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Nakupni chovani spotiebitele v oblasti biopotravin

Consumer behaviour in the area of bioproducts

Souhrn

Tématem této diplomové prace je ndkupni chovani spotiebitele v oblasti biopotravin. Cilem prace
je navrhnout doporuceni pro zlepseni povédomi o biopotravinach a ekologickych farméach, které
se jejich vyrobou zabyvaji.

V praktické ¢asti této prace jsou charakterizovany biopotraviny z pohledu marketingového mixu.
Pomoci marketingového vyzkumu, ktery byl proveden ve formé dotaznikového Setfeni, byla
zjistovana spotieba a spokojenost spotiebitell s biopotravinami z pohledu ceny, kvality, nabidky
¢i propagace.

Ze ziskanych dat byly vyvozeny nedostatky, kterymi jsou pfedev§im nedivéra v BIO, neznalost
dané problematiky, nedostatecnd propagace vyrobkt a nedostatecny ptistup k biopotravinam.
Navrhy na zlepSeni povédomi o biopotravinach a tim pozitivné pfispét k nakupnimu chovani
spotiebitele jsou: vétsi nabidka biopotravin v nedostupnych mistech zfizenim specializované
prodejny ¢i ptehledné sdruzeni biopotravin na jednom misté v marketech.

Dalsimi navrhy jsou: propagace pomoci ochutnavek, letakt ¢i televiznich potadti s danou
problematikou, zfetelné oznaceni biopotravin na odbytovych mistech v podobé velkého
oficialniho loga, pravidelné akce ,,tyden/dny s biopotravinami®, zatazeni bezplatného mésic¢niku,
ktery by informoval o biopotravinach, novinkach, receptech z BIO atd, zaméfeni na déti (S8kolky,
Skoly) a zeny (Casopisy, kuchaiky), vyuziti biopotravin v gastronomii a tim podpofit mistni

vyrobce biopotravin,

Klic¢ova slova: marketing, marketingové nastroje, komunikac¢ni mix, nakupni chovani, ekologické

zemeédélstvi, marketingovy vyzkum, spotiebitel, marketingové strategie, biopotravina, bioprodukt



Summary

The topic of this thesis is the buying behavior of consumers of organic food. The aim is
to propose recommendations to improveawareness of organic food and organic farms that
are engaged in their production.

In the practical part of this work organic food is characterized from the perspective of the
marketing mix. Use of marketing research, which was conducted in the form of a questionnaire
survey was measured consumption and consumer satisfaction with organic products in terms of
price, quality, offer or promotion.

From the collected data shortcomings were derived, mainly thelack of confidence
in BIO, ignorance of the issue, the lack ofpromotion of products and lack of access to organic
food.

Suggestions for improving the awareness of organic food and thus contribute positively to
the purchasing behavior of consumersare: greater supply of organic food in inaccessible
locations by setting up specialized shops or clear association of organic food in one place
in supermarkets.

Other suggestions are: promote with tastings, leaflets or TV shows with this issue, clear indication
of organic food sales locationsin the form ofa large official logo, regular events, "week/
days with organic food", the inclusion of a free monthly magazine, whichreported on organic
food, news , recipes from BIO etc, focus on children (nursery schools)
and women (magazines, cookbooks), the useof organic foodin restaurantsin order to

promote local organic food producers.

Keywords: Marketing, Marketing tools, Communication mix, Shopping behavior, Organic

farming, Marketing research, Consumer marketing strategy, Organic food, Organic product
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1 UVOD

Intenzivni zemédélstvi leckdy neprospiva piirod¢ ani zdravi ¢lovéka. Z rozlehlych land poli je
vodou splavovana urodna pada, chybi remizky a meze pro piirozeny zivot drobné zvéte ¢i ptaku.
Miliony hospodatskych zvifat trpi namackany ve Spatnych podminkéch velkokapacitnich chovt.
Rostouci mnozstvi chemickych postiiki a umélych hnojiv zhorSuje kvalitu potravin, které

denn¢ jime.

Jednim z fenoménti dnesni doby je zdravy Zzivotni styl a ekologie. Nutnost chranit Zzivotni
prostiedi je stale diskutovanéjSim tématem nejen u nas, ale po celém svété. Stoupajici zajem
spotiebitelt o cokoli pfirozeného a piirodniho vytvaii nové moznosti pro ekologické zeméd¢€lstvi
a jeho produkty. V tomto zemédélstvi je =zakazano pouzivat rizikové chemické latky,
hormony, antibiotika, uméla hnojiva apod. a zaroven jsou zajistovany distojné podminky pro

zvitata a jejich chov.

Ekologické zeméedélstvi navazuje na tisicileté zkusSenosti naSich pfedkd, za jejichz doby bylo jesté
vie BIO. Zilo se bez tabulek a smérmic, které by uréovaly, co smi potravina obsahovat a v jakém
mnozstvi. Jednou zcest jak podpofit navrat kpifirodé a Kjejim hodnotam je podpora
ekologického

zemédélstvi, jehoz podstatou je Setrny piistup hospodateni, které respektuje ptirozené kolobehy v
prirod¢, neSkodi ji, a pfesto ji efektivné vyuziva. Produkty, které pochazeji z takovychto

ekologickych farem jsou oznacovany jako biopotraviny.

Ekologické zemédelstvi a jeho produkty jsou v posledni dob¢ stale oblibenéjsi. Biopotraviny se
pomalu vymanuji ze Skatulky ,,mddni potravina®“a postupné méni smysleni lidi. Stile vice

spotiebitell projevuje zdjem o piivod potravin a svym nakuptim vénuji vétsi pozornost.

Trh nabizi nové moznosti stravovani a vymanéni se z vlivu konven¢niho zemédé€lstvi. Je dilezité,
aby si nejen samotny spotiebitel, ale i1 Siroka vefejnost uvédomili, Ze nejde jen o vyrobek
oznaceny logem biopotravin, ale také, ze jeho koupi je podporovana zdrava produkce finalniho
vyrobku, ktera pozitivné ptisobi na zivotni prostfedi a tim i na nase okoli. Tyto neviditelné klady
biopotravin jsou promitnuty do ceny produktu, coz neni ze strany spotiebitelti vzdy chapano
pozitivné. Je to pochopitelné, avsak vytvofit podminky pro ekologické zeméd€lstvi je financné

narocné.



Na nasem trhu je vSeobecn¢ znamo, ze Cesky spotiebitel uptednostiuje nakupy Vv levnych
marketech, které mnohdy nabizeji nekvalitni zbozi misto hodnotné&jsich, drazsich potravin. Jak
vyplyva z dotazniku, ktery je soucasti této prace, je jasné, ze se mnoho lidi na trhu neorientuje a o
biopotraviny se nezajima. Zakaznici jsou neddvéfivi a Casto povazuji BIO za marketingovy

trik.

Jak z dotaznikového Setieni vyplyva, narast bio spotiebitelt v Ceské republice nebude nijak
zasadni. Lze predpokladat, ze se bude jednat o dlouhodobé¢jsi proces, k jehoz urychleni mutize
piispét propagace a vétsi informovanost smérem od maloobchodu a vyrobceti. Dilezitym bodem

pro spotiebu biopotravin je zména v mysleni spotiebitele.
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2 CIiL PRACE A METODIKA

Cil prace
Cilem této diplomové prace je zjistit, jakd je informovanost o biopotravinach a bioproduktech
v Ceské populaci a navrhnout doporuceni pro zlepseni povédomi o biopotravinach a ekologickych

farmach, které se jejich vyrobou zabyvaji.

Dil¢imi cily této prace je zodpoveédet tyto otazky:
e Jaka je znalost biopotravin u ¢eskych spotiebitelti?
e Jaké biopotraviny se nejcastéji nakupuji?
¢ Kdo nejcastéji nakupuje biopotraviny a z jakého divodu?
e Z jakého ditvodu mohou byt biopotraviny drazsi nez ostatni potraviny?

e Jakeé jsou diivody negativniho pfistupu k biopotravindm?

Metodika
Teoretické ¢ast prace je zaméfena na vymezeni pojmu jako je marketing, marketingovy vyzkum,
marketingovy mix a biopotraviny. Je zpracovdna na zaklad€ deskripce a komparace poznatkii

z odborné literatury a internetovych zdroji uvedenych v seznamu na konci prace.

V praktické ¢asti byly pomoci marketingového vyzkumu hledany odpovédi na vytycené cile.
V dotaznikovém Setfeni byly pomoci kvantitativnich metod ziskdvany informace o zdkaznikovi a
jeho nazoru na danou problematiku. Dotaznik se sklada z dvacetiosmi otdzek z nichz je 11 otazek

uzavienych, 7 polootevienych a 10 otevienych.

V dotazniku je mozné rozliSovat otazky dichotomické a trichotomické (napft. otazka ¢. 1) kdy je
mozné odpovédet pouze ano/ne, dale vybérové (napt. otdzka ,,Nejvyssi dosazené vzdélani®), kdy
je mozné vybrat pouze jednu z nabizenych moznosti. Jsou zde obsazeny otazky vyctové (napf.
otazka €.12) kdy miize byt vybrano nékolik alternativ zaroven. Pro métfeni ndzora ¢i postoji bylo
vyuzito hodnoticich skal (napt. otdzka €. 6) kdy bylo pouzito hodnoceni jako ve Skole (vyborny,
chvalitebny, dobry, dostate¢ny, nedostatecny). V jiném piipad¢ hodnoticich skal (otdzka ¢. 20)
spottebitel vybiral ze stupnice v podobé - siln€ souhlasim, souhlasim, nevim, nesouhlasim, siln¢
nesouhlasim. V otdzce €. 11 byla pouzita Skala poradi, kdy bylo tifeba setadit jednotlivé preference

spottebitelt dle dulezitosti.
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Dotazovani probihalo elektronickou i osobni formou v obdobi od unora do biezna 2013 na uzemi
Ceské republiky. V piipadé osobniho dotazovani byla vybrana specializovana prodejna se zdravou
vyZzivou ve mésté Rakovnik. V ptipadé elektronického dotazovani byl dotaznik rozesilan emailem
a vyvésovan na socialnich sitich ¢i v diskuzich s danou problematikou.

Dotaznikovému Setieni predchazela pilotaz, kterda byla vyzkousena na 13 lidech riizného veku i
pohlavi. Tento vzorek nebyl zapocitan do zaveérecnych vysledkd.

Nasledné probehlo hodnoceni dat. U otevienych otazek bylo nutné nejprve roztiidit odpovedi (tzv.
kategorizace), kdy byly vybrany necastéji se opakujici nebo vyznamoveé shodné odpovédi a
zbyvajici byly zahrnuty do kategorie ,,jiné“. Vysledkem bylo zpracovani do piehlednych tabulek a
grafii, které byly okomentovany.

Ve finédlni fazi zpracovani byly ziskané informace shrnuty do zavére¢né zpravy a navrZena

doporuceni, jak zlepsit povédomi biopotravin na trhu.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1.Marketing

,Dobry marketing neni vysledkem ndhody, ale diisledkem pecliveho provedeni a planovani.
Marketingové praktiky jsou neustale vylepsovany a pretvareny prakticky ve vsech odvétvich, aby
se zvysila Sance na uspéch “(Kotler, Keller, 2007, s.4).

V odborné literatuie existuje cela fada definic marketingu, a to jak z hlediska celospolecenského,
funk¢niho, tak i z ekonomického nebo z hlediska zemédélské vyroby.

Jednou z nepouzivangjSich definic je ta, ktera byla definovana jednou z nejvétSich autorit
soudobého marketingu p. Philipem Kotlerem:,, Marketing lze povazovat za socidlni a manazersky
proces, jehoz pomoci ziskavdji lideé to, co potiebuji nebo po cem touzi, a to na zdkladé produkce

komodit a jejich smény za jiné komodity nebo penize* ( Prochazka, 1993, s.5).

Podle Solomona, Marshalla a Stuarta je hlavni naplni marketingu ,,uspokojovaini potreb riznych
zajmovych skupin, tedy vsech, kdo se marketingového procesu ucastni “ (Solomon, Marshall,

Stuart, 2006, s. 34).

Vzhledem Kk tomu, ze marketing piedstavuje spolecensky proces, ktery umoziuje jedincim nebo
skupindm ziskévat to, co potiebuji nebo chtéji, existuje obecny ndzor, ze hlavnim a vlastné
jedinym ukolem marketingu, je vyhleddvani dostatecného poctu zdkaznika, ktefi by byli ochotni
zakoupit urcit¢ vyrobky od konkrétnich vyrobci. Takovyto nazor vSak ze znacné zizeny a
jednostranny, nebot’ poptavka po urcité komodité muze byt pfimérena, nadmérnd, nedostatecna
nebo dokonce i nulova. Ukolem marketingu je takové situace zvladnout, predvidat, zjistovat a za
pomoci jeho ¢innosti l1ze kontrolovat a ovliviiovat uroven, dobu a povahu poptavky i nabidky tak,
aby podnik dosahoval zisku, ktery je hlavnim a zakladnim smyslem jeho veSkeré hospodarské

¢innosti. (Prochazka, 1993).

Tyto a dalsi definice, které jsou uvedeny v odbornych knihach, maji spole¢né nasledujici znaky
(Zamazalova, 2010):

Jedna se o dilezity komplexni proces, ktery vychazi z pochopeni problémt zakaznikli a nabizi
jejich feseni. Tento proces za¢ind odhadem potieb a utvarenim piedstavy o produktech, které by je
mohly uspokojit, a kon¢i jejich uspokojenim. Spokojenost zakaznika se promitd do prodeje, ktery

prinasi zisk, jenz tvoti zédklad uspésného podnikani. Cely tento proces je spojen se smenou.
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Pro dosazeni cilii pouziva podnik marketingové nastroje — tzv.marketingovy mix, diky némuz

podnik piisobi na své okoli a uskutecnuje tak své zaméry (Zamazalova, 2010).

3.2.Marketingovy vyzkum

Chovani spotiebiteld je ovliviiovano velkym mnozstvim raznych faktord a ve svém souhrnu
predstavuje slozity jev, jehoZ pochopeni predstavuje jeden z nejzakladnéjSich ukold marketingové
¢innosti. Je to dano tim, ze rentabilni marketing je zalozen pravé na stanoveni potieb a pozadavkl
zakazniki a na sestaveni takového marketingového mixu, ktery bude odpovidat t¢émto narokiim

( Prochézka, 1993).

3.2.1  Vyznam marketingového vyzkumu

wMarketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazeriim rozpoznavat

a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby “(Foret, Stavkova, 2003, s.13).

Americkou marketingovou asociaci (AMA) je definovan jako ,, funkce spojujici spotiebitele,
zakaznika a celou verejnost s marketingovymi pracovniky prostiednictvim informace. Jde o
informace uzivané ke zjistovani a definovani marketingovych prilezitosti, k tvorbe, zdokonalovani
a hodnoceni marketingovych akci, k monitorovani marketingového usili a k pochopeni marketingu

Jjako procesu‘* (Vysekalova, 2010, s. 25).

Marketingovy vyzkum rozliSujeme na primdrni a sekundarni vyzkum. Priméarni vyzkum
predstavuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek, tedy piredstavuje nové
ziskana data. Jednd se napt. o sbér informaci v terénu, které se provadéji bud’ vlastnimi silami,
nebo si k tomu realizatofi najmou spolupracujici instituci.

Vyhodou tohoto typu vyzkumu je konkrétni zacileni na pozadované charakteristiky, aktudlnost a
vylu¢nost informaci. Nevyhodou je vysoka naroc¢nost a doba provedeni vyzkumu.

(Foret, Stavkova, 2003; Kozel, 2006).

Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamené dodatecné neboli dalsi vyuziti, zejména

V podobé¢ statistického zpracovani dat, kterd jiz diive né¢kdo shromazdil a pouzil jako primarni
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vyzkum. Vyhodou tedy je , ze podklady jsou oproti vyzkumu primarnimu k dispozici ihned a
leckdy za minimalni cenu.

U sekundarniho vyzkumu rozliSujeme data agregovana, kdy jsou hodnoty vlastnosti sumarizované
za cely soubor, pfipadné zpracované do podoby statistickych hodnot (procenta, priméry, rozptyly,
koeficienty)a které ziskame napt. z publikaci Ceského statistického ufadu, ze zavéreénych zprav
marketingovych vyzkumii, z odbornych publikaci atd.

Vyhodou neagregovanych dat je, ze si je mizeme znovu statisticky zpracovat zcela dle svych
k datim agregovanym (napi.v archivech socialnich vyzkumi, odkoupenim od vyzkumnych

instituci) (Foret, Stavkova, 2003; Kozel, 2006).

3.2.2 Formy spotiebitelského vyzkumu

Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze déle clenit na (Foret, Stavkova, 2003;

Stavkova, Dufek 2004):

e Kvantitativni marketingovy vyzkum
Tento vyzkum zkouma rozsdhlejSi soubory stovek i tisice respondentti. Chce postihnout
dostatecn¢ velky a reprezentativni vzorek. Pomoci statistickych postupti se snazi zachytit nazory a
chovani lidi. Cilem vyzkumu je zjistit, jak velkéd ¢ast vzorku se shoduje v urcitych konkrétnich
znacich (nazor, vlastnosti, majetek)

Mezi techniky patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pissmné dotazovani.

NS4

vvvvv

e Kbvalitativni marketingovy vyzkum
Kvalitativni marketing je oproti kvantitativnimu rychlejsi a méné nakladny. M4 ale svd omezeni,
protoze soubor respondentii je velmi maly a jeho vysledky neni mozné zobecnit na celou
populaci, tedy reprezentuje zakladni soubor jen pfiblizng€. Cilem vyzkumu je pochopeni
spottebnich zvyklosti, protoze kazda spotiebni zkuSenost je jedinecna.
Mezi kvalitativni vyzkumné metody patii hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupinach,

metaforicka analyza, kolaZzovy vyzkum a projekéni techniky.
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3.2.3  Proces marketingového vyzkumu

Zakladem spravného metodického pfistupu k vyzkumu je roz¢lenéni vyzkumného procesu na

jednotlivé etapy (viz Obrazek 1):

definovani orientaéni sestaveni shér dat, analyza dat, prezentace
problémua | —>|analjza |—> |planu —> | shromazdéni | —» | zpracovani | —» | vysledka
stanoveni cili sitnace vyzkumu informaci informaci

Obrazek 1. Proces marketingového vyzkumu (Stavkova, Dufek, 2004, s.57)

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje uréitymi zvlastnostmi, které vyplyvaji
z jedinecné povahy feSenych problémi. Obecné rozliSujeme dvé hlavni etapy, které v sobé
zahrnuji nékolik za sebou nasledujicich krokl, které na sebe navazuji, Gizce spolu souviseji a

vzajemné se podminuji (Foret, Stavkova, 2003; Kozel, 2006):

Pripravna faze
- identifikaci problému
- orientacni analyzu situace

- vytvofeni planu vyzkumného projektu

Realizacni faze
- sbérdat
- zpracovani shromdzdénych dat (jejich analyzy)

- interpretace vysledki vyzkumu

Pripravna faze
Velmi dulezité je spravné definovani problému, které predstavuji hlavni predpoklad uspésnosti

realizace vyzkumu a ziskani relevantnich vysledkia (Kozel, 2006).

Plan je dalSim krokem, ktery nasleduje po definovani problému a cile vyzkumu. UmozZiuje
kontrolovat prabéh vyzkumu a mél by obsahovat (Foret, Stavkova, 2003):
e formulaci zkoumaného problému, zékladni hypotézu feSeni a uréeni vyzkumného cile a

jeho zdivodnéni,
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e predbézné piedstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekéavat na rozdil od dosavadnich
znalosti,

e stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdroju,

e navrzeni vybérového souboru, zdivodnéni jeho velikosti a sloZeni, navrzeni mista a asu
realizace vyzkumu,

e stanoveni techniky vyzkumu a nastroji vhodnych pro vyzkum,

e urceni zpusobu kontaktovani respondentt,

e predvyzkum, zptesnujici predchdzejici body na ziklad¢ praktického ovéfeni sbéru
informaci v terénu na malém vzorku (sonda zpravidla zahrnuje nanejvyse n¢kolik desitek
jednotek — 20 az 30),

e vlastni vyzkum,

e statistické zpracovani vysledkd,

e interpretace a prezentace vysledkd,

e casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika,

e rozpocet nakladt vyzkumu

Realizac¢ni faze
Dulezitou casti marketingového vyzkumu je ziskavani dat. Zakladni tri techniky sbéru udaja
predstavuji:

e pozorovani

e dotazovani

e experiment

Techniku dotazovani mizeme dale de€lit do podtypi osobni, pisemné, telefonické a elektronické
dotazovani.

Pisemné dotazovani, které bylo vyuzito v této praci, patii k nejrozSifenéjSim postupiim
marketingového vyzkumu. Mezi jeho vyhody patii niz§i financni ndro¢nost, jednodussi
organizace, adresnost, Siroké izemni rozloZeni, dostatek ¢asu na odpovédi, nemoznost ovlivnit
respondenta tazatelem. Nevyhodou mtize byt nizka navratnost, anketni efekt, nutnost vyuzivani

jednoduchych otazek, nelze kontrolovat, zda respondent plné porozumél otazkdm (Kozel, 2006).
Uskutecituje se pomoci nastroji (dotaznikli, zdznamovych archil) a vhodné zvoleného kontaktu

s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem).

Pti tvorbé dotazniku je nutné dodrzovat nasledujici pozadavky (Foret, Stavkova, 2003):
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e uceloveé technické, tedy mél by mit takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl
dotazovany co nejptesnéji odpovidat na to, co nas zajima

e psychologické, tedy vytvofeni podminek, prostiedi, okolnosti, které by co nejvice
pomahaly tomu, aby se mu zpracovani dotazniku zdalo snadné, piijjemné a zadouci.

Dtlezité je, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdive

Tyto pozadavky se mohou délit do nasledujicich Ctyt oblasti (Foret, Stavkova, 2003):
1. celkovy dojem,
2. formulace otazek,
3. typologie otazek,
4

manipulace s dotaznikem.

Za nejvhodnéjsi velikost papiru je povazovan rozmér A4, ktery nepisobi predstavou velkého
mnozstvi informaci a nenuti, jako je tomu u malého formatu, k velkému sousttedéni. Optimalni
délka dotazniku je uvadéna v rozmezi 40 — 50 otazek a doba vypliovani okolo 20 minut. Je
dilezité, aby otazky byly co nejvice validni a skutecné zjisStovaly co je tfeba a navazovaly na sebe
Vv urCitém sledu. Neni vhodné pouzivat formulace, které respondenty nuti vzpominat nebo slozité
pocitat. PredevSim je vhodné vyvarovat se vSeho,co pusobi zaporné na dotazovaného cloveéka

(délka dotazniku, dlouha a slozita formulace otazek atd.) (Foret, Stavkova, 2003).

Obecné zasady pii sestavovani dotazniku mizeme formulovat takto (Foret, Stavkova, 2003):
e zéisada uspornosti,
e zasada promyslenosti koncepce dotazniku.

e zasada vzbuzeni zajmu a ptijemného pisobeni dotazniku.

Pied spusténim samotného dotaznikového Setfeni se Casto provadi predvyzkum, kterému se také
jinak fiké4 pilotdz. Pomoci pilotaZe zkouSime na malém vzorku respondentii ¢innosti, které se
pozd¢€ji provozuji pii sbéru udaji. Cilem je odhalit pfipadné nedokonalosti ve vSech fazich

dotaznikového Setfeni — tedy od osloveni az po Uplnost ziskanych udaji (Kozel, 2006).

