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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva v teoretické ¢asti marketingovym vyzkumem a
problematikou biopotravin. V prvni ¢asti se vénuje podstaté marketingového vyzkumu,
jednotlivym druhiim, procesu, zékladnim technikdm a néstrojim marketingového
vyzkumu. Jsou definovana zakladni pravidla vybéru souboru a sestaveni dotazniku pro
vyzkum trhu. Druha teoreticka Cast se zabyva vlastnostmi a jakosti biopotravin,
Skodlivosti cizorodych latek a geneticky modifikovanymi potravinami. Dale popisuje
znaky ekologického zemédélstvi, jeho vznik a historii a rovnéz se vénuje zakladnim
pravidlim pro vyrobu, oznacovani a kontrolu biopotravin. Dalsi ¢ast prace seznamuje
s aktualni situaci a zastoupenim biopotravin na Ceském trhu. Tyto poznatky jsou
ptevedeny do praxe a je sestaven dotaznik cilené pro dva druhy dotazovani, on-line
dotazovani a osobni dotazovani. Zavérem jsou vyhodnoceny ziskané informace a

porovnany ob¢ tyto metody.
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UvVOD

Soucasny marketingovy vyzkum ma své kofeny zejména ve vyzkumu vetejného
minéni. Drtiva vétSina marketingovych vyzkum, pfiblizné 90%, je tvofena vyzkumy
trhu. Aktualnost a atraktivita problematiky vyzkumu trhu je na prvni pohled ziejma. Trh
je velice obsahly systém, na kterém vystupuje velka a rozmanita Skala prvki, subjektt a
existuje také mnoho moznosti a nastroji, jak tento trh zmapovat a vyuzit pro své cile.
Vytvofeni dotazniku je jednim z téchto nastroju, jak ziskat cenné informace od
ucastnikll trhu a pomoci analyzy ziskanych dat zjistit jejich potieby, ndzory a ptéani.

Podstatny je rovnéz vybér oblasti trhu, kterou chceme pomoci marketingového
vyzkumu zmapovat. V soucasné dobé jsou biopotraviny stale castéjSim namétem
k debaté. V pribéhu nékolika let zaregistroval cesky trh vyrazné zvySeni zastoupeni
biopotravin u spotiebiteld mezi nakupovanymi potravinami. Diky médiim, odbornym
publikacim, ¢lankiim a také internetovym diskusim je mozno ziskat o biopotravinach
vice informaci, nez jak tomu bylo pted nékolika lety, coz mize byt zptusobeno, Ze stale
vice lidi se zajima 0 své zdravi a o to, co konzumuji. Nabidka biopotravin v Ceské
republice se teprve rozviji, 1 kdyZ spotfeba biovyrobkii v poslednich letech vyrazné
stoupla. Proto vyzkum trhu tykajici se biopotravin je velmi Zadanym tématem.

Hlavnim cilem této diplomové prace je porovnani dvou metod dotazovéani,
osobni dotazovani a online dotazovani, zahrnujici rovnéz sestaveni dotazniku a jeho
vyuziti v ramei vyzkumu trhu biopotravin. Obé tyto metody vyzkumu trhu jsou velmi
rozdilné a kazda z nich mé své vyhody i nevyhody. Pfi sestavovani dotazniku, sbéru dat
a vyhodnocovani budeme nasledné porovnavat obé dvé tyto metody.

Prace tedy seznamuje S podstatou marketingového vyzkumu a popise zékladni
proces a aplikaci vyzkumu. Déle se zabyva problematikou biopotravin a souvislostmi
mezi nimi. Nejpodstatnéjsi ¢ast je vénovana sestaveni dotazniku pro vyzkum trhu
s biopotravinami a aplikaci dvou metod dotazovani, osobni dotazovani a online

dotazovani.



1. MARKETING A MARKETINGOVY VYZKUM

1.1 Marketingovy vyzkum a jeho role v 21. stoleti

21. stoleti pfineslo mnoho celosvétovych zmén a to i ve vyvoji trhu. Firmy
museji na tyto zmény reagovat a to velmi rychle, pokud si chtéji udrzet své zakazniky a
svou pozici na trhu. Ekonomika svéta se stava hlavné ekonomikou informacni, a proto
se marketingovy vyzkum stava velmi cennym nastrojem, jak pozadované informace
ziskat.

Aby bylo mozné 1épe porozumét podstaté marketingového vyzkumu, musime
nejprve poznat vyznam slov marketing a vyzkum.

Marketing muzeme zjednodusené chapat jako dlouhodoby proces zaméfeny na
zakaznika s cilem prodat. Kotler, Keller (2007, s. 43) vystihli ve své knize pojem
marketing nasledovné: ,,Marketing se zabyva zjistovanim a napliovanim lidskych a
spolecenskych potreb. Kvalitni a ucinny marketing je nikdy nekoncici ¢innosti.*

Pro vyzkum bychom mohli téz najit n€kolik definic. ,,V obecném vyznamu je
vyzkum vymezovan jako systematickda cinnost provadend vedci, respektive
profesionalnimi vyzkumniky, jejimz ucelem je zdokonalovat lidské védeni, a to
vytvarenim novych poznatku. Ma-li mit vyzkum védeckou kredibilitu, musi byt provaden
S aplikaci uznavanych metod vyzkumu a s dodrzovanim pravidel a konvenci prijatych
vedeckou komunitou.* (Priicha, Veteska, 2012, s. 269)

~Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkit této analyzy vidicim
pracovnikum. (Foret, Stdvkova, 2003, s. 13)

Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 12) uvadi velice jednoduse
zapamatovatelnou definici marketingového vyzkumu podle ESOMAR (mezinarodni
organizace soustfed’ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu)
wmarketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli.*

Hlavni charakteristikou kazdého marketingového vyzkumu je jeho jedinecnost,
vysoka vypovidaci schopnost a jeho aktualnost. Aby byly ziskané informace kvalitni,

musime pocitat také s velkou cCasovou naro€nosti a ziskat pro dany vyzkum tym



odborniki, kteti se v problematice pohybuji. Takovy vyzkum je samoziejmé potieba
dostatecné financné zabezpecit.

I marketingovy vyzkum je citlivy na zmény, které ho v poslednich deseti letech
ovlivnily, napf. globalizace, vyvoj techniky a informaénich technologii, nastup
celosvétovych i lokélnich socidlnich siti a vyvéfeni spolecenskych spotiebitelskych

komunit. Jako reakce na tyto zmény vznikly nové principy marketingové vyzkumu:

e rUst vyznamu kvalitativniho vyzkumu,

e rlst vyznamu internetu a intranetu,

e zmény analyzy,

¢ nutnost neustale sledovat celkovy kontext,

e integrace a interpretace formaci z vice zdroju,

e rust intuice a kreativity v rozhodovani,

e spojeni procesu vyzkumu, poradenstvi a koucovant,

e sledovani implementace vyzkumu.

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 17)

Hlavni zména, ktera zasdhla dneSni marketing, je vSudypfitomny dialog, at’ mezi
firmami nebo mezi zdkazniky. V 21. stoleti je na prvnim misté¢ vzdy zékaznik, jeho
prani a potteby. Pokud chce byt firma finan¢né uspé€$nd, musi mit také spokojené
zékazniky. ,,Podle jednoho prizkumu prijdou firmy v Sestndacti hodnocenych statech
kvuli Spatné péci o zakazniky rocné o 338,5 miliardy americkych dolarii. Nejhiire o své
klienty po celéem svété pecuji statni urady a telekomunikacni spolecnosti. Co do
celkovych ztrat kviili Spatné péci o zdkazniky nejvice trati Spojené staty americké, Cina
a Brazilie. Ceskd republika se s rocnimi ztratami ve vysi 19,3 miliardy korun mezi
Sestnacti hodnocenymi zemémi ocitla na predposlednim, patndcté pricce.” (Kozel,

Mynétova, Svobodova, 2011, s. 16)
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1.2 Clenéni vyzkumu

Aby byl vyzkum efektivni a ziskal si své uplatnéni, je dulezité zvolit spravny typ
vyzkumu, ktery je rozliSen podle riiznych kritérii. Podle toho, jakd data budeme
shromazd’'ovat a zpracovavat, ¢lenime vyzkum na primarni a sekundarni. ,.Zatimco
sekundarni vyzkum vychazi z udajii jiz publikovanych, primarni vyzkum predstavuje
sbeér dat uskutecnény poprvé, pro konkrétniho zadavatele a konkrétni problém.« (Kozel,
Mynéatova, Svobodova, 2011, s. 84) Sekundarni a primarni vyzkum mé své vyhody a
nevyhody. Sekundérni vyzkum je vyraznéji méné ndkladny nez primarni. Pracuje se
s daty, které byly jiz publikovany a jsou snadno dostupné, napi. na internetu. Diky
snadné dosazitelnosti zdrojii, nejsou zde kladeny takové ndroky na lidské zdroje a je
¢asove rychle vyuzitelny. Sekundarni vyzkum se ale mize projevit u nékteré¢ho vyzkum
jako zastaraly, nespolehlivy a neaplikovatelny. Sekundarni data jiz byla pro nékoho
nashromézdéna za jinym Gcelem a mohou byt pfili§ obecna. Pokud budou pouzita
nashroméazdénd data nékoho jiného, neexistuje zde kontrola téchto dat, zda byly
dodrzeny zasady spravného postupu pii sbéru. Primarni vyzkum je financné i casové
odpovidaji potiebam zadavatele a jde zde jistota dodrZeni spravného postupu pii sbéru
dat.

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum vychdzi ze sbéru primarnich dat. Zakladni
odliSnost mezi t€émito jednotlivymi druhy vyzkumu spociva v jejich zakladnim zaméteni
a Vv charakteru jevi, které zkoumaji. Kvantitativni vyzkum ftesi kolik, tedy cetnost a
frekvenci a kvalitativni vyzkum bada pro¢, divod a motivaci. Kvantitativni vyzkum
zkouma Siroké soubory stovek a tisice respondent. Tento druh vyzkumu je zpravidla
velmi ndkladny a casové narocny. Zachycuje Castokrat chovani a nazory piedem
vybranych respondentid. Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na tuzkou skupinu
respondentl a zaobira se motivy jejich chovani a pficinami.

