, Barta, Koudelka, 2002)

Primarni informace jsou ty, kterE jsme ziskali bezpriedre proie$eni daného
problému.

Sekundarni informace jsou takové informace, které byly saweskny jiz drive
pro jiné &ely, ale maji vyznam pro prov&ubu analyzu. (Barta, Bartova, 1993).
Sekundarni data lze ziskat zinternich nebo exterrddrofi. Interni data jsou
shromad’ovany uvnit firmy a z \&tSi ¢asti se tykaji evidovani vlasttinnosti. Externi

data shromatuji instituce k iznym jinym &elim. (Fibova, 1996)
2.3.8 Velikost vybérového souboru a vylér dotazovaného

Musime si jednozrimé upresnit, koho se budeme dotazovat. Potom si v3ak
musime u¥domit, Ze vysledky, které ziskame, se vztahuji préavty, kterych jsme se
dotazali a Ze je nefieme zobecnit na vSechny sigtiitele. Pracujeme prakticky vzdy
se vzorkem zakaznik tj. pouze s vybranou skupinou, o ktergedpokladame, Ze
reprezentuje nazory a postoje vSech zakdzmikbo alespd rozhodujici ¥tSiny.
(Bartova, Barta, 1991). MozZnosti, jak zvolit velst@ouboru, je ¢kolik:

Slepy odhad

Velikost vzorku se uiuje subjektivié na zaklad intuice. Jde o nejmérpresny a
spolehlivy zgisob. (Ribova, 1996)

Nahodny vybér (statisticky gistup)

Statistika jej poklada za reprezentativnejlepSi. Jedna se o takovy w¥yb
ve kteréem vSechny subjekty zakladniho souboruydgch zakaznik jejichz nazory
chceme znéat, maji stejnou pr&pddobnost, Ze se dostanou do &b Zeptame se,
napg. kazdého padesatého, stého..., podle toho, jak wejkgr potrebujeme ziskat.
Jestlize nahodny vy je @iliS slozity nebo dodrzeni postupu, ktery by hoistdy je
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obtizné, snazime se reprezentativnost nahraditktzitnim vybérem. (Bartova, Barta,
1991)
Kvotni vybér

Pati mezi nefastjSi techniky vybirani. kkdy se o ®m hovai jako
o nenahodném vyiu. (Fibova, 1996) Pak se snazime, aby bylyiglpSném porru
zastoupeny nejtypi¢jSi skupiny zakaznik— nag. muzi, Zeny, mladi, stg z venkova
¢i mésta. (Bartova, Barta, 1991)
Vybéry na zakladé usudku a snadné dosazitelnosti

Opet vybirdme respondenty na zakiadéekavané reprezentativnosti jejich
nazon ve vztahu KeSenému vyzkumnému projekturigova, 1996)

Vybér vhodné prilezitosti — vyzkumnik si vybira snadno dosazitelné jedince,
od nichZ je mozné ziskat gebné informace.

Vybér vhodného Usudku — vyzkumnik vyuziva svého Usudkui prybéru
jedinai, u kterych je dobra vyhlidka nagsnou informaci. (Foret, Stavkova, 2003)

Dotazovani lze prov&t pomoci tzv.ad hoc vyzkumu, g kterém tazatel
pracuje pokazdé s novym souborem dotazovanych. d6thde, Ze se fite opakova®
pouzit stejny dotaznik. Opakem ad hoc vyzkumpgeel. (Bartov4, Béarta, Koudelka,
2002)

Panel definuji Bartova a Barta (1991) jako stalylsw respondeftvybranych
pomoci utiteho klice. Je uziteny prevazrg tam, kde se provadi opakovana dotazovani,

pii nichZ je vyZzadovana od dotazovanych eviden¢ayah skut€nosti.
2.3.9 Zpisob dotazovani

Bartova a Barta (1991) dop@uji ptat se naprostoripozere, tak jak se ptame
v kazdodennim Zivét A praw proto povaZzuji polozeni otazky za to gefli. Jeiteba se
zamyslet, zda na otazku odpovi dotazovany zceidmump, Ze nebude mit zadné
zabrany, Zze se nebude muset za nicétytk zna na naSi otazku odgdva nebude si
muset vymyslet. V takovychtofipadech klademeftimou otazku, abychom dostali

piimou odpo¥d’. P dotazovani jeieba dat si pozor na otazky, kdy vybizime &tar
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sortiment. Vyhovuje vam?)
Dulezité je pouzit vhodny slovnik. NepouZzivat, zléyteodborné vyrazy, které

mohou u dotazaného vyvolat nejistotu.

2.3.1Motaznik

Zboril (1994) definuje dotaznik jako formulédurceny k pokud moznoipsnému
a Uplnému zaznamenavani #@8anych informaci. Dale sestaveny dotaznik
usmernuje cely proces dotazovani.

Pfi tvorbé dotazniku Zb#il (1994) povaZuje za nezbytné znételia cile
vyzkumu, vypracovat seznam informaci, které musizayiS€ny, a mit koncept planu
analyzy.

Podle Bartové a Barty (1991) bychom dotaznik &enkélat zbyte&né dlouhy,
40 otdzek povazuji za maximum, které &i paracném vyzkumu lze dovolit. Bl
bychom se také snazit, aby dotaznikl dogicky sled, ale zaroweaby neunavoval
jednotvarnosti.

Schiffman a Kanuk (2004) dodavaji: aby byli respemti motivovani a udali
si ¢as na vyplani, museji byt dotazniky zajimavé, objektivni, jedna&né, snadno
vyplnitelné a celko¥ nenaraéné. Ke zlepSeni kvality analyzy a usna&ginroztidéni
odpowdi do &elnych kategorii, obsahuji dotazniky jak podstabtézky souvisejici
s Welem studia, tak i souvisejici demografické otazky.

Pro sestaveni kvalitniho dotazniku dopmiju Bartovd a Barta (1991) provést
tzv. predpifizkum. V zavislosti na tom, kolik informaci mame wlgiému a o chovani
zakaznika, volime i formu fpdpiizkumu. V rekterych gipadech vyhovuje volny
rozhovor na dané témackolika vybranymi zakazniky, vékterych gipadech uz
pracujeme sigdpokladanou strukturou dotazniku.&®yeme i tom nejen problémy,
pojmy v dotazniku atd. idpizkumu se zpravidla dgastni hlavni autor dotazniku.

Ptima (tast mu umozni hlowi pochopit hloubku i jemnosti problematiky. Autdéa
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sestaveny dotaznik vyplnittkolika osobam a na méssi owiuje, jestli ma dotaznik
jednoznéné poloZzené otazky.

Bartova, Barta a Koudelka (2002) raéfgi dotazniky na tzv. pretesty a posttesty
a definuji je takto:

Pretest je vyzkum, ktery pedchazi marketingovym rozhodnutim, dava
managementu informace, které dovolujegvidat dinnost opateni a volit optimalni
cestu. Vyzkum trhu je s@asti neustale se opakuji¢digravy (pretesty).

Posttest je vyzkum, ktery owiuje vysledek marketingovych rozhodnuti,
potvrzuje nebo vyvraci jejich spravnost.

2.3.11Struktura dotazniku

Dotaznik by podle Zhda (1994) nél obsahovat nasledujici typy otazek, které
by mély byt uspdadany ukitym zpisobem:

1. Uvodni otazky — otazky snadné a pokud mozno za@ngjichz &elem je
navazat dobry kontakt s respondentem, probudit z&éliem, ziskat jehot@éru a
spolupraci

2. Filtracni otdzky — otazky, jejichzcélem je zjistit, zda je respondent spravny typ
k poskytnuti poZzadovanych informaci

3. Zahrivaci otazky — obe@Bi otdzky zarmrené na vybavovani z p&tn pristup
od obecnych otazek k nasledujicim specifickym diazlpomaha dotazovanému
zasadit specifické otazky do SirSiho ramce a umjppromysSlerjSi odpoed’

4. Specifické otazky — otazky za&tené na zjifovani informaci nezbytnych
k objasrni zkoumaného problému

5. ldentifikaéni otazky — otazky za#hené na zji&ni charakteristik respondenta
Pfi fazeni otazek v dotazniku jéeba si u¥domit, Ze otazky f dotazovani

nepisobi izolovas, ale ve vzajemném souladu.iob poloZeni otdzky, iie ovlivnit
odpovd na sebe samu ale i na dalSi otazky. Otazky v dikazadime tak, aby
neovliviiovaly odpo¥d’ na ty nasledujici. &kdy se ale tohoto da vyuzit, kdyegglchozi

otazka niZze pomoci dotazovanému lépe pochopit smys| datibtazu.
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Bartova a Bérta (1991) dop@uji pri dotazovani pouZivat tzv. pditky, tj.
grafické, tabulkovéci jiné prilohy, které se fedkladaji dotazovanému a pomahaji
dokreslit slovni formulaci dotazu.

Zboril (1994) zdiraziuje, Ze Usgch marketingového dotazniku z velkésti
zavisi na vyjatbvaci schopnosti dotazovaného. Proto uvadtas&jSi nedostatky
dotazniku, kterym je pt#ba se vyvarovat:

PriliSna délka nebo monoténnost dotazniku, ktera ujesa nudi.

Nesprave formulované otazky, pouziti vicezimych pojmi v otazkach nebo
nevhodny slovnik, kterému respondent nerozumi kédrny chape chyhin

Nespravnéazeni otazek.

Spatna formalni Gprava dotazniku.

Naracnost otazek na paiinebo mysleni respondenta.

Nesmi byt zvEejnén zadavatel nebotélu vyzkumu.
2.3.12Registraéni chyby

Podle Zbdila (1994) mohou vysledek dotazniku znehodnotitikliZnregistra&ni
chyby. Jejich zdrojem né&astji byva:

Nesprave nebo nejashprovedeny zaznam v dotazniku.