V dalsi etapé marketingového vyzkumu jsou nasbirané informace kontrolovany a klasifikovany.
Poté jsou data zpracovana s pomoci vypocetni techniky. Na rozdil od ru¢niho zpracovani je to
elektronické vyrazné jednodussi. Vystupem je vytvoieni tzv. datové matice, kterou lze pfipravit
pomoci programu Excel. U otevienych otazek je dilezité nejprve roziadit jednotlivé odpovédi do

skupin podobnych néazort. V fadku datové matice jsou zaznamenany odpovédi jednotlivych

18



respondentl a ve sloupcich vycet otazek. Odpovédi na otazky, na které se odpovida v Cislech, 1ze
usporadat do seznamu podle vzrastajiciho charakteru nebo klasifikovat do intervali.

Vysledkem faze zpracovani udaji je sestaveni tabulek a grafii, jejichz uCelem je prehledné
zobrazit zkoumané jevy a zavislosti mezi nimi a které predstavuji dil¢i vysledky vyzkumu
(Kozel,2006).

V navaznosti na minulou fazi provadime statistickou deskripci (popis) udajii, pii které provadime
vypocCty zakladnich statistickych veli¢in a frekvence urcitych odpovédi, a grafickou, pii které

vyuzivame grafl k ptehlednému znazornéni vyse uvedeného.

RozliSujeme udaje (Kozel,2006):
e nominalni — tj.takové udaje, které nelze setadit, tzn. Nemtzeme u nich stanovit poradi
odpovédi, ani primér (pohlavi, znalost znacky)
e ordinalni nebo-li pofadové — zalezi u nich na potadi, ale nezname vzdalenosti mezi
jednotlivymi proménnymi (vzdélani, spokojenost, dilezitost)
e Kkardinalni nebo-li intervalové — zalezi u nich na potadi a dokazeme urcit vzdalenosti mezi

jednotlivymi proménnymi (vaha, vyska, plat, 1Q, vek)

Zaciname tim, ze zpravidla analyzujeme vysledky kazdé otazky (proménné). Na zaklad¢ téchto
vysledki pokracujeme v hlubsich analyzach, které zkoumaji odpovédi né€kolika otdzek
dohromady nebo jednotlivych skupin respondentd.
Zjistuje se (Kozel, 2006):

e cCetnost zjisténych odpovédi,

e uroven, proménlivost a pribéh zkoumanych znakd,

e zavislosti mezi proménnymi.

,,Cetnost znamend pocet vyskytu jednotlivych variant odpovédi. Absolutni cetnost predstavuje
sumu jednotlivych variant odpovedi. Zpravidla také urcujeme relativni Cetnost, ktera vyjadruje
pomeér absolutni Cetnosti k rozsahu souboru(skupiny).

Relativni Cetnosti jsou vyjadiovany v procentech a zpravidla maji vétsi vypovidaci uroven pfti

hlubsi analyze tidaju. (Kozel, 2006, s. 96).
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Uroveii zkoumanych znaki je popisovana centralnimi momenty,které uréuji jakysi stfed, kolem
kterého kolisaji varianty odpoveédi. Srovndvani uroven zkoumanych jevli a vice souboril
navzajem. Nejpouzivanéjsi jsou:

e primér,

e modus — nej¢astéji se vyskytujici hodnota,

e median — prostfedni hodnota pii vzestupném usporadani hodnot,

e kvantity — rozdé€luji soubor na n ¢asti pro vzestupné usporadani hodnot.

Dulezité je znat variabilitu, tedy proménlivost, s jakou kolisaji varianty odpovédi kolem stiedu.

Variabilita byva charakterizovana mirami variace.

,,Nejjednodussi mirou variability je variacni rozpéti, které je vyjadieno rozdilem mezi maximalni
a minimalni hodnotou.* (Kozel, 2006, s.99).
Piesnéjsi odhad lze ziskat pouzitim smérodatné odchylky, ktera urCuje absolutni variabilitu, a
variacniho koeficientu, ktery urcuje relativni variabilitu.
Hlavnim vyznamem analyzy je nejen zjiStovani vysledki, ale i porovnavani a nachazeni zavislosti
mezi kvantitativnimi, popf. kvalitativnimi proménnymi. K tomu Ize vyuZit nasledujici analyzy
(Kozel, 2006):

e regresni analyza — smyslem je nalézt kiivku vystihujici odpovédi,

e Kkorela¢ni analyza — smyslem je urcit mezi prom&nnymi intenzitu vztahd,

o faktorova analyza — smyslem je sniZzeni poctu a nalezeni nejdilezitéjSich faktort

ovliviiyjicich chovani respondentt,
e shlukova analyzy — smyslem je nalezeni podobnych vlastnosti a rozdilti mezi respondenty

a seskupovat je do skupin.

Cilem analyz je nalézt a definovat ty skupiny respondenttl, u jejichz odpovédi existuji zavislosti.
Tim je ziskan zaklad pro segmentaci, jejimz vyusténim je navrzeni odliSnych marketingovych
nabidek témto riznorodym segmentim. Pfed vlastnimi zav€ry je nutné zhodnotit validitu,
tj. presnost Udaju zjisténych z analyzy, tedy zda jsou zavéry analyzy v kontextu s vyzkumnym
problémem a cilem vyzkumu. V kone¢né fazi vyzkumu dochézi k interpretaci vysledkt, ktera
predstavuje pievedeni vysledkii analyzy do zavéru a doporucCeni nejvhodnéjSiho teSeni
zkoumaného problému. Jejim vysledkem je pak navrZzeni spravnych doporuceni zadavateli pro
jeho dalsi rozhodovani.

V doporuceni, kterd by méla vychazet ze zadani a cile vyzkumu a kterd by mé¢la mit logickou

strukturu by mél zadavatel najit informace o souvislostech a provazanosti zavéri s jeho
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praktickymi problémy. Proto by méla byt doporuceni v souvislém textu, z néjz lze 1épe pochopit

souvislosti. (Kozel, 2006).

Zavérem marketingového vyzkumu je prezentace vysledki a vytvoteni tzv. zaveére¢né zpravy.
Prezentace vysledkl je jedinym zhmotnélym vysledkem marketingového vyzkumu a je tedy

pro zadavatele velmi dilezita.

Typologie otazek
Existuji dva zakladni typy otazek — tzv. oteviené (volné, nestandardizované) a tzv. uzaviené
(standardizované, fizen¢), ptipadn¢ jejich kombinace v podobé otazek polootevienych
(polozavienych)
V oteviené otdzce respondent nema na vybér zadné varianty odpovédi, vyjadiuje se tedy zcela
svobodné a podle svého. Mezi vyhody patii ponechana volnost v odpovédi, tedy ze neni nijak
omezen a muZze si lépe vybavit, co jej zaujalo a co povazuje za nejvyznamnéjsi. Timto zplisobem
nas respondent mize pfivést na novou myslenku. Nevyhodou se pak stdva ona volnost, kterd
zpusobuje potize pfi nasledném zpracovani. Je nutné odpovédi nejdiive projit, zatadit je a teprve
poté editovat.
Do tohoto typu otazek miizeme zatadit otazky s otevienym koncem, jako jsou napt. (Foret,
Stavkova, 2003):

¢ volné — respondentovi je ponechana pfi formulaci ndzoru absolutni volnost

e volné dokonceni véty — dotazovana osoba ma podle svého tsudku dokoncit piedlozenou

vétu
e dokonceni obrazku — je predlozen obrazek dvou postav, jedna néco fikd a respondent ma

doplnit reakci druhé osoby

Uzaviené otazky jsou takové, které nabizeji n€kolik moznych variant odpovédi, ze kterych
respondent vybird. Vyhodou je rychlé a snadné vyplnéni otazky a také nasmérovani respondenta
na to, co nas zajima. Nevyhodou je nutnost vybrani dané odpovédi i piesto, ze ji respondent
nemusi povazovat za vyhovujici. Také mohou respondentovi napomoci k nahodilému vyplnéni a
tim maskovani neznalosti v dané problematice. Abychom tomuto piedesli, uvadi se jest¢ varianta
,,nevim* nebo ,,jiné*, ktera je vlastn¢ volnou otdzkou a umoznuje respondentovi doplnit to, co
povazuje za dulezité. Tim dostdvame otazku polozavienou/polootevienou (Foret, Stavkova,
2003).
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3.3.Nakupni chovani

Prvopocatky lidskych nakupnich projevii se projevovali uz v davné dob¢, kdy lovei sménovali
pazourek za kozesiny. O nakupnim chovani jako takovém se zac¢ind mluvit v 50.letech dvacatého
stoleti v souvislosti s nastupem marketingové podnikatelské koncepce, ktera nastoupila po
koncepci vyrobni, vyrobkové a prodejni. V této dobé si obchodnici zacali uvédomovat, ze by se
zbozi 1épe prodavalo, kdyby bylo nabizeno jen takové, o némz je znamo, ze je zakaznici nakupuji.
Jednalo se o velky posun v mysleni oproti pivodnimu, kdy se obchodnici snazili prodat to, co jiz
bylo vyrobeno.

Poznavani cilovych trhi a snaha o jejich uspokojovani je ve smyslu marketingové koncepce
ptedpokladem k uspéchu. Aby mohlo byt ptani zdkaznikii uspokojovano, bylo nutné studium
jejich spotiebniho chovani a bylo tfeba znat divody a vlivy, které na toto chovani ptisobilo

(Urbanek, 2010).

Muze byt vyuzito dvou vyzkumnych piistupt (Urbanek, 2010):

e Pozitivisticky vyzkumny pristup, ktery je objektivni, empiricky. Snazi se najit pficiny
chovani spotiebitelti. Provadi studie na peclivé vybranych vzorcich zdkazniki, a to tak,

aby vysledky bylo mozno vyuzit i u vétsiho poctu spottebiteld.

e Interpretivisticky vyzkumny pristup, ktery se zaméfuje na kvalitativni ukazatele a je
provadén pouze na malych vzorcich spottebitelll. Patii sem napt. vyzkumy, které dodavaji

informace pro manazerské rozhodovani.

V 70. letech 20. stoleti byla pozornost smérovana na motivaéné psychologické chovani. Na
profesora marketingu Jagdishe Shelta a jeho kolegu Johna Howarda, ktefi sestavili zakladni model
chovani spottebiteli navazal Philip Kolter, ktery se snazil objasnit vyznam hodnot v procesu

smény, kterd zprostiedkovavala pohyb produkti od vyrobci ke spottebitelim (Urbanek, 2010).
Pan Kotler je toho nazoru, ze:,, Proces smény obsahuje nejen zbozi a jako jeho protihodnotu

penize, ale také investovany cas, viozenou energii, chapani a porozumeni “(Urbanek, 2010, s.

140).
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Pocatkem 90.let 20.stoleti se zakaznici stavaji sttedem zdjmu a zacind se pouzivat vyraz ,,firma
fizend zakaznikem*. Marketingové orientované firmy si uvédomuji, Zze zdkaznik musi byt vzdy na

prvnim misté. Na vysledcich vztahti se zakazniky se podileji (Urbanek, 2010):

e Hodnota zakaznika — tj. vztah pfinost pro zakaznika a prostfedkd, které bylo potieba na
dosazeni piinost vynalozit

e Spokojenost zakaznika piedstavuje, jak vnima zakaznik Groven provedeni produktt pii
srovnani toho, co o¢ekaval. Ten, kdo dostane vic, nez oc¢ekaval, bude spokojen a naopak

e UdrZeni zakaznika je kliCovou Cinnosti firem, jelikoz svym odchodem zékaznik nejen
ochuzuje firmu, od které odchazi, o své penize, ale zaroven podporuje konkurenci. Firma

by se tedy méla zaméfit na to, jak si své zakazniky udrzet

Jak jiz bylo feceno, marketingovi odbornici se studiem a zkoumanim nékupniho chovani zabyvaji
jiz n€kolik let. Zajimaji se tedy predevsim o (Urbanek, 2010; Prochazka, 1993):

e Kdo jsou/nejsou zakaznici,

e Pro¢ nakupuji/nenakupuji,

e Jak, kde a kdy nakupuji/za jakych podminek, kde a kdy by nakupovali.

Situace na trhu je u kazdého zbozi jina a leckdy se miize zcela neoCekavané zménit. Nekterd
nakupni chovani lze na zaklad¢ predchozich zkusenosti pomérné€ presné predpoveédeét. Napi. nakup

plavek na zacatku letni sezony.

Spottebitelem se rozumi kazdy, kdo uziva nebo spotiebovava potraviny, odévy, bydleni, ale i
tzv.,, dusevni potravu®, kterou je napfi. cetba knih, poslech hudby, navstévy divadel, kin, vystav
atd. Nakupni chovani tedy ovliviiuje poptavku po vsech produktech, které poptavame (Urbanek,

2010; Prochazka, 1993).

3.3.1 Model rozhodovani

Zakladem poznani ndkupniho rozhodovani je psychicky proces, ve kterém pusobi faktory napf.
Z oblasti ekonomickeé, politicko-pravni a socialni. Roli hraji 1 situacni momenty, specifické Zivotni

okolnosti a individuélni zmény v nazorech na znacku. Ve se odehrava uvniti poptavajiciho.

vvvvvv

rozhodovani kupujiciho je ve své podstaté neviditelnym obsahem ,, ¢emé schranky®, ve které
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probihd proces bezprostfedniho rozhodnuti na zakladé ptislusnych faktort. (Tomek, Vavrova,
2007)

Zéakladni princip rozhodovani je dle autori oznacen jako model S-R (stimuly-reakce).

Schematicky je tato skutecnost vyobrazena nize (viz. Obrazek 2):

reakce kupujiciho

marketing + dalsi podnéty volba produktu

tzv. cerna skrinka

vyrobek ekonomické Spotionnole
: . vlastnosti i volba znacky |
cena technologické shottobifolo T

distribuce politické
komunikace  kulturni

nakupni
rozhodovaci
proces

‘[ nacasovani koupé

8 disponibilni obnos pro nakup

|

Obrazek 2. Model S-R — proces chovani kupujiciho (Halek.info, 2013)

Rozhodovani je také ovliviiovano tim, zda se jedna o rozhodovani jednotlivce, rodiny, nakupciho
pramyslového podniku apod. Rozhodnuti neni jednotné, mtize se jednat o rozhodovani (Tomek,
Véavrova, 2007):
e impulzivni - mnohdy neracionalni,
e ze zvyku — tj. rutinni, automatické, leckdy motivované pohodlnosti ¢i vérnosti uréitému
objektu,
e extenzivni — dané moznostmi rozhodovatele a jeho pozadavky na informace,

¢ limitované — dané riznymi faktory, pfedevsim finan¢nimi prostredky.

Ucelenéji 1ze model vyjadtit pomoci stimulii, osobnich vlastnosti a reakci spotiebitele. V tomto

ptipad¢ se jedna o tzv. model S-O-R (viz Obrazek 3).

Stimuly externi Osobni viastnosti Reakce spotrebitele
kvalita emoce 1 N P ——

, - ] # impulzivni nakup
snacka e |sebevedomi —
baleni : "| postoje (minéni) q +|nakup ze zvwku
cena pozornostl sklon riskovat ‘p_l 2

Znalost trhu : — -
|7—- nakup limitovan

rekla_ma heddni feSeni angaZovanosst ‘p_| d
media edani resen »| sSpokojenost s nakupem }_h AKUD extenzivi
poradenstvi * nakupni zamer P
referencni skupiny
blizké osoby

T1 ]

Obrazek 3. Model S-O-R (Tomek, Vavrova, 2007, s. 85)
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3.3.2 Faktory nakupniho chovani

Zéakladnim principem marketingu je z pohledu firmy uspokojovani potieb a piani zakaznikd.
Aby bylo mozné zjistit, co zékaznici potiebuji, je tieba se zaméfit na zédkladni hybnou silu trhu,

coZ je potieba.

Potieby délime na tfi skupiny (Urbanek, 2010):
e Zakladni Zivotni potieby, bez kterych by nebylo mozné existovat a které jsou spolecné
pro veskeré obyvatelstvo. Napt. vzduch, jidlo, piti.
e Poti'eby méné dilezité, tj. takové, bez kterych lze zit. Napt. obydli, Saty, obuv.
e Piani a tuzeb, kdy se jedna napt. o luxusni automobil nebo vilu, tedy o to, co vétSina lidi

chce a nikdy nema.

Americky psycholog a sociolog Abraham Herbert Maslow rozsifil zakladni rozdéleni lidskych
potifeb na pét stupnil a ty setadil vzestupné podle dilezitosti od téch nejnaléhavéjsich po ty méné

naléhavé ¢i nepodstatné (viz Obrazek 4).

Potreba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

PotFeba uznani
(sebeucta, uznani, status)

Spolecéenské potfeby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potfeba bezpednosti
(ochrana, bezpedi)

Fyziologické potFeby
(hlad, Zizen)

Obrazek 4. Maslowova hierarchie potieb (Urbanek, 2010, s. 142)

Pomoci této pyramidy se Maslow snazil objasnit, pro¢ jsou lidé v urcitou dobu tazeni konkrétnimi
potfebami. Vysvétluje, pro¢ jeden ¢lovek vynaklada vétSinu svého Casu a energie na zajiSténi sveé
osobni bezpecnosti a jiny usiluje o spoleCenské uznéani. Tato teorie zdiraziuje dva zakladni
predpoklady: uspokojend potieba neni motivatorem, a jakmile je jedna potfeba uspokojena,
objevuje se jina a také vyzaduje uspokojeni (Tomek, Vavrova, 2007).

Maslowova teorie pomaha podnikateliim pfi motivaci zaméstnancti a pii pochopeni, jak razné
produkty zapadaji do plant, pozadavkd, tuzeb a cilti skute¢nych i potencionalnich zakaznika.

(Urbanek, 2010).
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3.3.3  Rozhodovaci proces nakupniho chovani spotrebitelii

V rozhodovacim procesu jsou definovany tyto zakladni kroky (viz Obrazek 5):

Uvédomeéni
potreb

Prode'n’i
chovani

Hledani
informaci

Rozhodovani

. Hodnoceni
0 nakupu

variant

Obrazek 5. Rozhodovaci proces nakupniho chovani spotiebiteli (Halek.info, 2013)

Pod jednotlivymi kroky si mtizeme ptedstavit nasledujici (Urbanek, 2010):
Uvédomeéni potieb — potieba nového auta

Hledéni informaci — kvalita/cena/znacka

Hodnoceni variant — pomér cena/kvalita/vyuziti

Rozhodovani o nakupu — vybér z moznych variant

Prodejni chovani — dalsi informace, servis, koupé dopliki

Kupnim motivem nazyvame to, co je bezprostiedni pricinou ¢i pohnutkou ndakupni cinnosti nebo

Jednani jedince ¢i podniku “(Urbanek, 2010, s. 153)

Z casového hlediska se spotiebitel rozhoduje dle:
- dlouhodobého planovani nakupu,

-z divodu okamzitého rozhodnuti.
Z hlediska obtiznosti délime nakupni chovani na (Urbanek, 2010):

e Rutinni — zakaznik se viibec nerozhoduje, nakupuje pravidelné. Jedna se napt. o koupi

zakladnich potravin, predmétti kazdodenni potieby.
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o ReSeni omezeného problému — vyrobek je zikaznikovi typové znamy, nikoli viak
v néjaké inovované podobé a miiZe tak byt postaven pied problém, ktery z nich si koupit
(napf. vybér mezi jednotlivymi druhy kavy)

e ReSeni sloZitého problému — Vv piipadé, Ze se spotiebitel rozhoduje o nakupu velkého
rozsahu, s vysokou cenou ¢i o nakupu, ktery miize zménit jeho Zivotni styl. Obvykle se na

kupnim rozhodovani podileji ¢lenové rodiny, odpornici apod.

Na kupni rozhodovéani o koupi piisobi ne€kolik faktorti (Turéinkova, Stejskal, Stavkova 2007;
Urbanek, 2010):
e Interni faktory — tj.psychologické (vnitini) vlivy — osobnost nakupujiciho, jeho motivaci,
inteligenci, vnimani, schopnosti a znalosti, stav mysli ¢i védomi, postoje atd.
e Externi faktory — tj. veskeré vnéjsi vlivy — vlivy spolecenské, ekonomické, referencni, ze
sd¢lovacich prostiedkli, demografické, spojené se vzdélanim, etnické, narodnostni,

kulturni, socialni atd.

Kupujici se pred ndkupem snazi ziskat o produktu urcité informace, které ziskdva dvojim
zpusobem (Urbanek 2010):

e Aktivné — zékaznik si informace vyhledava, shromazd’'uje a vyhodnocuje sam.

e Pasivné — zdkaznik zjistuje informace pomoci reklamy v €asopisech, novinach, plakatech,

Vv televizi atd. Tedy sam snahu o ziskéni informaci neprojevuje.

Mimo tradi¢ni pojeti spotieby jako prostfedku uspokojeni zakladni potieby Solomon identifikuje
Ctyfi odlisné typy spotiebnich aktivit (Turéinkova, Stejskal, Stavkova 2007):
e Spotiebu jako zazitek (emociondlni nebo esteticka reakce na spottebu produktu),
e Spotiebu jako prostfedek integrace (pouzivani nebo spotieba produktu zaclenuje
spotiebitele do urcité spolecnosti),
e Spotiebu jako klasifikaci (nase volba ma vliv na to, jak nds vnima okoli),

e Spotiebu jako hru.

3.3.4  Segmentace trhu

,, Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativnée homogenni skupiny spotiebitelu
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych viastnosti s cilem lépe vyhovet kazdé z nich “

(Jakubikova, 2008, s. 131).
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Je tfeba si uvédomit, ze trh predstavuje soubor vSech potencionalnich kupujicich, vyrobkt, sluzeb,
myslenek, mist a je tvofen riznymi typy zakaznikt, kteti se lisi ve svych ptanich, zajmech, vysi
piijmu ¢i bydlistém. Maji rizné potieby v pohledu na produkt a to jak z hlediska kvality ¢i ceny,
tak z hlediska oc¢ekavani rizného marketingového piistupu.

Je dilezité¢ tyto zdkazniky rozdélit do jednotlivych skupin se stejnymi nebo podobnymi
pozadavky. Tyto skupiny — tzv. segmenty, se pak stavaji cilovou skupinou zakaznikti (Urbanek,

2010; Jakubikova, 2008)

Segmentace umoznuje podniku zkoumat trh, na kterém se pohybuje, a také trhy, na které by se
mohla v budoucnosti zaméfit.
Pti rozdé€lovani zakazniki musi vytvorené skupiny spliiovat nasledujici segmenta¢ni podminky
(Nahodil, Vanak, 2007; Urbanek, 2010):

1. segmenty si musi byt vnitin€ co nejvice podobné

2. segmenty musi byt vzajemné co nejodlisnéjsi

K rozdéleni trhu jako celku na mensi ¢asti/segmenty lze pfistupovat z nékolika riznych hledisek
(Nahodil, Vanak, 2007; Urbanek, 2010):

¢ Demograficka segmentace — spotiebitelé jsou rozifazovany dle véku, pohlavi, vzdélani,
pfijmu, povolani, ndbozenstvi apod.

e Geograficka segmentace — spotiebitelé¢ jsou clenéni na mensi celky z geografického
hlediska. Napt. zem¢, mésta, kraje, vesnice apod.

e Psychograficka segmentace — trh je rozdélen dle zivotnich styld spotfebitelti, jejich
postojl, vyznavani urcitych hodnot, charaktert.

e Behavioralni segmentace neboli segmentace z psychologického hlediska — rozdé€leni trhu
dle chovani zakazniki, jejich znalosti o produktu, postoje k nému, stupné pouZzivani,
veérnosti znacce atd.