Marketingovy vyzkum se déli na zakladni a aplikovany. Zakladni vyzkum si
klade za cil pouze teoreticka feSeni dané problematiky a neptedpokladaji se zde zadné
urcité navrhy feSeni. Aplikovany vyzkum naopak se snazi shromazdit potiebné
informace o zkoumaném problému k jeho vysvétleni a vyjasnéni a navrhnout nové

naméty a napady k feseni.
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Vyzkum se také cleni na deskriptivni, diagnosticky a prognosticky. Cilem
deskriptivniho vyzkumu je popsat konkrétni jev a definovat problém, nefesi pfiiny
stavu. Diagnosticky neboli kauzalni vyzkum ma za tkol zjistit informace o daném
problému, vzajemné vztahy, hledd pfi¢iny popisovanych jevli a jejich nasledky.
»Prognosticky vyzkum se snazi postihnout soucasné vyvojové trendy a predpokladany
budouci stav. Mel by nam tedy poskytnout informace, kam spéje vyvoj naseho
problému. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

Vyzkum se rozlisuje také podle doby trvani. Jedna se zde o rizné ¢asové naroky
na jednotliva Setfeni. Vyzkum z ¢asového hlediska ¢lenime na jednorazovy (ad hoc),
konjunkturalni a kontinualni vyzkum. U jednorazové (ad hoc) vyzkumu se vyuziva
metoda kvantitativniho vyzkumu. Zjistuje informace, které jsou potieba k aktualnimu
rozhodnuti a k jednotnému datu. Vysledky jsou ur€eny pro kratkodobé a okamZzité
pozadavky. Informace, které ziskavame za pomoci konjunkturalniho vyzkumu, jsou
potiebna pro strategickd rozhodovani a ¢asto je nelze ziskat od spotiebiteld, proto jsou
dotazovani piimo experti. ,Existuje velké mnozstvi konjunkturdalnich vyzkumai
realizovanych orgdny statni spravy, Ceskym statistickym uradem nebo specializovanymi
agenturami. Jsou to napriklad konjunkturalni testy (IFO testy), analyzy dat prodeje (tzv.
vyzkumy AC Nielsen), zjistovani spotiebitelského klimatu (tzv. spotrebitelsky barometr)
atd.”“ (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 156) Kontinualni vyzkum, neboli
opakovany, se vyuzZiva pifi sledovani vyvoje vybran¢ho ukazatele trhu, napf.

spokojenost zdkaznika, preference, poptavka).

1.3 Uloha informaci v marketingovém procesu

Pti zrodu veSkerého vyzkumu stoji vzdy data. Data umoziuji popsat urCity stav
néjakého jevu, které nabudeme pomoci marketingového vyzkumu ¢i z rtiznych databazi.
LData jsou vyjadrena symboly (Cisla, pismena, text, zvuk, obraz), ale miize jit i 0
smyslove viemy (cich, hmat). Z fyzikalniho hlediska se data chapou jako jistd ndslednost
znaki (signalii), odrazejici bezprostredné zkoumanou skutecnost. *“ (Trunecek, 2004, s.
13) Data jsou nasledné dale zpracovavany a vznikne informace. ,,/nformace predstavuji

usporadana data, jez muzZeme koupit v podobé studii nebo je zpravidla najdeme ve
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vystupnich tabulkdach a grafech. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 50) Informace
jiz objasnuji jev z $irSiho hlediska. DneSni manazefi ale touzi po né¢em obséhlejSim,
nez jsou informace, aby byli schopni reagovat na nov¢ vzniklé situace, pochopili
souvislosti a rychleji a 1épe se uméli rozhodovat, zde se jiz hovoifi o znalostech.
»wZnalost je promenliva smés usporadanych zkusenosti, hodnot, kontextovych informaci
pohledu odbornika, kterd stanovuje pravidla pro hodnoceni a zaclefiovani novych
zkuSenosti a informaci. Znalost vzmnika a je vyuzivana v hlavach znalostnich
pracovniki. ““ (Trunecek, 2004, s. 14)

Pokud je realizovan jakykoli vyzkum, musi byt zajisténo, aby informace, které
maji byt ziskany, byly kvalitni a spravné vyuzitelné. Cim dal vice je tedy kli¢ové, jakym
postupem a jakymi nastroji budou cenné informace pro marketingovy vyzkum ziskany.

Informace, které pro marketingovy vyzkum hromadime, musi vyhovovat
nékolika pozadavkim. Informace ma byt uplnd, pravdiva a relevantni. Méla by vzdy
jasné vyjadrovat urcity charakteristicky znak, jev a souvislost mezi nimi. Informace
musi byt pro kazdého srozumitelna, pfesnd, konzistentni a objektivni. Vyzkumnik
neztraci Cas se zastaralymi informacemi, ale ma vzdy ke své praci informace aktualni a
véasné. U informace téz musi existovat urCitd mira spolehlivosti, pfiznivd cena a
kontinuita.

Aby informace byly pro vyzkumnika co nejpfesnéjSi a nejkvalitnéjsi,
rozliSujeme 1 rizné druhy informaci, napf. kvantitativni a kvalitativni, numerické,
textové a ostatni, sekundarni a primarni, vefejné, nevefejné a tajné informace. Tyto
jednotlivé typy informaci se ¢leni dle zplsobu shromazd’ovani, prezentovani, jejich
vlastnosti atd.

Informaéni systém hraje velmi dileZitou roli v marketingovém vyzkumu. Na
pocatku devadesatych let 20. stoleti vyuZivaly tyto systémy pouze firmy k podpoie
jejich procest uvniti podniku. Postupné se ale zjistilo, Ze informacni systém se da velice
dobie vyuzit v oblasti marketingu. Nejprve vznikly SFA (Sales Force Automation)
systémy pro podporu prodeje a systémy na podporu call center. VSechny systémy se
casem utvafely a formovaly a vznikl prvni CRM systém. ,,Proces rizeni informaci
vV ramci CRM se zabyva shromazdovanim, overovanim a vyuzivanim dat a informaci o

zdkaznicich, ktera ziskavame ze vSech mist kontaktu firmy se zakazniky tak, aby firma
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mohla své zdakazniky co nejlépe poznat a mohla vhodnym zpiisobem reagovat.” (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 58)

1.4 Vymezeni a rozsah souboru v marketingovém vyzkumu

,oubor vsech jednotek, shodné vymezenych z hlediska uicelu naseho Setreni, se
nazyva zakladni soubor.* (Foret, Stavkova, 2003, s. 52) Pti marketingovém vyzkumu je
velice dilezité zvolit zakladni soubor. Zakladni soubor netvofi celou populaci, ale je
omezena napf. Uzemim, vékem, vysi svého mési¢niho pfijmu, pohlavim ¢i rodinnym
stavem.

Velice casto se stava, ze je pfilis finanéné a Casové nakladné postihnout
vyzkumem cely zdkladni soubor, jelikoz tento soubor obsahuje velké mnoZzstvi
jednotek. Ztohoto divodu je nasledné zvolen vybérovy soubor, ktery nasledné
charakterizuje zakladni soubor. Zavéry, které zjistime v marketingovém vyzkumu za
pomoci vybérového souboru, jsou dale zobecnitelné pro cely zakladni soubor. Pti
procesu vybéru takového souboru si vyzkumnik klade vzdy tfi otazky, koho se bude
ptat, jakym zpiisobem a kolika.

Existuji techniky, které jsou nastrojem pro spravné zvoleny vybérovy soubor,
reprezentativni a zamérné techniky. U reprezentativni techniky musi byt zékladni
soubor relativné maly a vyzkumnikovi dobfe znam. Klade se dlraz, aby vybér
reprezentativniho vzorku byl ndhodny, pro tento ucel slouzi nékolik ndstroji u

reprezentativnich technik:

e losovani — vybér za pomoci losu, ktery maji vSichni ¢lenové zékladniho
souboru,

e tabulky nahodnych ¢isel — ¢lenové zakladniho souboru maji své poradové
Cislo a jsou vybrani, pokud je toto Cislo také ve vygenerované tabulce
nahodnych ¢isel,

e systematicky vybér — nejprve je ndhodné vybran ¢len zakladniho souboru
(napt. losem), nasledné se vybira kazdy n-ty ¢len dle urcitého znaku (vek,

1Q, pfijem, stav),

14



e nezavisly znak — vybér na zakladé pocatecniho pismene Vv piijmeni, data

narozeni atd. (mén¢ vyuzivany).

Zamérna technika je pro vyzkumnika jednodussi, rychlejsi a finanéné méné
naro¢na. I pfi zamérné technice je snaha o nejreprezentativnéjs$i vzorek zakladniho
souboru, a proto musi vyzkumnik sviij zkoumany soubor velice dobie znat. Jedna se zde
o zamérny vybér uréitych jednotek ze zakladniho souboru. Existuje nékolik technik,

pomoci kterych se zvoli vybérovy soubor:

kontrolni znaky — vybér dle urcité charakteristiky (v€k, pohlavi, vzdélani,

preference znacky atd.), zalezi na vyzkumnikovi, kterému znaku da

piednost,

e usudkovy vybér — vybér na zdklad¢é snadné dostupnosti ziskanych informaci,

o fetézovy vybér — prvni respondent je vybran ndhodné a dalSi jiz na
doporuceni predchoziho,

e samovybér — o vybéru rozhoduji sami respondenti dle jejich ochoty se

podilet na vyzkumu.

Pro marketingovy vyzkum je velmi kli€ové, jak velky rozsah souboru bude
uren. Je samoziejmé, Ze ¢im bude vybérovy soubor rozsahlejsi, tim budou data
presnéjsi a vyzkum tedy spolehlivéjsi a vyuzitelngjsi. Ale klade se zde také diiraz na
¢asovou naro¢nost a ekonomicnost celého vyzkumu, proto nemiizeme zkoumat cely
zakladni soubor. Velikost vybérového souboru lze urcit na zakladé mnozstvi nakladu,
slepého odhadu ¢i statistickych metod. Statistické metody jsou hojné vyuZivany pfti
ur¢eni velikosti vyb&rového souboru, jelikoz jsou velmi spolehlivé. ,,Statisticky pristup
je nejpresnéjsi, protoze velikost vybérového souboru urcuje pomoci statistickych metod.
Pozadovany rozsah se lisi predevsim v zavislosti na variabiliteé (smérodatné odchylce)

vyskytu zkoumaného znaku v zakladnim souboru, na pozadované mire presnosti (chybe)

odhadu a koeficientu spolehlivosti. “ (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 199)
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1.5 Marketingovy vyzkum a jeho proces

Marketingovy vyzkum piedstavuje nékladny proces, ktery zahrnuje nékolik
krokti, aby informace ziskané z tohoto vyzkumu byly srozumitelné, pouzitelné a pro
zadavatele nepostradatelné. Samotna piriprava marketingové vyzkumu byva zpravidla
naro¢néj§i nez samotnd realizace. Tento fakt prameni z pfesného plénovani,
pfipravenosti a odstranéni chyb, které by mohly nastat béhem realizace vyzkumu.

Proces marketingového vyzkumu se Cleni na dvé¢ zakladni etapy, pripravna a
ji musi vé€novat nalezita pozornost a dostatek ¢asu. Tuto etapu Ize rozdélit na dalsi dil¢i
useky: definovani problému, cile a hypotéz; orientacni analyzu situace a pilotaz; plan
vyzkumného projektu; ptedvyzkum. Pokud bude vyzkumnik vénovat dostatek ¢asu této
¢asti, zvySuje tim pravdépodobnost spolehlivosti svého vyzkumu. Realiza¢ni etapa je
neméné dulezita v procesu marketingového vyzkumu, dale se tato ¢ast Cleni: sbér dat;
zpracovani dat; analyzu dat; vizualizaci vystupti a jejich interpretaci; prezentaci
doporuceni.