Pfi osobnim dotazovani tazatel zaznamenavé faktasd kiejsou nositeli
nejdilezitéjSich informaci.

Pouziti rekterych zaznamovych prdstlki, které mohou ovlivnit projev

dotazovaného.
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3 CiL A METODIKA PRACE
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit spebitelské preference v oblasti
biopotravin. Konkrété pajde o preference zakaziilsupermarkeét a hypermarket
Vysledkem by ndlo byt zjiS€ni, jaké biopotraviny jsou nejzadg$i, nebo teba které
na trhu spdebitelé postradaji. Dale je nutné zjistit, kdo lmtvaviny kupuje. Poznat ty,
ktefi je nekupuji, aby jim mohly byt prezentovany a idality co nejvhod§Sim
Zpasobem.

Informace, které jsem shromazdila, budou dale mw@aty Ekonomickou a

Zemsdélskou fakultou Jihdeské univerzity WCeskych Budjovicich.

3.2 Hypotézy

KdyZ jsou stanoveny cile, je mozné formulovat hggy, které budou v zéxu
potvrzeny nebo vyvraceny. Hypotézy jsou stanovemyaklad studia sekundarnich dat
a budou owieny primarnim vyzkumem.

» Lidé nakupuijici biopotraviny @pdnosiiuji misto nakupu odbornych prodejefeg
supermarkety a hypermarkety.

* Objem nakupovanych biopotravin roste s vy§npi.

» Lidé nekupuji biopotraviny hlawnproto, Ze jsou progprilis drahé.

» Biopotraviny kupuji hlava lidé, ktei trpi alergiemi nebo jinou nemoci.
3.3 Metodika prace

V praktické ¢asti se zabyvam analyzou primarnich dat, které jsdshala
dotazovanim spégbiteli. Pro pfizkum trhu jsem zvolila dotazovani osobni, prairéd
tvari v tv&. Vyzkum prolkthl pomoci dotaznik Tato technika ma své vyhody, ale také
nevyhody.

Kladnou strankou je bezpochyby to, Ze jsou dotam@gwvapokladany konkrétni
otazky, a tudiz je mozné damlét se hoda cennych a poebnych skuténosti, které

27



v podstat nelze ziskat jinym zZjsobem nez dotazovanimii ®sobnim kontaktu pak
muze byt otazka jeStupiesréna, pokud si respondent neni jisty vyznamem dotazu.
Vysledky Ize nasledn relativré jednoduSe a rychle zpracovat pomoci \Wgini
techniky.

Za nevyhodu izeme pokladat fakt, Ze zakazni€kdy vyzkumy trhu povazuji
za obtzovani.

Nejdrive jsem se seznamila s pravidly dotazovanii tvdva:, protoze nejde jen
o to, [recist otazky z papiru, ale je peba drzet se jistych zasad.

Dotaznik byl sestaven podlggaem definovanych c¢ila hypotéz. Vychazela
jsem také z toho, co uz je znamé a dostupné ve¢feakundarnich dat.i&dem bylo
jisté, které informace budereba zjistit, aby bylo mozné spebitele biopotravin
né¢jakym zpisobem charakterizovat. Ale dotaznik neni &&m jen na satasné
spotebitele, ale i na ty potencialni. Budoucim zakaamikje teba také #novat
nélezitou pozornost a neodsouvat je daleko zaawagti. Aby se investice do ziskani
novych zakaznik vyplatila, je teba zjistit,¢im a jak je peswdcit o nakupu. To Ize
nékdy pomoci dotaznik zjistit.

Po sestaveni dotazniku bylo nutné provést pilofed. zahrnovala deset
zkuSebnich  dotaznik otestovanych na deseti nahodnych kolemjdoucich
u supermarketu. PilotdZi bylo mozné odstranit mélehyby drob#jSiho charakteru a
aplikovat soustavu 24 otadzek n&si soubor lidi. Verze upraveného dotazniku je
uvedena v filoze. Vzorek dotazovanych obsahuje 174 respondenty

Dotazovani probihalo €eskych Budjovicich, vzdy pobliz skterého
supermarketu nebo hypermarketu. Kde byla #&gjvpravépodobnost, Ze oslovim
zakaznika prayv techto maloobchodnich jednotek. \&bresponderit nebyl omezen
Zadnou podminkou. ProtoZe bylo dotazovani provedeaovdejném prostranstvi,
vyskytovala se &Si moZznost oslovit rozdilné zakazniky. A to romdiljak \&¢kem,

pohlavim, Zivotnim stylem nebgeba vysi pijma.
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4 ANALYZA NABIDKY

4.1 Nabidka biopotravin

Sortiment biopotravin n&eském trhu je ve srovnani s vggpni zememi maly.
Pricinou je pedevdim nerozvinuté zpracovatelstvi domaci biogkoelu Rada
maloobjemovych a specialnich plodin séstpje [fevazié praw na ekologickych
farméch.

Nakupni ceny bioprodukt (farmé&ské ceny) zavisi na poptavce trhu a na
slozitosti odbytovych cest. VSeobécjsou vysSi nez ceny obdobnych kondmich
produkti o tzv. prémii za bioprodukci. V evropskych zemédsahuji prémie ziaého
rozpeti (podle regionu, trhu, druhu bioproduktu kolisajiozgti od rekolika procent az
po rekolikanasobek ceny konveémi produkce (nap: pSenice 50-200 %, brambory 50-
500 %, mléko 8-36 %, hézi maso do 30 %, vépvé maso 20-70 %). V poslednich
letech se objevuje tendence k poklesu prémiovychresp. piplatki za kvalitu ,bio"

u rostlinnych produkt vliivem konkurence ze zemi vychodni Evropy a dal&emi,
zatimco ceny ziv@snych produki pozvolna rostou. (Moudry, Prugar, 2001)

Vysoka cena je danargrdevsSim produkci v malém mnozstvi a také tim, Ze
poptavka v Evrop prevysuje nabidku, coz je vyhodou zejména pro obcikgdAle do
budoucna se dargdpokladat pokles cen biopotravin, protoZze vyvongsngrovany
ke zvySeni objemu produkce. Podle Albertové (2a8xi3tuje dokonce nazor, Ze ceny
biopotravin by mndly klesnout na cenu konveénich potravin a snad by dy byt

i levngjsi.
4.2 Kontrolovani podnikatelé v ¢islech

V databazi KEZ o.p.s. (Fakta &isla, www.kez.cz) bylo vroce 2006
zaregistrovano 768 ekologickych zé&mdlct, 135 vyrobd biopotravin, 9 vyrobi
ekologickych krmiv a osiv a pouze jeden samostaagistrovany ekologicky aelar.
Prevladaji zpracované zrniny aciee rostliny. V registru je pouze 25 biopotravin

ZivociSného fivodu (téngi vyhradré syry).
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Pricinou malého rozvinuti zpracovatelskych kapacit jeykgjici tradice
malokapacitnich vyrob, nedostatek a vysoka cendintdogii, malo zkuSenosti
i informaci o nich, obtizné ziskavani &y na pdizeni malokapacitnich technologii

i ekonomicka situace zeamklskych podniki.
4.3 Nabidka biopotravin v ¢eskych maloobchodech

Hnuti DUHA provedla v dnoru 2007 jmkum 15 obchodnichrettzca a
maloobchodnich siti operujicich daském trhu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze taském
trhu jsou nabizenyipdevsim biopotraviny dovezené z jinych zetrdsto jsou to syry a
jogurty z Rakouska, amecké maslo, belgické itlveZzi maso nebo ovoce a zeleninu
z Jizni Ameriky. | kdyz ¥tSinu dovezenych biopotravin je mozné produkov&e ta
v naSich podminkach. Problém je v nabideskych biopotravin, ktera je zatim velmi
nizka. Nabidka je ovSem zavisla na rozloadyppro ekologické zesuélstvi a rovrz
na dotacich od statu nebo Evropské uniézlerm nabidky biopotravin ngeském trhu
2007, www.hnutiduha.cz). Hnuti Duha na strankachwwmam.ihned.cz (Obchodni
fettzce dovazeji mnoho biopotravin z ciziny) uvadi frk obchodnichietzca
pusobicich nateském trhu. Padi je sestaveno podle podilu biopotraveskych a
dovezenych. Nejvice biopotraviteského fivodu ma ve svém sortimentu Delvita a
Globus. Nadpolovini sortimentceskych bioprodukit nabizi jest Interspar, Jednota a
HruSka. Kolem 20 % jich ma ve svém sortimentu Kaudl, Billa a Plus - discount.
Zadnéceské viak nenabizi Makro a DM - drogerie. Nejviopiodukt I1ze zakoupit v
Delvit¢ nebo v DM - drogerii, Lidl nem& ve svém sortimer@adné. Pe&et druhi
v nabidce dosahuje az 300. Zakladni druhy biopwtravnaloobchodeckiasto chybi.
Nejvice zakladnich biopotravin zajije Delvita a Plus - discount, nejné&naopak
Kaufland a DM - drogerie.Ctyti obchodni fetézce z 15 pouZiva vlastni zfka
biopotravin, dalSi dva také uvazuji o jejim zavedebyvajicich 9 o vlastni ztiee

neuvazuje. (Rizkum nabidky biopotravin ngeském trhu 2007, www.hnutiduha.cz).

Z publikovanych informaci vyplyva, Ze ngeském trhu mé Delvita nejvice

biopotravin ve svém sortimentu¢tgina jich je¢eského fivodu a také nabizi nejvice
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z&kladnich biopotravin v biokvadit Delvita ovSem zeského trhu odchazi a nahradi ji
Billa, ktera v pfizkumu Hnuti Duha dosahla zhrubd@mpernych vysledk.