Zatazeni potencionalniho zakaznika do né&jakého segmentu nemusi byt vzdy jen dle jednoho
hlediska. Metoda, ktera vyuziva pii segmentovani celkového trhu Kk vice nez jednomu faktoru, se

nazyva metodou vice proménnych.

Nejnovejsimi metodami segmentace trhu je rozdeleni dle (Jakubikova, 2008):
e Ziskovosti,
e Hodnot, které zakaznici vyznavaji,

e Loajality zdakazniku k firmé.
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Jednotlivé segmenty musi vykazovat n¢kolik zékladnich charakteristik — méfitelnost (velikost
segmentu), soudrznost (segmenty musi vykazovat stejné vlastnosti po urcitou dobu), dostupnost,
pravni a ostatni odpovédnost, podstatnost (tzn. tak velky segment, aby jeho obsluha byla pro
podnik rentabilni) (Urbanek, 2010)

Stale Castéji jsou vyhledavani ,,ziskovi zakaznici,, a cesty, jak si tyto zdkazniky udrzet. Pfic¢inou je
rozdilnost potfeb a prani zakaznikii, omezeny trh a konkurencni boj. Je tedy nutnosti zménit
zab&hnuté praktiky a zaméfit se na diferencovany az individualni systém péce o zakazniky. ,, Riist
firmy lze efektivnéji zajisti zvySovanim podilu na vydajich klicovych zakazniku nez zvySovanim
celkového trzniho podilu.“ Metodou, kterd je nazyvana ,.cileny marketing,, je firma schopna

fungovat efektivnéji (Jakubikova, 2008; Urbanek 2010).

Cileny marketing délime do tii etap (Jakubikova, 2008; Urbanek 2010):

1. Etapa segmentace (segmentation) — cilem je spravné vytipovani moznych cilovych
skupin zakaznikt

2. Etapa trzniho zacileni (targeting) — ohodnoceni atraktivity jednotlivych segmentd,
dochazi k vybéru, na ktery segment se firma se svou nabidkou zaméti

3. Etapa trZniho umisténi (positioning) — obsazeni vybrané c¢asti segmentu a s tim
souvisejici identifikace a stanoveni moznych konkurencnich vyhod. V praxi dochazi také
k repositioningu tzn. pfemisténi vnimani produktu, ktery je uplatiiovan v ptipadé, ze
konkurence ziskava dominantni postaveni ¢i pfi klesajici kiivce zivotniho cyklu produktu

a neni zajem, aby tento produkt zanikl.

Segmentace muize byt provadéna pomoci tzv. deskriptivnich analyz (napt.analyza profill), které
se vétsinou uzivaji k vycisleni aktualniho pfinosu zékaznika pro firmu. Pro zjisténi budouciho
mozného pfinosu zakaznika do firmy jsou pouzivany prediktivni modely, které se zaméiuji na

charakteristiku zivotniho cyklu spojeni podniku se zékaznikem (Jakubikova 2008)

V okamziku, kdy se firma rozhodne vstoupit na trh, mize si vybrat ze Ctyf cilovych strategii
(Jakubikova 2008):
e Nediferencovany marketing - firma nebere v tivahu rozdilnost segmentti a vstupuje na
trh s jednotnou nabidkou,
¢ Diferencovany marketing - firma se zaméfuje na vice segmentl a pfizptsobuje jim svoji

nabidku,
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Koncentrovany marketing — firma nabizi jeden nebo vice produktii a zaméfuje se na
jeden segment nebo mikrosegment,
Marketing Sity na miru — v ptipad¢, Ze firma definuje trzni segment s takovou ptesnosti,

ze jeji produkty a sluzby piesné splnuji o¢ekavani kazdého potencionalniho zakaznika.

Marketingové strategie se déli do dvou skupin (Jakubikova, 2008):

Strategie zaméi'ené na trh

Strategie zaméi'ené na konkurenci

Prikladem strategii zaméfenych na trh je pristup Ansoffa, vyjadifeny matici produkt/trh (viz

Tabulka 1).

Tabulka 1. Ansoffova matice

Zdroj:

MNové produkty

Existujici trh Trini penetrace Rozvo] produktu

Existujici produkty

Movy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Managementmania.com, 2013

Kombinaci obou typt trhit a produktt vznikaji ¢tyfi typy strategii (Jakubikova, 2008):

Strategie trZni penetrace neboli proniknuti na trh predstavuje vyuziti trzniho potencialu
danym produktem na stavajicim trhu. Zaméfuje se predevsim na zvySeni uzivani produktu
stavajicim zdkaznikem, ziskavani zdkazniki, ktefi dosud nakupovali u konkurence c¢i
ziskani téch zakaznikd, ktefi produkt dosud nepouzivali.

Strategie rozvoje produktu — pro stavajici trh ptedpoklada inovaci existujicich produktti
nebo vyvinuti a vyrobu zcela novych.

Strategie rozvoje trhu - snazi se o nalezeni jednoho ¢i vice novych trhii pro existujici
produkty pomoci specidlniho provedeni produkti pro konkrétni cilové skupiny ¢i
,»,psychologickou diferenciaci produktd pomoci reklamy.

Strategie diverzifikace — ptedstavuje prinik novych produktd na nové trhy. Diverzifikaci
je mozné rozdélit na horizontalni, vertikdlni a laterarni. Horizontalni diverzifikace
predstavuje rozsifeni stavajiciho vyrobniho programu o produkty, které s nim vécné

souviseji. (napf. jsou uzivany stejné suroviny, piibuzné technologie apod.)
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Vertikalni diverzifikace — tj. prohloubeni programu jak z pohledu prodeje stavajicich
produktt, tak z pohledu kK surovinam a vyrobnim prostifedktm.
Laterarni diverzifikace, neboli soustfedéna, predstavuje vstup do novych oblasti produktti

a trhu.

3.4.Marketingovy mix

Prvnim, kdo v marketingu hovofil o "mixu jednotlivych ingredienci", byl James Culliton na konci
40. let 20. stoleti. Pozd¢ji s t€émito ¢tyfmi slozkami marketingu pracoval Richard Clewett. Jednalo
se 0 produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion). U Clewetta
studoval jiz vySe zminény Jerry McCarthy. Ten uvedl, ze by se slozky mély propojit a
kombinovat. Navic slovo distribuce nahradil slovem misto (Place), a tak vznikl klasicky
marketingovy mix 4P.

Nékteré prameny uvadi, ze autorem je Neil H. Borden, ktery v roce 1964 publikoval ¢lanek The
Concept of the Marketing Mix. Ten ale pouzival v marketingovém mixu ¢trnact rtiznych
marketingovych nastroju.

Marketingovy mix nasledn¢ zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s McCarthym na stejné
univerzité¢ (Northwestern University).

Jak vSak Kotler zdaraziuje, marketingovému mixu (4P) musi vzdy predchazet strategické
rozhodnuti tykajici se segmentace, zacileni a umisténi/pozicovani (zndmé pod zkratkou STP)

(Pandora.idnes.cz, 2013).

Marketingovy mix je obecné¢ definovan jako soustava proménnych, které podnik vzajemné
kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy.Slovy pana Kotlera: ,, Marketingovy mix je
souborem marketingovych nastroju, které podnik pouziva ktomu, aby dosahoval svych

marketingovych cilit na zvoleném trhu “(Urbanek, 2010)

Zakladnim marketingovym mixem jsou ,,4P,, (viz Tabulka 2)- jedna se o product (vyrobek), price
(cena), place (prodejni misto, distribuce) a promotion (propagace).

V nékterych oborech podnikani jsou 4P jesté rozSifena o people (lidsky faktor) a process (vyrobni
procesy, technologie). V bankovnictvi se vyuziva 8P kde je jesté navic participants (i¢astnici) a

physical evidence (fyzicka pfitomnost) (Zamazalova, 2010; Urbanek 2010)
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Tabulka 2. Marketingovy mix

PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION
Jakost Cenikové ceny Dislokace Reklama
Kvalita Slevy Distribuce Podpora prodeje
Ruznost Obchodni prirazky Sortiment Public realions
Design Obchodni srazky Zasoby Osobni prodej
Znacka Rabaty Dosah Direct marketing
Uzitné vlastnosti Splatnosti faktur Pokryti Sponzoring
Baleni Platebni podminky  Distribucni cesty
Vynosnost
Zaruky
Sluzby

Zdroj: Zamazalova, 2010

3.41 Produkt

Produkt je zakladni a wvychozi slozkou marketingového mixu. Dle definice Americké
marketingové asociace predstavuje nejen hmotny vyrobek nebo sluzbu, ale i osoby, organizace,
umeélecka a kulturni dila a myslenky. V této praci je produktem mysleny hmotny vyrobek

(Jakubikova, 2008)

, Produkt je objekt, ktery ziska zdkazmik (spotrebitel) na trhu pri smeéné za penize a ktery
uspokojuje svymi hmotnymi a nehmotnymi vlastnostmi dilci, celkové nebo komplexni potreby,
pricemz se projevuji jeho hmotné, sociologické ¢i psychologické prinosy “(Jakubikova, 2008, s.

154)

Kvalitni produkt je pfedpokladem uspéchu firmy na trhu. Je nutné se zabyvat sledovanim
konkurence a vyvijet prvotfidni produkty a vylepSovat ty stavajici. Produkt ovliviiuje investi¢ni
rozhodovani v oblasti cenové politiky, marketingové komunikace, v personalni oblasti aj.

(Jakubikova, 2008)

U kazdého vyrobku trvaji faze zivotniho cyklu rtiznou dobu (viz Obrazek). Fazemi mame na
mysli zavadéni na trh, rGst, zralost a pokles. Na konci rastové faze a v obdobi zralosti vyrobku
dosahuje podnik nejvyssiho zisku, ktery je stabilni nebo klesa v zavislosti na konkurenci. V

posledni fazi (poklesu) podnik vykazuje klesajici ¢i nulovy zisk (Managementmania.com, 2013).
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Objem
prodejl

Zizk

Viyvojova Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 6. Faze zivotniho cyklu vyrobku (Managementmania.com, 2013)

3411 Komplexni produkt

Lidé vnimaji produkt z né€kolika urovni — od prvniho pohledu na zakladni uzitné vlastnosti po
nadstandardni vlastnosti, pfiCemz ¢im vyS$$i uroven, tim vysSi uzitnd hodnota pro spotiebitele
(Urbének, 2010):
1. jadro produktu — tj.feSeni a splnéni pfani a potieb zadkaznika,
2. realny produkt — soubor vlastnosti, které jsou vyzadovany zdkaznikem. V této roviné se
odehrava konkurencni boj,

3. rozsifeny produkt — dalsi dodatecné sluzby
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Rozsifen produkiu

dodatecne
sluzby

Vlastni produkt

instalace vyhotoveni

podminky
dodavek a
Uvarovani

Jadro

Obrazek 7. Komplexni produkt a jeho tii irovné (Jakubikova, 2008)

Dle Kotlera lze vyrobek roz¢lenit do jednotlivych urovni (Urbanek, 2010):

e Zakladni vyrobek = obecna prospésnost nebo uziteCnost (funkce)

e Formalni vyrobek = konkrétn€ pouzitelny vyrobek (kvalita, design, obal)

e Rozsifeny vyrobek = idealizovany ocekavany vyrobek (distribuce, platby, servis)

e Uplny vyrobek = vyrobek, ktery méa néco navic oproti zdkladnimu vyrobku (znacka,
image, goodwill)

e Potencionalni vyrobek = rozsifeny o ,pifidavky”, k ¢emuz dojde v budoucnosti

(o¢ekavané funkce, budouci vlastnosti)

Obecné se produkt = jadro + slupka, pti¢emz jadro piedstavuje cca 80% nakladu a jen 20% vlivu
na zédkazniky, zatimco slupka pfedstavuje 20% néaklad a 80% vlivu na zakazniky (Jakubikova,
2008)

Obal vyrobku

Obal je u mnohych vyrobku jejich nedilnou a nezbytnou soucasti. Predstavuje jakykoliv vyrobek,
ktery je urcen k pojmuti jednoho nebo vice mnozstvi vyrobkul, k jejich ochrané a zajisténi,

k manipulaci s nimi, k uvedeni do obéhu, k ptedvedeni, vystaveni ¢i nabidce vyrobki spotiebiteli.

34



Me¢l by byt napadny, pfizpisobeny vyrobku a informovat o ném. Déle by mél odliSovat dany
vyrobek od ostatnich konkuren¢nich vyrobkli. Musi byt pfiméfené pévny a trvanlivy, dobie

zpracovatelny a plnit zakonné pozadavky (Jakubikova, 2008; Urbanek, 2010).

Z hlediska reklamy hraje obal dualezitou roli, kdy pfevlada nazor, ze ,,spravné zvoleny obal
prodava‘“ (Jakubikova, 2008)

Podle Dobiase a Curdy se zboZi, které je méné kvalitni, ale je vyraznéji balené, 1épe prodava.
Pomoci psychologie reklamy je na zékaznika plsobeno pomoci tvaru, barev a celkového

estetického puisobeni obalu na zakaznika (VSCHT.cz, 2013).

Jakubikova rozeznava nékolik funkci obalu (Jakubikova, 2008):
e Primarni (spotfebitelsky)- zabaleni a ochrana vyrobku,
e Sekundarni (skupinovy) - informace, propagace, v kontaktu se zakaznikem
e Ochrannou funkci - chrani zbozi béhem piepravy, skladovani i béhem pouzivani,
e Funkci pohodli — napft. plastové lahve s izenym stiedem
e Komunikacni funkci — obal ma zakaznika ptildkat a zaujmout, informovat o zbozi, zdani

spolehlivosti zbozi atd.

Je zajimavé, jak vyplyva z vyzkumu spolecnosti GfK Panel Services Deutschland, ze pro zhruba
dv¢ tretiny spottebitell je jednim z vyznamnych faktorti ovlivitujicich jejich ndkupni rozhodnuti i
to, zda se pro zabaleni vyrobku pouzil ekologicky nezavadny obal, pfiCemz za nejSetrnéjsi je
povazovano sklo a papir. Vyzkum také ukazal, ze ¢im star$i spotiebitel je, tim vEétsi pozornost

vénuje ekologické nezavadnosti a Setrnosti vyrobk a jejich obalu (Bio-info.cz, 2013)

Zamazalova rozd€luje obal do Ctyf typti (Zamazalova, 2010):
e Piepravni — palety, kontejnery, bedny
e Spotiebitelské — plechovky, lahve
e Obchodni — krabice, kartony

e Servisni — tacky, sacky na pecivo

Zakladnim predpokladem k uspéchu je, aby obal upoutal zdkaznikovu pozornost. K ziskani
pozornosti je vyuzivano barev, riznych forem zpracovani, slov a Cisel. Dulezité je, aby obal
podaval dostate¢né informace o identifikaci produktu, tedy informace o slozeni, ptivodu atd.

(Zamazalova, 2010).
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Znacka

,.Znacka predstavuje kombinaci symbolii, slov nebo designu, které odlisuji produkt urcité firmy od

firem jinych* (Jakubikova, 2008)

Znacka je jakékoliv pojmenovani, ke kterému se poji urCity vyznam a asociace. Méla by byt
neopakovatelna, dobfe zapamatovatelnda a vyslovitelnd. Predstavuje vysledny soucet
komunika¢nich aktivit firmy. Je smlouvou se zakaznikem, jejimz obsahem je o¢ekavana hodnota,
kterd musi byt poctiva. Cim vys3i je uspokojeni zdkaznika, tim vy3si je hodnota znagky.

Znacka slouzi k identifikaci produktu, pfispiva k image firmy a plni funkci segmentace trhu.
OdliSuje produkt od konkuren¢niho vyrobku nebo sluzby, usmérituje minéni cilovych skupin a

ovliviiyje jejich rozhodnuti (Jakubikova, 2008)

Znacka uzce souvisi s kvalitou vyrobku.

Kvalita vyrobku
Kvalita je soubor vlastnosti vyrobku nebo sluzby, které umoziuji splnit stanovené a
predpokladané potieby zakaznika. Je mirou s jakou soubor vlastnich charakteristik spliuje

pozadavky jako jsou vhodnost pro pouziti, pro ucel, uspokojovani zdkaznikt apod. (Machac.net,

2013).

Kvalita nezahrnuje jen vyrobek samotny nebo jeho vlastnosti, ale také ptedstavuje ochotu

personalu, spokojenost, duveéru, piistup, sluSnost, kontakt a inovace (Touchquality.cz, 2013)

e Znacdeni kvality

Oznaceni kvality je dobrovolné, avSak jakmile je znaceni pouzito, musi byt splnény kritéria dle
organizace, kterd garantuje symbol oznaceni. Zneuziti symbolt je trestné.

Vyrobce, které chce své zbozi oznacit kvalitou musi splnit podminky pro ziskani oznaceni. Tato
kritéria jsou zalozena na standardech kvality, socidlnich a environmentalnich standardech. Podle
organizace, ktera dohlizi na poskytovani symbolli, urcuje kritéria a kontroluje dodrzovani

podminek, se jednotlivé standardy lisi (Dolceta.eu, 2013; Euroskop.cz, 2013; Cenia.cz, 2013).

Témito organizacemi jsou (Dolceta.cu, 2013; Euroskop.cz, 2013; Cenia.cz, 2013):

e Oficialni organ — napf. ministerstvo (statni oznaceni)
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e Spolecnosti (individudlné soukromé oznaceni)

e Nevladni organizace nezavisla na vyrobci (kolektivni soukromé oznaceni)

Kontroly jsou provadény organizacemi na zaklad¢ stiznosti spotiebitele, v ramci ,,pfepadové,,

kontroly nebo pii pravidelné rutinni inspekci.

Utelem ekoznadeni je oznadeni produktil s niz§im negativnim vlivem na Zivotni prostiedi v celém
jejich zivotnim cyklu. Diky tomu je poskytovan nastroj k jejich marketingu a snadnéjsi orientaci
pii nakupovani. Tim, Ze je toto oznaCeni dobrovolné, nevytvareji prekazky trhu, ale naopak
poskytuji konkurenéni vyhodu. Zaroveii slouzi jako néstroj pro zelené nakupovani' ne jehoZ

podporu bylo dne 14. ¢ervna 2010 vydano Usneseni vlady ¢.465/2000. (Cenia.cz, 2013).

Piikladem oznaceni kvality mze byt napt. Evropské eko-znaceni (Kvétina) nebo Evropské logo
ekologického zeméedélstvi.

Evropské eko-znaceni (Kvétina) predstavuje zbozi a sluzby, které respektuji ekologicka kritéria
zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby a to od vyroby a po eliminaci ve form¢ odpadu. Je tedy
udélovana vyrobklim Setrnym va¢i Zivotnimu prostfedi. Ekoznacka je spravovana Evropskou
radou pro ekoznaceni za podpory Evropské komise a vSech ¢lenskych stati EU a EHP.

Evropské logo ekologického zemédé€lstvi oznacuje zemédelské biologické produkty — péstované

s respektovanim zivotniho prostiedi (Dolceta.eu, 2013; Euroskop.cz, 2013; Cenia.cz, 2013).

V Ceské republice je odpovédnym vykonnym organem Narodniho programu oznaGovani
ekologicky Setrnych produktti Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky a sluzby, jejiz roli zastava
CENIA. Tento organ Programu je zodpovédny za posuzovani tuzemskych i zahrani¢nich zadosti o
ekoznacku, tvorbu kritérii pro jednotlivé vyrobkové kategorie, za odbornou podporu, informacni a
propagacni ¢innost.

Garantem programu je Ministerstvo zivotniho prostedi, jehoz tkolem je zvefejiiovani novych
technickych smérnic a sdé€lovani prav pro uzivani ekoznacek konkrétnim vyrobkiim. Odbornym
poradnim organem Ministerstva ZP je Rada pro dobrovolné nastroje (dfive Rada pro ekologicky

Setrné vyrobky) (Dolceta.eu, 2013; Euroskop.cz, 2013; Cenia.cz, 2013).

v T akovy zpuisob ndakupu ¢i zasobovani, pri kterém je bran ohled na dopad vybraného zboZi a sluzeb na Zivotni
prostiedi. Aspekty, které se pri tom berou v uvahu, jsou napriklad recyklovatelnost, biologicka rozlozitelnost,
energetickd narocnost vyroby ¢i zdravotni nezavadnost, transportni vzdalenost od vyrobce ke spotrebiteli a podobné*
(Cenia.cz, 2013).
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V ramci Narodniho programu oznacovani ekologicky Setrnych vyrobku a sluzeb jsou sluzbam a
vyrobkim, které stanovuji dané pozadavky tykajici se vlivu na zivotni prostfedi, udélovany

ekoznaCky Ekologicky Setrny vyrobek ¢i Ekologicky Setrné sluzba (Cenia.cz, 2013).

Obrazek 8. Znaceni pro Ekologicky Setrny vyrobek a sluzbu (Cenia.cz, 2013)

V soucasné dob¢ je mozné ziskat ekoznacku u velkého mnoZstvi produktii ze 64 skupin.

: € °:.

ey No
tcolabel

www.ecolabel.cu

Obrazek 9. Evropské eko-znaceni (Kvétina) a Evropské logo ekologického zemédélstvi

(Dolceta.eu, 2013)

Projekt certifika¢ni znacky ,, ITC certifikovana kvalita® je ur¢en obchodnikiim a vyrobctim, kteti
maji zédjem o posouzeni vyrobku a jejich nadstandardnich vlastnosti nezavislou tfeti stranou ve
smyslu normy ISO/IEC 17030 za respektovani pozadavku, které se k této normé vztahuji. Znacka
je urcena napiiklad pro spotifebni vyrobky z potravindiského i nepotravinarského sektoru
zahrnujici hracky, galanterii, obuv, sportovni vyzbroj a vystroj, pro vyrobky urcené ke styku
S pitnou vodou a potravinami atd. Znacka neni vhodnd pro 1éCiva, stavebni ucely a dopravni
prostiedky. Oznaceni je mozné pouze na vyrobcich, u nichz ITC provétil predpoklady pro
schopnost dlouhodobého udrzeni shody s pozadavky bezpecnosti a kvality vyrobkt, zahrnujicimi
napf. vykon design, trvanlivost, spolehlivost, dopad na ZP nebo hygienické & bezpeénostni

parametry (ltczlin.cz, 2013).
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3412 Produktovy mix

Na zaklad¢ analyzy prostfedi a vlastnich schopnosti se firma rozhoduje o své produktové politice.
Skupina produktti S podobnymi charakteristikami, vyuzitim ¢i uréenim pro urcité trhy se nazyva
produktova fada ¢i produktova linie. V ndvaznosti na priibéh Zivotniho cyklu vyrobku (viz Ptiloha
1) ptistupuje firma ke ctyfem rozhodnutim o produktové fade (Jakubikova, 2008):
e Délce produktové Fady tj. poctu polozek v produktové fadg,
e RoztazZeni produktové fady smérem:
- dolii: jsou pridavany produkty — firma se zaméfuje na ziskani zakaznikti na
méng¢ ziskovych trzich,
- nahoru: jsou piidavany produkty — firma se snazi oslovit a ziskat vice
ziskovych trht,
- obéma sméry: jsou piidavany produkty — firma se snazi ziskat jak ziskové,
tak 1 méné ziskové trhy
e Vyplnéni produktové rady, tedy vyplnéni mezer a tim ziskani dalSich trhi a s tim
souvisejiciho zisku
e Hrani si s produktovou Fadou — prostfednictvim marketingové produkce jsou vybrané

produkty posilovany, aby podpofili prodej ostatnich prvkl produktové fady.