Pokud chce védecky pracovnik spravné uréit problém vyzkumu, musi mit
nejprve zadavatel dobrou znalost problematiky, kterou chce pomoci marketingového
vyzkumu roziesit. ,,Vyzkumny problém neni totozny s problémem, se kterym se na
vyzkumniky obraci zadavatel. Probléem zadavatele ma vetsinou trzni (marketingovou)
povahu, zatimco vyzkumny probléem Fika, jakou problematiku (oblast) budeme
zkoumat.* (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 74)

Cil vyzkumu je stanoven po definici problému. Ani zde nejsou vyzkumné cile
shodné s cili zadavatele. Pokud vyzkumnik stanovuje mnozZstvi cili, musi byt takovy
pocet imérny celému vyzkumu, jeho zaméfeni nesmi byt pfili§ tzké ani moc Siroké.

Cile se stanovi, az jsou znami odpovédi na tzv. programové otazky:

e Podaftilo se vymezit skute¢ny i vyzkumny problém?
e Existuji alternativni feSeni problému?
e Kde hledat informace?

e Které informace shromazd’ovat?

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 76)
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Velice dulezitou soucasti pripravné etapy vyzkumu je formulace hypotéz.
Hypotéza je odhad, pfedpoklad ¢i domnénka, pomoci které chce védecky pracovnik jev
nebo vztah zkoumanych jevl vyvratit ¢i potvrdit. Vyzkumnik musi vénovat nélezitou
pozornost spravné formulaci hypotéz, aby mu nésledné pomohly k lepsi interpretaci
vysledkii v zavéru. Hypotézy jsou vymezeny na zaklad¢é teoretickych znalosti
vyzkumnika, praktickych zkuSenostech, prani zadavatele, dostupnych statistickych
databdazich atd.

Orientacni analyza a pilotaz slouzi vyzkumnikovi pro neformalni zjisténi, zda
byl definovéan spravné problém, cile a hypotézy vyzkumu. Existuje-li n¢jaké vétsi riziko
pii sbéru dat a informaci, a zdali nejsou naklady na vyzkum pfili§ vysoké. Pokud ma
védecky pracovnik néjaké pochybnosti, vrati se na zacatek celého procesu. Analyza
situace a piredbéznd pilotdz vyzkumu probihd na malé skupin€ osob, které jsou pfedem
vybrany ze zakladniho souboru.

Pokud je vyzkumnik ve fazi, kdy definuje plan vyzkumného projektu, jiz
témert prechdzi do realizacniho obdobi celého vyzkumu. Plan vyzkumu musi obsahovat:
definici zkoumaného problému, cile, hypotéz; data a informace, kterda budou
shromazd’'ovana, stanoveni technik vyzkumu a vhodnych ndstroji; urceni vybérového
souboru; metody statistickych analyz; vypracovani ¢asového harmonogramu; kontrolni
mechanismy; interpretaci a prezentaci vysledki; rozpocet vyzkumu.

Piedvyzkum by mél kazdy védecky pracovnik zatadit do svého marketingového
vyzkumu. Jednd se zde o tzv. testovani dotazniku. Zdali sbér dat a nastroj, ktery je
k tomuto urcen, je zvolen spravné. Pfedvyzkum je uren malé skupiné respondentt a ti
maji za kol posoudit logi¢nost a srozumitelnost jednotlivych otazek. Vyzkumnik ma
posledni moZnost opravit nedostatky ve svém vyzkumu a vrétit se k jednotlivym fazim
pfipravné etapy procesu.

Sbér dat je prvni fazi realizaéniho procesu marketingového vyzkumu. V tomto
obdobi se klade veliky diraz na pracovniky (pozorovatele, tazatele, moderatory,
operatory), kteti samotny sbér dat provadi. Tito pracovnici museji projit potiebnym
vstupnim Skolenim a museji znat dobfe metodiku celého postupu, aby byla sbirana data
ponévadz ziskavani dat a informaci musi byt provadéno odborniky z jinych obora

(psychologové, sociologové, politologové atd.).
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Pokud vyzkumnik nashromézdil vSechna potfebna data, mulze piejit ke
zpracovani dat. Nejprve je avSak potieba provést kontrolu a Gpravu dat. Vyzkumnik
zkontroluje vSechny odpovédi, zda respondent odpovidal logicky a nevyskytovalo se
zde mnoho neutradlnich odpovédi (nevim, nemam nazor). Hodnotnd data by méla
nabyvat vysokych hodnot validity (pfesnost, platnost, vérohodnost) a reliability
(spolehlivost, opakovatelnost, stalost). ,,Validita je schopnost vyzkumného nastroje
zjistovat to, co ma byt skutecné zjistovano.* (Foret, Stavkova, 2003, s. 260) ,, Nastroj ci
metoda ma vysokou reliabilitu tehdy, je-li zarucena jeho presnost a spolehlivost.
Reliabilita se zjistuje napriklad opakovanim urcitého méreni za stejnych podminek, kdy
se vypocitava shoda (resp. vysokd kolerace) mezi obéma merenimi.* (Foret, Stavkova,
2003, s. 217) V pribe&hu sbéru dat je pravdépodobné, ze dojde k nékolika chybam, ty
muzou byt vybérové a nevybérové. Pokud si vyzkumnik stanovil vybérovy soubor ze
zakladniho souboru a ten mu zcela neodpovidd, jedna se zde o vybérovou chybu.
Nevybérové chyby jsou vSechny ostatni, které zpravidla zplsobuje sam tazatel ¢i
respondent. Aby mohl vyzkumnik provést analyzu dat, nejdfive nashromazdéna data
musi setiidit (usporadani hodnot), okddovat (pfifazeni Ciselného indexu) a nésledné
prevést do elektronické podoby.

Analyza dat je zalozena predevSim na statickém zpracovani ziskanych
informaci. Pomoci statickych metod se zanalyzuje velké mnozstvi dat, které je pak
mozné zobecnit na cely zdkladni soubor. Vyzkumnik velice Casto zjiStuje Cetnost
jednotlivych proménnych, zavislost mezi témito proménnymi a polohu zkoumanych
proménnych.

Polohu zkoumanych proménnych urcuje stied, kolem kterého osciluji odpovéedi
a jednotlivé varianty respondentli. K popisu téchto poloh vyuZiva vyzkumnik modus,
medidn a primer.

Cetnost znazoriiuje mnozstvi vyskytu hodnot proménné. Védecky pracovnik

zpravidla zjiSt'uje absolutni (hodnota) a relativni (procenta) ¢etnost.

Vypocet absolutni a relativni ¢etnosti

_n
P; = —
n
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n; absolutni ¢etnost ve skupiné

i relativni ¢etnost ve skupiné
i =1,2,...k

k pocet fadku v tabulce

n rozsah souboru

Zkoumané jevy, mohou byt na sob¢ zavislé ¢i nezavislé. Vyzkumnik ma za ukol
zjistit, zda existuje mezi urcitymi jevy zavislost a k tomu mu slouzi kontingen¢ni
tabulka. Jednotlivé ¢etnosti se znazorni do Kontingen¢ni tabulky a hodnota zavislosti se
urcuje pomoci Cetnosti piislusné obmény. Kontingenéni tabulka zobrazuje kombinaci
Cetnosti 1 nekolika proménnych, jedna se o piehlednou vizualizaci vzajemného vztahu
statistickych znak a nasledné slouzi pro testovani zavislosti.

y>- test dobré shody je statistickd metoda ovéfujici, Ze ndhodny vybér pochazi
z daného rozdé€leni. Vyzkumnik si ur¢i néjaky piedpoklad, ktery ma ale pouze za
domnénku, a proto ji staticky ovéfuje pomoci metody - test dobré shody. Cim je

rozsah souboru vétsi, tim se zvysuje i spolehlivost y¥*- testu dobré shody.

Testovani hypotézy o zavislosti v kontingenéni tabulce

Tabulka 1: Kontingen¢ni tabulka

Sbératel .
Pohlavi Radkové soucty
Ano Ne
Muz ab ap a
Zena ab af o
Sloupcové souéty | b B n

Zdroj: (Foret, Stavkova, 2003, s. 97)
Vypocet >

2
2 _ [nuh Xnuﬂ—nuﬁ Xﬂﬂ&) xn

n, X n, X n, X ng
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Dale se pak porovnavaji vypodteny y? s tabulkovou hodnotou yZiz—1)-
xX° = Xik—1) hypotézu zamitime, zavislost existuje
x° < ¥ie-1) hypotézu nelze zamitnout, zavislost neexistuje

(Foret, Stavkova, 2003, s. 97)
x?- test dobré shody

Vypocet y>

k
= Z (m: — npi)z
=1 T

pocet moznych hodnot kategorialni proménné
n; skutec¢na Cetnost

n,; teoreticka Cetnost

Dale se pak porovnavaji vypoéteny y? s tabulkovou hodnotou xZz_1)-
X° = Xae—1) hypotézu zamitdme
X° < Xik—1 hypotézu nelze zamitnout

(Kéba, Svatosova, 2005, s. 94-95)

Po analyze dat néasleduje pfedposledni faze procesu marketingového vyzkumu,

vizualizace vystupt a jejich interpretace. Za pomoci tabulek a grafii (sloupcové,

kolacové, spojnicové atd.) vyzkumnik vytvoii ptehledné zndzornéni vSech nezbytnych

vystuptl, které zajimaji jak vyzkumnika, tak i1 zadavatele. Tyto grafy a tabulky nasledné

vyzkumnik interpretuje za pomoci slovniho vyjadfeni do urcitych zavérti a nasledné

pfedava doporuceni pro feSeni zkoumaného problému.

Prezentace doporuceni je dileZita faze realizacniho procesu. Zadavatel hodnoti

uspéSnost marketingového vyzkumu hlavné dle prezentace doporuceni. Vyzkumnik ma

moznost predstavit své vysledky prostfednictvim pisemné formy ¢i ustniho projevu,

¢asto ale voli kombinaci obou téchto prezentaci.
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1.6 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma k dispozici n¢kolik metod pro ziskani potiebnych dat.
Nejvyuzivanéjsi techniky v sou¢asnosti jsou pozorovani, experiment a dotazovani, tyto
metody jsou povazovany za zadkladni metody sbéru primarnich dat. ,,Podle udaju
ESOMAR tvori zdkladni metody dotazovani 72% celkovych vydajii na marketingovy
vyzkum ve svéte.” (Foret, Stavkova, 2003, s. 217)

Pozorovani je metoda zajist'ujici sbér dat neptimo. Vyzkumnik sleduje subjekt a
jeho chovani sam (osobni pozorovani), nebo za pomoci technickych zafizeni, napf.
kamery, magnetofonu apod. (mechanické pozorovani). Neni zde vyzadovan piimy
kontakt srespondentem a vyzkum neni nijak zavisly na svolnosti respondenta
spolupracovat s vyzkumnikem ¢i tazatelem. Védecky pracovnik nebo technické zatizeni
pouze zaznamenava reakce, zplisoby chovani a dalsi vzniklé skutecnosti, které prave
probihaji, napt. mystery shopping (fiktivni nakup).

Experiment je technikou, pfti které je sledovan vliv jednoho jevu na druhy. Urci
se tzv. testovaci prvek a v pribéhu experimentu se mefi pusobni tohoto prvku na jiny.
V marketingu s velice ¢asto pomoci experimentalni metody mé&ii zavislost barvy obalu,
chuti vyrobku, nazvu na spokojenosti a preferenci zakaznika.