4.4 Vyvoj trhu

V roce 2006 dosahl maloobchodni obrat s biopoteavirnv Ceské republice 760
miliona korun. Oproti roku 2005 to znamenast o 250 miliori, coz je 49 procent.
Cesky bio trh se tedy v roce 2006 prawddobré vyvijel nejrychleji v celé Evrop
Vyplyva to z réenky Cesky trh s biopotravinami 2007 vydané agenturouere
marketing. Biopotraviny vroce 2006 #y 0,35 % z celkové sptgby potravin
v Ceské republice. Rmérna spateba na obyvatele a rok za biopotravifigila v té
doke asi 74 K. V roce 2006 67 %eskych spdtbiteli nakupovalo biopotraviny hlan
v hypermarketech, supermarketech a Iékarnach, 2@ireanostnilo nakup ve zdravych
vyZzivach, asi 2 % zakaznike paidily pitimo na farmd nebo na trzisti a kolem 3 % lidi
kupovala biopotraviny v nezavislych drobnych prodeh potravin. (esi utratili

za biopotraviny 760 miliolh www.gmagazin.cz)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Dotaznikové Seteni

Dotazniky s odpoxd’mi responderit jsem zpracovala pomoci MS Excel.
Nejprve bylo nutné uit kédovaci ramec, pak préblo kédovani dat, @eni
absolutnich a relativnicketnosti v rdmci otazky a nakonec také zpracovéimosti
do grafi. DalSi vazby mezi otazkami byly vyhodnoceny v pamgu Statistika, pomoci
kontingertnich tabulek, a ziskané vysledky naskedposlouzity k vyvracenici

potvrzeni hypotéz.
5.1.1 Struktura dotazovaného vzorku

Pt praizkumu jsem se na otazky o biopotravinach ptalaZer6(tj.67 %) a
58 mu# (33 %).
Graf 1 Pohlavi respondeit

Bo%mrz

67 %zema

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jak ukazuje graf 2, respondenty byli daejgji lidé do 25 let (37 %), ale
hojr¢ zastoupenoudkovou skupinou byla éast populace od 26 do 35 let (26 %).
16% dotazanych bylo vesku 36 — 45 let, 12 % lidi bylo starSich 55 let aigku
46 — 55letych reprezentuje 9 % osob.

Graf 2 \ek responderit

2%

ObS
053
01346
1465

obld

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 3 Pa‘et dlenii domacnosti

1 % 6 ¢lend

7% 1 ¢len
13 % 5 ¢lent

24 % 2 ¢lenové

28 % 4 ¢lenove

27 % 3 ¢lenove

Zdroj: vlastni vyzkum
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Zgrafu 3 vyplyva, Ze dotazani jsou &aEji sowasti ¢tyrclennych
domécnosti (28 %), 27 % lidi uvedlo, Ze doma spwlehospod& celkem
3¢lenove, 24 % respondeéntpaki do dvoulenné domacnosti, dalSich 13 %
do peticlenné, 7 % lidi Zije samo a pouze 1 % dotazanychdordacnost se Sesti

cleny.

Graf 4 Cisty nesicni prijem domacnosti

Odo 10 000 K&
M 10 001 - 15 000 K&
015001 - 20 000 K&
BE20 001 - 30 000 K&
30 001 - 40 000 K&
W40 001 avice

23%

Zdroj: vlastni vyzkum
Jak nizeme vidt v grafu 4, ndsicni piijmy celé domacnosti n&gstji
spadaji do intervalu 20 001 — 30 000 &to ve 32 % fipadi. 23 % domacnosti ma
piijem 30 001 — 40 000 & 19 % tazanych doma hosp#ida vice nez 40 001K
mesicéné, 16 % lidi se pohybuje se svymiiijmy mezi 15 001 a 20 000K interval
piijma 10 001 — 15 000 Kje zastoupen 7 % responderat 3 % lidi uvedlo, Ze
jejich mesicni prijem po zdaéni je nizsi nez 10 000K
Respondenti maji n&asgji ukoncené stedoskolské vzeani (53 %), 22 % lidi
je vysokoskolsky vz&lanych, dalSich 11 % absolvovalgjakou vySSi odbornou Skolu,
7 % osob je vyéeno na SOU a pro zbyvajicich 7 ¥eg@stavuje zakladni Skola nejvyssi

dokortené vzdlani (viz graf 5).
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Graf 5 NejvysSi dosazené wtzhi

7%ZS
2%VS

11 % VOS

53%SS

7%S0U

Zdroj: vlastni vyzkum

5.1.2 Vyhodnoceni dotazniku

Graf 6 Zajem se o zdravou vyZivu?

10 % ne

15 % spiSe ne

42 % ano

33 % spiSe ano

Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu 6 mizeme sledovat, do jaké miry se respondenti zajimadravou
vyZivu. Na tuto otdzku odpovidali vSichni resportiletp. 174. Z toho 73 lidi (42 %)
odpowdélo, Ze se zajima o zdravou vyzZivu, 57 osob (33 §6¥es ano, 26 spiSe ne

(15 %) a 18 dotazovanych (10 %) se o zdravou vydsaajima.
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Graf 7 Realizace nakupu produkse znékou BIO — produkt ekologického

zengdélstvi

43 % ne

57 % ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Dle grafu 7 ¥tSina dotdzanyché&kdy kupuje biopotraviny, tj. zhruba 57 %,

ostatni je nekupuiji.

Graf 8 Divody nekupovani biopotravin

4 % jiny divod

3 % nechutnaji mi

16 % mam vlastni
zdroj

21 % nemam o né
zajem

27 % vysoka cena

% nedostupnost
na trhu

21% nevim o nich

Zdroj: vlastni vyzkum
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Duvody, pra@ nekupuji biopotraviny, uvatl ti, kteti uvedli, Ze biopotraviny
nekupuji. 27 % z nich je nekupuje tvvysoké ces, pro 8 % dotdzanych jsou
nedostupné. 21% osob tvrdi, Ze o nich nevi, astepiet nema o tyto produkty
zajem. 16 % respondeénje nekupuje, protoZze ma vlastni zdroj, a 3 % nawju
Zbyld 4 % dotazanych uvedla jinyaebd: jeden spdébitel biopotraviny jest

nevyzkousel a dva maji pochybnosti o pravdivostigalu.

ARyl

16 % ze
zdravotnich

19 % jiny davod ddvodu

9 % maji lepsi
chut

56 % chceme Zit
zdravéji

Zdroj: vlastni vyzkum

Ti, ktefi kupuji biopotraviny, to oivodnuji takto:VétSina chce Zit zdraji
(t.56 %). 16 % dotdzanych je kupuje, protoZze n¢fake zdravotni problémy.
Pro 9 % z nich maji lepsSi ctiwa zbytek (19 %) uvadi jinéadody, jako obmina
jidelnicku (14 respondef), podpora ekologického zewklstvi (3), porozurani
podstat bio stylu (1) anebo SirSi sortiment a lepSitchagetarianskych produkt
(2). (viz graf 9)

Ti ktetfi uvedli, Ze kupuji biopotraviny, &h urcit vjakém typu
maloobchodni jednotky je nakupuji. Vysledky zné&zgirgrafy 10 — 14. Népst;ji
se odpo¥d, ,vzdy nakupuji biopotraviny v daném maloobchodwbjevovala
u zakaznikk supermarket&i hypermarketu (23 % respondént Pro ¢asty nakup
voli dotazani odbornou prodejnu (25 %). d@sny nakup biopotravin provadi

v supermarketéi hypermarketu (32 %). Pro vyjimieé obstarani potravin nejvice
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vybiraji v diskontech (22 %). A 61 % tazanych nikagkupuje bioproduktyifimo

u vyrobce, zerdélce ¢i na trziSti. Nejméd odpowdi ,nikdy* se objevilo

u supermarkét ¢i hypermarkei (19 %). Pro nakup biopotravin nejvice zakaznici
preferuji supermarketyi hypermarkety, hned po nich voli odborné prodejny,
diskonty, prodejny typu DM a nejmé&ioblibené jsou nakupyimo u zdroje.

Graf 10 Frekvence nakupu biopotravin v hypermardtete supermarketech

Hypermarkety, supermarkety

19 % nikdy

23 % vzdy

8 % vyjimecné

18 % CGasto

32 % obcas

Graf 11 Frekvence nakupu biopotravin v diskontech

Diskonty

6 % vzdy

9 % Casto

48 % nlkdy 15 % obc&as

22 %
vyjimecéné
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Graf 12 Frekvence nakupu biopotravin v prodejnagutDM

Prodejny typu DM drogerie

3 % vzdy
5 % CGasto

11 % obcas

57 % nikdy
24 % vyjimecné

Graf 13 Frekvence nakupu biopotravin ve speciabinyeh prodejnach zdravé
vyZivy

Odborna prodejna

15 % vzdy

31 % nikdy

25 % casto

17 % vyjimecné
12 % obcas
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Graf 14 Frekvence nakupu biopotravirigppo od vyrobce

Nakup pfimo u vyrobce, zemédélce nebo na trzisti

4 % vzdy

4 % Casto
14 % obcas

61 % nikdy 17 % vyjimecné

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 15 Divody nakupu biopotravin ve vybranych maloobchodech

. 13 % nizSi
personal
cena
24 % mistni \ _ 11% lepSi
dostupnost \ kvalita
10 % &erstvost 21 % moznost
nakupu
18 % Sirsi ostatnich
sortiment potravin

biopotravin

Zdroj: vlastni vyzkum

Zde meli dotazani uvést, pto nakupuji biopotraviny ve zvolené

maloobchodni jednotce. Mohli uvést viagvddi najednou. Pro 24 % dotazanych je

Mrivriw s

~

potravin, 18 % lidi zaujme SirSi sortiment biopweina pro 13 % je rozhodujici nizsi
cena, lepsi kvalitu voli 11 % dotazanych, 10 % atirgd nacerstvost produki a

pro 3 % je vyhodou kvalifikovany persondl.
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Graf 16 Frekvence nakupu biopotravin

10 % méné Casto 4 % denné

23 % 2x tydné

24 % 1x mésicné

39 % 1x tydné

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastji dotazovani odpovidali, Ze nakupuji biopotravjeginou do tydne (39
%), 24 % zéjemt o tyto produkty je kupuje jednou &sicné, dvakrat tyds si je
obstarava 24 % lidi. Méncasto je kupuje 10 % respondéra deng pouze 4 % (viz
graf 16).