Podnik, ktery mé vice produktovych fad disponuje tzv. produktovym mixem neboli sortimentem
vyrobkl. Tento mix je souborem vSech polozek a produktii, které konkrétni prodejce nabizi
k prodeji svym zakazniktim.

Mize mit riznou délku (celkovy pocet polozek v mixu), SiFku (pocet produkovanych fad),
hloubku (pocet variant produktd v kazdé produktové tad€) a konzistenci (vyjadieni té€snosti
vazeb mezi jednotlivymi produktovymi fadami, jejich findlnim pouzitim, vyrobnimi pozadavky,

distribu¢nimi cestami atd. (Jakubikova, 2008).

3.4.2 Cena

,,Cena je suma penéz, mnozstvi vyrobkii nebo objem sluzeb, jez kupujici poskytuje prodavajicimu

Jjako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti urcité sluzby *“ (Urbanek, 2010).
Cena je dulezitym nastrojem marketingového mixu a leckdy zalezi praveé na ni, zda si zdkaznik

vyrobek zakoupi Ci ne. Pro podnik je zdrojem zisku, z hlediska spotiebitele vyjadfuje hodnotu

urc¢ité komodity, tj. pomér mezi vnimanou kvalitou a mnozstvim penéz.
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Z marketingového hlediska podava cena spottebiteli informace o pozici vyrobku na trhu, jeho
vztahu k substitu¢nim ¢i konkurenénim vyrobkam.

VySe ceny ovliviluje poptavku a naopak vySe poptavky ovliviiuje cenu. Proto je cena
z ekonomického hlediska povazovana za rovnovaznou — tedy kompromisem mezi nabidkou a
poptavkou. Trvala rovnovaha vSak neexistuje a proto se cena stile méni a upravuje, proto je

pouzivan termin trzni cena (Jakubikova, 2008; Urbanek, 2010).

Mimo informacni funkci ma cena jesté funkci alokacni, kterd pomaha zakaznikovi pifi kupnim
rozhodovani. Zakaznik se prfed nakupem informuje a porovnava jednotlivé zbozi a rozhoduje se o
rozmistovani penéz tak, aby mél co nejvétsi uzitek. Na zékladé stupn¢ naléhavosti pak hodnoti a
formuje své kupni chovani.

Do komplexni cenové tvorby patii vyrobni ceny, velkoobchodni a maloobchodni ceny, obchodni
prirazky a srazky, systém rabati, platebni podminky apod.

Cenova politika je nejvyznamné&jsi soucasti politiky v oblasti uhrad. Politika uhrad zahrnuje
cenovou politiku, rabatovou politiku, politiku dodacich a platebnich podminek, financovéani
prodeje.

Cena se stanovuje pomoci riznych metod — stanoveni ceny s ohledem na naklady, cena jako
vyjadieni hodnoty vnimané zdkaznikem, nasledovani cen konkurence, stanoveni ceny respektujici

navratnost investic, stanoveni ceny se zfetelem na moznost uzavieni kontraktu (Urbanek, 2010).

Rabatova politika
Rabatem se rozumi dodatecna sleva, kterou spotiebitel mize ziskat k pivodné stanovené cen¢ za
splnéni podminek, které urcuje prodejce.
Ukolem je, aby se prodejni cena stala pro zakaznika lakavéj$i a jejim cilem je snaha o (Urbanek,
2010; Kotler, Keller, 2007):

e ZvySeni poctu zakaznikd, ¢imz dochazi ke

e Zvétseni objemu prodeje, coz sméfuje ke

e ZvySeni zisku,

o Casové fizeni pifjmu objednavek

e Zpftistupnéni draz§iho zbozi zdkaznikiim,

e Zlepseni image prodejce i prodavaného zbozi.

Podle druhu ¢i formy vyhody lze rabaty ¢lenit na hotovostni (tj.srazka z ceny) nebo naturalni
(tj. mnozstevni sleva — tedy pfidani zbozi k jiz zakoupenému). Dale je mozné rabaty ¢lenit na

funkéni (velkoobchodni a maloobchodni rabaty), mnoZstevni (bonus za celkovy nakup, rabaty
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k jednotlivym objednavkam), ¢asové (zavadéci, sezonni, vybérové, jubilejni, veletrzni), vérnostni
(obchodni akce v podobé¢ sbirani samolepek, bodl za néz mohou dostat slevu na nakup) (Urbanek,

2010).

V praxi je také vyuzivan pojem skonto. Jde o marketingovy nastroj v podob¢ slevy, kterou muze
poskytnout prodejce kupujicimu, pokud uhradi fakturu pted dobou jeji splatnosti. Obvykle se

pouziva pfi prodeji drazsiho zbozi nebo pii nakupech vétsiho rozsahu (Urbanek, 2010).

Faktory ovliviiujici cenu
Pti stanoveni ceny by mél podnik vychézet z toho, v jaké fazi zivotniho cyklu (viz Pfiloha 1) se

vyrobek nachazi.

Na vysi ceny maji vliv nejriznéjsi faktory. Podle ptsobeni rozliSujeme faktory na (Urbanek,

2010):

¢ Vniti'ni faktory
Mezi vnitini cenové faktory, které jsou do velké miry ovlivnitelné a které na ekonomické
vysledky plisobi tzv. zevnitt, patfi:
- Cile firmy — napft. zabrani vétsiho trzniho podilu, zvySeni obratu, zisku apod.
- Cenova strategie, kterou firma zvolila — napf. strategie niz§ich cen
- Diferenciace a inovace produkti, kterou si urCuje sama firma — zda bude nebo nebude
inovovat zastaralé vyrobky

- Naklady, kter¢ jsou dulezitym faktorem cenové tvorby.

e Vnéjsi faktory

Vnéjsi faktory pisobi na firmu zvenku a to jak z bezprostiedniho tak i ze vzdéaleného okoli.

vvvvvv

vvvvvv

- Poptavka

- Konkurence

- Distribuéni sit’,

- Politicka situace

- Ekonomické podminky

- Opatieni centralnich nebo fidicich organt
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3.4.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje celou fadu krokt a ¢innosti, které zahrnuji dodani urcitého produktu ¢i sluzeb
od jeho vyrobce az ke koncovému spotiebiteli. V tomto marketingovém kroku je rozhodovano o
tom, které distribucni cesty (neboli distribu¢ni kanaly) je vhodné v dané situaci pouzit a to tak,
aby byla co nejvyhodnéjsi. Také je rozhodovano o tom, kde a komu bude produkt prodavan

(Tomek, Vavrova, 2007; Urbanek, 2010)

Distribucni cesty

Distribu¢ni cesty zahrnuji veSkeré ¢innosti souvisejici s jednotlivymi ucastniky a meziclanky
distribuce a to jak jednotlivcl, tak i1 vSech firem, které se podileji na presunu vyrobkd z mista
vzniku do mista prodeje ¢i spotieby v piipadé vyrobkl nebo vyuziti v ptipadé sluzby (Urbanek,
2010).

Distribu¢ni cesty nezahrnuji jen cesty, po nichZ jsou vyrobky a produkty premistovany, ale také
souvisejici ¢innosti vSech ucastnikd distribuce. NejCastéji se jednd o funkce: nadkup a prodej,
spoluprace pii marketingovém vyzkumu, realizace komunikacnich ndstroji, poskytovani
informaci, cenova vyjednavani, kontakt se zakazniky, financovani, platby, vlastni doprava a

poprodejni sluzby (Zamazalova, 2010).

Maloktery produkt se prodava na miste, kde vznikd. Vyjimkou jsou zemédélské podniky, které
prodavaji napft.jablka pfimo v sadu, kde byla vypéstovana. V naprosté vétsiné piipadi je vSak
nutné produkty pfresouvat z mista vzniku na misto prodeje ¢i spotieby (Urbanek, 2010;

Zamazalova, 2010).

Dulezitym strategickym rozhodnutim je spravny vybér nejvhodnéjsi distribucni cesty. Nevhodny
vybér mlize predstavovat nespokojené spotiebitele a vysoké naklady.

Cilem distribuce je poskytovat zdkaznikim v souladu se spravné stanovenym marketingovym
mixem: spravné zbozi, za spravnou cenu, na spravném misté, ve spravny Cas a ve spravném
mnozstvi a kvalité. Je proto nutné zhodnotit trh, pochopit a analyzovat preference spotiebiteld,
jejich geografické rozmisténi i socioekonomickou situaci a zjisténi moznosti a pozadavkl

mezi¢lanka (Urbanek, 2010; Zamazalova, 2010).

U distribucnich cest rozliSujeme horizontalni (Sitka) a vertikalni strukturu (délka distribucni

cesty). Distribu¢ni cesty rozdélujeme na piimé a neptimé (Zamazalova, 2010):
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Piima distribuce predstavuje vyrobek, ktery jde k zdkaznikovi pfimo od vyrobce. Vyhodou je
piimy kontakt s vyrobcem a pro vyrobce okamzita zpétna vazba, diky niz mize okamzité reagovat
na zakaznikovy dotazy, pfani a pozadavky. Pfi pfimé distribuce je velkou vyhodou uspora
nakladd coz se promitava do ceny vyrobku. Nevyhodou je odpovédnost vyrobce za vSechna rizika
spojena s obchodovanim (ztraty, poSkozeni). S pfimou distribuci se muzeme setkat v podobé
prodeje v podnikovych prodejnach, prodeje po telefonu (piimy marketing), prodej prosttednictvim

katalogt, internetu Ci televize.

Nepiima distribuce ptredstavuje zbozi, které je dodavano od vyrobce k zakaznikim pomoci
distribu¢nich mezic¢lankti (maloobchod, velkoobchod atd). Kazdy ¢lanek vykonéava Cinnosti, které

usnadiiuji pohyb zbozi a zaroveit mé nékolik funkeci.

Funkce distribu¢nich mezi¢lankd (Management-marketing.eu, 2013)
e obchodni (ndkup a prodej vyrobkt a sluzeb)
e logisticka (baleni doprava, zajisténi zbozi)
e dopliikova (sbér dat)
e propagacni
e informacni
e finan¢ni
e piebirani rizika
e platebni

e majetkova

Vyhody nepiimé distribuce vyplyvaji ze spolecné delby prace, kdy vyrobce prenechava cast
obchodnich ¢innosti mezi¢lankiim. Ty pak vyuzivaji svych ptrednosti, specializaci, zkuSenosti a
kontaktl pfi pohybu zboZi od vyrobce k zdkaznikiim. Déle pfispivaji ke snizeni mnoZstvi penéz
vazanych ve formé zasob dohotoveného zbozi ¢i ke zvySeni poctu obrati kapitald za stejny

casovy usek (Pef.czu.cz, 2013)
Nevyhodou pro vyrobce je ¢aste¢na ztrata kontroly nad zplisobem a podminkami prodeje, ztrata

informaci o kone¢ném spotiebiteli, zavislost vyrobce na marketingové strategii distribucnich

meziclankd a v neposledni fad¢ také délba zisku (Zamazalova, 2010; Kotler, Keller, 2007).
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Typy distribu¢nich mezi¢lankt (Pef.czu.cz, 2013):
e obchodni zprostiedkovatelé (zastupci, prekupnici, makléfi, prostiednici)
e obchodni prostrednici (velkoobchodnici, maloobchodnici) — stavaji se vlastniky zbozi
e podpiirné distribu¢ni mezi¢lanky (banky, propagacni agentury, piepravni a skladovaci

firmy) — zabezpecuji dalsi nutné funkce prodejniho fetézce

Distribu¢ni cesty mohou mit n¢kolik Grovni. Na obrazku 10 jsou vyobrazeny ctyii zdkladni cesty
pouzivané¢ pro distribuci spotfebnich vyrobkd (beziroviova cesta, jednouroviiova cesta,
dvouurovnova cesta a tfiuroviiova cesta) .

T

e

Agent

4 e

Velkoobchod Velkoobchod Velkoobchod

4

Malnn;:::hnd Maloochod Maloochod

R o 4 4 o 4 T

Spotiebitel

Obrazek 10. Distribu¢ni cesty (Pef.czu.cz, 2013)
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Strategie distribuce (Pef.czu.cz, 2013):
e intenzivni - znacna propagace, umisténi zboZzi v co nejveétsim poctu obchodi, prode;j
bez velkého usili (vyrobky homogenni, vyrobky denni potieby)
e vybérova (selektivni) — vétsi pocet zprostiedkovatelli se znaénym prodejnim tsilim,
e vyhradni (exkluzivni) — minimalni pocet zprostiedkovatell s vyhradnim zastoupenim,
tzn. ze zprostfedkovatel nesmi obchodovat se zbozim ¢i sluzbami konkurence

(vyrobky heterogenni, zvlastni vyrobky)

3.4.3.1 Propagace

,,Propagace je tvorbou a verejnym sirenim vérohodnych informaci, které maji za ukol prildkat

zakazniky “(Urbanek, 2010, str. 104).

Propagace je jinymi slovy také oznacovana jako marketingova komunikace ¢i komunikaéni mix.
Je to déno tim, Ze podnik vSemi pouzivanymi propagacnimi néstroji komunikuje se spotiebiteli a
ovliviiuje jejich védomi, postoje a nakupni chovani.

Formy uplatiiovani na trhu mohou byt pfedev§im masové a individualni (Urbéanek, 2010).

Podstatou komunika¢ni politiky je vytvareni trvalého vzajemného vztahu podniku s vefejnosti.
PredevSim jde o zajiSténi proudu informaci o vyrobcich a sluzbach od vyrobce ¢i prodejce
k uzivateli, event. tok informaci o firm¢ smérem k okoli.

Rozsah komunikace je zavisly na ekonomickych kritériich, tj. nakladnosti a ucelnosti celkovych
opatieni vzhledem k podpote podnikatelskych cilti. Firma si musi utvaret a udrzovat image vuci
vefejnosti a k tomu zajistit komunikaci tykajici se vyrobku a sluzeb v ramci jejich cyklu zivotnosti

(Tomek, Vavrova, 2007).

Do nastroji komunikac¢ni politiky fadime: osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, piimy

marketing, public relations (Tomek, Vavrova, 2007).

3.4.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej se vyuziva na pramyslovych i spotfebnich trzich. Jedna se o piimou formu
komunikace, kdy pracovnik firmy komunikuje piimo se zakaznikem.

Prednosti tohoto prodeje je moznost ptisobeni a ovliviiovani zékaznika béhem prodeje, budovani
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trvalejsich obchodnich vztahti. Zakaznika lze informovat o produktu a odpovidat na dotazy diky
okamzité zpétné vazb¢ zakaznika.
Nevyhodou jsou vysoké naklady, které jsou s oslovovanim zakaznika spojené (Urbanek, 2010;

Zamazalova, 2010).

V této form¢ komunikace také zalezi na osobnosti prodavaného, na jeho schopnostech, znalostech
o prodavaném produktu, diveéryhodném vzhledu, ovladani psychologického plisobeni na

zakazniky a dalSich faktorech (Urbanek, 2010; Zamazalova, 2010).

Formou osobniho prodeje jsou prodavany napi. kosmetické ptipravky, nadobi, drazsi vysavaci ¢i

pojisténi majetku nebo osob (Urbanek, 2010; Zamazalova, 2010).

Zvlastni formou prodeje je tzv. multilevel marketing. Jedna se o systém budovani obchodni sité
prodavaci, ktefi po proskoleni ziskavaji a zaskoluji dalsi prodejce, z jejichZ prodeje pak profituji.

Maji pak tedy zisk nejen z prodeje svého, ale take sité, kterou vybudovali (Urbanek, 2010)

3.4.3.3 Reklama

Reklama je nejpouzivanéjSim a také nejviditelngjSim néstrojem komunikaéniho mixu. Je
placenou, neosobni formou prezentace produkti. V dnesni dobé je také mozné se setkat s tzv.

,,skrytou reklamou®, ktera placend neni (Urbanek, 2010; Zamazalova, 2010).

Reklama muize sledovat dva druhy cili a to ekonomické (zvySeni zisku, obratu, podilu na trhu
poctu zékaznikll) a mimoekonomické (chovani cilové skupiny, ovlivnéni image znacky, upevnéni

pozice firmy v o¢ich vefejnosti) (Urbanek, 2010; Zamazalova, 2010).

Princip fungovani ovliviiovani a presvéd¢ovani zédkaznikli je popsan nékolika riznymi modely.
Tim nejzndméj$im je pravdépodobné model AIDA (Zamazalova, 2010):

e Attention (pozornost) — reklama ma upoutat pozornost

e Interess (z4jem) — reklama ma vzbudit zajem o produkt

e Desire (touha) — reklama ma vyvolat pocit touhy po produktu

e Action (akce) — reklama ma vést k nakupu produktt

Z funk¢niho hlediska reklamu rozdélujeme na (Zamazalova, 2010):
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e Informativni, kterd seznamuje zdkazniky s novym vyrobkem, ktery se nachazi v prvni fazi
zivotniho cyklu

e Presvédcovaci, ktera ma za ukol upevnit postaveni vyrobku na trhu a presveédcit
spotiebitele, aby ho kupovali

e Pripominaci, jejimz cilem je udrzet vyrobek v podvédomi spotiebitelt

3.4.3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je propaga¢ni nastroj, ktery obsahuje fadu nastroji, které jsou, z pohledu
pusobeni na spotiebitele, na rozdil od reklamy, jen kratkodobého charakteru.

Podpora prodeje je velmi u€¢innym, osvédcenym v praxi €asto vyuzivanym nastrojem. Kli¢ovym
pojmem u podpory prodeje je Cas a stejné tak aktivni spoluucast spotiebitelti pravé v tu dobu, kdy

akce na podporu prodeje probihd (Urbanek, 2010; Zamazalova, 2010).

Hlavnim cilem podpory prodeje je zvySeni prodeje vyrobku, ktery je pomoci této formy
propagovan. Muze jit o novy vyrobek a snahu, aby si potencionalni zdkaznici vyrobek oblibili a
zvykli si na néj. Jindy miiZe jit o sezonni zbozi, kterého ma vyrobce nadbytek a potiebuje ho

rychle prodat z divodu navraceni finan¢nich prostiedkd, které do néj vlozil (Urbanek, 2010).

Prikladem nastroji urcenych pro spotiebitele jsou napt. cenové balicky, prémie, vzorky, hry,
kupony a dalsi.

Specifickym néastrojem podpory prodeje jsou ruzné spotiebitelské soutéze, které motivuji
spottebitele k ndkupu a nejsou piiliS nakladné. Jednd se o vSestranné¢ vyhodny naéstroj.
Maloobchodni firma tak zpestfuje svoji nabidku, spotiebiteli se nabizi moznost vyhrat a vyrobce
ziskava spotiebitelskou databazi. Cilem takovéto soutéZze je podpora nového produktu,
zviditelnéni znacky, pfedstihnuti konkurence, sbér dat o spotiebitelich a ziskani spotiebitelt

novych, ktefi jsou motivovani vyhrou v soutézi (Urbanek, 2010; Zamazalova, 2010).

Také vérnostni programy motivuji zakazniky k ¢astéjSimu nebo k vétsSimu nadkupu prostiednictvim
poskytovani raznych forem odmény (darky, slevy). Za pozadované chovani jsou spotiebitelé
odménovani. Cilem je vytvofeni dlouhodobého vztahu mezi firmou a spotiebitelem. RozliSujeme
tii zakladni modely vérnostnich programu (Zamazalova, 2010):

e Cenovy — zaloZen na poskytovani nabidky ¢leniim systému za nizsi ceny

e Bodovy — zalozen na ziskavani bodl za provedeny ndkup, za ziskané body je poskytnuta

sleva v nasledném nakupu
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e Kombinovany a partnersky model — vychazi také ze sbirani bodi, které lze ziskat u

nékolika firem a za néZ jsou spotiebitelé odménovani

3.43.5 Primy marketing

Ptimy marketing byva Casto oznacovan jako direct marketing ¢i cileny nebo relacni marketing.
Vyznacuje se podobnymi charakteristikami jako osobni prodej s tim rozdilem, Ze pfimy marketing
se co nejpiesnéji zametuje na urcity segment a predevsim na jednotlivé zakazniky.

Do systému pfimého marketingu patii direct mail, internetové obchodovani, katalogovy prodej,
telemarketing, televizni prodej s o¢ekavanou piimou odezvou apod.

Mezi vyhody ptfimého marketingu patii piesné zacileni na perspektivniho zédkaznika, méftitelnost
prodejnich aktivit, operativnost akci, efektivita a rentabilita obchodniho jednédni, dostate¢ny ¢as ne

predvedeni produktu a dlouhodoby obchodni vztah (Urbanek, 2010).

Podle toho, jakym zplisobem jsou zdkaznici oslovovani je ptimy marketing délen na (Urbanek,
2010):
e Adresny — nabidky jsou cileny na konkrétni osoby (dopisem, emailem, mobilem)

e Neadresny — napi. reklamni letdky dodavany lidem bydlicim nebo pracujicim v blizkosti

prodejny.

3.4.3.6 Public Relations

Public Realations nebo také vztahy s vetfejnosti.
kterd predstavuje zaméstnance, spotiebitele, nadfizené organy, obyvatele, ktefi bydli v okoli

podniku, statni spravu, kulturni a spolecenské organizace apod. (Urbanek, 2010).

Public Relations mé dve¢ formy (Urbanek, 2010):
e Komunikace s vnitinim prostiedim firmy (interni marketing) ptedstavuje vSechny aktivity,
jimiz firma ptesvédCuje zameéstnance, aby se podileli na tvorbé dobrého jména firmy a
m¢éli k ni dobry vztah a hovotili o ni jen v kladném slova smyslu.

e Komunikace s vnéj$im prosttedim mimo firmu (externi marketing) piestavuje budovani

dobrych vztaht s okolim firmy.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1. Biopotraviny, bioprodukty

Bioprodukt je surovina rostlinného nebo zivo¢i§ného puivodu ziskana v ekologickém zemédélstvi

(viz Piiloha 2) a je na ni vystaven platny certifikat (Cervenka, Kovatova, 2005).

Biopotravina je potravina vyrobena za podminek uvedenych zakonem ¢. 242/2000 Sb., ktera
spliuje specifické pozadavky na jakost a zdravotni nezévadnost (napi. bez pouziti umélych
hnojiv, Skodlivych chemickych postiikii ¢i geneticky modifikovanych organismi (GMO) a
vyrobkil na jejich bazi.) a na niz bylo vydano osvéd&eni o biopotraviné (Cervenka, Kovéaiova,

2005).

4.1.1 Kvalita a kontrola biopotravin

Kvalita biopotravin

Jakost potravin je definovana jako souhrn vlastnosti vyrobku, které jsou rozhodujici pro plnéni
funkce k niz je vyrobek urcen. Pfedevsim je kladen duraz na kvalitativni vlastnosti produktd, tj.
minimalni hladiny cizorodych latek, cerstvost, pfirozenost, vnitini nutricni a fyziologické
vlastnosti (biologickd hodnota bilkovin, obsah vitaminti a mineralnich latek, chut’ atd.) Kvalitu

biopotravin zarucuje kontrolovany zpisob jejich produkce (Moudry, 1997).