Dotazovani piedstavuje nejbéznéjsi metodu marketingového vyzkumu. Za
pomoci pfedem stanovenych otazek dochazi ke sbéru informaci od respondentil
(dotazovanych). ,.V empirickém vyzkumu edukacnich jevii a procesii je dotazovini
nejrozsirenéjsim zpusobem ziskdavani informaci od subjektii, které jsou v edukaci néjak
zaclenény.” (Prucha, Veteska, 2012, s. 80) Na zakladé¢ zplsobu kontaktovani
respondenta se dotazovani ¢leni na piimé pisemné dotazovani a zprostfedkované
dotazovani. Pii pfimém pisemném dotazovani vstupuje do procesu dotazovani
vyzkumnik a respondent, kde vyzkumnik jasn¢ definoval psané otazky a psané
odpovédi. U zprostiedkovaného dotazovani vystupuje vyzkumnik, respondent a tazatel.
Tazatel je tzv. spojka mezi vyzkumnikem a respondentem, pomaha zaznamenavat ustni
odpovédi od respondenta, a ty nésledné¢ ptfeda v psané podobé vyzkumnikovi.
»Prednosti dotazovani je to, Ze poskytuje informace reflektujici subjektivni ndzory,
pocity, prozivani respondentii, jez jsou primym pozorovanim nezjistitelné. Slabinou

dotazovani je mnohdy nizsi spolehlivost ziskanych dat vlivem riiznych faktorii v chovani
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respondentii pri poskytovani vypovedi.“ (Prucha, Veteska, 2012, s. 81) Dotazovani z
hlediska formy dotazovani se ¢leni na osobni dotazovani, telefonické dotazovani, online
dotazovani a pisemny kontakt.

Osobni dotazovani (P+P) neni v soucasnosti moc rozS§ifenym typem
dotazovani, ponévadz je velmi asove a finanéné nakladné. Tato metoda je postavena na
pfimém kontaktu tazatele srespondentem. Vyhoda osobniho dotazovani je pravé
Vv osobnim kontaktu s respondentem, moznosti dotazovaného motivovat k icasti na
vyzkumu, existenci pfimé zpétné vazby a v upiesnéni nékterych otazek. Osobni
rozhovor se ¢leni na interview a skupinovy rozhovor. Interview je typické tim, ze tazatel
provadi rozhovor pouze s jednou dotdzanou osobou. Zde mizi anonymita respondenta a
tazatel miize pozitivné 1 negativné ovliviiovat odpoveédi dotazovaného. Skupinovy
rozhovor probiha mezi vyzkumnikem ¢i vySkolenym tazatelem (moderatorem) a
skupinou lidi (6-10 osob). Prucha, Veteska (2012, s. 174) moderatorem rozumi
»odbornik, ktery vede skupinovou diskusi na rizna témata s riznymi cili.* Tento druh
rozhovoru se zaznamenava formou poznamek, audio ¢i video dokumentace, anebo
jejich kombinaci.

Telefonicka forma dotazovani (CATI) je hojné€ vyuzivana pfi sbéru primarnich
dat. Z hlediska ¢asu a ceny jsou zde vyrazné niz$i naklady neZ pii osobnim dotazovani.
Respondent se citi byt v ur¢ité anonymité, a tudiz rozhovor mezi tazatelem a
respondentem je oteviengj$i. Naroky na soustfedéni respondentli byvaji pfi
telefonickém dotazovani znacn€ vysoké, proto otdzky museji byt jednoduché a
dotazovani nesmi zpravidla piesdhnout deset minut.

Internet se vdnesni dobé stal velmi pouzivanym slovem a tedy i
k marketingovému vyzkumu ma velmi blizko, vyuziva se pii online dotazovani
(CAWI). Diky tomuto globalnimu zprostiedkovateli Ize ziskavat objemna data
v kratkém cCase od Siroké Skaly respondentd. Pomoci internetu je mozno aplikovat
vSechny metody marketingového vyzkumu, klasické dotaznikové Setfeni, pozorovani,
skupinové nebo hloubkové rozhovory s online pfendSenym zvukem a obrazem. Ale
kvalitativni vyzkum, pomoci napf. Skype, je vyuzivan velmi zfidka. V souvislosti s
marketingovym vyzkumem prostfednictvim internetu, se jednd témét vzdy o
kvantitativni vyzkum. Pokud jde o dotazovani pfimo na internetu, dotazovany se setka

hlavné s riznymi dotazniky spojenymi se soutéZemi, prizkumem vefejného minéni,
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spokojenosti na pravé uplatnéné sluzby atd. U tohoto druhu dotazovani zavisi na
zpusobu distribuce dotazniku, zdali respondentim umistime dotaznik k vyplnéni na
webové strance ¢i ho posleme mailem. Tento zpisob umoznuje pouzit rizné pomiicky,
zvukova média, video, 3D modely, simulace atd. Bohuzel ale tento druh dotazovani ma
1 svd negativa. Poukazuje se zde na malou névratnost rozeslanych dotaznik
prostfednictvim mailu, nebo na moZznost nepochopeni otdzek respondenty pfi
vyplilovani.

Pisemné dotazovani probihd za pomoci poSty a je nejméné rozsifené
Vv marketingovém prizkumu. V tomto piipad¢ nema respondent moznost se na kohokoli
obratit pro vysvétleni a upfesnéni neékterych otazek, které mu nejsou zcela jasné. Proto
je dulezité, aby otdzky byly jednoduché a piesné¢ formulované. Navratnost téchto

dotazniki je velmi mald, proto soucésti je 1 velice ¢asto motivacni pritvodni dopis.

1.7 Dotaznik — nastroj marketingového vyzkumu

Scénéf, zaznamovy arch, zdznamové technické prostiedky, dotazniky, to vSe
jsou rizné nastroje, které slouzi pifi dotazovani zjiSt'ovat potiebné tidaje a nalezité je
zaznamenavat.

Dotaznik reprezentuje hlavni nastroj pisemného kontaktu mezi vyzkumnikem ¢i
tazatelem a respondentem. Pricha, Veteska (2012, s. 80) dotaznik definuje jako
»vyzkumny a diagnosticky nastroj ke shromazdovani informaci prostiednictvim
dotazovani vybranych respondentu. Dotaznik je zpravidla konstruovan jako soubor
otazek c¢i vyrokii prezentovanych v pisemné formé.” Klade se duaraz, aby forma
dotazniku a jeho otazky byly spravné poloZeny a sepsany. Vyhovujici znéni dotazniku
musi vyhovovat dvéma zakladnim pozadavkim: ucelové technickym (sestaveni a
formulace otazek do takové podoby, aby respondent mohl jasn€ a piesné odpovidat na
to, co marketingovy vyzkum vyzaduje) a psychologickym (vytvoieni takovych
podminek pro respondenta, kde se bude citit dobfe a jeho ochota odpovidat pravdive na
otazky bude maximalni). Jednotlivé pozadavky na dotaznik jsou rozdéleny do Ctyf

okruhii: celkovy dojem; formulace otazek; typologie otazek; manipulace s dotaznikem.
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Pti celkovém dojmu dotazniku velmi zavisi na vzhledu prvni stranky, formatu,
grafické Upravé, barvy a typu papiru. Dotaznik musi respondenta zaujmout a lakat ho
K vyplnéni takového formulafe. Prvni stranka musi spliiovat urcité nalezitosti, ivodni
text, ktery by mél motivovat respondenta k vyplnéni dotazniku, dale informaci, jak
otazky spravné vyplnit a v zavéru sdélit respondentovi smysl dotazniku, pro co je urcen.
Format formulafe nesmi byt pfili§ velky ani pfili§ maly. Prili§ velky format muze
vzbuzovat v respondentovi pozadavek poskytnuti velkého objemu dat. A maly format
dotazniku se jevi jako nepiehledny a nuti respondenta ke zbytecnému soustiedéni.
Idedlnim formatem dotazniku pii marketingovém vyzkumu byl shleddn rozmér papiru
A4. Pokud v dotazniku pouzije vyzkumnik obrazky, mély by mit pfevazné barevné
zpracovani, aby dotaznik neplsobil jednotvarné a obyc€ejné. Optimalni délka dotazniku
byla stanovena na 40 az 50 otazek, otazky ale nesmi byt pfili§ obsahlé, jinak by se
respondent piestal soustfedit a ztratil by zajem. Vyplnéni jednoho formulafe by tedy
nemélo prekrocit 20 minut.

Otazka, kterd ma byt spravné a bezchybné formulovana, se musi fidit ur¢itymi
pravidly a doporuc¢enimi, které jsou nezbytné pro vyhovujici marketingovy vyzkum. Pti
formulaci jednotlivych otazek se vyzkumnik drzi n¢kolika zasad. ,,Hlavni zdsadou je
jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Je vhodné pouzivat formulaci, kterd
dotazovaného nuti, aby dlouze vzpominal, hdadal ¢i odhadoval, jen velmi vzacnée. Plati
zdsada, Ze cim konkrétnéji se ptame, tim konkrétnéjsi a jasnéjsi dostaneme odpoved.
(Foret, Stavkova, 2003, s. 34) Je dilezit¢ vénovat pozornost postaveni jednotlivych
otazek v dotazniku. Na zacatku by mél dotaznik obsahovat otazky, které respondenta
zaujmou a budou ho dale motivovat k pokrac¢ovani ve vypliovani. Ve stfedu formulate
se klade dliraz na otazky vyzadujici mnoho soustfedéni, ziskané informace z téchto
otazek jsou pro vyzkum velmi vyznamné. Respondent je v zavéru vyzkumu zpravidla
unaveny a nevénuje jiz otazkdm znacnou pozornost, proto se zde pokladaji otazky pro
vyzkum méné vyznamné. Otdzky museji byt pro respondenta jednoznacné a
srozumitelné. Otazka, ktera zaCina slovem ,,proc¢, je zcela nezadouci. Pokud tazatel
polozi takto uvozenou otazku, je velka pravdépodobnost, ze respondent nebude schopen
poskytnout zadnou odpovéd’. Pro dotazovaného je velmi obtizné v kratkém casovém
useku hledat jednoznaénou, uplnou a objektivni odpovéd’ na dany problém. Dale je

potieba se vyvarovat silné sugestivnim otazkam, které respondentovi neptimo vnucuji
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odpovéd. Jsou to otazky vybizejici k pozitivni ¢i negativni odpovédi, napf. ,,Nemyslite
si, ze biopotraviny jsou pfili§ drahé? Projektivni otdzky muizeme t€Z najit
vV dotaznikovém Setfeni a jsou casto vyuzivany v piipadé, ze existuje moznost, ze
respondent neodpovi na piimo polozenou otdzku tykajici se jeho osoby. Otazka se
polozi takovym zptisobem, aby si respondent myslel, Ze se neptame ptimo jeho ale jiné
osoby a véfime, Ze se respondent s danou fiktivni osobou ztotozni. Jinou formou
projektivni otazky jsou i tzv. bublinové testy. V dotazniku respondent objevi
namalované postavi¢ky a u nich bubliny, do kterych ma za tikol napsat libovolny text
dle jeho uvéazeni a vztahujici se k feSené problematice.