Graf 17 Mesicni vydaje za biopotraviny

15 % nad 1000 K¢& 15 % do 100 K&

20 % do 1000 K¢&

50 % do 500 K¢&

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak ukazuje graf 17, polovina dotazanych kupujioptitraviny za & utrati

meésicné do 500 korun, §ina z nich za & vynalozi az 1000 korun. Pouze 15 %
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responderit je ochotna zadvydat i vice nez 1000 korun a stejny¢pbsvou Utratu
provede do 100 K

Graf 18 Ochota platit za biopotraviny vysSi ceny ma konvedni potraviny

20 % ne

80 % ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 18 obsahuje odpédi na otazku, zda jsou zakaznici ochotni platit
za biopotraviny vySSi ceny nez za kons@npotraviny. Tato otazka byla polozena
vSem, kte& kupuji biopotraviny a&m, ktai je nekupuji, kuli nedostupnosti na trhu.
VétSina z nich (tj. 80 %) je ochotna platit za proguse znakou BIO vice nez zadiné

konvertni potraviny ostatni ne.
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Graf 19 Maximalni mozZné navySeni cen biopotravirrotbpkonvernim

potravinam, které by zakaznici akceptovali

5 % o vice nez
50 %

5% 050 %

11 % 040 %

D

32% 010 %

27% 020 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Dle grafu 19 nejastji dotazani uvedli, Ze akceptuji ceny vysSi jenOo%
oproti konvergnim potravinam (32 %). 27 % lidi je ochotnych sirégoriplatit vice
0 20 %, 20 % respondénbd 30 %, 11 % maximato 40 %. AZ o polovinu vyssi
ceny fjima 5 % nakupujicich a stejny &t osob respektuje navySeni ceny i o vice

nez 50 %.
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Graf 20 Nefastji nakupované biopotraviny

@ ceredlie a vyrobky z
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B mlécné vyrobky
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N sladkosti
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M vyrobky ze sdji
M &aj, kava

H ostatni

Zdroj: vlastni vyzkum

Grafy 20 — 22 obsahuji odp&di téch, ktei kupuji biopotraviny a ti, kigé je
nekupuji kwili vysoké ceg ¢i nedostupnosti na trhu. Dle grafu 20 daeggji

nakupovanymi biopotravinami jsou ceredlie a vyrobkgbili (32 %), za nimi
nasleduje ovoce a zelenina (17 %), pak ostatn6$% bdpo¥di (tj. Zadné — to byla
casto odpowd téch, kt&i nekupuji biopotraviny ki vysoké ce® nebo
nedostupnosti, ale tato otazka jim byla poloZzebalg jsou nejvice oblibené nité&é
vyrobky v bio kvali¢ (14 %), maso (7 %), lustiny (5 %), sladkosti a vyrobky

ze sQji (po 3 %). Po 1 % jsou zastoupeny i vejé@oie &aj a kava.
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Graf 21 Biopotraviny, které nejsou na trhu k dostan

12 %

8 %

10 %

8 %
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M lusSténiny
m vyrobky ze sdji
M ¢aj, kava

[ ostatni

Zdroj: vlastni vyzkum

Kdyby byly na trhu vice k dostani, lidé by kupovigiio bioprodukty: 21 %
VeétSi vybEr ovoce a zeleniny, 12 % maso i ostatni (po jedigo@di maji vyrobky
k dochuceni pokriin vice druli obilné kaSe a vice drtilrs6jového mléka; dvanéact
dotazanych na trhu nic nepostrada), 9 % napojeevienl&né vyrobky i sladkosti

jsou steji poptavané (8 %), nasleduji lasiny (6 %),¢aj a kava (4 %) a vyrobky

ze sOji (2 %). (viz graf 21)
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A1

H ceredlie a wrobky z
obili
Fl ovoce, zelenina

Omaso
Ovejce

B mi&&né wrobky

B IuStniny

[0 wrobky ze sgji

M ¢aj, kava

8%

Actatnt
usLalr i

Zdroj: vlastni vyzkum

Pokud by se u biopotravin snizila cena, podle g&#fuby nejvice Zadané
byly: ml&né vyrobky (17 %) a ovoce se zeleninou (17 %), gk po 14 %
ceredlie a vyrobky z obili a maso, 10 % ostatnpimdukty (tj. pro 8 dotdzanych
vSechny vice a 4 by ani z&chto podminek Zzadné nekupovali), pak nasledujievajc
napoje po 8 % odpedi, sladkosti a&aj a kava (4 %), lushiny (2 %), vyrobky
ze sOji (2 %).
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Graf 23 Informani zdroj, ze kterého se respondenti o biopotravindmzdeli

1 % od |ékare

6 % nevim o
nich

0,38 % z
rozhlasu

8 % z odborné

literatury 18 % z tisku

4 9% ve Skole £

//
17 % od
znamych
>

22%z 13%zTV
propagacniho
materialu

11%z
internetu

Zdroj: vlastni vyzkum

Od tohoto bodu jsou vSechny otazkyemé pro vSechny respondenty, tj.
I pro ty co nekupuiji biopotraviny.

Respondenti mohli uvést i vice odﬁd"/ najednou. Graf 23 ukazuje, Ze jako
ze kterych se o biopotravinach déd¥lo 22 % osob ze vSech dotazanych. 18 % lidi
0 nich vi z tisku, 17 % od znamych, 13 % z teleyviize % z internetu, 4 % ve Skole
a stejn&ast dotazanych z odborné literatury, 6 % sguteli o bioproduktech nevi,
1 % se o nich dozdélo od lek&e a 0,38 % z rozhlasu.
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Graf 24 Zajem o polotovary z biopotravin

30 %nemazgem

kupovet

20%ijiz kupuie

41 %mazgemv
budoucnu kupovat

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak uvadi graf 24, ze 174 dotazanych jich 50 (29 ji&)polotovary
z biopotravin kupuje, 71 (41 %) lidi mé& z4jem jepkuat v budoucnu a 53 (30 %)

0sob nema zajem je kupovat.

Graf 25 Mira informovanosti o biopotravinach

14 % ne

22 % ano

29 % spiSe ne

35 % spiSe ano

Zdroj: vlastni vyzkum
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Podle grafu 25 si 22 % respondemysli, Ze ma o biopotravinach dostatek
informaci, dalSich 35 % tvrdi, Ze spiSe ano, 29dposdélo, Ze spiSe ne a 14 %

tazanych je feswdceno, Ze nema dostatek informaci.

Graf 26 Preference lokélnich produlpri nakupu

41 % ano

59 % ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Ze vSech odpovidajicich jich 41 %i gvém nakupu ugdnosituje lokalni
produkty. Zbytek, tj.59 %, tyto produkty ignorujeyto vysledky vyplynuly z grafu
26.

Graf 27 Po¥domi o znace Sumava — originalni produkt

9 % ano

91 % ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Podle grafu 27 9 % vSech dotazanydizmava, Ze zna ziku Sumava —
originalni produkt, 91 % lidi o ni nikdy neslysela.

Graf 28 Preference vyrobik oznaenych wkterou regionalni zn&kou pi

nakupu.

18 % ne 17 % ano

24 % spiSe ne

41 % spiSe ano

Zdroj: vlastni vyzkum
Vysledky z grafu 28 uvadi, Ze produkty s regionaim&kou preferuje 17 %
dotazanych, 41 % odpédlo, Ze spiSe ano, 24 % spiSe ne a 18 % tazanych

z&kaznik je cilert nevyhledava.
5.2 Syntéza zjiSénych informaci

Biopotraviny kupuji vice Zeny (68,97 %) nez muajuice je poptavadkova
skupina od 26 do 35 let a nejmémadané jsou lidmi nad 55 let. ¥ijpnovém intervalu
domacnosti 30 001 — 40 00C: Ke kupuje 72,5 % spibiteli, avSak nejmensi zajem
o e maji lidé s pijmy do 10 000 K. 71,05 % dotazanych vysokoskaialodpowdelo,
Ze kupuje biopotraviny, nejmé&rkupuji tyto produkty lidé s dokd@enym stednim
odbornym diliStém.
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5.2.1 Vyhodnoceni hypotéz

Lidé nakupujici biopotraviny up fednostiuji misto ndkupu odbornych prodejen
pired supermarkety a hypermarkety.

V supermarketech zakaznici &&$€ji kupuji biopotraviny obas, 83,87 %
odpowdi je od Zen a hlawnod lidi do 25 let. V odbornych prodejnach nejvicd
nenakupuje nikdy (ze 76,67 % Zeny), tuto odfbvaké nejastji uvackla nejmladsi
vékova skupina, tj. do 25 let. Zpracovavana data agnji domenku, Ze by lidé

nakupovali biopotraviny vice ve zdravych vyzivagraii supermarkéim.

Objem nakupovanych biopotravin roste s vysi pijmi.

Lidé s rodinnym gjmem do 10 000 K kupuji biopotraviny ve vSechripadech
dotazanych do 100 &za n€sic. Spatebitelé majici fijmy mezi 10 001 a 15 000Ke
nejvice kupuji do 1 000 & piijmovée skupiny 15 001 — 20 000¢Kdo 500 K,
vintervalu 20 001 — 30 000Knad 1 000 K, 30 001 — 40 000 Kdo 500 K a
v ptijmovém intervalu nad 40 000 ®eptji nad 1 000 K za nesic. Nad 1000 K
meésicné utrati za biopotraviny hla¥n domacnosti se Jleny (40 % ze vSech
domacnosti), hlawnlidé ve v¥ku od 26 do 35 let. Nad 100QG:Kiskuténuji své nakupy
lidé se SS vz#lanim, dale VOS a VS vathnim. V3echnyit skupiny jsou zastoupeny
33,33 %. Zeny vieobetmitrati za biopotraviny vice nez muzi. Neliei, Ze by Gtrata
za bioprodukty za #sic rostla urarné s vysi g@ijma. Mezi jednotlivymi intervaly
piijmt, hodnoty objemu nakupurgtaw rostou a klesaji. Na zakladiskanych dat Ize

vyvratit hypotézu, Ze objem nakupovanych biopotraeste s vysiima.