Hlavni zasady a pozadavky (Cervenka, Kovatova, 2005):
e potraviny musi byt zdravotné nezavadné a mit potfebnou biologickou hodnotu,
e nesmi vzbuzovat odpor,
e nesm¢ji byt nezndmého ptivodu,
e Kk vyrob¢ a tpravé se smi pouzivat piidatné latky, barviva, konzerva¢ni latky, aromatické
latky a jiné ptisady za podminek stanovenych platnymi ptedpisy

e veskeré dovazené potraviny musi vyhovovat predpisim CR
V praxi jsou K tomuto seznamu piipojovany jesté dalsi kritéria, ktera si urCuje sam vyrobce.

Jakostni kritéria vychazi jak ze stravovacich zvyklosti a tradic, tak z pozadavkll odbératelli a

spotiebiteld. (Cervenka, Kovaiova, 2005).
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Jakost mizeme rozdélit do nékolika kategorii (Cervenka, Kovéaiova, 2005):
e jakost hygienicka
e jakost nutri¢ni
e jakost senzoricka
e jakost technologicka

e jakost ekologicka

Hygienicka jakost je dana pfipustnymi limity latek, které negativné ovliviiuji organismus.
Vyjadtuje stupen kontaminace produktl a potravin cizorodymi a Skodlivymi latkami, tj. tékymi
kovy, zbytky pesticidli, dusi¢nany apod. Z toho divodu je lepsi, kdyZz se u biopotravin nepouzivaji
chemické latky proti chorobam, sktidciim a pleveliim, ani rozpustna dusikata hnojiva. V ptipadé
vysokych davek uzivaného hnoje ve vlhkém a teplém obdobi dochazi k vysSimu obsahu mnozstvi
dusi¢nanti. Predejit tomu muzeme vhodnym zplisobem sklizn¢ a skladovanim. Nadmeérné
mnozstvi nekterych latek muze souviset s poranénim, oSetfenim syntetickymi pesticidy,
nespravnym zplsobem zpracovani nebo se stresem.

,,» U ekoproduktii a biopotravin vyrobenych podle zasad ekologického zemédélstvi Ize ocekavat
vyznamné zlepSeni hygienické jakosti ve srovndni s Komercnimi produkty z ditvodu toho, Ze
ekologicky zpiisob péstovani rostlin a chovu zvirat dava predpoklady k tomu, aby finalni produkty
byly méné zatizeny. (napi. toxickymi kovy, rezidui pesticidii, dusicnami apod.) (Cervenka,
Kovatova, 2005, s. 28).

Nutriéni jakost piedstavuje obsah vyzivoveé pozitivnich latek v potravinach, napt. bilkoviny, tuky
a sacharidy, vitaminy, mineralni latky, vlakniny atd. Ve né&kterych pracich je uvadéno, Ze
Vv biopotravinach vzhledem k vy$§imu obsahu antinutricnich latek muaze dojit ke zhorSeni
stravitelnosti bilkovin.

Senzoricka jakost predstavuje jakou ma potravina nebo vysledny pokrm z ni chut’, viini, vzhled,
strukturu, konzistenci €1 barvu. Patii sem 1 atraktivita obalu a zptsob zabaleni. Pomoci vydatného
hnojeni a pouziti pesticidli ziskavaji potraviny lepsi senzorické hodnoty. Snaha o dokonalost se
projevuje tim, Ze jsou nékteré potraviny Slechtény a upravovany, barveny, nebo lakovany.
Zatimco u biopotravin se muzeme setkat stim, ze se nékdy objevuje strupovitost, barevna
nevyrovnanost apod. Pii srovnani s konvenénimi potravinami mohou byt biopotraviny pevnéjsi a
mit houzevnat€jsi texturu, coZ nemusi ¢asti spottebitelli vyhovovat.

Technologicka jakost zahrnuje vhodnost pro rizné zpracovani v prumyslu i v kuchyni jako je
napi. loupatelnost, vytéZnost, barevna stilost, vhodnost k vateni, pe€eni, k riznym formam

konzervace. Produkty z ekologického zemédélstvi se vyznacuji lepsi skladovatelnosti, coz je

50



mozné predevsim diky tomu, Ze obsahuji méné vody, coz je ovlivnéno dusikatym hnojivem, které
omezuje rychly rist (Cervenka, Kovarova, 2005).

Skladovaci ztraty u riiznych druhii zeleniny a brambor z konvencni vyroby se pohybuji mezi 25-
60%, zatimco u ekologické produkce jen 15-35% “(Moudry, 1997, s. 9).

Nizsi davky dusikatych hnojiv se projevuji v nizs§i objemové hmotnosti, velikosti zrn i obsahu
lepku. I pfes prvotni zdani nevyhody se ukazuje, Ze i v pfipad¢ nizSiho obsahu lepku muze byt
funk¢ni slozeni bilkovin hodnotnéjsi a technologické vlastnosti ptiznivéjsi.

Ekologicka jakost se nc¢kdy ne zcela presné oznacuje jako biojakost nebo biokvalita. Potravina
musi spliiovat, ze byla vyrobena a kontrolovana dle platnych zasad, pfiCemz musi spliiovat i
limity pfislusnych jakostnich a hygienickych standardi pro bézné potraviny. S ekologickou
jakosti izce souvisi pfirodni charakter potravin. Plati: ,, Cim je trvanlivost potraviny delsi, tim vice
se ztrdci prirodni charakter potraviny a porusuji se pravidla plnohodnotné vyzivy*“ (Cervenka,
Kovarova, 2005, s. 31).

Tyto pozadavky jsou uplatiiovany u vSech potravin, ale nejlépe je splituji prave biopotraviny.

Kontrola biopotravin

Nad ekologickymi farmafi a vyrobci biopotravin dohlizeji statem povéfené organizace, S nimiz
kazdy, kdo chce produkovat nebo vyrabét biopotraviny, musi podepsat smlouvu a podrobit se
pravidlim, nafizenim a kontrolam. Farmafi a vyrobci, ktefi spliiuji vSechny pozadavky, dostanou
certifikat (viz Ptiloha 3), ktery je opraviiuje uzivat u svych vyrobku oznaceni BIO. Certifikat je
udélovan na 1 rok a mtze byt kdykoli odebran. Zakon také stanovuje lhiitu, jaka je nejdelsi doba,
ktera smi uplynout od vypovézeni smlouvy s piivodni kontrolni organizaci do uzavieni smlouvy
nové. Pokud by ekologicky zemédélec nedodrzel dobu 30ti dnti, mohl by pfijit o registraci
(Mebio.cz, 2013; Eagri.cz, 2013).

V soucasné dobé v Ceské republice piisobi tii kontrolni organy (Mebio.cz, 2013):
e KEZ o.p.s. se sidlem v Chrudimi
e ABCERT AG se sidlem v Brn¢

e Biokont CZ s.r.o. se sidlem v Brné

Na praci téchto kontrolnich organu dohlizi objekt, tzv. supervizor, ktery je zaméstnancem
Ministerstva zemédélstvi CR. Jeho néaplni je namatkové dohlizet na vyse uvedené kontrolory
pfimo v terénu. Jde o kontrolu kontroly, kdy hodnoti jejich praci a dohlizi nad dodrzovanim

ptisluSnych zakont a piedpist.
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S ohledem na stale se zvySujici se pocet ekofarem pfistoupilo ministerstvo zemedélstvi v ramci
kontrolniho systému ekologického zemédélstvi k rozdé€leni Cinnosti a pravomoci. Ke tiem
kontrolnim subjekttim piibyl Ustfedni kontrolni a zkugebni ustav zemédglsky (UKZUZ), ktery je
touto kontrolou povéien od 1.1.2010.

UKZUZ bude provadét tzv. Gfedni kontroly a soudasné zajistovat kontrolu plnéni podminek pro
vyplaceni dotaci.

., Od zapojeni statniho kontrolniho organu ocekavame zejména zvyseni transparentnosti kontrol a
moznost rychleji reagovat na pripadna klamani spotrebitele nebo neopravnena cerpani dotacnich
prostiedkii. Transparentnost kontrol povazujeme za jednu ze zdkladnich predpokladii spravného
fungovani ekologického zemédélstvi a nezbytnou podminku spotrebitelské divery “(Eagri.cz,
2013).

Na zacatku roku 2012 nabyva ucinnosti zakon ¢. 344/2011, kterym se méni dosavadni zakon €.
242/2000 Sb., o ekologickém zeméd¢€lstvi. Tato novela byla pfijata na zaklad¢ evropské
legislativy ekologického zemédé€lstvi, kterym je nafizeni Rady (ES) ¢€.834/2007 a provadeéci
naiizeni Komise (ES) ¢.889/2008. Hlavnim smyslem bylo zjednodusit zakon, predpisy a vydavani

vyjimek z pravidel a ddle administrativu kolem registrace novych osob (Eagri.cz, 2013).

V piipadé, Zze Ministerstvo zemédé@lstvi zjisti néjaké pochybeni, mize udélovat pokuty. Ty se
pohybuji az do vyse 250 000 K¢. Novinkou je, Zze vyjimky z pravidel uz nevydavaji kontrolni

organizace, ale nové Ministerstvo zemé&délstvi a UKZUZ (Eagri.cz, 2013).

4.1.2 Oznacovani bioproduktii a biopotravin

Oznacovani bioprodukti

Bioprodukt se znaci jako ekologicky tak, ze se k jeho nazvu uvede slovo ,,bio,, a identifika¢ni kod
kontrolniho organu (KEZ, o.p.s., ABCERT, GmbH a Biokont CZ, s.r.0.), a nevylucuje-li to
povaha bioproduktu, tak i graficky znak.

V prechodném obdobi za podminek, ze byla dodrzena délka prechodného obdobi nejméné 12
mésici pred sklizni, se rostlinny produkt oznaci také slovy ,,produkt z pfechodného obdobi na
ekologické zemé&délstvi“. Zivo&isné produkty se oznaluji az tehdy, kdy uplyne nejkratsi doba

chovu pro hospodaiské zvite, ze kterého pochazeji (Cervenka, Kovaiova, 2005).
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Oznacovani biopotravin

Biopotraviny se oznacuji (Mebio.cz, 2013):
e slovem BIO, nebo jinym odkazem na pivod v ekologickém zeméd¢lstvi,
e kodem organizace, ktery ptivod vyrobku ovéfila,
e grafickym logem zndmym pod nazvem ,,BIO zebra®, které doplituje kdd organizace,

e Aaod 1.¢ervence 2010 také logem EU - ,,BIO list*

Néarodni znaceni
Graficky znak BIO, tzv. biozebra, s napisem ,,Produkt ekologického zemédé€lstvi“ a uvedenim

gisla kontrolni organizace (CZ-BIO-001, CZ-BI0O-002, CZ-Bl0-003) je v Ceské republice

pouzivan jako celostatni ochrannd znamka pro biopotraviny.

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 11. Narodni logo biopotravin — tzv. ,,biozebra“ (Eagri.cz, 2013)

Evropské znaceni
Graficky znak loga spolecenstvi oznacujici ekologickou produkci je popsan v nafizeni Rady
834/2008 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych produkti. Uzivani loga EU pro
ekologickou produkci je od 1.¢ervence 2010 povinné. Na balenych potravinach vznikd od 1.
cervence 2010 povinnost oznaCovat na obalu misto, kde byly vyprodukovany zemédélské
suroviny, z nichz je produkt sloZen a to v podob¢:
o Zemgédelska produkce EU — Vv ptipadé, Ze je zemédé€lska surovina vyprodukovana v EU
o Zemgédelska produkce mimo EU — Vv pfipadé, Ze je zemédélska surovina vyprodukovana ve
tretich zemich
e Zemédélska produkce EU/mimo EU — vpfipade, ze ¢ast zemédélskych surovin je
vyprodukovana v EU a ¢ast ve tfetich zemi.
Pro biopotraviny dovezené do EU ze tfetich zemi je evropské logo dobrovolné (Eagri.cz, 2013;

Kez.cz, 2013).
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V nasledujicich mésicich ¢ letech se spotiebitelé mohou setkavat s bioprodukty
vyprodukovanymi v EU, které nebudou oznaceny novym logem.

Je to mozné u produktii vyrobenych a oznacenych v souladu s natizenim (EHS) €. 2092/91 nebo s
nafizenim (ES) €. 834/2007 pfede dnem 1. Cervence 2010 - ty mohou byt uvadény na trh s

odkazem na ekologickou produkci az do vycerpani zasob.

Obrazek 12. Evropské logo biopotravin — tzv.biolist (Eagri.cz, 2013)
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4.1.3 Ceny biopotravin

Moudry udava, ze v CR je nakupni cena biopotravin vyrazné nizi nez v EU.

Piiplatek za bioprodukt je u vétsiny potravinaiskych plodin 12-15%, u kvalitnich pSenic do 20% a
u specialnich plodin jako je mak, kmin nebo semena na kli¢eni 30-50%. U krmnych obilovin je
priplatek 10-15%. Z divodu nedostatecné komunikace mezi prvovyrobei, obchodniky,
zpracovateli a spotiebiteli, ale 1 roztfisténosti vyroby, malym moznostem skladovani a Cisténi je
cast produkce prodavana za konvencni ceny.

Dobry odbyt a zajimavé ceny maji specifické vyrobky (mekké syry ov¢i a kozi, ryby, vejce).
Velka variabilita cen bioproduktl zavisi na form¢ odbytu, stupni zuslechténi a poptavce (Moudry

a kol, 2007).

Nekteré servery, specializujici se na problematiku biopotravin, uvadgji, Zze jsou ceny biopotravin
fadové o 20-40% drazsi. Divodem jsou vysSi naklady béhem celého produkéniho procesu.
V ekologickém zemédélstvi nelze nic urychlovat, takze rostliny i zvifata rostou déle, coz se

projevuje na finalni cené (Bio-potraviny.cz, 2013).

Jiné uvadgji, ze silici trend oblibenosti biopotravin posiluje jejich nabidku a tim padem i vzrist
cen. Cenovy rozdil mezi konven¢nimi a bio potravinami tak meziro¢né vzrostl o 30% (na 140%),
oproti tomu vzrostla i nabidka biopotravin ¢eského pivodu.

Nejvétsi cenovy rozdil byl zaznamenan u détskych piskoti (o 534%) a nejmensi u koziho syra,

kdy byl 0 23% levnéjsi nez bézné potraviny (Biospotiebitel.cz, 2013).

Server nalezeno.cz uvadi, ze nakup piimo od zemédélct je levnéjsi. Diivodem je vynechéani vSech
subdodavatelii. VEétsi vyhodu je, ze zemédé€lce znd zakaznik osobné, mize se tedy vice dozveédét o
tom, jakym zpiisobem jsou biopotraviny péstovany a vyrabény. Vyrobce tak ziskava vetsi davéru

a lepsi zpétnou vazbu v podob¢ nazorti samotného spotiebitele (Nalezeno.cz, 2013).

NemitiZzeme vSak tvrdit, Ze vSechny biopotraviny jsou vzdy draZsi nez konvenéni potraviny.
Ceny né&kterych bioproduktli jsou dokonce srovnatelné s témi b&znymi. Napi. mléko je cenové
srovnatelné s biomlékem a med s oznacenim BIO dokonce levnéjsi nez ten bézny (Nalezeno.cz,

2013).

Presto panuje nazor, ze vysoka cena biopotravin je obecné chapana jako nejvetsi prekazkou pro
to, aby spottebitelé nakupovali vice biopotravin. Z tohoto diivodu je cena povazovana vyrobci a

vvvvvv
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Z vyzkumu univerzity Kastel vyplyva, ze védomosti o cendch biopotravin mezi spotiebiteli nejsou
spravné a Ze ochota zaplatit za biopotraviny je vyssi nez se piredpokladalo. Prekvapenim bylo, ze
zakaznici nakupovali biopotraviny i za mnohem vyssi ceny, nez jaké uvadéli pti rozhovorech.
Vysledky vyzkumu tedy zpochybiiuji soucasny piedpoklad, Ze cena biopotravin je hlavni bariérou
pro jejich nakup.
Vyzkumnici nabizeji nasledujici doporuceni pro marketing biopotravin (Bio-info.cz, 2013):

e Pii uzivani strategie nizkych cen je vhodnym néstrojem sniZeni ceny u téch vyrobki, u

kterych maji spotiebitelé relativné dobrou znalost cen (napi.pecivo, banany, mléko)
e Pii pouzivani prémiové cenové strategii by meéli jasné komunikovat altruistické motivy pro

nakup biopotravin (socialni diivody, ochrana ptirody ¢i welfare zvitat)

Objem vydaji za potraviny ovlivituje kupni sila penéz a velikost pfijmu. To také znacné ovliviiuje
to, zda si spotiebitel mize dovolit drazsi potraviny (hotové vyrobky, speciality, lahtidky) nebo se
soustied’uji spise na levné&jsi potraviny, tedy na zakladni a nezbytné produkty.

Udaje statistiky rodinnych uéti CSU informuji o podilu vydajii za potraviny za 1.&tvrtleti 2012,
kdy se oproti dlouhodobému klesajicimu trendu v porovnani s rokem 2011 vratil z 19 % na 20%

(Socr.cz, 2013)

Tedy pfes pomérné nizké ceny potravin je podil vydaji za potraviny relativné velky a to je také

pri¢inou soustfedéni zajmu na levnéjsi vyrobky resp. niz§iho zajmu o bioprodukty.

4.1.4  Distribuce biopotravin

Uplatnéni bioprodukti na trhu ma své zvlastnosti. Jedna se o znackové zbozi vyprodukované za
specifickych podminek (Zadkon o ekologickém zeméd¢lstvi), kontrolované v procesu vyroby
(KEZ, o.p.s., ABCERT, GmbH a Biokont CZ, s.r.0.) a lze u ného dolozit ptvod (certifikace).
Zbozi ma vétsinou vyssi cenu, je oznaceno ochrannou zndmkou piipadné logem producenta a
doprovazeno certifikatem o piivodu.

Prodej 1ze rozdélit na pfimy a nepiimy. Pii nepfimém vstupuje do vztahu prostiednik, pii pfimém
uvadéni na trh dochazi k interakci mezi producentem a spotiebitelem (Moudry, 1997; Moudry,

Prugar, 2001; Moudry a kol., 2007).
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Piimy prodej

Pti prodeji je zbozi bezprosttedné proddvano spotiebiteli. Zemeédelec své produkty dale

zuslecht'uje (tfidéni, Cisténi, loupani, mleti, baleni) nebo zpracovava na hotové vyrobky (chléb,

mosty, vino, syry, salamy apod.)

Hlavni vyhodou piimé distribuce je vétsi podil na trzb¢ a tim pravdépodobné i vétsi zisk, jelikoz

se zemédelec nemusi délit se zpracovateli, dopravei a obchodniky.

Nevyhodou je velky nartst prace a dalSich nakladl, které souvisi s balenim, zpracovanim,

dopravou k zakaznikovi a prodejem (Moudry, 1997; Moudry, Prugar, 2001; Moudry a kol., 2007).

Formy pfimého prodeje (Moudry, 1997; Moudry, Prugar, 2001; Moudry a kol., 2007):

Samosber je forma prodeje, kdy si zakaznik, po dohod¢ se zemédélcem, sam nasbira
kvalitni a Cerstvé produkty piimo na farmé&. Hlavni vyhodou pro zeméd¢lce je uspora rucni
prace a dopravy ke spotiebiteli, coz se promitne do nizsi ceny produktu pro samotného
spotiebitele. Mezi tento zptsob sbéru se fadi napt. sbér jahod, brambor, hrasku, angrestu ¢i
rybizu. vyhodou piimé dodavky konecnému spotiebiteli je snizeni nakladi se sklizni,
tfidénim, balenim a skladovanim, lepsi zpétna vazba a tim i moznost vytvoreni uzkého
vztahu se zdkazniky, ktefi pak zlstdvaji loajalni i v pfipad¢, Ze podobné zbozi mohou

sehnat za niz$i cenu.

Primé dorucovani (zésilkovy prodej), tato forma prodeje piedstavuje napt. rozvoz do
domu nebo na uréené misto. Dle druhu zbozi, cen a okruhu zékazniki lze zajistit zasilani
postou nebo osobnim dodanim napft. pfed zimnimi svatky (krocan, ryby) ¢i v pravidelnych

intervalech (mléko — denni, maso — tydenni)

Stankovy prodej — napf. kousek od farmy nebo sadu, prodej u cesty, na poli,
z dodavkového auta, v trznici. Tato forma prodeje se objevuje u produktd, které jsou
nabizeny sezonné. Uplatiiuje se predevsim na frekventovanych mistech (turistické oblasti,
vyletni mista). Vyhodami této formy prodeje jsou: zddnd odpovédnost farméie za urazy a
Skody spotiebitelt, jelikoZ nejsou na jeho farmé, zemédélec se nemusi starat o reklamu
Vv takové mife jako kdyby provozoval samosbér. Nevyhodou je ¢as straveny na cestach,
naklady v podobé pronajmu stdnku na urcité obdobi. Nemoznost ovlivnéni oteviracich

hodin trznice a jejiho ptipadného umisténi.
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Ochod ve dvore — vyuziva se v piipad¢, Ze je zasoben $irSim sortimentem a veden po cely
rok. Zakladni sortiment pak tvoii vajicka a zelenina, dopliiujicim pak brambory, ovoce,
maso, susené¢ ovoce nebo marmelady. Zastoupeno mize byt i nepotravinaiské zbozi
v podobé vyrobklti ze dieva, suché kytice. Zajem spotiebiteli podpoii Sife a kvalita
sortimentu, soucasné je kladen dlraz na pestiejsi zpracovani a baleni ¢i doplnéni zbozi od

jinych vyrobci.

Prodej ze dvora — neboli dopliujici prodej k jinym formam prodeje, napi. pro odbyt zboZi,
které je v nadbytku. V tomto piipadé zakaznik nakupuje ekologické produkty levnéji
(napf. brambory, zelenina a ovoce na uskladnéni). Vyhodou, stejné jako u obchodu ve
dvofte, je ptimy kontakt producenta se spotiebitelem, ispora nakladi za dopravu a za
pronajem stanku. Nevyhodu jsou pak naklady na vybaveni prodejniho mista, naklady na

v

Cas spojeny s prodejem.

V posledni dob¢ jsou velmi popularni bio trznice, biobedynky a online-nakup ptes internet.

V ptipad¢ bio trznice se jedna o prodej, kdy zeméd¢lci pravidelné navstévuji urcité misto
kde nabizeji své produkty piimo spotiebitelim. Tyto trhy jsou dilezit¢ pro malé
zemeédelce, pro které se stavaji hlavnim zdrojem pfijmut. Bio trznice mohou mit podobu
velké budovy, oteviené 7 dni v tydnu po cely rok az po stanek, ktery miize byt otevien jen
v sezon¢. Trh je fizen organizaci zem&délchi, mistni ¢i regionalni zpravou nebo sdruzenim
spotfebiteld. Je nutné prokazat ptivod biopotraviny pomoci kopie Osvédceni o pivodu
bioproduktu od kontrolni organizace. Trznice jsou navstévovany z téchto
davodu: o¢ekavani nakupu Cerstvych a kvalitnich potravin za nizsi cenu, nabidka Sirokého
vybéru, moznost koupé vétstho mnozstvi (na zavafovani nebo skladovéani), zajem a

podpora o mistni zeméd¢lce (Eposcr.eu, 2013).