Otazky dle variant odpovédi nabyvaji v dotazniku tii zakladnich podob: otazky
oteviené¢ (nestandardizované, volné); otazky uzaviené (standardizované); otazky
polooteviené ¢i polouzaviené (kombinace otdzky oteviené a uzavien¢).

Oteviena otazka nedava respondentovi na vybér z zadné predem pfipravené
odpovédi a mize tedy odpoveédét zcela volné a dle jeho uvazeni. Tento typ otazky se
pouziva, aby respondent mél zajisténou volnost v odpovédi a vyjadiil se zcela vlastnimi
slovy. Oteviena otazka je vhodna, pokud hrozi, ze by vyzkumnik zapomnél na né&jakou
alternativu odpovédi a respondentovi tim nedal moznost sdélit svou mySlenku na danou
problematiku. Negativni strankou tohoto typu otazky je pravé ono velké rozpéti variant
odpovédi respondenta. I ve zpracovani dat ¢inni problémy pravé takové odpovédi a
nasledné jejich okddovani.

Uzaviené otazky ve formulafi znamenaji rychlejsi a snadngj$i vyplnéni celého
dotazniku. Otazky a odpovédi jsou standardizovany, respondent si vybird z n€kolika
moznych variant odpovédi, kterd se nejvice blizi jeho myslence a nemusi sam vymyslet
odpovéd’. Tento typ otazek se pouziva hlavné pfi préci s velkymi soubory, ponévadz i
pro vyzkumnika je vyhodnoceni uzavienych otazek leh¢i a rychlejsi. Nevyhodou
uzavienych otdzek je jejich ¢astecnd sugesce, omezuji moznost svobodného nazoru
respondenta a umoznuji nahodilé vyplnéni.

Polootevirena (polouzaviend) otiazka je kompromisem mezi uzavienou a
otevienou otazkou. Vyzkumnik ji pouZije, pokud si neni jisty dostatenym mnoZstvim
variant odpovédi. Respondentovi se poskytne ne€kolik variant odpoveédi a navic jedna
unikova varianta (jiny, dal$i, ostatni atd.), kde se mtze dotazovany jakkoli vyjadfit,

pokud si nevybral z nabidky pfedem ptipravenych moznosti.

25



V kazdém vyzkumu Ize objevit tzv. filtraéni a identifikacni otazky. Filtracni
otazky jsou vétSinou umistény na zalatku dotazniku, ale ziidka je respondent
zaznamena 1 v prubéhu dotaznikového Setieni. Tyto otdzky zabezpecuji logickou
strukturu a zajist'uji, aby na danou otdzku odpovidali ti respondenti, od kterych chce
vyzkumnik informace ziskat. Identifikacni otazky jsou zpravidla umistény na konci
dotazniku a maji osobni charakter. ZjiStuji o respondentovi napt. jeho vék, pohlavi,
piijem atd.

Manipulace s dotaznikem ma nékolik podob. Jedna se zptisob, jakym dotaznik
distribuujeme smérem k respondentovi, postou, elektronickou postou ¢i jej osobné
piedat. Pokud se vyzkumnik rozhodne zasilat dotazniky posStou, vystavuje se riziku, ze
respondent nebude vénovat zadnou pozornost vyzkumu a formulad vyhodi spolu
s reklamnimi letdky. Vyplnéni a névratnost téchto dotaznikl je velmi nizka.

V piipadé¢ vyuziti elektronické poSty je dotaznik zaslan na e-mail
potencionalnimu respondentovi. Zde je ocekavani vyssiho poctu vyplnénych dotaznikl
a zaslani zpét nez je u klasické posty. Lidé v soucasnosti ¢asto vyuzivaji internet a jsou
ochotni stravit ¢as na internetu i vypliiovanim dotazniku.

Paklize jsou k dispozici dostate¢né¢ financni a casové prosttedky pro
marketingovy vyzkum, je nejvhodnéjsi zvolit alternativu osobniho pfedani dotazniku. U
osobniho pfedani se navratnost blizi k 100%. Existuje zde pifima vazba, ma-li
respondent né&jaké otazky ¢i nerozumi zadani, mize se tazatele ihned zeptat na danou
problematiku ¢i otazku. Nevyhodou tohoto zpisobu piedani dotazniku je mala

anonymita respondenta.

1.8 Marketingovy vyzkum v praxi

Oblasti, které zkouma marketingovy vyzkum, se méni dle aktualnich potteb
firem, zdkazniki a narokt vedoucich pracovnikli spole¢nosti. Pfedmétem zkoumani
vV ramci marketingového vyzkumu je v prvni fadé makroprostiedi, podnik a trh.
Majoritu marketingového vyzkumu dnes zastupuje vyzkum trhu (az 90%). ,,Trh je
komplikovany systém prvku, jevii a vztahu mezi nimi a marketingovy vyzkum se tento

system snazi analyzovat z ruznych hledisek.* (Foret, Stavkova, 2003, s. 106) Ponévadz
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je mnoho oblasti trhu, které muize vyzkumnik zkoumat, byly vymezeny klicové
veli¢iny, které maji na Gspéch a vedeni firem nejvétsi vliv: porozuméni trhu; znacka;
porozumeéni zédkaznikovi.

Pokud chce byt néjaky podnik uspé€sny v svém oboru, musi nejprve dobie
porozumét soucasnému trhu. Zjistit klicové informace o poptavce (vznik, vyvoj) a
zmapovat nabidku jinych spole¢nosti. Jen diky t€émto informacim bude moci podnik
reagovat na nové vzniklé situace a odhadovat nésledujici vyvoj.

Znacka hraje kli¢ovou roli v oblasti zisku firmy. Pouze samotna znacka dokaze
byt pro spolecnost cennym artiklem. Zakaznik si nekupuje pouze vyrobek, ale i znacku,
ktera je s timto vyrobkem spojena.

Zakaznik vzdy na prvnim misté. Véta, kterou by se méli zacit fidit vSechny
podniky. Je velice dilezité, jaké minéni mé o firm¢ a o produktech zdkaznik, protoze
tim je velice ovliviiovano jeho spotiebitelské chovani a jeho preference. Spolecnosti
v soucasné dobé¢ usiluji o lep$i porozuméni svému zékaznikovi a 0 zjisténi jeho
zakaznické zkuSenosti.

Aby byl podnik prosperujici a dokazal piedvidat vyvoj na trhu, rozliSuje se
Vv praxi série oblasti marketingového vyzkumu trhu: vyzkum spokojenosti zakaznika;
vyzkum velikosti trhu; segmentacni vyzkum; vyzkum potieb; vyzkum vnimani; vyzkum
nastrojii  marketingového mixu (vyzkum vyrobku a distribuce, cenovy vyzkum,
propagacni vyzkum).

Spokojenost zdkaznika je jednim ze zakladnich faktord, ktery rozhoduje o
uspesnosti firmy. Spokojenost spotiebitele vychazi z predstavy o vyrobku ¢i sluzbé a
naslednou realitou, kterou zakaznik ziskal na zaklad€ vyzkouSeni dané¢ho produktu.
Pomoci indexu spokojenosti zékaznika (ACSI, ECSI) je méfen tento jev. Tento index je
tvofen a definovan sedmi hypotetickymi proménnymi: image; ocekavani zakaznika;
vnimani kvality; vnimani hodnoty; stiznosti zdkaznika; loajalita zdkaznika.

Pokud chce firma nabizet sviij vyrobek na trhu, musi dobte znat tento trh, a tedy
i velikost trhu. Velikost trh je utvafen predevs§im zakazniky a jednotlivou spotiebou
produktl a sluzeb téchto zakaznik.

»Irzni segment je takova skupina zakaznikii, ktera prokazuje shodné, popr.
podobné kupni nebo spotiebni chovani.*“ (Foret, Stavkova, 2003, s. 115) Pro firmu je

neefektivni, aby svoji nabidku soustfedila na vSechny zdkazniky. Takové chovéni je
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neusporné a nevyhodné. Cilem segmentace je rozclenit zakazniky dle urcitych kritérii,
aby firma mohla svou nabidku upravit dle téchto kritérii a smétovat svoje usili na dany
typ zakaznika.

Spole¢nost ma zajem o uvedeni nového vyrobku na trh, v tomto piipadé nejprve
zjistuje jakou potiebu ma zdkaznik a co by si ptal (nova ptichut, funkénost). Vyzkum
potieb je zalozen na hledéani cest, jak uspokojovat potieby zédkaznika.

Vyzkum vnimani je zaméfen na analyzu vztahu spottebitele k produktu ¢i sluzbé
a jak tyto aspekty vnimd a jak na n¢j pusobi. Vyzkumnik analyzuje povédomi
spotiebitele, dostupné informace, soucasné hodnoceni a pfijeti produktu ¢i sluzby a
preference spotiebitele.

Kazda firma usiluje o idedlné sestaveny marketingovy mix pro soucasny i
budouci Uspéch. Marketingovy mix je tvofen Ctyfmi ndstroji, které jsou navzijem
propojeny (vyrobek, distribuce, cena, propagace). Vyzkum jednotlivych nastrojii
marketingového mixu ma dvé hlavni funkce: kontrolni (ovéfovani pfijatelnosti a

vhodnosti néastrojlt) a progndzni (odhaduje vyvoj prodeje za urcitych podminek).
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2. BIOPOTRAVINY

2.1 Zakladni pojmy ekologického zemédélstvi

Zemédé@lstvi je nasim zdkladnim odvétvim, které patii do néarodniho
hospodaftstvi, podili se na HDP, plni funkci potravinairské produkce, zabezpecuje vyzivu
a v neposledni fadé poskytuje praci mnoha lidem.

Bioprodukt je surovina rostlinného nebo zivocisného puvodu, jejichz
producentem je ekologické zemé&délstvi, za podminek urcenych zakonem. Je ziejmé, ze
tyto podminky dané zakonem jsou jasné¢ vymezené a pro kazdého ekologického
producenta zavazné. Kdyby tyto piedpisy nebyly jasné definované, nebylo by mozné
vyprodukovat vyrobky takové kvality, jakymi jsou biopotraviny. S pfedponou BIO se
vybavi slova a slovni spojeni jako kvalitni, naSemu zdravi prospésny a k pfirod¢ velmi
Setrny. For$t (2007, s. 12) popisuje BIO jako: ,,BIO miizeme oznacit za modu. BIO
miuzeme mit za podivinstvi. BIO miizeme onacit jako ndvrat ke koreniim, k zdkladnim
potravinam, k technologiim nasich predkii. *

Biopotravina je potravina, ktera je produktem eckologického zemédélstvi,
splituje veskeré pozadavky na jakost a zdravotni nezdvadnost a musi byt vyrobena za
podminek, které uréuje zdkon Ceské republiky. Za biopotravinu téZ miizeme oznadit
zpracovany bioprodukt.