Lidé nekupuji biopotraviny hlavné proto, Ze jsou pro r&€ prilis drahé.

Vyhodnocena data prokazala, Ze #pbitelé skuténé nekupuji biopotraviny
hlavné proto, Ze jsou pro&piilis drahé. A to nejvice veékové skupig 35 — 46 let,
negastji touto odpoedi argumentovaly stdoSkolaci, hlavh zeny. Vysoka cena byla
negasgjSim divodem nekupovani bioproduktpro rodiny s gijmem od 20 001
do 30 000 K.
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Biopotraviny kupuji hlavn & lidé, ktefi trpi alergiemi nebo jinou nemoci.

Kvili zdravotnimu stavu biopotraviny kupuje jen 16 %taranych. Lidé je

kupuji hlavreé proto, Ze chiji Zit zdrawji. Takto svou odpodd’ odivodiovalo 56 %

v s w7

NI S

klesa. Ziskana vyvracuji hypotézu, Ze by lidé kuglovioprodukty hlave proto, Ze trpi

n¢jakou alergii.
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6 NAVRH OPAT RENI

6.1 Shrnuti vysledki

Z vyzkumu vyplynulo, Ze &tSina dotazanych kupuje biopotraviny, ale zbylych
43 % nekupujicich je stdle docela vyso&ést populace, a proto navrhuji vice
spotebitele seznamovat s problematikou biopotravin f@swdcovat je o jejich
vyhodach.

21 % dotazanych uvedlo, Ze nekupuje bioproduktgigdie o nich nevi. | to je
davodem, prd je tteba nadale o tomto tématu publikovat, aby se dostalpo¥domi
vice osobam. 21 % dotdzanych nema zajem kupovatlubty ekologického
zenedélstvi. Tuto skupinu jereba geswdCit, aby zajem ziskala. Pro 27 % sSidititel
je zavaznym problémem vysoka cena. Jizékterych evropskych zemich, kde se
biopotraviny objevily na trhu podstatiliive nez u nas, lze pozorovat pokles cen. Je to
dano hlave zavedenim vyroby ve velkém objemu. Ale tento pEoblje otazkou
dlouhodolsjSiho obdobi. 8 % respondéntuvadi, Ze bioprodukty jsou na trhu
nedostupné. Posledni dobou podstapiibylo mnozstvi maloobchodnich jednotek,
které z#adily do svého sortimentu i biopotraviny. Je vSa&zne, Ze hlawh mensi
prodejny nemaji tak Siroky sortiment potravin, aim, Ze stistem poptavky by se
biopotraviny mohly brzy objevit i na pulteckchto prodejnich jednotek.

Dotazovani kupuji biopotraviny nrgstji z toho divodu, Ze chyji Zit zdrawji.
Tento argument by mohl byt pouZitii pinformovani a peswdcovani tch, ktgi
biopotraviny nekupuji. ProtoZe prédravi je to, o co bychom seily starat nejvice.

Pro nakup voli #tSina spatebiteli neiastji supermarket nebo hypermarket.
Castost této odpa@di by se dala vysitlit tim, Ze hod# lidi neustéle skam pospicha. A
nejjednodussi variantu nakupu nabizi préygto dva druhy prodejen, kde se nachazi
mnoho produkt na jednom migt Odborné prodejny jsou také oblibenym mistem
nakupu bioprodukt, problémem je nizky pet prodejen a stim souvisi i delSi
dochéazkova vzdalenost. Vyhodou je pak specializpvsortiment. Diskonty nejsou
u spotebiteli biopotravin tolik oblibené jakotpdchozi typy prodejen, mohlo by to byt

hlavrné kviali pochybnostech o kvalit Prodejny nabizejici potraviny jen jako vedlejSi
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sortiment (nap DM drogerie) jsou také mérvyhledavané. Nejménpak lidé nakupuji
piimo u vyrobce nebo zefklce. To byva ¢asto spojeno s delSi dochazkovou
vzdalenosti.

U vybrané maloobchodni jednotky zakazniky nejvi@eal mistni dostupnost,
moznost ndkupu ostatnich potravin, SirSi sortinféopotravin, ze 13 % pak niZSi cena
biopotravin, hned za tim je R@jstjSi poZzadavek na lepsi kvalitwcarstvost. Nejméhn
Zadany je kvalifikovany personal.

39 % respondefitkupuje potraviny v kvalé bio jednou do tydne, 24 % jednou
mesicne, 23 % dvakrat tyd) denrt pouze 4 % tazanych a m&tasto pak 10 %.

Presré polovina dotazanych utrati sicné za biopotraviny do 500 & jedna
pétina do 1 000 K a po patnacti procentech lidé utraci nad 1 000 #0100 K.

Z celkovych 174 dotazovanych je 80 % ochotno pladitiopotraviny vice nez
za konvenini potraviny. AvSak maximalni rozdidahto cen by ve 32 % neiinprevysit
10 %. 27 % lidi by platilo navic az 20 %:tipa respondefitmaximalré o 30 % vice.
Akceptace navySeni ceny o vice procent uz neniyjakamm zastoupeno.

Respondenti uvedli, Ze r@stji kupuji cerealie a vyrobky z obili, ovoce a
zeleninu, mléné vyrobky a maso v bio kvalit Naopak nejvice jim chybi ovoce a
zelenina (kejmeé vetSi vyker nebocerstvost), maso, napoje, vejce, tmé vyrobky a
sladkosti. B niZSi cer biopotravin by zakaznici vice kupovali & vyrobky, ovoce
a zeleninu, cerealie a vyrobky z obili nebo maso.

Nejcastji se dotazovani dozdéli o biopotravinach z propagaich material,

z tisku, od znamych, z televize nebo z internesta@i odpovdi nebyly takéetné.

41 % dotadzanych by aHb v budoucnu z&t kupovat polotovary z biopotravin.
tento sortiment je zatim relati¥movy, a proto nemusi byt dostupny. 29 % lidi yitot
polotovary kupuje a 30 % je nema zajem kupovat.

Stale hoda lidi si mysli, Ze o biopotravindch nema nebo spi@ma dostatek
informaci. To by dalo povazovat zalezitou ekadzku ve zvySeni jejich poptavky.

59 % dotazanych nedav&ipsvém nakupu jednost lokalnim produiin.
Vysvétluji si to tim, Ze spdebitel chce uspokojit sv&dni a pateby a nesledujeiptom
puvod produkd. Ale je zajimavé, Ze&Sina spatebiteli dava nebo spise davéednost
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vyrobkim ozn&enym rékterou regionalni zrigou. | této skuténosti by se dalo vyuzit
pii nabizeni biopotravin - oz ji regionalni znakou.
Znatka Sumava — originalni produkt je na trhu zatimyjelmi kratce, aléasem

se jist dostane do pa&domi vice zakaznik Zatim ji zna pouze 9 % dotazanych.

Dalo by se konstatovat, Ze typickymi Sfattiteli biopotravin, jsou hlawnzeny
ve Wku od 26 do 35 let. To je¢lova skupina, ve kter&isina Zen zaklada rodinu, a je
motivovana ke zrné stravovacich navyk Zeny v tomto ¥ku se¢asto osamostidiji
po studiich, zézuji si vlastni domacnost a &aaji sami rozhodovat o tom, jaké
potraviny bude kupovat. Proto bych propagaaktivity zangtila praw na tuto skupinu
spotebiteli. Ale je feba se zattit i na spotebitele do 25 let, protoZe ti si osvojuji
navyky na dalSi roky Zivota. Ngstji biopotraviny kupuji lidé s vysokoskolskym
vzklanim, coz by se dalo vystlit tim, Ze ¢asto pracuji stiznymi zdroji informaci, a

maiji tak \&tSi Sanci se o nich dogukt.
6.2 Navrh opatireni

Navrhuji ¢asgjSi vyskyt problematiky biopotravin v tisku, televinebo na
internetu. A to formowlanka ¢i poradi, které by se tykaly hlawnvyhod biopotravin a
nevyhod konvegnich potravin, jak se ztaprodukty ekologického zetdélstvi.

Dale uvadnim reklamy v &chto meédiich. Reklamu bych zafila hlavre na tyto
tii skupiny zékaznilk do 25 let, nastavajici matky a zdkazniky mezaZ# lety. Pro
zékazniky do 25 let bych vyzdvihla, Ze jejich oblik sladkosti a slazené napoje se
mohou vyskytovat i ve zdr&si podoks. Nastavajici matky jist bude zajimat, Ze
konzumaci konvemich potravin do sebe vpravujiizné latky, které mohou mit
negiznivé &inky i na plod. Tyto Zenyiejmé budou mit nejtsi zdjem o mlkéné
vyrobky, ceredlie a vyrobky z obili, ovoce a zeteni maso a vejce. ProtoZe tyto
potraviny tvdi zaklad naseho jidekku. A wekoveé skupig 26 — 35 let bych nabidla,
aby si zkusili zit novy Zivotni styl, ten ktery jeraw aktualni. ProtoZe bio je

celoswtovy trend dnesni doby.
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Navrhuji  také ochutnavky  biopotravin v maloobchddec hlavré
v supermarketech a hypermarketech nebo v odborpyotiejnach, které jsou mezi
respondenty nejoblibejsi.