Oblibena biobedynka je zplisob prodeje zeleniny a ovoce od ekologického péstitele piimo
kone¢nému spottebiteli. Biobedynky piredstavuji pravidelnou dodavku sezonni, Cerstvé a
zdravé, mistné produkované zeleniny a ovoce. Po dohodé¢ s farmatfem jsou spotiebiteli
kazdy tyden nabidnuty pravé dozravajici produkty. Bedynky jsou dulezitym bodem
V podpofte ¢eskych farmari, kterym tato forma prodeje umoziuje pieklenout obdobi pred
hlavni sklizni. Vyhodou je pfizniva cena, kterd se pohybuje od od 200 K¢ do 300 K¢ za
cca 10 kg cerstvé zeleniny a ovoce. Diky pfimému obchodu mezi zemédélcem a

spotiebitelem se cena produktu zbyte¢né nenavySuje. Neni zde potfeba obalu a bedynky
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jsou zalohované nebo je mozné si produkty piendat a bedynku vratit. Farmaii také casto do
bedynek pridavaji recepty a informace o zbozi, které do jinak neosobniho zptisobu prodeje
vnasi osobnost samotné¢ho farmare. Objednavky je mozné platit hotové pii prevzeti, ale
také bankovnim pievodem. Potraviny si tak lze predplatit i na né¢kolik mésict ¢i let

(Biospotrebitel.cz, 2013; Zijemnaplno.cz, 2013).

Online-ndkup pres internet

Vymozenosti posledni doby je nakupovani z domova pomoci nejriznéjsich e-shopti. Diky
elektronickému obchodovani mohou vyrobci ¢i zprosttedkovatelé obchodovat se
zakazniky v riznych geografickych oblastech ptimo z pohodli domova.

Mezi nejznaméjsi e-shopy z oblasti biopotravin patii biosfera.cz, bio-country.cz,
bionebe.cz. Je zde mozné nakoupit téméi vSechno — od peciva, obilovin, ryze, lusténin,
téstovin, uzenin, mlécnych a séjovych vyrobkl az po moiské speciality, fasy, ryby, slané i
sladké pochutiny. Vyjimkou nejsou ani pomazanky, ofechy ¢i kofeni.

Objednavky jsou vétSinou zasilany na dobirku, tedy je nutné pfipocist jesté posStovné a
balné. Ve vétsin€ pripadi firmy garantuji dodani nejpozdéji do tydne. Pravidlem vSak

byva, ze je objednavka dorucena nasledujici den po objednani (Nalezeno.cz, 2013).

Neprimy prodej

N 24

pozadovat jakost, specifické odridy nebo zptisob dodavky ¢i baleni (Moudry, 1997; Moudry,
Prugar, 2001; Moudry a kol., 2007).

Formy neptimého prodeje(Moudry, 1997; Moudry, Prugar, 2001; Moudry a kol., 2007):

Obchodni retezce jsou prilezitosti pro zemédé€lce jak prodat velké mnozstvi produkce.
Navic musi kazdy dodavatel pocitat s velmi pfisnymi podminkami — dodavky uzké skaly
produktt v konstantni kvalité po cely rok v pfesné¢ stanovenou dobu. K nevyhodam patii
nejistota odbérti v okamziku levné€jsi nabidky, velky tlak na ceny, dlouhodobé lhiity
splatnosti faktur, logistick¢ néklady na zavoz do centralnich skladid, ndklady na obaly,
nemoznost zpétné vazby s kone¢nym spotiebitelem.

Specializované prodejny a prodejny zdravé vyzZivy vyzaduji Casté zadvozy menSiho
mnozstvi Siroké skaly produktti (napt. bio ovoce a zeleninu, Cerstvé byliny a koteni, mléko
a mlécéné vyrobky, vejce, syry, maso atd). Vyhodou dodavek do maloobchodnich prodejen
je platba v hotovosti pfi dodani, moznost ziskani vy$s§i ceny, niz§i naklady na baleni,

moznost informovat kone¢né spotiebitele prostiednictvim prodejny. Nevyhodu jsou vyssi
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pozadavky na c¢as (zavoz), planovani k ziskani klienti, pravdépodobnost vysokych
nakladl na jednotku zbozi.

o Zprostiedkovatelé, kdy zemédélec ziskava profesionalniho prodejce, ktery ma piehled o
cenach a ma pfistup k velkému mnozstvi potencionalnich zakaznikli, ¢imz Setii Cas a
naklady zemédé€lce. Nevyhodou je, Ze produkty museji byt homogenni a schopny tfidéni
dle jakosti a ackoli se zprostifedkovatel postara o prodej, za zemédélci zlstava starost o
produkei, sbér, tfidéni, baleni, kvalitu a dodavku zbozi.

e Restaurace, hotely, verejné stravovani (nemocnice, zdvodni jidelny, Skoly) ptedstavuji
vyhody v podob¢ stalého odbéru po celou sezénu za vyssi cenu, osobni vztah s majiteli,
manazery, kuchati, propagace v podob¢ povédomi o znacce (napt. uvedenim v jidelnicku).
Nevyhodou mohou byt omezené prostory pro chlazeni a tim nutnost doddvek nékolikrat
tydné, delsi doba splatnosti faktur, pojisténi odpoveédnosti za produkty.

e Odbytova druzstva — cilem je zajiSténi vyssi ceny, garance prodeje a snizeni vstupnich a
provoznich nakladt svych ¢lenti. Néktera druzstva také poskytuji sluzby jako jsou napf.
sklizen, baleni, skladovani, chlazeni a transport. Vyhodou je nabidka velkého mnozstvi
produkce, kdy druzstva sbiraji produkci na konkrétnim misté od svych Clenil a tim zajisti
pozadované mnozstvi, které by jednotlivy zemédélec nebyl schopen zajistit. Dalsi
vyhodou je vyjednavaci sila ziskat lepSi ceny a sniZeni miry trzniho rizika. Naopak
nevyhodou je, ze zemédélec ztraci nezavislost, jelikoz smi prodavat pouze druzstvu.

N 24

snizuje jejich ziskovy potencidl.

Piimy prodej z farem je nejcastéjsi u mlécénych vyrobki (kravské, ovéi i kozi mlééné vyrobky),
zeleniny, masa a ovoce. Ovocnafi a zelinafi prodavaji kone¢nym spotiebitelim vétSinu své

produkce, méné Casto pak do supermarketa.

Odbytova mista

Cast bioprodukce sméfuje ke spotiebitelim pies bioprodejny a prodejny zdravé vyzivy, kde se
necastéji prodavaji brambory,mlé¢né vyrobky, zelenina a ovoce.

Maso a mléko je castecné prodavano piimo z farem a castecné odprodano zpracovateltim.

Cesti zpracovatelé bioproduktl dodavaji své produkty vyrobctiim biopotravin, kteti dale dodavaji
do supermarketi, bioprodejen ¢i vyuzivaji maloobchodu, velkoobchodu a distributora.
Nejznaméejsimi velkoobchodnici s biopotravinami jsou Country Life s.r.o0. (pies 900 bio polozek

v katalogu) a Pro-bio obchodni spole¢nost s r.0. (800 bio polozek v katalogu). Tyto spole¢nosti
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také dovazi, zpracovavaji a bali importované biopotraviny. Diky tomu zasobuji jak obchodni
fetézce, tak i specializované prodejny.

Odbytovym mistem biopotravin jsou také Iékarny, kde zakaznici kupuji prevazné kojenecké a
détské vyzivy, ¢aje a bio dopliiky stravy.

Prodej cerstvého domaciho bio ovoce a zeleniny je zajiStovan bioprodejnami ¢i prodejnami
zdravé vyzivy.

Do Ceské republiky jsou dovaZzeny biopotraviny, které by mohly byt péstovany pravé na tomto
uzemi. Jedna se napi. o nealkoholické napoje, téstoviny, dritbezi maso, mlécné vyrobky a
zpracovana zelenina. Domaci zpracovatelsky prumysl reaguje na poptavku po biopotravinach jen
velmi pomalu a proto je zvySeny zdjem uspokojovan dovozem napi. z Némecka (kufeci maso,

jogurty, maslo) (Greenmarketing.cz, 2013).

Plati, ze cca 80% prodeji biopotravin se odehrava v maloobchodnich fetézcich supermarkett,
hypermarketli a drogeriich, pficemz pravé v drogériich se nachazi nejvice polozek v biokvalité
(cca 459 druhti). V lednu roku 2011 mohli zakaznici najit v regalech maloobchodnich fetézcu
2383 polozek v biokvalité.

Nabidka v hypermarketech je stabilni. Jednickou v nabidce biopotravin zlstava Globus se 345
biopotravinami. Na druhém mist¢ je Iterspar se svymi 304 druhy biopotravin. Ostatni
hypermarkety jako jsou Kaufland, Tesco nebo Albert nabizeji okolo 245 biopotravin (Bio-info.cz,
2013).

Co se supermarketli tyce, na prvnim misté je Billa, kterd nabizi zhruba o tfi desitky biopolozek
vice nez Albert supermarket (Bio-info.cz, 2013).

O spolecnosti Billa je znamo, Ze se zajima a usiluje o prodej vyrobki predevsim ¢eského pivodu.
Je uvadéno, ze celkovy podil ¢eskych vyrobkl v Bille je nyni 65% z ¢ehoz veptové, hovezi a

dribezi maso je vyhradné z ¢eskych chovi, mlééné produkty pak z 80% (Bio-info.cz, 2013).
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Petr Dupal ze spole¢nosti Billa poukazuje na rast spotieby biopotravin:,, Pokud jde o biovyrobky
jako takove, tak mohu potvrdit, ze zdjem o né v nasich prodejndch roste. Vroce 2010 jsme
ve srovndni s rokem 2009 zaznamenali u vSech biovyrobkii nariist prodeje o 69% a u vyrobkii
ve znacce Nase Bio® dokonce o 71%. Pripomindm, Ze v sortimentu Billy je vice nez 250
biovyrobkii, z toho 132 pod znackou Nase bio “ (Bio-info.cz, 2013).

vvvvvv

détska vyziva (400 biopolozek), na druhém potadi pak Mléko a mlécné vyrobky (247 biopolozek)
(Bio-info.cz, 2013).

Za zminku takeé stoji rozsifujici se nabidka biopotravin s certifikatem Fair Trade znamé také pod
ceskym znénim jako spravedlivy obchod. Jednd se o organizované socialni hnuti a trzni pfistup,
ktery pomaha producentim v zemich tfetiho svéta a propagaci udrzitelnosti. Jeho cilem je

dosaZeni vétsi ekonomické sobéstacnosti a stability (Wikipedia.cz, 2013).

Tento pristup preferuje napt. obchod Iterspar, ktery nabizi vice nez tfetinu potravin s timto
oznacenim. Se svymi 18 biopotravinami s timto oznaenim ho nasleduje Kaufland a drogerie dm
(17 polozek). V omezené mife tyto produkty nabizeji i Tesco, Globus, Albert hypermarket.
V nabidce je predevsim kava, kvétiny a banany, nasleduje caj, cokolada, nealkoholické napoje,

kakao,med, ryze ¢i vino (Bio-info.cz, 2013).

Novinkou je od 1.srpna 2012 nafizeni, které vydala Evropska komise a ve kterém presné definuje

biovino (tj. hrozny jsou zpracovany odliSnym zpisobem a podil oxidu sificit¢ho je o 30 procent

N 24

bézného vina pfilis nelisi (Ekonomika.idnes.cz, 2013).

? Privétni znacka ,,NASE BIO* je exkluzivni a chranéna znacka pro BIO sortiment, které jsou k zakoupeni pouze
v fetézci BILLA. NasSe bio obsahuje kategorie: mlé¢né vyrobky, vejce, kuskus, mouky, ryZze, maso, miisli, cerealie,
susenky, napoje, Caje, oleje, konzervy, sladidla, ovoce a zelenina.
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4.1.5 Propagace biopotravin

Ve vyspélych zemich, predevsim v zapadni Evropé, je uroven ekologického uvédoméni vyrazné
vyssi nez v Ceské republice. S tim souvisi 1 vy$$i informovanost spotfebitelti o biopotravinach

(Moudry a kol., 2007).

Zajem lidi o biopotraviny, o jejich vyrobu , pivod a o to co obsahuji, pomalu stoupa, Svéd¢i o
tom vzestup farmarskych trzist' 1 poptdvka na farmach s prodejem ze dvora. V dneSni dobé
existuje mnoho moznosti, jak ziskat povédomi o biopotravinaich a to pomoci mistnich i
mezinarodnich veletrhli, informacnich webovych stranek jako jsou napi. pro-bio.cz, které
poskytuji nejen piehled o aktualitach, prodejcich, receptech, ale také poskytuji rady nejen
prodejcim, ale i samotnym zakazniktim - napt. desatero rad jak nakupovat na farmaiskych trzich,
kde zdaleka ne vSechno zbozi pochazi z ekologické produkce, coz zékaznici védi a celkove to ma
zaporny dopad na image znacky jako takové. Z dalSich moZnosti jak se dozvédét vice o
biopotravinach, o jejich nabidce, poptavce, inzerci, bio knihoven atd. jsou stranky ekologického

mési¢niku bio-mesicnik.cz. (Agroweb.cz, 2013; Pro-bio.cz, 2013).

Od roku 2006 se kona mezinarodni veletrh BIOSTYL, ktery je pod zastitou ministra zeméd¢elstvi
CR. Jedna se o nejvétsi veletrh biopotravin, potravinaiskych doplitku, zdravé vyzivy a ptirodni
kosmetiky. Generalnim partnerem je spoleénost Interspar CR, odbornym garantem pak PRO-BIO

Svaz ekologickych zemédélct CR. (Biostyl, 2013).

Propagacnich akce se nejvice konaji v mésici zafi, ktery se stal v roce 2005 mésicem biopotravin.
Cilem je upozornit na to, Ze mistni zemédélci a zpracovatelé¢ dokdzou vyprodukovat vynikajici
produkty v biokvalité. Oblibenymi prostiedky jsou biojarmarky, exkurze do vyrobny, bioparty na

farmé nebo dny otevienych vrat na biofarmach. (Biostyl, 2013).
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4.2.Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pii dotaznikovém Setfeni bylo dotazano 168 respondentl, pticemz 17 jich bylo vyfazeno pro
neuplnost (nezodpovézeni vSech povinnych otazek) nebo nevhodnost odpovedi.

Z konecnych 151 respondentll bylo 129 Zen (85,43 %) a 22 muzi (14,57 %). Navratnost
dotazniku je 58,7 %, coz je nejspiSe zpusobeno veétSim mnozstvim otevienych otazek, které vSak
bylo nutné zatadit pro ziskdni konkrétniho nazoru kazdého spotiebitele Ci potencionalniho

zakaznika.

Zdroje respondentti:
e facebook.com (48,7 %)
e spoluzaci.cz (5,5 %)
e vyplInto.cz (4.4 %)
e seznam.cz (3.8 %)
e google.cz (3,3 %)

e nezjisténo (31,9 %)

Vékova kategorie v rozmezi od 19 — 25 let pokryva 52, 32 % dotazanych, kategorii od 26 — 30 let
zastupuje 26,5 % respondentd. Nejvice bylo dotdzdno osob s vysokoskolskym vzdélanim, témet
53 %. Necelych 40 % respondenti odpovédélo, ze ma stfedoskolské vzdelani zakoncené

maturitou (viz Tabulka 3).

Na otazky odpovidali prevazné lidé ze Stfedoceského kraje (40,4 %), na druhém misté je hlavni
mésto Praha (27,81 %) a dale kraj JihoGesky (5,3 %), Ustecky a Moravskoslezsky (kazdy po 4,64
%) a kraje ostatni jako je napi. kraj Pardubicky, Liberecky, Vysocina, Jihomoravsky,
Kralovéhradecky a Olomoucky, které byly zastoupeny tiemi az Ctyfmi respondenty (kazdy kraj
max. 2,65 %).
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Tabulka 3. Struktura respondentu

pocet clenu v

prijem( v K¢)*

domicnosti*

zena 129 |19-25 79 |vysokoSkolske 79 |do 10 000 11 |jeden 10
muz 22 |26 -30 40 |vy35i odborné 10 |10 001 -15000 11 |dva 38
31-40 18 |stfedni s maturitou 59 |15 001-20 000 15 |tfi 23

41-50 11 fwyuceni 1 120 001-25000 18 |Ctyfi 46

51-64 3 |zakladni 2 |vice nez 25000 65 |pét 10

Sest 3

* nepovinné otazky

Zdroj: dotaznikové Setfeni

U nepovinnych otazek tykajicich se pfijmu a poctu ¢lenti v celé rodin¢ odpovidali respondenti
nasledovné (viz Tabulka 3):

e Na otazku ,,Jaky je celkovy mésicni pfijem ve Vasi domécnosti?* bylo ochotno odpovédét
120 respondentt, z nichz 54, 17 % odpovédélo, Ze ptijem v jejich rodinach piesahuje 25
tis K¢. Piijem mezi 15 — 20 tis K¢ vykazuje 15 % domacnosti.

e V piipadé otazky ,,Kolik Clenii je ve Vasi domacnosti?* odpovidalo 130 respondentt,
znichz 35,38 % sdili domacnost s dal§imi tfemi ¢leny. Druhou nejvyznamnégjsi slozku

tvotri domacnost o dvou clenech (29,23 %)

V dalsi nepovinné otdzce tykajici se zaméestnani odpovédelo 106 respondentti, z nichz necelych 26
% studuje. Na dalSim mist¢ se shodné umistuje zaméstndni ve financni sféfe (10 %) Ci
vV domécnosti na mateiské dovolené (10 %). Také odpovidali respondenti pracujici v odvétvi
farmacie ¢i zdravotnictvi (8 %). Ekologii a ochranou Zivotniho prostfedi se zabyvad 6 %

respondentl. Na stejném umisténi jsou i respondenti s pracovni naplni v administrative.

V otazce ¢. 1 byla respondentim piedlozena otdzka, zda vedi, co jsou to biopotraviny. 146
respondenttl odpovédélo, Ze biopotraviny zna.
V dopliujici oteviené otdzce €. 2 méli struéné charakterizovat biopotraviny. V tomto piipade,

stejné€ jako u otdzky tykajici se zaméstnani, byly otazky rozkategorizovany.

Jak je vidét z grafu (viz Obrazek 13), polovina dotazanych (51 %) charakterizovala biopotraviny
jako potraviny, které nejsou chemicky oSetfeny a které jsou zpracovany bez chemickych piisad a
barviv, 23 % respondentl si pod pojmem biopotraviny piedstavuje potraviny a produkty, které

jsou pestovany a vyrobeny za podminek ekologického zemédélstvi. 10 % oznacuje biopotraviny
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jako pfirodni potraviny a 6 % vnima biopotraviny jako zdravejsi nebo také jako Cerstvé chut'ove
vyrazn&j$i potraviny, jejichz vyroba je Setrnd k zivotnimu prostiedi.
4 % respondentll vidi biopotraviny pouze jako potraviny, které jsou oproti konven¢nim

potravinam drazsi.

Jak byste charakterizoval/a biopotraviny?

@ potraviny bez chemie a baniv
® produkty EKZ

O zdravgjSi potraviny

°1% O pfirodni potraviny
W drazsi potraviny
O ostatni

Obrazek 13. Charakteristika biopotravin

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Otazka ¢. 3 zjistovala, odkud respondent biopotraviny znd. Respondent mohl zvolit max. tfi
moznosti. Z grafu (viz Obrazek 14) je ziejmé, Ze tetina respondentd (30 %) se s biopotravinami
setkala v obchodu, 27 % dotazanych v médiich (TV, radio, tisk) a 14% respondentd navstivilo

veletrhy a farmaiské trhy.
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Odkud znate biopotraviny?

1% 19%

O od wZivového poradce
| od Iékare

0O od znamych

8% Oz médii

W z obchodu

6% 27% B 7 letakd

@ z odborné literatury

30% O z veletrhd, z farmarskych trh

B ostatni (ze Skoly, internet)

Obrazek 14. Pivod povédomi o biopotravinach

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Uzavfena otézka ¢&. 4 kontrolovala znalost loga biopotravin v Ceské republice.

Vyberte logo biopotravin CR

3%
305 9% °

0
1% O Produkt EZ

5%
| Zeleny bod
‘& oLt

O Ekoznacka Kwetina

B Ekologické zemé&délstvi
OKlasa

B Regionalni potravina

75%

Obrizek 15. Znalost loga biopotravin v CR

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Respondenti mohli vybirat ze sedmi moznosti. Jak je vidét v grafu (viz Obrazek 15), spotiebitelé

poznavaji logo ze 75 %.
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Lépe si vedli muzi, znichz 18 (82 %) vybralo spravné logo. Zeny spravné logo oznaéili v 96

ptipadech (74 %) (viz. tabulka 4).

Tabulka 4. Znalost loga biopotravin v CR dle pohlavi

pohlavi absolutni ¢ethost relativni ¢etnost (%)

rd-111%
muzi

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Respondenti, kteti biopotraviny nakupuji (113), poznali logo v 87 ptipadech (77 %).

26 spottebitelti (23 %) biopotraviny nakupuje, aniz by znali spravné oznaceni biopotravin.

Pata otazka zjistovala, zda se spotiebitel setkal s propagaci biopotravin.

86 respondentli, kteti se setkali s propagaci biopotravin (57 %), mohli zodpovédét navazujici
nepovinnou otazku, kterd se tykala typu propagace (Obrazek 16). Na tuto otdzku odpovédélo 67
spotiebitel, pricemz néktefi uvadeli vice nez 1 typ propagace. Nejvice spotiebiteli se
s biopotravinami setkalo na veletrzich ¢i farmatskych trzich (25 %), nasleduje propagace v
podobé letaktl (24 %) a z médii (22%)
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S jakou propagaci biopotravin jste se setkal/a?

vyzivovy poradce
internet

Skola

média

specializované prodejny
ochutnavky

letaky

freshbedynky

farmarské trhy, veletrhy

Obrazek 16. Propagace biopotravin

Zdroj: dotaznikové Setfeni
Ti respondenti, ktefi se setkali s propagaci biopotravin, byli v 6. otazce dotazovani, zda se jim zda

propagace biopotravin/ bioprodukti dostacujici. Pomoci Skéaly hodnotili propagaci biopotravin
jako ve skole (Obrazek 17).
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Zda se Vam propagace biopotravin/bioproduktt

dostacujici?
10% 3%
12%
O wborny
B chvalitebny
O dobry

O dostateCny
B nedostate¢ny

55%

Obrazek 17. Vyhodnoceni propagace biopotravin

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Z uvedené¢ho vyplyva, ze 55 % spotiebitelll povazuje propagaci za primérnou, 10 % spotiebiteltl
ji dokonce oznacuje jako nedostaCujici a pouhd 3 % uvadi, Ze je s propagaci biopotravin
spokojena.

Votazce ¢. 7 je polozena dichotomickd otdzka, zda by spotiebitel uvital rozsifeni

specializovanych prodejen zaméfenych na biopotraviny. 65 % spotiebitelti uvadi, ze ano.

Na otdzku €. 8 ,, Uz jste si nekdy zakoupili biopotraviny? “ 113 respondentt (75%) uvedlo Ze ano.
V piipadé, ze respondent odpovédél ,,ne” (25%) byl odkazan na dalsi otazky (zacinajici otazkou
¢. 16), které se tykaly nazora respondenta na biopotraviny a to i piesto, ze neni spotiebitelem.
Domnénkou bylo, ze pravé tito nespotiebitelé mohou poukazat na hrozby a chyby v propagaci a

nabidce biopotravin pomoci svych nazord.