Ekologické zemédélstvi je zpisob hospodareni, které¢ se zamétuje na ptirozeny
kolobéh v pfirod¢, cilem takového hospodateni je kvalita a nikoli kvantita produkce.
Vyuziva predevsim recyklaci a obnovitelné zdroje, zamétuje se na chov zvirat, ktery se
poji s pfirodnimi krmivy a ohleduplné a Setrné zachazeni. ,, Ekologické zemédélstvi je
moderni formou obhospodarovani pudy bez pouzivani chemickych vstupii s
nepriznivymi dopady na Zivotni prostredi, zdravi lidi a zdravi hospodarskych zvirat.
Tento zemedelsky produkcni systém, ktery umozZnuje produkovat vysoce kvalitni
potraviny, je nedilnou soucdsti agrarni politiky CR. “ (Ministerstvo zemédélstvi, online,
cit. 2013-07-20) Metody a postupy, které jsou vyuzivany v ekologickém zemédé€lstvi,
maji védecky zaklad a byly jiz vyuzity v praxi u nas i v zahrani¢i. V zZivoc¢isné produkci
se klade diiraz na celkovou pohodu zvirat, ktera se oznacuje jako welfare. ,,Welfare je

stavem naplnéni materidalnich a nematerialnich podminek, které jsou predpokladem
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zdravi organismu, kdy je zvire chovano v souladu s jeho zivotnim prostredim."
(Zootechnika, online, cit. 2013-07-20) I rostlinna vyroba ma své postupy a pravidla, aby
splinovala podminky ekologického zemédélstvi. Je zde kladen diraz na multifunkéni
osevni postup, zastoupeni jetelovin v osevnim postupu, vyuziti meziplodin, na vyzivu a
hnojeni rostlin pomoci organickych hnojiv, plevele se reguluji pouze agrotechnickymi
metodami, biologickou fixaci dusiku, a na dalsi metody, které jsou Setrné k Zivotnimu
prostiedi.

Vyrobce biopotravin je osoba ¢i subjekt, ktery vyrabi biopotraviny a nasledné
je uvadi do obé¢hu. Pti zpracovani biopotravin musi vyrobce striktné dodrzovat zakonem
stanovena pravidla a pouzivat takové postupy, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedni a
zpusobuji minimalni fyzikalni, biologické a chemické zmény.

Ekofarma je uzaviena hospodaiska jednotka zahrnujici pozemky, hospodaiské
budovy, provozni zafizeni a piipadné i hospodaiska zvirata slouzici k ekologickému
zemédéelstvi a kterd jsou uvedena v zakoné ¢. 242/2000 Sb. (o ekologickém
zemedelstvi).

Jakost biopotravin, spojeni, které neni az tak Casté a pfitom jsou potraviny
vybirany hlavné dle jakosti. Vice nez jakost je spotiebiteli zndmo slovo kvalita. Jakost
neboli kvalita je soubor charakteristickych vlastnosti jednotlivych potravin a zastupuje
jednotlivé znaky, které maji pozitivni ¢i negativni charakteristiku. Pokud se bude mluvit
o pozitivni jakosti, musi potraviny spliovat nékolik kritérii. Pfedevs§im se klade diiraz
na zdravotni nezadvadnost a potfebnou biologickou hodnotu potravin. Vzdy musi byt
znam pivod a veskeré dovazené potraviny musi spliiovat predpisy Ceské republiky.
Potraviny nesmi vzbuzovat zjevny odpor a je povoleno k vyrobé a upravé pouzivat
ptidavné latky, barviva, konzervacni latky, aromatické latky a jiné piisady, ale pouze
v takovém mnoZstvi a za podminek, které stanovi piedpisy Ceské republiky.

Cizorodé latky jsou zdravotné rizikové latky, které nejsou piirozenou soucasti
potravin, a tudiz by se zde neméli viibec vyskytovat. Jsou zdravi Skodlivé a pfi
nadmérné konzumaci téchto latek hrozi lidskému organismu otrava ¢i dlouhodobému
poskozeni organismu a zdravi. Cizorodé latky se do potravin dostdvaji raznymi
zpusoby, jako chemické hnojivo, dezinfekéni prostiedky na ochranu rostlin, podavéani
nevhodnych 1é¢iv hospodarskym zvifatim, nevhodné skladovani, atd. Pro jasnéjsi

ukazku negativniho vlivu téchto cizorodych organickych latek si miizeme uvést priklad,
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zamoteni feky Hudson, kde Suta uvadi: ,, Specifickym pripadem bylo okoli Feky Hudson,
kterou podle informaci americké vladni agentury pro zivotni prostiedi (U. S. EPA)
zamorila firma General Electric v letech 1947 az 1977 az 590 tunami polychlorovanych
bifenylu. Studie zjistila, Ze lidé Zijici v okoli Hudsonu méli vyskyt ischemické choroby
srdecni vyssi o 36 procent a vyskyt infarktu castejsi téemer o 50 procent. | kdyz meéli
nadprimeérné prijmy, méné kourili, lépe se stravovali a vice sportovali, ani to vSechno

dohromady nedokdzalo kompenzovat riziko. * (online, cit. 2013-01-29)

2.2 Vznik a vyvoj ekologického zemédélstvi

V povale¢né Evropé bylo zakladnim bodem zajistit dostate¢né mnozstvi potravin
pro obyvatelstvo, s timto ukolem pfislo i zprimyslnéni zeméd¢€lstvi. V prvni poloviné
19. stoleti se poprvé objevily negativni nasledky rychlé industrializace a stile se
roz§ifujici urbanizace, ktera byla v této dob& nevyhnutelnd. V tomto obdobi se také
zacaly vice objevovat socio-ekonomické problémy. Zjistilo se, ze zeméd¢lska pida je
znacn¢ poskozena, zvysil se pocet patogennich organismu a kvalita potravin se velice
snizila. Spotiebitelé si byli védomi nekvalitnich vyrobkll a ekologové ¢im dal vice
upozoriiovali na neptiznivé dopady tohoto primyslu. Po této krizi se 1idé chtéli vratit ke
starému a osvédcenému zplsobu Zivota a diky zemédé€lstvi a vlastnimu hospodateni tak
ziskat nezavislost.

Rok 1924 je povazovan za pocatek rozvoje ekologického zemédélstvi, tehdy
byly poprvé definovany zékladni principy ekologického zemédé€lstvi, jako dusledek
negativniho vlivu primyslového zeméd¢lstvi. Byly také poloZeny zéklady pro zdravou
vyzivu, zdravovédu a télesnou kulturu.

Aby ekologické zemédélstvi piezilo svou dobu a byly definovany jasné principy
a cile, vzniklo nékolik mezinarodnich instituci zabyvajici se touto problematikou. Jedna
Z nich byla zaloZena v roce 1972, mezinarodni federace hnuti organického zemédélstvi
IFOAM (International Federation of Organic Agriculturae Movement), ktera vznikla
sloucenim Sesti alternativnich smért. Jedna se o nevladdni organizaci, kterd popisuje
minimalni poZadavky ekologické zemédélské produkce a odrazi soucasny stav metod
organické vyroby a zpracovani. V dneSni dob¢ sdruzuje vice nez 700 ¢lent z vice nez

100 zemi celého svéta. Cleny této organizace tvofi svazy ekologickych zemédélct,

31



obchodnici, poradci, zpracovatelé, producenti, vyzkumné a vzd€lavaci instituce, atd.
Cile IFOAM jsou uvedeny a dale rozpracovany v zdkladni smérnici IFOAM BASIC
STANDARTS. Z téchto zakladnich norem I[FOAM BASIC STANDARTS dale pak
vychézeji narodni, regionalni a svazové smérnice, které tyto poznatky vice specifikuji a
davaji jim presnéjsi charakter.

V Ceské republice dodali impuls vzniku ekologickému zemé&dglstvi sami
spottebitelé. Zacali byt si védomi nekvalitnich potravin a méli vétsi zdjem o informace
o ekologickém hospodaieni ze zahraniéi. Vznik ekologického zemédélstvi se v Ceské
republice datuje k lednu roku 1990, kdy se konala prvni mezinarodni konference ve
Velké Bystiici u Olomouce za ucasti [IFOAM. V tomto roce byly definovany zaklady
celého ekologického systému a vznikl svaz producentii a zpracovatelll biopotravin
PRO-BIO. Nasledn& v roce 1991 vznikly v Ceské republice dalii &étyfi svazy, Libera
Praha, Naturviva Trebi¢, Biowa Chrudim a Altervin Velké Bilovice. Téchto svazi vSak
bylo mnoho a nebyly zde ujednany zakladni principy ekologického zemédélstvi,
jednotné smérnice a cile. Dnes jiZ najdeme pouze dva existujici a zcela fungujici svazy
(PRO-BIO a LIBERA), které sdruzuji ekologické zemédé€lce a dalsi ucastniky, ktefi se
vénuji ekologickému hospodafeni. Témito svazy byla vytvofena jednotna smérnice,
kontrola, certifikace a dalsi pravidla pro soucasné ¢leny.

Ekologické zemédélstvi v Ceské republice se dale vyvijelo a rok 1993
zaznamenal dal§i posun vtomto zpiisobu hospodateni. Ve spolupraci svazi a
Ministerstva zemédé@lstvi vznikl ,,Metodicky pokyn pro ekologické zemédé€lstvi,
celostatni kontrola a certifikace, kterd zavedla narodni znamky ,,.BIO“ oznaovani
biopotravin. V roce 1999 vznikla organizace Kontrola ekologického zemédélstvi
(oznacovana jako KEZ). Tato nevladni neziskova organizace provadi kontrolu,
osvédCovani bioprodukti v ekologickém zemédélstvi a jejich uvadéni do obé&hu.
Standardy KEZ byly vytvofeny za ucelem podpofit postaveni ¢eskych ekologickych
producentii a vyrobci na svétovém trhu s bioprodukty. Jedna se o zemédélce a
zpracovatele, ktefi maji z4jem plnit vyssi kriteria ekologického zeméd¢lstvi a bez
komplikaci uvést na trh své vyrobky mimo stity EU. Bioprodukt, ktery pochazi
z ekologického zemédélstvi, je mozné oznacit predponou BIO, identifikacnim koédem

kontrolniho organu (CZ-KEZ) a také grafickym znakem.
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Obrazek 1: Graficky znak oznacujici bioprodukty a biopotraviny

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Bio-infoweb, online, cit. 2013-03-11

Dnes je ekologické zemédélstvi velice rozsifené a je uplatiiovano ve vice jak 100
zemi svéta. Nejvice obhospodafuji ekologickou pidu v Australii (cca 12,1 milionu
hektarti), druha je Cina s3, 5 miliony hektary a tfeti Argentina (pfes 2,8 milioni
hektartl). Rakousko, Svycarsko a skandindvské zemé aviak celosvétové vedou
Z hlediska podilu ekologického zeméd¢lstvi na celkové plose zemédé€lské pudy, jedna se
zhruba 0 6-8% z veskeré zemédélské piady. Oproti tomu Recko a Portugalsko jsou
teprve na zacatku ekologického zemédélstvi a na Malté¢ se pida neobhospodaiuje
ekologicky viibec. Ceska republika si drzi prvenstvi v EU, co se ty¢e nejrychlejsiho
pokroku rozvoje ekologického zeméd¢lstvi a nyni obhospodafuje vice jak 11%

z celkové zemédélské pady v CR.
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Tabulka 2: Vyvoj vyméry zemé&délské pudy v ekologickém zemédélstvi CR v letech
1995 - 2011