Bylo by dobré také vyuzit obaly, letaky neldasopisy prodejen k uvédi
recepti, pri kterych nejvice vynikne chitbiopotravin.

Pro ty, ktéi nekupuji biopotraviny kidi vysoké cew, navrhuji pdadat
v obchod tzv. ,Dny biopotravin®, kdy by byly vSechny biopatiiny za zvyhodénou
cenu.

Bioprodukty doporduji na prodejni ploSe #adit mezi konveéni potraviny a
ozn&it je v regalech nagklad zelenou cenovkou nebo logem Produktu ekokagio
zemedglstvi.
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7 ZAVER

Hlavni cil této prace zh takto: Zjistit spotebitelské preference v oblasti
biopotravin, konkrété analyzovat preference zakazinigupermarkeit a hypermarkei
v Ceskych Budjovicich. Informace od zakazrikbyly ziskavany formou dotazrik
dotazovanim tva v tva:.

Vysledkem je, Zze 57 % dotazanych gpbiteli kupuje biopotraviny a 43 % je
nekupuje. Z primarnich dat jsem ziskala nasledopgastjSi odpowdi.

Bioprodukty kupuji hlavé Zeny od 26 do 35 let s vysokoSkolskym &tadim.
Maji domacnost sé&tyimi ¢leny a jejich spokny ¢isty mésicni prijem je mezi 30 000 a
40 000 K.

Kupuji je hlavieé proto, Ze chiji zit zdrawji. Pokud je nekupuji, pak je to
nejvice kuili vysoké cei. NejobliberjSim mistem pro jejich gizeni je supermarket
nebo hypermarket, protoZze je préd mistre dostupny a mohou tam nakoupit i ostatni
potraviny. Ekologické produkty kupuji jedenkrat g¢da za nésic za ®& utrati celkem
do 500 K. Jsou ochotny zagmplatit vySSi ceny nez zasiné konvetini potraviny a to
nejvySe o 10 %. Neéastji nakupuji bio cerealie a vyrobky z obili. Kdybylp nékteré
na trhu vice k dostani, ety by kupovat ovoce a zeleninu. Mi& vyrobky a ovoce a
zeleninu by vice kupovali tehdy, kdyZ by byli |&&i. O biopotravinachddi negastji
Z propaganich materidl. Nejvice si dotazovani mysli, Ze maji o této peotrtice spiSe
dostatek informaci. Ne§#Si ¢ast respondetitse teprve chysta v budoucnu kupovat
polotovary z bioprodukit VétSina i svém nakupu nepreferuje lokalni produkty, ale
,SpiSe ano“ odpovidali hofnna otadzku, zda preferuji produkty ozeaé rkterou
regionalni zneékou. Jen 9 % lidi zna zdku Sumava — originalni produkt.

Aby byl z4jem o biopotraviny staletdi, navrhuji nasledujici ogani. Vice
uvadkt téma bioproduki v tisku, televizi nebo na internetuti Feklamg se zansiit na i
skupiny zakaznik - do 25 let, ve &u 26 — 35 let a nastvajici matky. Prodtad
ochutnavky biopotravin v supermarketech a hyperetadh. Poradit spigbitelim
recepty s bioprodukty, uvést je na obalech, letaalebo ¢asopisech prodejny a

vyzdvihnout jejich lepSi chu a vliv na lidsky organismus. Fadat tzv. ,Dny
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biopotravin®, kdy by byly k dostani za nizZSi ceMyrazré je ozn&it, s cilem odliSit je
od konvewnich potravin.

Po studiu sekundarnich dat jsem stanovila pracdwrotézy, které jsem
na zaklad ziskanych dat vyhodnotila.

Hypotéza ,biopotraviny kupuji hlaerlidé, ktei trpi alergiemi* byla na zaklgd
ziskanych uddj vyvracena, protoze lidé kupuji biopotraviny hl&aproto, Ze chyi Zit
zdrawji (z 56 %).

Hypotéza, ze sptabitelé biopotraviny nekupuji hla¥rnproto, Zze jsou pron
piilis drahé. se naopak potvrdila. Biopotravinyikwysoké ceg nekupuji ¥tSinou lidé
ve Wku 35 — 46 let. Vysoka cena fmstym argumentem pro domacnostiissym
meésicnim @ijmem od 20 001 do 30 00K

DalSi hypotézou bylo, Ze lidé nakupujici biopotrgyi uprednosiiuji misto
nakupu zdravych vyZivipd supermarkety. Tvrzeni nebylo potvrzeno, vyzkyises
prokazoval, Ze lidé nakupuji biopotraviny vice ywemmarketech a hypermarketech.

Hypotézu o tom, Ze objem nakupovanych biopotraegte s vysi jmi. nebylo
mozné na zakladshroméazénich dat potvrdit. Nejvice pémn za biopotraviny vydaji
domacnosti siflimy mezi 20 001 a 30 000&a také s fijmy nad 40 000 K, nejmér
naopak domacnosticstymi mgsiénimi piijmy do 10 000 K.
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8 SUMMARY

Keywords: organically grown food, market research, purctzeeviour

The main intention of this work is to find out conser preferences in the field
of organically grown food and to analyse prefersnaecustomers of supermarkets and
hypermarkets inCeské Budjovice. Information from the customers was gaingd b
means of questionnaires and face-to-face interviews

| found out that 57% of the polled consumers buyaarcally grown food and
47% do not. Organically grown food is bought maibly women in the age interval
from 26 to 35 years with university education. Thhousehold consists of four
members and their common net month income rangesba 30,000 and 40,000 CZK.

The main reason for buying organically grown fosdthe tendency to lead a
healthier life. The reason for not buying it liesis high prices. Women preferably buy
the organically grown food in a supermarket or peamnarket because they are locally
available and it is possible to buy other food ¢has well. They buy organically grown
products once a week and they spend 500 CZK antis in a month for it. They are
willing to pay higher prices (10% higher at the mo®r it than for convenience
conventional food. Most often organically growneads and corn products are bought.
If fruit and vegetable were more available in tharket, they would be purchased as
well. Were the dairy produce, fruit and vegetabheaper, they would be bought in
greater amounts. Organically grown food is usuéthpwn from various advertising
brochures.

In order to raise a bigger interest for organicajhpwn food | suggest the
following arrangements: The topic of organicallpwn products should be introduced
more in the press, television or Internet. The cemumals should focus on three groups
of customers: under 25 years, from 26 to 35 yeadsexpectant mothers. Arrange in-
store tasting in supermarkets and hypermarketswS3hoipes with organically grown
food on wrappers, leaflets or store magazines amghasize its better taste and positive
influence on the human body. Organize so calledy®af organically grown food",
when it can be bought for lower prices. Mark orgafty grown food differently than
other products in the store.
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10PRILOHY

10.1Logo v barvach proétyibarevny tisk

10.3Cernobilé logo

10.4 Produkt ekologického zengdélstvi

PRODUKT EKOLOGICEEHD TEMEDELSTY
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10.5 Dotaznik

Biopotraviny — spotrebitelsky dotaznik
Toto dotaznikové S&ni probiha v ramci vyzkumu Jikeské univerzity eskych
Budgjovicich. Je zawrfeno na zji&ini aktualni orientace spgebiteli a spoiebitelskych

preferenci v oblasti biopotravin

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

2) Kupujete produkty se ztikou BIO - produkt ekologického zeiafelstvi?
Ano Ne

3) Pokud ne, z jakéhoistodu? (pokraujte otazkou 14)

a) vysoka cena (poktajte otdzkou d) nemam o &zéjem
10) e) mam vlastni zdroj

b) nedostupnost na trhu (pokrate f) nechutnaji mi
otazkou 9) g) jiné divody, uvelte

¢) nevimonich

4) Pokud ano, uuéte jeden nejilezitéjsi davod
a) ja nebotlenové domacnosti trpi alergii nebo jinou nemoci
b) chceme Zzit zdrayi
c) maji lepsi cht
d) jiny davod, uvelte ........c..ccceeeeee.

5) V jakém typu maloobchodni jednotky nakupujete bicgpany?

supermarkety apod. (Billa, Globus, Albert...) VZ(L_J—D—D—D—D nikdy
diskonty (Plus, Lidl, Norma, Penny market) viD—D—D—D—D nikdy

prodejny typu DM drogerie deD—D—D—D—D
odborna prodejna (Zdrava vyZziva...) vz H H H H ]

nikdy
dyik

nakup imo u vyrobce zeguiélce nebo na trznici vz H H H H I nikdy

6) Pra: praw u vami ozn&eného prodejce? (mozno vice odgaiy

a) nizsi cena d) SirSi sortiment biopotravin

b) lepsi kvalita e) cerstvost

€) moZznost nakupu ostatnich f) mistni dostupnost
potravin g) kvalifikovany personal
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7) Jakcasto kupujete biopotraviny

a) denr¢ d) 1xmesiéné
b) 2x tydrg €) mére ¢asto
c) 1xtydre

8) Kolik pergz utratite nisicné za biopotraviny pro vasi domacnost?
a) do 100 K c) do 1000 K
b) do 500 K d) nad 1000 K

9) Jste ochotni platit za biopotraviny vySsi ceny n@kZné konvetini potraviny?
Ano Ne

10) Pokud ano, jaké maximalni navySeni je pro udatpiné?
a)o10% c)030% e) 0 50 %

b) 0 20 % d) o040 % f) o vice nez 50 %

11) Jaké biopotraviny néasgji kupujete?

a) ceredlie Cc) maso i) vyrobky ze sgji
a d) vejce j) caj, kava
vyrobky e) mlécné vyrobky k) ostatni, uve'te
Z obili f) napoje Ll

b) ovoce, g) sladkosti
zelenina h) luS&niny

12) Jaké biopotraviny byste kupovali, kdyby byly nautkhdostani?

a) ceredlie Cc) maso i) vyrobky ze sqji
a d) vejce j) c¢aj, kava
vyrobky e) mlécné vyrobky k) ostatni, uvéte
Z obili f) napoje L

b) ovoce, g) sladkosti
zelenina h) luSgniny

13) Jaké biopotraviny byste kupovali, kdyby byly [&j&i?

a) ceredlie Cc) maso i) vyrobky ze sqji
a d) vejce j) c¢aj, kava
vyrobky e) mlé&né vyrobky k) ostatni, uvdte
Z obili f) napoje L

b) ovoce, g) sladkosti
zelenina h) luSgniny

14) Jak jste se o biopotravinach deéd#i? (mozZno vice odpadi)
a) ztisku b) od zndmych
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c) z TV (reklama) g) z odborné literatury

d) z propaganich material h) jiny zdroj ...
e) zinternetu i) nevim o nich
f) ve Skole

15) Polotovary z biopotravin
a) jiz kupujete b) mate zajem v budoucnu kupovat ) nemnéate zajem kupovat

16) Myslite si, Ze méate o biopotravinach dostatek imiaci?
Ano Spise ano Spise ne Ne

17) Uptednosiiujete (i svém néakupu lokalni produkty?