Z tabulek 5, 6 a 7 viz nize je ziejmé, ze biopotraviny nakupuji vice zeny (89 %) nez muzi. Z 22
dotazovanych muzli odpovédéla nadpoloviéni vétSina, Ze biopotraviny nakupuji, avSak uvadi, ze
ve skutecnosti je hlavnim ndkup¢im rodiny Zena (33 %) pfipadné s ndkupem vypomahaji (25 %).
Nékdy vypomahaji dalsi clenové rodiny (17 %) a sam, jak je ziejmé z otazky ¢. 13, nakupuje jen

ve 25 %.
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Jak vyplyva ztohoto dotaznikového Setfeni, spotiebitelem biopotravin je tedy spiSe Zena,
respondenti ve véku od 19 — 25 let (47 %) ptipadné od 26 — 30 let (30 %) s vysokoskolskym (55
%) nebo sttedoSkolskym vzdélanim (38 %) s mesi¢nim piijmem rodiny nad 25 000 K¢ (54 %)

Tabulka 5. Konzument biopotravin dle pohlavi

pohlavi absolutni cetnost relativni ¢etnost (%)

zeny
muZi

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Tabulka 6. Konzument biopotravin dle véku

absolutni cetnost relativni cetnost (%)

Zdroj: dotaznikov¢ Setfeni

Tabulka 7. Konzument biopotravin dle vzdélani

vzdélani absolutni ¢etnost relativni cetnost (%)
vysokoskolske 62 2o
vyssi odborné 6 2
stredni s maturitou 43 35
vyuceni 1 1
zakladni 1 1

Zdroj: dotaznikové Setfeni

V ptipad¢ nepovinné otazky tykajici se pfijmu rodiny odpovédélo pouze 95 respondentu Viz

Tabulka 8.
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Tabulka 8. Konzument biopotravin dle piijjmu

pfijem absolutni cetnost relativni etnost (%)
do 10 000 7 7
10 001 - 15000 g 9
15001 - 20 000 15 16
20001 -25000 13 14
nad 25 000 51 a4

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Nekteti respondenti (26 z celkovych 38), ktefi na otazku ¢. 8 odpovédélo ,,ne” uvadéli, ze
divodem jejich nezajmu je predevsim nedtivéra v BIO (32 %), domnivaji se, ze jde jen o
marketingovy tah jak donutit spotfebitele utrdcet vice penéz. S tim souhlasi dalSich 43 %
respondentq, kteti uvadéji, Ze jsou pro né biopotraviny ¢i bioprodukty pfili§ drahé.

3 % respondentti uzivani biopotravin neldka a nechtéji je kupovat. Jini uvadéji, ze jsou pro né

biopotraviny nedostupné mistem (11 %) nebo vyuzivaji vlastni zdroje (4 %) viz obrazek 18.

Z jakého divodu nenakupujete biopotraviny?

11%
4%

42% @ drahé potraviny
B nedostupné potraviny
O nedivéra v bio

32%

O Mastni zdroje

B nezajem o bio

11%

Obrazek 18. Divody nezajmu o bio

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Pokud respondenti biopotraviny nakupuji, v otazce ¢. 9 (mohou vybrat max. 3 moznosti) uvadéji,
ze hlavnim divodem nakupu je divéra ve kvalitnéjsi (28 %) a zdravéjsi potraviny (27 %).
Z tohoto divodu nejspiSe nakupuji i spotiebitelé, kteti uvadeji, ze nakupuji predevsim kvuli chuti

(10 %) a détem (10 %).

72



7 % dotazanych nakupem biopotravin podporuje trvale udrzitelny rozvoj® viz obrazek 19.

Z jakého diivodu jste se rozhodli biopotraviny nakupovat?

@ jsou kvalitngjsi

B jsou zdravgjSi

28% O byly mi doporuceny

O vice mi chutnaji

B podporuji trvale udrzitelny
rozvoj

O kwili détem

W potraviny (wrobky z nich) Iépe

vypadaji
O modni potraviny

B ze zdravotnich davodu

5% 21% @ ostatni

Obrazek 19. Divody nakupovani biopotravin

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Na otazku ¢. 10 tykajici se ¢etnosti ndkupu biopotravin odpovidali respondenti nasledovné (viz
Obrazek 20): 56 % spotiebitelt nakupuje biopotraviny pouze piilezitostné, 20 % nakupuje
2 —4x do mésice a 13 % pfiblizné 1 — 2x do tydne.

Jak ¢asto nakupujete biopotraviny?

1%

13%

O denné
| 1-2x tydné
20% O 2-4x do mésice

56% O 1x mésicné

W pfilezitostné

10%

Obrizek 20. Cetnost nakupu biopotravin

Zdroj: dotaznikové Setfeni

¥, Takovy rozvoj, ktery souc¢asnym i budoucim generacim zachovéva moznost uspokojovat jejich zakladni
zivotni potieby a pfitom nesnizuje rozmanitost ptirody a zachovava prirozené funkce ekosystémi
(Wikipedia.cz, 2013)
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Je zajimavé, Ze z dfive uvedenych 98 respondentl, ktefi by uvitali rozsifeni specializovanych
prodejen (otazka €. 7) 23 uvedlo, ze nakupuje 2 — 4x do mesice. Je tedy vhodné se zamyslet, zda
by praveé pro tyto spotiebitele nebylo mozné v nékterych hypermarketech jako je napt. Albert
ziidit specializované prepazky zabyvajici se propagaci a prodejem biopotravin ¢i vice propagovat

moznost tzv. biobedynek.

Z pohledu ptijmu nakupuji biopotraviny nejéastéji spotiebitelé s platem nad 25 000 K¢ (54 %).

Plati zde, ze ¢im mensi je pfijem spotiebitele, tim nepravidelnéji biopotraviny nakupuje.

V otazce ¢. 11 ,,Co je pro Vas pri vybéru biopotravin nejdulezitéjsi? “ mél respondent setadit

jednotlivé moznosti tak, aby kazdé poradové Cislo bylo vyuzito pouze jednou, pficemz prvni

vvvvvv

vvvvvv

vegwvav s

2,043
4,887

5,148 O kwalita
@ obal
Ochut
3,678 O propagace
B doporuceni
2,496 Bcena

B znacka

5,33

Obrazek 21. Sefazeni poloZek dle dileZitosti pii vybéru biopotravin

Zdroj: dotaznikové Setfeni

113 spotiebitelt pritadilo 1. poradi nasledujicim zptisobem:

62 % respondentii zvolilo kvalitu, 18 % chut, 6 % respondentii uvedlo obal a cenu, 3 %
doporuceni a znacku. Propagaci zvolila pouha 2 %.

Naésledujici 12. otazka zjistovala jaké biopotraviny jsou nejvice nakupovany. Respondent mohl

zvolit maximalné€ 3 odpovédi z uvedenych moznosti.
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O maso a masné produkty
B mléko a mlééné produkty
O pekarenské produkty

O obilniny, obilné produkty
B sojoveé produkty

15% O ovoce

B zelenina

Jaké biopotraviny nej¢astéji nakupujete?

O lusténiny
M vajicka

B ceredlie

O polotovary
O cukrovinky
B Caje

9%

8%

12%

B kava a obilné kavy
B napoje
B ostatni

Obrazek 22. Nejcéastéji nakupované biopotraviny/bioprodukty

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Z grafu (Obrazek 22) je ziejmé, Ze nejvice respondenti nakupuji zeleninu (19 %), mléko a mlécné

produkty (15 %) a ovoce (12 %).

Ve 14. otazce bylo zjistovano, v jakém typu prodejny jsou biopotraviny nejéastéji nakupovany.
Otazka byla polooteviena.
Pro sviij nakup navstévuji predevsim specializované prodejny (43 %), supermarkety (29 %) a

farmarské trhy (12%) viz obrazek 23.
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Kde biopotraviny nejéastéji nakupujete?

1% ~1%
12%
2% — . .
O specializovana prodejna
43% B supermarket
12% O hypermarket
Ointernet

B farmarské trhy/wyrobci
@ obchodni domy

| drogerie

29%

Obrazek 23. Nakupni mista biopotravin

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Na 15. nepovinnou otazku ,,Kolik K¢ za biopotraviny mésicné maximalné utratite? “odpoveédélo

109 spotiebiteltl (viz Tabulka 9)

Tabulka 9. Kolik K¢ /mésic spotiebitel utrati.
Kolik K¢ za biopotraviny
meésiéné maximalné
utratite?

absolutni relativni
cetnost cetnost (%)

do 200

201-500 K&
5011000 K¢
vice neZz 1000 Ké

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Spotiebitelé, ktefi na tuto otdzku odpovédeli, nakupuji prilezitostné v 63 piipadech.(94 % zeny, 6
% muzi)

57 z nich na nepovinnou otazku €. 15 odpovédélo, ze 43 spotiebitelil (76 %) utraci do 200 K¢, 11
(19 %) za biopotraviny zaplati do 500 K¢&. Pouhych 5 % respondent uvadi, ze za biopotraviny

ptilezitostné utraci v rozmezi od 501 — 1000 K¢.

23 spotiebiteltl (zeny 91 %, muzi 9 %), kteti biopotraviny ¢i bioprodukty nakupuji 2 — 4x do
mésice, uvadéji, ze za biopotraviny nejvice utraceji v rozmezi od 201 — 500 K¢ (35 %) a 501 —
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1000 K¢ (35 %). 17 % respondenti nakupuje maximalné¢ do 200 K¢ a 13 % spotiebiteltl za

biopotraviny a bioprodukty utrati mési¢né vice nez 1000 K¢.

V oteviené otazce €. 16 ,,V cem dle Vias spociva rozdil mezi beznymi potravinami a BIO? “, ktera
zahrnuje i respondenty, ktefi uvedli, ze biopotraviny nenakupuji, uvedlo z celkového poctu
respondentl (151) ze rozdil spociva predevsim ve zdravi a kvalité¢ BIO (33 %). Dalsi se ptiklani
k nazoru, ktery uvadi, ze oproti konvenénim potravinam nejsou biopotraviny chemicky oSetieny
(18 9%). Ne&kteti respondenti uvadeji, ze je rozdil predevSim v cené¢ a nemysli si, ze by
biopotraviny byly jinak néim odlisné od ostatnich potravin (13 %).

10 % respondentti jsou toho nazoru, ze rozdil mezi BIO a ostatnimi potravinami neni (10 %) viz

obrazek 24.

V ¢em dle Vas spociva rozdil mezi béznymi potravinami a BIO?
4%
1%

O rozdil vcené

. 13% W rozdil v chuti

0

O nejsou chemicky

8% oSetfeny

O pristup/postup pfi
péstovani/wyrobé

W zdravi a kvalita

O ostatni

18%

E nevim

33%
O zadny

10%

Obrazek 24. Rozdil mezi béZnymi potravinami a bio

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Na otevienou otazku €. 17 ,,Proc jsou podle Vas biopotraviny drazsi nez ostatni potraviny? *

Odpovedélo 65% respondentl, ze diivodem je ndkladnéjsi péstovani za dodrzovani podminek
ekologického zemédelstvi. 13 % uvadi jako divod vyssi kvalitu, tim ocekavané zdravéjsi
potraviny a priklani se k nazoru, Ze jsou hlife dostupné. 9 % respondentli je presvédceno, Ze se
jedna pouze o marketingovy tah prodejct. Ostatni uvadeji jako ditvod vliv na zdravi, vysoké

ztraty diky pfemnozenym sktidctim nebo ze vlastné€ netusi jaky je rozdil.
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V nasledujici oteviené otdzce €. 18,, Jaké vyhody pro Vas biopotraviny predstavuji (mohou

predstavovat) oproti ostatnim potravinam? “ odpovedéli respondenti néasledovné (viz Obrazek
25):

Jaké vyhody pro Vas biopotraviny predstavuji
(mohou predstavovat) oproti ostatnim potravinam?

7% 8%

3%
4%

11%

@ nevim

B podpora malych farmard

O rozdil v chuti

O zdravgjSi a kvalitngjsi potraviny
W Zadné

O ostatni

67%

Obrazek 25. Vyhody biopotravin

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Naprosta vétSina se piiklani k jiz zminéné kvalité potravin (67 %). Pro 11 % neptedstavuji
biopotraviny zadné vyhody. Pouha 3 % se zminila, ze tak chtéji podporovat malé leckdy mistni
farmare a chovatele. Respondenti zafazeni v polozce ,,0statni* uvadéji, ze je pro né dilezity lepsi
pocit, maji vétsi pozitek a radost. N&kteii uvadéji, ze biopotraviny jsou vypéstované s respektem

k ptirod¢ a Ze uz to samotné je pro n¢ velkou hodnotou.

V nepovinné otazce ¢. 19 ,,Mate néjaké negativni zkuSenosti spojené s nakupem/spotiebou
biopotravin? *“ na kterou odpoveédélo 68 respondentt (45 %) nasledovné — 5 % respondentti uvadi,
ze se setkalo s béznymi potravinami, které se vydavaly za BIO, 4 % uvadi, ze jsou velmi
predrazené, 7 % je nespokojeno s kvalitou biopotravin (nahnilé nebo nehezké ovoce ¢i zelenina).

28 % respondentl se nesetkalo se Spatnymi zkuSenosti.

V otazce ¢. 20 mél respondent zhodnotit, do jaké miry souhlasi s vyrokem ,,Biopotraviny jsou

zdravéjsi nez normalni potraviny*.
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Do jaké miry souhlasite s vyrokem:
»,Biopotraviny jsou zdravéjsSi nez normalni potraviny”?
nevim 14
nesouhlasim 17
spiSe nesouhlasim 18
souhlasim 27
spiSe souhlasim 75
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Obrazek 26. Mira souhlasu s vyrokem ,,Biopotraviny jsou zdravéjSi neZ normalni
99
potraviny“.

Zdroj: dotaznikové Setfeni
Jak je z grafu (viz Obrazek 26) patrné — 50 % respondent s vyrokem spiSe souhlasi, 18 %

souhlasi, 12 % se pfiklani k spiSe nesouhlasim, 9 % voli neutralni moznost ,,nevim“ a 11 %

nesouhlasi.
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ZHODNOCENI VYSLEDKU A DOPORUCENI

4.3.Zhodnoceni vysledki

Dil¢imi cily této prace bylo zodpoveédét otazky (viz Kapitola 2), které se tykaly problematiky

biopotravin a nakupniho chovani spotiebitele v této oblasti.

Pojem biopotraviny zna naprosta vétSina dotazanych. Pii jejich charakteristice pétina respondenti
uvedla zcela spravné vysvétleni a tedy, ze se jedna o potraviny, které jsou vyrobeny ¢i pestovany
za podminek ekologického zemé&d€lstvi. Polovina respondentl uvedla, ze se jednad o potraviny,
které nejsou chemicky oSetfeny a které jsou zpracovany bez chemickych ptisad a barviv. 6 %
vnima biopotraviny jako zdravéjsi €i Cerstvé chut'oveé vyraznéjsi potraviny jejichz vyroba je Setrna
k Zivotnimu prostiedi. 4 % respondent je presvédCena, ze biopotraviny jsou ve skute¢nosti
potraviny, které se svymi vlastnostmi nelisi od téch konvencnich avSak jsou nékolikanasobné

drazsi.

Respondenti se s biopotravinami setkavaji ponejvice v obchodu, kde se o nich dozvédélo 30 %
respondentt. Jako dal$i vyznamné zdroje byla uvadéna piredevsim média (27 %) a farmaiské trhy
¢i veletrhy (27%), které respondenti navstivili. Piekvapenim bylo slabé zastoupeni v podobé

letaka ¢i internetu.

57 % respondentd uvedlo, Ze se s propagaci biopotravin setkala a v ptipadé, ze odpovidali na
nasledujici nepovinnou otazku (67 z 86 spotfebiteld ano), uvadeéli, ze se sni setkali na
farmarskych trzich ¢i veletrzich (25 %)a zmédii (22 %). V tomto piipad¢ je zajimavé, ze
respondenti uvadeéli letdky jako jednu z moznosti propagace (24 %) i presto, ze je ve zpusobu

setkani s biopotravinami neuvadé;ji.

I pres uvedené zdroje propagace 55 % spotiebitelti uvedlo, ze povazuje propagaci za primérnou a
10 % respondentli neni s propagaci spokojeno viibec. Nizkou informovanost také dokazuje fakt,
ze si lidé biopotraviny spojuji pfedev§im se zdravim, coz potvrzuji respondenti, ktefi uvadéji, ze
hlavnim diivodem jejich ndkupu je diivéra ve kvalitn€jsi (28 %) a zdravéjsi potraviny (27 %). 10
% respondentd nakupuje diky lepsi chuti ¢i kvili détem (10 %). Trvale udrzitelny rozvoj zminuje

pouhych 7 % respondentt.
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Pozitivnim vystupem je, Ze logo biopotravin v CR znd 75 % respondentli, znichz 23 %
biopotraviny vitbec nenakupuje. Vzhledem k celkovému vzorku dotazovanych si 1épe vedli muzi,
ktefi spravné logo oznacili v 18 piipadech (82%) zatimco zeny v ,,pouhych® 96 ptipadech (74 %).

Nejcastéji bylo logo biopotravin zaménovano se znackou kvality Klasa.

Z celkovych 151 respondenti 75 % nakupuje biopotraviny, vétSina znich vSak nakupuje
biopotraviny pouze pfilezitostné (56%). Skupina respondentt, ktefi nakupuji 2 — 4x do mésice (20
%), ve 23 ptipadech uvadi, ze by uvitala rozsifeni specializovanych prodejen. Nabizi se tak
otazka, zda by nebylo vhodné v nékterych hypermarketech zifidit specializované piepazky
zabyvajici se propagaci a prodejem biopotravin. V piipadé vyrobci je vhodné zhodnotit, zda jsou
jejich farmy dostatecné znamé v okoli, zda piipadné nezvysit dostupnost biobedynek pomoci
internetu ¢i zda nevlozit Usili do vlastni kampané v podob¢ nabidky sezéonniho zbozi na misté
s malou nabidkou BIO za ucelem nejen potencionalniho zisku, ale predev§im za ucelem
zviditelnéni své vlastni farmy, ziskdni kontaktd, zpétnych vazeb a piimého kontaktu se

spottebitelem, ktery se rad vraci za ovétenou kvalitou.

Typickym spotiebitelem je zena ve v€ku od 20 — 30 let s vysokoskolskym piipadné

sttedoSkolskym vzdélanim s mésicnim piijmem nad 25 000 K¢.

Dtlezitym poznatkem, ktery vyplyva z odpoveédi 38 (25 %) respondentl, kteti uvedli, ze
biopotraviny nenakupuji, 26 uvedlo, Ze divodem jejich nezdjmu je neduvéra v BIO (32 %).
Domnivaji se, ze jde pouze o marketingovy tah jak donutit spotiebitele utracet vice penéz. 43 %
respondentl uvadi, ze jsou pro n¢ biopotraviny pfili§ drahé. Nékteti se o biopotraviny nezajimaji a
nemaji zajem je kupovat (3%). Pro nékteré jsou biopotraviny mimo dosah (11 %) nebo vyuzivaji

vlastni zdroje (4 %).

Mezi nejcastéji nakupované biopotraviny patii zelenina (19 %), mléko a mlécné vyrobky (15 %) a
ovoce (12 %), pficemz nejvétsi diraz je kladen nejprve na kvalitu, chut, cenu, doporuceni a
teprve poté nasleduje znacka, obal a propagace. Potvrdil se tak ptedpoklad, Zze cena hraje

V nakupu biopotravin velkou roli.

Pro spotiebitele, kteti nakupuji biopotraviny, nepfedstavuje cena zasadni kritérium volby, i1 kdyz
jak vyplyva z dotaznikového Setieni, kazdy druhy spotiebitel utraci za biopotraviny do 200 K¢ za
mesic, kazdy ctvrty pak od 201 — 500 K¢&. Vice nez 1000 K& za mésic utrati za biopotraviny
pouhych 5 % spottebitell.
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Respondenti pfipisuji vys$si cenu biopotravin nakladnéjsimu péstovani (65 %), které musi spliiovat
podminky ekologického zemédelstvi. 13 % uvadi vyssi kvalitu, ktera souvisi se zdraveéjsi
potravinou, ktera je mén¢ dostupna, a proto se za ni musi piiplacet. 9 % z celkovych 151
respondentl je piesvédceno, Ze se jednd pouze o marketingovy tah prodejcti. Ostatni se pak
priklanéji k divodtim, jako jsou vysoké ztraty diky premnozenym Sktidcim nebo naopak uvadeé;ji,

ze vlastné netusi, pro¢ jsou nékteré biopotraviny drazsi nez konvencni.

Nejcastéjsim mistem nakupu jsou specializované prodejny (43 %), supermarkety (29 %) a
farmatské trhy (12 %). Vyhodou specializovanych prodejen je pfehledné uspotradani biopotravin a
v mnoha ptipadech i proskoleny prodejce, coz se neda fici o hypermarketech ¢i supermarketech.
V dostupnych informacich je uvadén pouze market Billa, ktery ma biopotraviny uspoiadané a
pfipadné oznacené privatni znackou ,,Nase BIO* (viz kapitola 3.1.4 Distribuce biopotravin).

Nevyhodou specializovanych prodejen je fakt, Ze prozatim nejsou pfilis rozsifené a farmaiské trhy
se konaji jen ziidka. Nedostupnost biopotravin uvadi 11 % respondentl, jako diivod pro¢

nenakupuji biopotraviny.

67 % uvadi, ze vyhodou biopotravin je pravée jejich kvalita. Pro 11 % neptedstavuji biopotraviny
zadné vyhody a jen 3 % uvedla, ze tak chtéji podporovat malé, leckdy mistni farmare a chovatele.
Ostatni respondenti maji z biopotravin lepsi pocit, maji veétsi pozitek a radost. Nékteii se priklanéji
k nazoru, ze jsou vypéstované s respektem Kk pfirodé a ze uz to samotné je pro né velkou

hodnotou.

Na nepovinnou otazku, tykajici se negativnich zkuSenosti, odpovédélo 68 respondentli z nichz se
5 % setkalo sbéznymi biopotravinami, které se vydavali za BIO, 4 % uvadi, Ze jsou velmi
ptedrazené, 7 % neni spokojeno s kvalitou (nahnilé nebo jinak poskozené ovoce a zelenina).

Ostatni se Spatnymi zkuSenostmi nesetkalo.

Pokud se mél respondent vyjadfit k vyroku ,Biopotraviny jsou zdravéjsi nez normalni
biopotraviny*, pak odpoveédél nasledovné: 11 % nesouhlasi, 12 % spiSe nesouhlasi, 9 % si neni
jistych. 50 % respondentli s vyrokem souhlasi a 18 % jednoznacné souhlasi. Z této otazky je
patrné, ze prave duveéra ve zdravi a kvalitu biopotravin je velkym ,,tahounem‘ nékupu

biopotravin.
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I presto jsou vSak zarazejici vysledky, které vypovidaji, ze divodem hlavniho nezajmu je
nedivéra v BIO a leckdy jsou chéapany jako ptedrazené potraviny, které jsou vysledkem
marketingovych tahii prodejct.