1995 | 181 14 982 0,35
1996 | 182 17 022 0,40
1997 | 211 20 239 0,47
1998 | 348 71621 1,67
1999 | 473 110 756 2,58
2000 | 563 165 699 3,86
2001 | 654 218 114 5,09
2002 | 670 235136 5,50
2003 | 810 254 995 5,97
2004 | 836 263 299 6,16
2005 | 829 254 982 5,98
2006 | 963 281 535 6,61
2007 | 1361 312 890 7,35
2008 | 1946 341 632 8,04
2009 | 2689 398 407 9,38
2010 | 3517 448 202 10,55
2011 | 3920 482 927 11,40

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, online, cit. 2013-01-20

2.3  Pravni tprava - Zakon ¢. 242/2000 Sh. o ekologickém
zemédélstvi

Zakon €. 242/2000 Sb. (o ekologickém zeméd¢lstvi) nabyl G¢innosti 1. 1. 2001.
Tento zakon obsahuje zmocnéni pro provadéci predpis, ktery upravuje vSechny detaily
celého systému ekologického zemédé€lstvi v nasi legislativé. Zakon ¢. 242/2000 vymezil

dualezité definice pojmi, které se s ekologickym zemédélstvim poji.
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Ekologické zeméd€lstvi, je zvlaStnim zplisobem hospodateni, jenz klade diraz
na Setrnost k Zivotnimu prosttedi, vyuzivani ptfirodnich zdrojt, dale pohodu chovanych
zvifat a také napf. na omezeni ¢i zakaz pouzivani latek a postupt, které zatézuji Ci
kontaminuji potravni fetézec.

Vyse zminény zékon definuje kliCovy pojem biopotravina, ¢imz rozumi
potravinu spliujici pozadavky na jakost a zdravotni nezdvadnost stanovené zadkonem ¢.
110/1997 Sb. (o potravinach), na niz bylo vydano osvédceni o biopotraving, a ktera byla
vyrobena za podminek uvedenych v citovaném zakong¢.

Neméné¢ vyznamny pojem ekologického zemédélstvi je pojem bioprodukt, ¢imz
zakon vymezuje suroviny rostlinného nebo zivocisného ptivodu ziskané v ekologickém
zemeédelstvi.

Biopotraviny a bioprodukty je dovoleno vyrabét pouze na ekofarmach a pouze
ekologickymi podnikateli, ¢imz rozumime podnikatelské subjekty registrované
Ministerstvem zemédé€lstvi. Uzavienost systému ekofarmy, ktera zahrnuje pozemky,
hospodaiské budovy a samoziejmé zvifata slouzici k ekologickému zeméd¢lstvi,
zajistuje spolecné s piisnymi limity oddéleni ekologického provozu od jinych ¢innosti a
tim 1 vySs$i kvalitu biopotravin.

Lze pomérn¢ snadno predpokladat, ze stanoveni piisnéjSich podminek na vyrobu
potravin bude znamenat to, Ze biopotraviny a bioprodukty pochazejici z ekologického
zem&délstvi budou pifesvédCovat spotiebitele patrné spiSe kvalitou a spojenymi
sluZzbami, neZ nizkou cenou. Z hlediska marketingového vyzkumu je zdkonné uprava
zajimava proto, ze definuje zékladni pojmy a stanovi, i prostfednictvim provadécich
predpisi, pozadavky na jakost biopotravin.

Zakonna Uprava zapracovava také piimo aplikovatelné predpisy Evropské unie,
coz je pro vyrobce bioproduktii vyznamné proto, Ze pokud dostoji pozadavkim
ekologického zemédélstvi stanovenym timto zdkonem, jsou v zasadé opravnéni bez

dalsich pozadavku uzivat oznaceni ,,bio* u svych vyrobku i pro ostatni trhy v EU.
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Hlavni cile ekologického zemédélstvi dle zakona €. 242/2000 jsou:

udrzet a zlepsit dlouhodobou trodnost ptdy a jeji ekologickou funkei,
vyvarovat se vSech forem znecisténi pochéazejiciho ze zemédélského podniku
produkce bioproduktli a biopotravin,

vyuzivat mistni zdroje a minimalizovat ztraty,

pracovat Vv co nejvice uzavieném kolobc¢hu latek s pestrym osevnim
postupem, podporovat pfirozené predatory a samo-regulujici mechanismy,
minimalizovat pouzivani neobnovitelnych zdrojii energie,

hospodarskym zvifatim vytvofit podminky, které¢ odpovidaji jejich
fyziologickym a etologickym potiebam a humannim i etickym zasadam,
ochranovat Zzivotni prostfedi, udrzet osidleni venkova a tradini raz

zemédelské kulturni krajiny.

2.4  Soucasna situace na trhu s biopotravinami

V soucasné dob¢ je téma biopotravin velice medializovano a mnoho lidi si ho

spojuje se zdravym zpusobem zivota. VétSina spotiebiteld vnima tyto produkty

ekologického zeméd€lstvi za velice tzv. Cisté, bez pesticidii, umélych hnojiv a riistovych

hormonti. Spotiebitelé potravin se také zacali vice zajimat o své zdravi a také o to, co

konzumuji.

Cisla, ktera se vztahuji ke spotiebé biopotravin, mluvi jasné. Spotieba

biopotravin v roce 2006 ¢inila 0,76 miliard korun a v roce 2007 1,29 miliard korun.

V poslednim sledovaném obdobi, vroce 2010, vsak Cesti spotiebitelé utratili v za

biopotraviny 1,59 miliard korun, coz znamena 151 korun na jednoho ¢lovéka za rok.

Tento jev patrné souvisi s vysokym nardstem dostupnosti biopotravin a s cenou

biopotravin. Spotiebitel zjistil, ze produkty s oznaenim bio nemuseji byt vzdy

mnohonasobné drazsi nez bézny sortiment.
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Tabulka 3: Hlavni mista prodeje biopotravin v roce 2010

Supermarkety/hypermarkety 67,2
Drogerie 3,2
Prodejny zdravé vyzivy a biopotravin 19,4
Nezavislé prodejny potravin 1,2
Farmy a ostatni ptfimy prode;j 3,5
Lékarny 4,7
Gastronomie 0,8

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, online, cit. 2013-01-22

Lidé velmi casto nakupuji potraviny ve velkych obchodnich fetézcich.
V souvislosti se zvySenou spotiebou se tedy tyto fetézce V posledni dobé rozhodly
zna¢né rozsifit svoji nabidku biopotravin. Hypermarkety a supermarkety zaujimaji prvni
misto v dostupnosti biopotravin na ¢eském trhu, celych 67,2%.

A jaky druh sortimentu je v Ceské republice nejdostupnéjsi? Pokud se budeme
pohybovat Vv nejvice =zastoupeném typu prodejny, v obchodnim fetézci, je
nepiehlédnutelné, ze nejlépe dostupné jsou u nas mlécné vyrobky. Je pravdépodobné, ze
za tento jev je zodpovédna cena mléénych vyrobkd. U téchto druhti potravin se cena
navySuje oproti konvenénim mléénym vyrobkiim pouze o par procent, ¢i jsou dokonce
mlécné bio-vyrobky i levnéjsi. Nejmensi piiplatek za bio-kvalitu v roce 2010 mtuzeme
praveé zaregistrovat u mléénych vyrobkd, 20%. Na nasSich prodejnich pultech jsou v bio-
kvalité nejcastéji dostupné tyto vyrobky: suSenky, ryze, kecup, jable¢na §t'ava a olej.
Nejvyraznéjsi cenovy rozdil mizeme pocitit pravé u oleje a suSenek, az 300%. Pti
zpracovani a vyrob¢ biopotravin se naklady navysuji piiblizné o 20-30 % oproti béznym
potravinam. Avsak v obchodech, kde jsou biopotraviny dostupné, se ceny bio-vyrobki
navysuji primérné o 80-100 %. Tento rozdil je zplisoben zejména previsem nabidky
nad poptavkou, ale i dalsimi trznimi mechanismy. Nejdrazsi v Ceské republice je
jednoznacné ovoce a zelenina. Napf. za cibuli spotiebitel pfiplati az440 % a za salatové
okurky az 360 % b&zné ceny. Na druhou stranu je ale mozné uvést tfeba kavu, ktera je

na nékterych pultech dostupné az o 21 % levnéji.
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Soucasna situace na Ceském trhu je tedy velmi pestrd. Urcité biopotraviny je
mozné koupit levngji, ale bohuzel majoritu bio-vyrobk draz. V piipadé, Ze by se
v budoucnu zvysila poptavka po biopotravinach, Ceska republika by se mohla dockat i
vyrazného sniZeni cen téchto produkti ekologického zemédélstvi. Velikost trhu a cena

produktt je vzdy zavisla na poctu spotiebitelil a na jejich preferencich.
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3. NAVRH DOTAZNIKU A REALIZACE
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V ramci této prace byli pro Gcely marketingového vyzkumu za zakladni soubor
zvoleni studenti vysokych kol v Ceské republice. Pomoci vybérového zjistovani se
dale uréil rozsah souboru - 100 prvku. Dotaznik navrzeny pro vyzkum trhu biopotravin
je tvofen systémem uzavienych, polozavienych a otevienych otazek. Zahrnuje i otazky
filtracni, jejichz ucelem je rozradit respondenty podle urcitych, piedem stanovenych
kriterii. Vyznamnym hlediskem pfi sestavovani dotazniku je i predikce odpovédi tak,
aby tyto bylo moznost zafadit do uréitych pozadovanych skupin. Respondent mize
zakrouzkovat vzdy pouze jednu odpovéd’. Cilem tohoto dotazniku je zjistit, jestli
studenti maji néjaky nezanedbatelny podil na trhu s biopotravinami jako spotiebitelé.

Pii sbéru primarnich dat budou aplikovany dva typy dotazovani, osobni
dotazovani a online dotazovani. Pro ucely online dotazovani bude pouzita internetova

stranka http://www.vypInto.cz a u osobniho dotazovani prob¢hne individualni navstéva

nckolik ceskych univerzit. Dotazniky budou pfedany respondentim u osobniho
dotazovani na zaklad€¢ osobniho styku, stim Ze vyzkumnik bude pfitomen, jak pfi
predani, tak pfi vyplnéni dotazniku.

Béhem sestavovani dotazniku, sbéru dat a vyhodnocovani budeme porovnavat
ob¢ dvé tyto metody. Je interpretovano sedm hypotéz a pomoci téchto dvou vyzkumi
budou tyto hypotézy potvrzeny ¢i vyvraceny. Praktické vyuziti vyzkumnych metod se
velmi lisi. Pii kazdém novém Setieni musime velmi dobie zvazit, kterou z metod sbéru
primarnich dat v oblasti dotazovani nejlépe pouzit. Ale kterd je ta nejlepSi pro nas
dotaznik? Jedna se o osobni dotazovani, kde pfednosti je kvalita dotazovani, existence
ptimé zpétné vazby a vysoka navratnost vyplnénych dotazniki? Nebo bychom méli dat

prednost online dotazovani, které se nam jevi finan¢n¢ a ¢asové méné naroc¢na?