Ano Ne
CAg
18) Znate zn&ku Sumava — originalni produkt? e@“
Ano Ne Kowt

19) Uptednostnite i svém nakupu vyrobek oz&eny rekterou regionélni zrikou?

AnoSpise ano SpiSe ne Ne
20) Pohlavi
a) Zena b) muz
21) ek
a) do 25 d) 46-55
b) 26-35 e) nad 55
c) 36-45

22) Patetélena doméacnosti:

23) Jaky jecisty mssi¢ni prijem vasi doméacnosti?

a) do 10000 k d) 20001 - 30 000 K
b) 10001 - 15 000 K e) 30001 - 40 000 K
c) 15001 -20 000 K f) 40001 a vice

24) Jakeé je vaSe nejvysSi dosaZzené&iéau?
a) ZS
b) SS
c) SOuU
d) VOS
e) VS
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10.6 Kontingenéni tabulky

Zda kupuji nebo nekupuji Xl

| | var2 | do25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | nad55 | Radk.
| Cetnost Inekupuji |28 116 111 6 14 75

| Sloupc. éetn. | 42,42% [3556%  |40,74%  |40,00%  (66,67% |

| Cetnost [Kupuji 38 29 116 9 7 199

| Sloupc. etn. | 57,58% (64,44%  [59,26%  60,00%  [33,33% |

| Cetnost \V&.skup. 66 45 27 15 21 1174

Zda kupuji nebo nekupuji Xrflem

| | var2 |do 10000 |10001-15000 |15001-2oooo |20001-3oooo |30001-40000|nad 40000 |Radk.

| Cetnost  |nekupuiji |3 5 114 27 111 115 75
'Sloupc. &etn. | 60,00% [3846% (50,00%  49,09%  [27,50%  4545% |

| Cetnost |kupuji |2 8 114 128 29 118 199
'Sloupc. éetn. | 40,00% 61,54% 150,00% 50,91% 72,50% 54,55% |

| Cetnost  |[V&.skup. |5 113 128 55 40 33 1174

Zda kupuji nebo nekupuji X pohlavi

‘ ‘ Var2 ‘ muzi ‘ Zeny ‘ Radk.
| Cetnost Inekupuji 139 36 75

| Sloupc. &etn. | 67,24% 131,03% |

| Cetnost kupuiji 119 80 199

| Sloupc. &etn. | 132,76% 68,97% |

| Cetnost \V&.skup. 58 116 1174

Zda kupuji nebo nekupuji X vni

| | vaz | z8 | s§ |sou | vos | v |Radk.
| Cetnost  |nekupuiji |7 42 8 7 1 |75
'Sloupc. &etn. | 158,33% 45,65% |66,67% |35,00% 28,95% |

| Cetnost  |Kupuji |5 50 4 113 127 99
Sloupc. &etn. | 141,67% (54,35% (33,33% 65,00% |71,05% |

| Cetnost  |V&.skup. [12 192 112 20 38 1174
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Prat kupuje X pohlavi

muZz Zena sou éty
Inekupuije 39 |37 76
| 167,24% [31,90% |
jind odpov éd |3 16 |19
| 517% [13,79% |
alergie/nemoc |4 112 16
| 6,90% [10,34% |
chce Zitzdrav &ji |10 |44 |54
| 117,24% [37,93% |
lepsi chu t 2 7 9
| 3,45% [6,03% |
V.skup. 58 1116 174

Prat kupuje X &k

do25 26 -35 36-45 46 —55 nad 55 sou &ty

Inekupuje 29 116 11 6 114 76
| 143,94% 35,56% |40,74% |40,00% 66,67% |
jina odpov &d’ |5 7 3 2 2 119
| 7,58% 15,56% |11,11% 13,33% (9,52% |
alergie/nemoc |4 3 4 3 2 16
| 6,06% (6,67% (14,81% 20,00% 9,52% |
chce Zit zdrav &ji [25 |17 7 3 2 54
| 137,88% [37,78% [25,93% [20,00% 9,52% |
lepsi chu t 3 2 2 1 1 9
| 4,55% (4,44% [7,41% (6,67% |4,76% |
V.skup. 66 45 27 115 21 1174
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Prat kupuje X gijem

d010000 15-20000  30-40000  sou et

10 - 15 000 20-30000  nad 40000
Inekupuje 3 5 114 28 111 115 76
| 160,00% 38,46% (50,00% 50,91% [27,50% (45,45% |
jin odpov éd’ [0 3 0 7 5 4 119
| 0,00% [23,08% (0,009% |12,73% 12,50% |12,12% |
alergie/nemoc |0 1 2 6 6 1 16
| 0,00% 7,69% |7,14% |10,91% |15,00% 3,03% |
chce Zit zdrav &ji [2 4 0 12 [16 |10 54
| 140,00% [30,77% (35,71% [21,82% |40,00% |30,30% |
lepsi chu t 0 0 2 2 2 3 9
| 0,00% (0,00% |7,14% [3,64% [5,00% 9,09% |
V.skup. 5 13 28 |55 |40 |33 1174

Prat kupuje X vzaélani

zS sS SoOU VOS VS sou éty

Inekupuje 7 143 8 7 111 76
| 158,33% 46,74% (66,67% [35,00% 28,95% |
jind odpov &d |2 R 1 4 119
| 116,67% [11,96% (8,33% |5,00% (10,53% |
alergie/nemoc |1 9 1 2 3 16
| 8,33% (9,78% (8,33% |10,00% 7,89% |
chce Zit zdrav &ji [2 127 0 9 16 |54
| 116,67% [29,35% (0,00% |45,00% 42,11% |
lepsi chu t 0 2 2 1 4 9
| 0,00% [2,17% (16,67% 5,00% (10,53% |
V.skup. 12 192 12 20 38 1174
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Pra nekupuji X &k

\ \ var3 | do25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | nad55 | Radk.
| Cetnost kupujf 38 29 116 9 7 199
| Sloupc. éetn. | 57,58% [64,44% |59,26% |60,00% [33,33% |

| Cetnost ljina odpovéd 3 [ o o [ 3

| Sloupc. Eetn. | 455%  0,00%  [0,00%  [0,00% [0,00% |

| Cetnost \vysoka cena [7 3 6 1 3 20
| Sloupc. éetn. | 10,61% 6,67%  [22,22% [6,67%  |14,29% |

| Cetnost Inedostupnost |0 5 11 o [ 6
| Sloupc. Eetn. | 000% [11,11% [3,70%  [0,00%  [0,00% |

| Cetnost Inevi o nich 10 [ 11 11 4 116
| Sloupc. &etn. | 15,15% [0,00%  (3,70%  [6,67%  [19,05% |

| Cetnost Inema zéjem 5 4 11 3 3 116
| Sloupc. &etn. | 758%  [8,89%  3,70%  [20,00% [14,20% |

| Cetnost \vlastni zdroj 3 4 11 1 3 12
| Sloupc. &etn. | 4,55%  [8,89%  3,70%  [6,67%  [14,20% |

| Cetnost Inechutnaji im |0 o 11 o 11 2
| Sloupc. &etn. | 0,00% [0,00% 3,70% [0,00% [4,76% |

| Cetnost \V&.skup. l66 45 27 15 21 1174
Prad nekupuji X pohlavi

‘ ‘ Var3 ‘ muZi | Zeny ‘ Radk
| Cetnost kupuji 119 180 199

| Sloupc. &etn. | 132,76% 168,97% |

| Cetnost jina odpovéd 11 2 3

\ Sloupc. &etn. \ 1,72% I1,72% \

| Cetnost \vysoké cena 4 16 20

\ Sloupc. &etn. \ 16,90% 113,79% \

| Cetnost Inedostupnost 4 2 6

\ Sloupc. &etn. \ 16,90% I1,72% \

| Cetnost Inevi o nich 111 5 116

\ Sloupc. &etn. \ 118,97% 14,31% \

| Cetnost Inema zé&jem 113 3 116

\ Sloupc. &etn. \ 22,41% 12,59% \

| Cetnost vlastni zdroj 4 8 12

\ Sloupc. &etn. | 16,90% 16,90% \

| Cetnost Inechutnaji jim 2 o 2

\ Sloupc. &etn. | 13,45% 10,00% \

| Cetnost \V&.skup. 58 116 1174




Prat nekupuji X vzdlani

Kontingenéni tabulka (Tabulkal) Cetnost oznagenych bunék > 10 (Marginalni souéty nejsou oznageny)

| ‘NPromSB ‘ kupuji ‘jiné odp. ‘vysoké cena ‘nedostup. ‘ nevi ‘nezéjem ‘vl. zdroj ‘nechutnaji |Rédk.
| Cetnost [z8 5 0 1 0 3 1 2 0 112
|Sloupc. &etn. | 5,05% (0,00% [500%  0,00% [18,75%6,25% |16,67%[0,00% |

| Cetnost [SS 50 3 110 3 9 9 7 1 192
Sloupc. &etn. | 50,51% [100,00% [50,00% |50,00% [56,25% [56,25% (58,33% [50,00% |

| Cetnost [SOU |4 0 4 1 1 0 2 0 112
Sloupc. &etn. | 4,04% (0,00% [20,00%  [16,67% [6,25% (0,00% |16,67% 0,00% |

| Cetnost |VOS 13 [0 2 0 2 1 1 1 120
|Sloupc. éetn. | 13,13% (0,00% [10,00%  0,00% (12,50%6,25% 8,33% (50,00% |