V tomto piipad¢é by byla na misté cilena reklama, ktera by vysvétlovala podstatu bioproduktii a

zdivodiovala, v ¢em je vyrobek vhodny a piinosny.

Zajimavy je také nazor respondenta, pracujiciho ve statni spravé - sluzby pro zemédélstvi, a ktery
se zdravim biopotravin nesouhlasi a s ur¢itou nedtvérou uvadi:

,, V CR vypéstované potraviny nemohou byt bio, protoze v 50. letech se u nas velmi pouZivalo
DDT atd. kde je poloc¢as rozpadu i 100 let a proto zde nemohou byt nezamoiené pozemky( oproti
Svycarsku ). Rovnéz i dnes " biozemédélci " pouzivaji vétsinou chemicky osetiena osiva a sadbu

a z toho péstuji "biopotraviny" pro ¢esky trh.*

Jiny respondent, ktery pracuje Vv odvétvi ekologie a ochrana zivotniho prostiedi, vystihuje
podstatu biopotravin a uvadi:

.. Biopotraviny maji sviij smysl, pokud jsou lokalniho ptiivodu. Napi. bio okurky ze Spanélska
prodavané na cCeském trhu jsou naprosty nesmysl. Prepravou se vlastné potird mySlenka
biopotraviny, tj. chranit ZP a piispivat k TUR. Né&co jiného je napt. ¢okolada &i kava - to zde

samoziejme nevypestujeme.

Respondent, ktery uvedl pracovni zatazeni jako OSVC uvadi:
,, Je dobré, ze existuje tato nabidka, ale vzhledem k tomu, Ze neexistuje zadna velka relevantni

[ 24

studie o tom, ze tyto potraviny jsou pro ¢lovéka prospésnéjsi, je to spiSe pouze o pocitech.*

Za vsechny pak uvadim nazor respondenta, ktery pracuje v odvétvi potravinatstvi. Uvadi:
,, Bohuzel lidé v CR jsou velmi malo obeznameni, co to viibec BIOPOTRAVINY jsou. Jejich
nevédomost je zpiisobena $patnou reklamou a prezentaci biopotravin. Rada z nich ma mylné

domnénky, ze se jedna o zdravéjsi potraviny a neznaji jadro véci.*
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4.4.Doporuceni

Informace o biopotravinach a vyhody, které piedstavuji, by mély byt vetejnosti 1épe podavany.
Informace, které jsou dostupné, spiSe poukazuji na to, jaké maji biopotraviny vliv na zdravi
spotfebitele nez na to, jaky je jejich piinos pro zivotni prostiedi. Informace o biopotravinach by
meély byt 1épe zpracované a ucelené a podavany tak, aby kazdy zakaznik véd¢l, Ze nejde jen o
zdravé a kvalitni potraviny, jak se vétSina mylné domniva, ale ze jejich koupi pfispiva i k ochran¢

zivotniho prostiedi.

Nékolik respondentit uvedlo, ze nejsou spokojeni s dostupnosti biopotravin. Je tedy vhodné, aby
v mistech, kde neni vysoka nabidka BIO, byly zfizeny specializované prodejny. K vyssi nabidce
by ptispél i §irsi sortiment v supermarketech ¢i hypermarketech. V tomto ptipadé by méla byt
nabidka sdruzend na jednom misté, aby se zadkaznik 1épe orientoval a m¢l piehled o sortimentu.
Biopotraviny by mély byt zfeteln€ oznacené poutacem — napi. velkym oficidlnim logem, které
upouta pozornost zakaznika. Biopotraviny by mély byt spravné oznaceny a mély by obsahovat

udaje jako jsou ptvod a slozeni.

Dulezitou soucasti nabidky je propagace. V tomto piipadé je vhodné pouziti letakd, které by
spotiebitele informovali o tom co je biopotravina a jaké vyhody piinasi. Uinné je také
zakaznikovi nabidnout moznost ochutnani nabizeného sortimentu biopotravin prosttednictvim tzv.
ochutnavkovych akcei kdy si zakaznik mize bezplatné vyzkouset nabizené zbozi. Pokud vyrobek

zakaznikovi zachutna, je mozné, Ze upoutd i jeho pozornost a rozhodne se ho zakoupit.

V piipadé€, ze hypermarkety rozsiii svoji nabidku biopotravin, mizZe na né upoutat pozornost
v podobé tydennich ¢i dennich akei, kde budou zékaznici upozoriiovany na vyhody biopotravin.
Tyto akce mohou byt propagovany pouzitim jiz zminénych letakti, vyvéSenim velkych
informacnich plakatd v prostorach prodejny ¢i medializaci v TV. Zaméstnanci a osoby, které
biopotraviny prodavaji, by méli byt proskoleni a mely by mit k této problematice dostatecny
pfisun materiald. Vyskoleny tym by mél za ukol seznamit potenciondlni zdkazniky s rozmanitosti
druhti biopotravin, zpiisob vyroby, vysvétlit jejich vyznam a kvalitu a poukazat na to, co vSechno

V nich lze pfipravit.
Moznosti, jak zaujmout spotiebitele je vice. BIO produkty mohou byt piidavany jako darek

zdarma k jinym potravinam. Cilené akce v podobé mnozstevnich slev upoutava zajem velké

skupiny lidi.
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Vhodné by bylo vydavani bezplatného mési¢niku, ktery je znamy také u hypermarketu Albert.

V piehledné a hezké upravé podava informace o prodavanych vyrobcich v ramci hypermarketu,
pripravovanych akcich a slevach a potési pfilozenymi recepty. Dale seznamuje s novymi produkty
a znaCkami na trhu. Touto cestou, formou pravidelnych ¢lanki a rubrik, by se potraviny mohly
vice promitnout do podvédomi zakaznikii. Tim by mohl piispét k vétsi informovanosti a

pfipadnému vétSimu zajmu vetejnosti.

Celkova propagace biopotravin je velmi nizka. Jelikoz nemaji farmafi dostatek financ¢nich
prostfedkti, je pro né reklama v TV ndkladnou investici. Ve spojeni s pfisnymi pravidly pro
oznaceni a produkci biopotravin a nedostatecnou podporou statu se ¢asto potykaji s existencnimi
problémy. Propagace biopotravin by tak neméla byt jen v rukou ekozemédélci, ale také v rukou

statnich instituci.

V tom piipadé by bylo vhodné zvolit jako komunikacni nastroj televizni reklamu, ktera by béZela
V dopolednich hodinéach, kdy se na televizi divaji maminky s malymi détmi. Ve podvecernich
hodinach by reklama oslovila velké mnozstvi potencionalnich zakazniku, ktefi se vraceji z prace.
Propagace v podob¢ upoutavek v novinach se nezda byt vhodnou moznosti, jelikoz jsou tyto
reklamy casto piehlizeny. Vhodnéj$im vybérem je umisténi ¢lankd o biopotravinach do ¢asopisu
se zdravou tématikou (Moje zdravi, Dieta).

Méné naro¢né na finance je propagace ve formé plakatu a letaku, které by upozoriovaly nejen na
biopotraviny samotné, ale také na akce a slevy s nimi souvisejici. Mohly by byt vyvéSovany nejen
v marketech, ale také ve méstech kde dana akce bude probihat.

Oblibenou prezentaci biopotravin, kterd se setkava s velkym uspéchem je internetova reklama
Vv podobé internetovych stranek, které jsou navic spojeny s moznosti pohodlného ndkupu do domu

(e-shop).

I kdyz jsou biopotraviny obecné povazovany za drahé ne-li predrazené, je mozné, ze by jejich
promitnuti v n€kterych restauracich mohlo pfispét k vétsi oblibenosti biopotravin. Bio restauraci
neni mnoho, coz je zptisobeno vysokymi néklady na pofizeni potravin, z nichz by se pfipravoval
pokrm. Kdyby vsak byly biopotraviny nakupovany ptfimo od biofarmait, cena by se snizila diky
chybgjicim c¢lankim z dodavatelského fetézce (distributofi, dovozci, velkoobchod). Timto

zpusobem by se potraviny mohly ,,zlevnit* a biorestaurace by se tak ptiblizili lidem.

Z vysledkt, které byly zjiStény analyzou dat z dotaznikového Setfeni, navrhuji tyto marketingové

strategie:

85



Strategie diverzifikace, ktera piedstavuje expedici vyrobki na jiné, nové trhy
Strategie rozvoje produktu, ktera predstavuje rozsifeni sortimentu nabizenych biopotravin
Komunikacni strategie — zaméfeni na informovanost zakaznikii, na komunikaci a

propagaci.
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5 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout doporuceni pro zlepseni povédomi o biopotravinach a
ekologickych farmach, které se jejich vyrobou zabyvaji, vymezit hlavni pojmy, které se zabyvaji
danou problematikou a posoudit nakupni chovani spotiebitele v oblasti biopotravin. Pomoci
zpracovani piehledu fesené problematiky a prostfednictvim marketingového vyzkumu bylo tohoto
cile dosazeno. Marketingovy vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setieni, ktery se
zamétoval na nakupni chovéani spotiebitele biopotravin a zarovenl na néazory zakaznikl, ktefi
spotiebiteli nejsou. Domnénkou bylo, Ze pravé tito nespotiebitelé mohou poukéazat na hrozby a

chyby v propagaci a nabidce biopotravin.

Biopotraviny jsou Vv posledni dob¢ Castym tématem. I kdyz je z provadénych vyzkumu patrné, ze
biopotraviny nejsou zdravejs$i nez konvencéni potraviny, je dilezité, aby spotiebitel veédél, ze
nejveétsim piinosem biopotravin je podpora a snaha o ochranu zivotniho prostiedi. Z tohoto
pohledu je potravina malo propagovana. Lidé si ji spojuji spise se zdravim a drazsi cenou.

Pravé nedostatecnd propagace, vyssi cena, nedostupnost potravin a predevsim nedtvéra v BIO

zpusobuje nezdjem spotiebitele o koupi.

Znacka BIO neni sama o sobé dostate¢nym diivodem pro zménu chovani v ndkupu, zvlasté kdyz
je cenovy rozdil mezi konven¢nimi potravinami a biopotravinami v nékterych piipadech tak
obrovsky. Ukazuje se, ze lidé stale vice vyhledavaji dalsi hodnoty jako je ptivod, spolecenské
aspekty produkce, chutové vjemy a distribuce. Zamysleji se nad dovdzenim potravin ze
vzdalenéjSich zemi a davaji pfednost domacim produktim. Z tohoto divodu rostou prodeje

biomasa a biovyrobku, které¢ pochazeji z fair trade systémd.

V médiich a na vefejnosti se dnes objevuje cela fada nepiesnosti o ekologickém zemédelstvi a
predevsim o biopotravinach. Tyto Spatn€ podlozené nazory se ¢as od Casu vyskytuji ve vefejné
diskuzi a zvySuji tak dezorientaci konzumenti, ktefi se pak domnivaji (jak vyplyva
z dotaznikového Setieni), ze BIO je podvod, modni trend a dobry byznys. Tyto nazory jsou
projevem nedostatku informaci, védomosti a nepochopeni zakladnich principli ekologického
zem&délstvi. Obvinovani biovyrobct ze ,Svindlovani“ je neopodstatnéné diky pfisnému

kontrolnimu systému a existenci certifika¢ni znamky BIO.

Biopotraviny maji své odpurce i ptiznivce. Nékteti z nich piistupuji k biopotravinam jako
knovému zivotnimu stylu, odpoutavaji se od zab&hlych stereotypii nakupovani pouze

V hypermarketech a soustfed’uji se na piinos biopotravin nejen v podob¢ kvality, ale pfedevsim
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jako podporu ekozemédé€lcl a zivotniho prostiedi. Takovychto zakaznik vSak neni mnoho. Jen
mala hrstka lidi zaplati za biopotraviny vice i pfesto, ze vi, ze pro jeho zdravi neni zase tak

velkym pfinosem.

V Ceské republice se prozatim dostatené nerozsifil Zivotni styl, ktery by biopotraviny preferoval,
proto je jejich ndkup povétSinou piileZitostny.

V souvislosti s vyvojem ¢eského potravinaiského trhu vSak mizeme piedpokladat, ze se lidé o
biopotraviny zacnou zajimat vice v pfipadé, ze budou napraveny Skody v podobé Spatné

propagace a informovanosti zdkaznik.
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Piiloha 1. Zivotni cyklus vyrobku
Béhem zivotniho cyklu prochézeji produkty ¢tyfmi fazemi, které ptinaseji jedinené prilezitosti
dosazeni ziskovosti. Konkurence se vkazdé fazi produktu méni, pro je dilezit¢ ménit

marketingové strategie (Jakubikova, 2013).

V piipad¢ prvni faze, faze zavadéni, se jedna o relativné vysoké naklady na vyzkum, vyvoj a
pfipravu vyroby, kdy se zakaznik s vyrobkem teprve seznamuje a poznava jeho vyhody a
nevyhody.

Podnik se tak zamétuje na intenzivni strategii marketingu (vysoka podpora prodeje, vysoka cena
s cilem ziskdni maximalniho zisku, vyuziti zvlastnosti produktu a masivni reklama). Dalsi
moznosti je strategie vybérového proniknuti, kdy je ohrani¢ena kapacita trhu, minimalizovany
marketingové ndklady a podnik se zamétfuje na pronikani do sfér s malou konkurenci pfi
vyuzivani slabé reklamy. Strategie Sirokého proniknuti predstavuje nizkou cenu produktu pfti
relativné vysokych nékladech, ziskani co nejvétSiho trzniho podilu a vyrovnani se produktim
konkurence. Posledni vyuzivanou strategii ve fazi zavadéni je strategie pasivniho marketingu, Kdy
se vyuziva elasticity poptavky, proménlivosti cen. Pfi rozsahlejsim vlivu konkurence se stanovuje

nizka cena pfi nizkych nékladech (Jakubikova, 2013).

Ve fazi druhé, fazi ristu, nartista objem prodeje, poptavka se zvysuje, stoupa mnozstvi produkce
1 zisk. Mezi konkurenty se zvySuje napéti a kazdy se snazi ziskat dalsi trzni segmenty. V této fazi
firma modernizuje produkt, zvySuje jeho jakost i kvalitu, rozsifuje sortiment, vstupuje do novych
segmentl, pouziva nové distribucni sité. Zpravidla se neméni cesty, pouze se snizuje cena s cilem
prilakat a ziskat nové zédkazniky. Naklady na komunika¢ni mix jsou udrzovany na stejné Grovni

(Jakubikova, 2013).

Predposledni fazi je faze zralosti. Charakteristick¢é je zpomaleni rlstu prodeje, coz ma za
nasledek ptebytek kapacit v odvétvi. Zralost vyrobku prochéazi ttemi Casovymi etapami, kdy se
nejprve mirné zvysuje prodej, poté se ustali na ur€ité trovni a nasleduje mirny pokles zisku
(Jakubikova, 2013).

V této chvili vyrobci se slabymi pozicemi opoustéji trh nebo prestavuji komunikaéni mix. Snazi
se ziskat co nejvétsi trzni podil zvySenim pocltu uzivatell a tim i zvySit objem prodeje

(Jakubikova, 2013).

Posledni fazi je faze poklesu, kdy podnik zaznamenava silnou konkurenci, vykazuje vyrazny

pokles prodeje a tim i pokles zisku. Podnik se snazi zvysit investice aby dosahl lepsiho postaveni
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na trhu nebo naopak vytrazuje neefektivni zakaznické skupiny ¢imz snizi investice. Rozhoduje se,
ze udrZet stavajici produkty bez zmény marketingové podpory ¢i zda produkt vytfadi z prodeje a

uSettené zdroje vyuzije v jinych produktovych oblastech (Jakubikova, 2013).
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Piiloha 2. Ekologické zemédélstvi

Ekologické zemédélstvi upfednostiiuje techniky Setrné k Zivotnimu prostiedi, tedy jsou
uplatiiovany biologické a mechanické péstitelské metody a uméld hnojiva a chemikélie se
nepouzivaji viibec nebo jen omezené. V rostlinné¢ vyrobé se klade diiraz na osevni postup,
zabezpeceni vyzivy rostlin organickym hnojenim, vyuziti meziplodin atd. V zivo¢isné produkci je
dilezité dodrzovani a zajiSténi vhodnych podminek chovu a ustdjeni zvifat. ZvySeny vyznam se
priklada dobrému vyuziti mistnich podminek, zdravi a zajisténi pohody zvirat (welfare)

Cilem tohoto zemédélstvi je produkce zdravotn€ nezdvadnych potravin s vysokou vnitini kvalitou
(biokvalitou) za podminek minimalizace spotfeby neobnovitelné energie, zdroji a udrzovani

piirodni krajiny a agrosystému (Cervenka, Kovaiova, 2005)
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Priloha 3. Certifikat

Biokont” Biokont CZ, s.r.o.

Inspekee a certifikace BIO Méfitkova 34, 62100 BRNO

Certifika¢ni organ Biokont CZ, s.r.o.
vyrobni proces/vyrobky vydava

7

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVi
CZ-BI0-003

Podnik / producent: Vinné sklepy Kutna Hora , s.r.o.

IC /RC: 259 78 730

Adresa: Jiriho z Podébrad 288/13, 284 01 Kutna Hora 1
Registrac¢ni ¢islo: 1228

Provozovna: /

Certifikat plati od data vystaveni do 31.01.2013

Tento certifikat vydal COV Biokont CZ, s.r.o., mezinirodni kod CZ-BIO-003, na zakladé
zpravy o hodnoceni ¢. H 030 2011 243. Timto se potvrzuje splnéni pozadavku Nafizeni Rady
(ES) 834/2007, Narizeni Komise (ES) 889/2008 a zakona ¢.242/2000Sb. o ekologickém
zemédé@lstvi, v platném znéni, pro bioprodukty / biopotraviny / ekologicky rozmnoZovaci
material / ekologicka krmiva, hnojiva / produkty uvedené v ptiloze, ktera je nedilnoun souéasti
tohoto certifikatu.

Datum kontroly podle ¢l. 29 odst. 1. NaFizeni Rady (ES) 834/2007: 8.12.2011

Certifikace je provedena podle certifika¢niho schématu ¢. 4 ISO/IEC Pokyn 67.

Biokont CZ, s.r.o.

é : Inspekce a certifikace BIO
V Brné dne: 15.12.2011 R e, AN LA

IC: 269 78 474
Ing. Jan Slavik
vedouci certifikaéniho orgianu
Biokont CZ, s.r.o.




Priloha 4. Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Andrea Jiraskova a jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Ceské zemddélské

univerzity v Praze. Timto si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery

bude slouzit ke zpracovani mé diplomové prace s nazvem Nakupni chovani spotiebitelti v oblasti

biopotravin. Pfedem dekuji za spolupraci.

1. Vite, co znamena pojem biopotraviny?
[1ano

[lne

2. Jak byste charakterizoval/a biopotraviny?

3. Odkud znate biopotraviny?
[ od vyzivového poradce

] od Iékare

[ od znamych

[Imedia (TV, radio, tisk)

[V obchodé

[ letaky

] odborna literatura

1 veletrh, farmatské trhy

(uvedte)
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4. Vyberte logo biopotravin v CR.

~“‘“ %9,

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI
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5. Setkal/a jste se s propagaci biopotravin?
[Ine
[J ano (uved’te, prosim, s jakou)

Pokud jste odpovedeli ne, pokracujte prosim otazkou ¢.7

6. Zda se Vam propagace biopotravin/bioprodukti dostacujici?
(oznamkujte jako ve Skole 1 — vyborny, 2 - chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dostatecny, 5 -
nedostate¢ny)

7. Uvitali byste rozsireni specializovanych prodejen zamérenych na biopotraviny?
[1ano

[lne

8. UzZ jste si nékdy zakoupili biopotraviny?
[Jano
[ ne (uved'te, prosim, z jakého divodu)

Pokud jste odpovedeéli ne, pokracujte prosim otazkou ¢.16

9. Z jakého diivodu jste se rozhodli BIOpotraviny nakupovat?
[ jsou kvalitngjsi

[] jsou zdravéjsi

[ byly mi doporuceny

] vice mi chutnaji

[ podporuji trvale udrZzitelny rozvoj

] pfedevsim kvili détem

U] potraviny (pfip.vyrobky z nich) lépe vypadaji
[] jsou to mddni potraviny

U] ze zdravotnich divodil

] jiny (uved'te prosim)



10. Jak ¢asto biopotraviny nakupujete?
[J denn¢

[11-2x tydné

[]2-4x do mésice

[J 1x mésicné

[ ptilezitostné

[1jinak (uved'te prosim)
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vvvvvv

Serad’te, prosim, jednotlivé mozZnosti tak, aby kazdé ¢islo bylo pouzZitou pouze 1x

(1 — velmi duleZité, 2- dileZité, 3 — nevim, 4 — spiSe nedulezité, 5 — naprosto nedilezité)

1 2 3 4 5 6 7
Kvalita 0 0 0 O 0 0 0
Obal [ U l [ l il [
Chut [ U l [ l il [
Propagace 0 O 0 0 0 0 0
Doporuceni [ O O [] O O (]
Cena 0 0 0 0 0 0 0
Znacka [ O O [ O O O

12. Jaké biopotraviny nejvice nakupujete? Vyberte, prosim, maximalné 3 mozZnosti.
{1 maso a masné produkty
U] mléko a mlé¢né produkty
U] pekarenské produkty

[] obilniny, obilné produkty
] sojoveé produkty

L] ovoce

(1 zelenina

[ lusSténiny

[ vajicka

[] cerealie

] polotovary

] cukrovinky

[l napoje

[ kava a obilné kavy

[]jiné (uved'te)
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13. Kdo ve Vasi rodiné nakupuje biopotraviny?

14. Kde biopotraviny nejcastéji nakupujete?

1 supermarket

linternet

[ specializovana prodejna

1 hypermarket

] obchodni domy

O jiné (uved'te)

15. Kolik K¢ za biopotraviny mési¢né maximalné utratite?
[1do 200 K¢

11201 - 500 K¢

11501 - 1000 K¢

[J vice nez 1000 K¢

16. V ¢em dle Vas spoc€iva rozdil mezi béZnymi potravinami a BIO?

18. Jaké vyhody pro Vas biopotraviny predstavuji (mohou piedstavovat) oproti ostatnim
potravinim?
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19. Mate néjaké negativni zkuSenosti spojené s nakupem/spotiebou biopotravin? Pokud
ano, uved’te jaké:

20. Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,Biopotraviny jsou zdravéjSi neZ potraviny
normalni?,,

[ siln€ souhlasim

[ souhlasim

[Inevim

[l nesouhlasim

[1 silné nesouhlasim

Pohlavi
[ muz

[]zena

Pocet ¢lenu ve Vasi domacnosti

VySe Vaseho mési¢niho piijmu
71 Do 10 000 K¢

110 000 K¢— 15 000 K¢

115 000 K¢ — 20 000 K¢

(120 000 K¢ — 25 000 K¢

] Vice nez 25 000 K¢
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Nejvyssi dosazené vzdélani
[ zakladni

] vyuceni

[ stiedni s maturitou

1 vyssi odborné

] vysokoskolské

V jakém kraji bydlite?
'] Hlavni mésto Praha
(] JihoCesky

[ Jihomoravsky

[ Karlovarsky

1 Vysocina

[ Kralovéhradecky

] Liberecky

[l Moravskoslezsky

1 Olomoucky

[ Pardubicky

U] Plzensky

[] Stredocesky

7] Ustecky

] Zlinsky

Vase piipominky a nazory k problematice biopotravin:
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