[ Cetnost VS 27 o 3 2 1 5 0 0 38
|Sloupc. éetn. | 27,27%(0,00% [15,00%  33,33% [6,25% |(31,25% 0,00% (0,00% |

| Cetnost |V&skup.[99  [3 20 6 6 1.6 |12 |2 [174

Prat nekupuji X gijem

| | NProm37 | kupuiji |jiné odp. |vysoké cena |nedostup. | nevi |nezéjem |v|. zdroj |nechutnaj|' |Rédk.
| Cetnost |do 10000 |2 0 2 0 0 0 11 0 5
Sloupc. &etn. | 2,02% (0,00% [10,00% [0,00% 0,00% [0,00% [8,33% [0,00% |

| Cetnost  [10001-15000 (8 11 11 o 2 1 o o 113
'Sloupc. &etn. | 8,08% (33,333%5,00%  (0,00% |12,50% (6,25% (0,00% (0,00% |

| Cetnost  [15001-20000 |14 0 5 2 2 2 3 o 128
Sloupc. éetn. | 114,14% 0,00% (25,00%  (33,33% |12,50% |12,50% |25,00% 0,00% |

| Cetnost  [20001-30000 28 |1 112 2 5 3 3 11 55
Sloupc. &etn. | 128,28% |33,33% 60,00% (33,33% 31,25% |18,75% |25,00% 50,00% |

| Cetnost  [30001-40000 [29 0 o o 3 5 3 o 140
Sloupc. &etn. | 29,20% 0,00% (0,00%  |0,00% |18,75% 31,25% |25,00% 0,00% |

| Cetnost |nad 40000 (18 |1 0 2 4 5 2 1 33
Sloupc. &etn. | 118,18% 33,33% 0,00%  [33,33% 25,00% (31,25% |16,67% 50,00% |

| Cetnost  |V&skup. |99 3 120 6 116 116 112 2 1174

Pohlavi X supermarkety

| | NProm34 | nekupuje | nikdy | vyjime &né | ob&as | &asto | vzdy |Rédk.
| Cetnost  |muzi 39 6 1 5 3 4 58

| Sloupc. éetn. | 52,00% 31,58% |12,50%  (16,13% |16,67% |17,39% |

| Cetnost  [zeny 36 13 7 26 115 119 1116

| Sloupc. &etn. | 48,00%  (68,42% [87,50%  |83,87% (83,33% (82,61% |

| Cetnost  |V&.skup. |75 119 18 31 18 23 1174
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Pohlavi X zdraveé vyzivy

‘ ‘NProm34 ‘nekupuje ‘ nikdy |V)’/jime céné ‘ obéas ‘ casto ‘ vzdy ‘Rédk.
| Cetnost  |muzi 39 7 2 4 3 3 58
| Sloupc. &etn. | 52,00% 2333% |11,76%  (33,33% |12,00% 20,00% |

| Cetnost  |zeny 36 23 115 8 22 112 1116
| Sloupc. éetn. | 4800%  |76,67% (88,24% (66,67% (88,00% (80,00% |

| Cetnost  |V&.skup. |75 30 117 112 25 115 1174
Vek X supermarkety

‘ ‘NProm35 ‘nekupuje ‘ nikdy ‘V)’Ijime céné ‘ ob¢as ‘ casto | vzdy ‘I"Rédk.
| Cetnost  |do 25 28 5 3 14 8 8 66

| Sloupc. éetn. | 37.33%  [26,32% 37,50%  |4516% |44,44% (34,78% |

| Cetnost  [26-35 |16 5 1 9 6 8 45

| Sloupc. éetn. | 21,33%  [26,32% |1250%  29,03% (33,33% (34,78% |

| Cetnost [36-45 |11 7 1 5 2 1 27

| Sloupc. éetn. | 14,67%  [36,84% |1250%  16,13% (11,11% (4,35% |

| Cetnost [45-55 |6 1 3 3 0 2 115

| Sloupc. éetn. | 800%  [526% 37,50%  9,68% (0,00% [8,70% |

| Cetnost  |nad55 |14 1 0 0 2 4 21

| Sloupc. &etn. | 18,67%  [5,26% 0,00% 0,00% [11,11% (17,39% |

| Cetnost  |Va.skup. |75 19 8 31 18 23 1174
Utrata X vysi gijmi

‘ ‘ NProm37 ‘ nekupuje ‘ Do 100 ‘ Do 500 ‘ Do 1 000 | Nad 1 000 ‘Rédk.
| Cetnost  |do 10000 3 2 0 0 (o 5

| Sloupc. etn. | 4,00%  [13,33% [0,00% [0,00%  [0,00% \

| Cetnost  [10001-15000 |5 1 2 4 11 13
| Sloupc. &etn. | 6,67% 6,67% [4,08% [20,00%  |6,67% \

| Cetnost  |15001-20000 |14 2 8 3 11 28
| Sloupc. éetn. | 18,67%  [13,33% [16,33% |15,00%  [6,67% \

| Cetnost  [20001-30000 |27 4 14 5 5 55
| Sloupc. éetn. | 36,00%  [26,67% [28,57% |2500%  [3333% |

| Cetnost  [30001-40000 |11 4 116 6 3 40
| Sloupc. etn. | 14,67%  [26,67% (32,65% (30,00%  |20,00% |

| Cetnost  |nad 40000 15 2 9 2 5 33

| Sloupc. éetn. | 20,00%  [13,33% [18,37% (10,00%  [3333% |

| Cetnost \V&.skup. 75 115 49 20 15 1174
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Clent domacnosti X Utrata

| NProm36 | nekupuje | Do 100 | Do500 | Do 1000 | Nad 1000 | Rédk.

} Cetnost [ ¢&len 4 3 3 2 1 113

| Sloupc. &etn. | 533%  |20,00% 6,12% |10,00% 6,67% |

| Cetnost 2 glenové |19 4 112 3 3 a1

| Sloupc. Eetn. | 2533%  [26,67% [24,49% [1500%  [20,00% |

| Cetnost 3 &lenové |14 3 115 110 6 48

| Sloupc. &etn. | 1867%  [20,00% 30,61% [50,00%  |40,00% |

| Cetnost 4 glenové |27 2 112 4 4 149

| Sloupc. Eetn. | 36,00%  [13,33% [24,49% [20,00%  [26,67% |

| Cetnost '5 &lenti 110 3 7 1 1 22

| Sloupc. &etn. | 1333%  |20,00% |14,29% (5,00% 6,67% |

| Cetnost |6 ¢lend 1 0 0 0 0 1

| Sloupc. &etn. | 1,33%  000% 0,00% (0,00% |0,00% |

| Cetnost  [V&skup. |75 115 49 20 15 1174
Vzdélani X utrata

| | NProm38 | nekupuje | Do 100 | Do500 | Do 1000 | Nad 1000 | Rédk.
| Cetnost (28 7 2 3 0 0 112
| Sloupc. &etn. | 9,33%  13,33% 6,12% (0,00% |0,00% |

| Cetnost 'SS 42 9 26 110 5 92
| Sloupc. éetn. | 56,00%  [60,00% 53,06% [50,00%  [33,33% |

| Cetnost  [SOU 8 0 3 1 0 112
| Sloupc. &etn. | 1067%  [0,00% [6,12% [5,00% 10,00% |

| Cetnost  |[vOS 7 1 3 4 5 20
| Sloupc. &etn. | 19,33% 6,67% [6,12% [20,00%  33,33% |

| Cetnost  [V§ 111 3 14 5 5 38
| Sloupc. &etn. | 14,67%  |20,00% 2857% (2500%  33,33% |

| Cetnost  [V&.skup. |75 115 49 20 15 1174
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Vek X Utrata

| | NProm35 | nekupuje | Do 100 | Do500 | Do 1000 | Nad 1000 | Rédk.
| Cetnost  [do25 28 7 24 6 1 66

| Sloupc. &etn. | 37,33%  46,67% 48,98% (30,00%  6,67% |

| Cetnost 26 - 35 116 4 111 8 6 45

| Sloupc. éetn. | 21,33%  [26,67% |22,45% (40,00%  |40,00% |

| Cetnost 136 - 45 111 2 8 1 5 27

| Sloupc. &etn. | 1467%  [13,33% |16,33% [5,00% 133,33% |

| Cetnost  [45-55 6 1 2 4 2 115

| Sloupc. &etn. | 18,00% 6,67% |4,08% [20,00% 13,33% |

| Cetnost Inad 55 114 1 4 1 1 21

| Sloupc. &etn. | 1867%  6,67% 816% (500% 6,67% |

| Cetnost  |V&skup. |75 115 49 20 15 1174
Pohlavi X dtrata

‘ ‘ NProm34 ‘ nekupuje ‘ Do 100 ‘ Do 500 ‘ Do 1 000 ‘ Nad 1 000 |I"Rédk.
| Cetnost  |muz 39 4 8 2 5 58

| Sloupc. &etn. | 52,00%  |26,67% 16,33% (10,00%  33,33% |

| Cetnost zena 36 111 41 18 110 1116

| Sloupc. Eetn. | 4800%  [7333% [83,67% [90,00%  (66,67% |

| Cetnost \V&.skup. |75 115 49 20 15 1174
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