Hypotéza €. 1: Pfi online dotazovani ziskdme potfebny pocet dotaznikli rychleji a

snadné&ji nez pii osobnim dotazovani.

Hypotéza €. 2: Osobni dotazovani je finan¢né€ vice naro¢né nez online dotazovani.
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Hypotéza €. 3: Pfi osobnim dotazovani >10% respondenti potiebuje piimy kontakt

s tazatelem (upfesnéni vykladu otazky, motivace k odpovédi).

Hypotéza €. 4: Pti osobnim dotazovani je ndvratnost vyplnénych dotaznikii > 95%.

Hypotéza €. 5: Pii online dotazovani je navratnost vyplnénych dotaznikti < 70%.

Hypotéza €. 6: Pti osobnim dotazovani je nevybérova chybovost (nepiesné, nelogické a

nespravné odpoveédi, neochota respondenta k odpovédi atd.) < 5%.

Hypotéza €. 7: Pii online dotazovani je nevybérova chybovost (neptesné, nelogické a

nespravné odpovédi, neochota respondenta k odpovédi atd.) > 5%.

Pro spravnou a efektivni realizaci vyzkumu je dulezité stanovit Casovy
harmonogram. Online dotazovani, diky své nenaro¢nosti, mize probihat zaroven s

osobnim dotazovanim. Na celkovy vyzkum bude vymezen ¢as sedmi tydnd:

e  sestaveni dotazniku (jeden tyden),

e testovani dotazniku a oprava nedostatkll (jeden tyden),
e  sbér informaci — online dotazovani (dva tydny),

e  sbér informaci — osobni dotazovani (tf1 tydny),

e  zpracovani a analyza dat (dva tydny).

Ptiloha A: Navrzeny dotaznik pro vyzkum trhu s biopotravinami
Zdroj: (Cejkova, 2008, s. 45-49)
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4. VLASTNI STUDIE

4.1 Osobni dotazovani - analyza dat

Tabulka 4: Pocet vyfazenych dotazniku z dal$iho zpracovani pro nevybérovou

chybovost - osobni dotazovani

Pocet vyplnénych dotaznika n; p;
Spravné 143 96,62%
Chybné 5 3,38%
Soucet 148 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Do osobniho dotazovani bylo zatfazeno celkem 148 dotaznik, tolik respondenti
téz dotaznik vyplnilo a poskytlo potfebné udaje pro tuto studii. Ackoliv vyzkumnik byl
pritomen pii vypliovani dotazniki a mohl poskytnout kdykoli vysvétleni a dopliujici
udaje, bylo pfesto vyfazeno ze zpracovani 5 dotaznikd, které byly respondenty chybné
nebo nelplné vyplnény. Jednalo se ¢asto o oznaceni vice odpovédi u jedné otdzky a
preskoceni néekteré z otazek. Z celkového poctu 148 dotazanych ¢ini tato chybovost

3,38%.

Tabulka 5: Pocet respondenttl, kteti potiebuji ptimy kontakt s tazatelem — osobni

dotazovani

Pocet respondentti n; P
Ptimy kontakt - NE 121 81,76%
Piimy kontakt - ANO 27 18,24%
Soucet 148 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)
Pii této formé dotazovani urcity pocet respondentll vyzadoval pfimy kontakt

stazatelem a né&ktefi s dotazovanych vyplnili dotaznik bez jakéhokoli zasahu

vyzkumnika. V ptipad€, ze si respondent vyzadal pomoc, jednalo se nejCastéji o
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upiesnéni nékterych otazek, ¢i kterou otdzkou mé respondent nésledné pokraCovat.
Ptimy kontakt s vyzkumnikem vyuzilo 18,24% a 81,79% respondentti vyplnilo dotaznik
samostatné. Tyto vysledky dokazuji, Ze dotaznik byl sestaven spravné, logicky a byl pro

respondenty dostate¢né srozumitelny.

Tabulka 6: Navratnost vyplnénych dotazniki - osobni dotazovani

n; P;
Vyplnéné dotazniky 148 98,67%
Pocet odmitnuti 2 1,33%
Soucet 150 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Pii osobnim dotazovéani bylo osloveno celkem 150 studenttl. Usp&$nost, ktera
souvisela se souhlasem vyplnéni dotaznikt, byla vysoka (98,67%). Tento uspéch byl
pfi¢inou pfimym kontaktem s vyzkumnikem, moznost motivovat respondenta a zjevnou
osobni motivaci respondenta. Pouze dva osloveni studenti (1,33%) odmitli poskytnout

své udaje a oznacit odpovédi v dotazniku.

Tabulka 7: Otazka &. 2 — osobni dotazovani

Nakupujete biopotraviny?

s pP;
Ano 83 58,04%
Ne 60 41,96%
Soucet 143 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Zde je wuzita prvni filtracni otdzka, kterd méla roz€lenit respondenty na
nakupujici biopotraviny a na respondenty, ktefi tyto produkty nemaji zatazené do svého
nakupniho kosiku. Celkem 58,04% dotazanych biopotraviny nakupuje a 41,96% ne. Je
zde vidét mirngjS$i prevaha studentd, ktefi maji zalenény biopotraviny ve svém

jidelnicku a tyto produkty nakupuji.
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Tabulka 8: Otazka ¢&. 3 - osobni dotazovani

Jak casto nakupujete biopotraviny?

e P;
Nékolikrat do mésice 38 45,78%
Ztidka 29 34,94%
Nékolikrat do tydne 15 18,07%
Denné 1 1,21%
Soucet 83 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Tato otdzka je urCena pro studenty, ktefi jsou spotiebitelé biopotravin.
Respondenti méli moznost si vybrat ze ¢ty moznosti a podle jejich frekvence nakupu
oznacili jednu z odpovédi. Nejvice byla zastoupena odpoveéd’, kdy studenti nakupuji
biopotraviny nckolikrdt do meésice (45,78%), druha vitéznd odpovéd’ je nakupovéni
ziidka (34,94%), 18,07% nalezelo odpovédi nékolikrdt do tydne a nejméné byla

zastoupena odpoved’ denné (1,21%), tuto moznost oznacil pouze jeden z dotazanych.

Tabulka 9: Otazka &. 4 — osobni dotazovani

Kolik mé&si¢né pfiblizné utratite za biopotraviny?

s pP;
Do 299 K¢ 32 38,55%
300 — 499 K¢ 24 28,92%
500 — 999 K¢ 21 25,3%
1.000 — 2.999 K¢ 4 4,82%
3.000 a vice 2 2,41%
Soucet 83 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Mnoho z nas se v dne$ni dobé zajima o to, kolik bézn¢ utrati béhem jednoho
mésice, tedy 1 investovand Castka do potravin a do biopotravin zvlast' je vice nez
aktudlni. Z vyzkumu vyplynulo, ze mési€né respondenti neutraceji mnoho penéz za

biopotraviny, coz souhlasi s vysledky z pfedchozi otazky €. 3. Nejvice je zastoupena
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¢astka do 299 K¢ (38,55%), dale 300 - 499 K¢ (28,92%) a 500 — 999 K¢ (25,3%).
Obnos, ktery se jiz pohybuje mezi 1.000 - 2.999 K¢ je ochotno vénovat pouze 4,82%

respondentl a ¢astku vyssi nez 3.000 K¢ 2,41% dotazovanych.

Tabulka 10: Otazka &. 5 — 0sobni dotazovani

Jaké biopotraviny nakupujete nejcastéji?

. P;
Mlécné vyrobky 33 39,76%
Ovoce a zeleninu 32 38,56%
Pecivo 7 8,43%
Maso a masné vyrobky 5 6,02%
Lusténiny, obiloviny 3 3,61%
Cukrarské vyrobky 2 2,41%
Sojové vyrobky 1 1,21%
Napoje 0 0%
Soucet 83 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

V této Casti byla pouZita polooteviena otazka, aby respondent mél na vybér
z n€kolika moZnosti, ale pokud by mu nevyhovovala Z4dna z nabizenych variant, m¢l 1
moznost odpovédét voln€é. Zvyzkumu vyplynulo, Ze respondenti nejcastéji
upiednostiuji v bio-kvalit¢ mlé¢né vyrobky (39,76%) a ovoce a zeleninu (38,56%).
Ostatni uvedené bio-vyrobky, pecivo, maso a masné vyrobky, lusténiny a obiloviny,

cukratské vyrobky, sojové vyrobky, napoje, jsou témét stejné procentualné zastoupeny.
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Graf 1:

Zastoupeni nejcastéji nakupovanych biopotravin - osobni dotazovani

m 40, B2% B1%
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O Mlé¢né vyrobky @ Ovoce a zeleninu O Pecivo
O Maso a masné vyrobky B Lusténny, obiloviny 0 Cukraiské vyrobky

B Sojové vyrobky

Zdroj: Autor prace

Tabulka 11: Ot4zka &. 6 - osobni dotazovani

Kde nejcastéji biopotraviny nakupujete?

s P;
Specializované prodejny bio a zdravé vyzivy 32 38,55%
Hypermarkety a supermarkety 27 32,53%
Ptimo od vyrobce (farmaie) 24 28,92%
Internetové prodejny 0 0%
Soucet 83 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Respondenti nakupuji nejcastéji biopotraviny ve specializovanych prodejnach
bio a zdravé vyzivy (38,55%), dale jsou silné zastoupeny hypermarkety a supermarkety
(32,43%) a odbér pifimo od vyrobce (28,92%). Internetové prodejny v tomto piipadé

vibec neuspély, ani jeden spotiebitel nenakupuje biopotraviny ptes internet. Tento jev
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miize byt dan tim, 7e v Ceské republice nejsme zvykli na nakup jakychkoli potravin

ptes internet a tento druh prodeje teprve zaznamena svij vzestup.

Tabulka 12: Otazka &. 7 — osobni dotazovani

Z jakého nejcastéjsiho diivodu biopotraviny nakupujete?

A P;
Kvalita biopotravin 44 53,01%
Chut’ biopotravin 24 28,91%
Vznik biopotravin je Setrny k Zivotnimu prostiedi 13 15,66%
Biopotraviny jsou momentalné ,,v kurzu* 1 1,21%
Celkovy vzhled biopotravin (obal, barva) 1 1,21%
Soucet 83 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Opét se zde vyskytuje polooteviend otdzka a respondent mél moznost i volné
odpovédi, pokud si nevybral z nabizenych variant. Ale tuto moznost zadny student
nevyuzil a kazdému stacila nabizend moznost odpovédi. Pii osobnim dotazovani je
53,01% respondenttli piesvédceno pro nakup biopotravin jejich kvalitou, tato odpovéd’
jasné dominovala. 28,91% nakupuje biopotraviny pro jejich chut’ a 15,66% z divodu
vzniku biopotravin Setrnému  k zivotnimu prostiedi. Pouze 1,21% uptednostiuje

biopotraviny pro jejich celkovy vzhled a pro jejich momentalni atraktivnost.
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Tabulka 13: Otazka ¢&. 8 /14 - osobni dotazovani

Myslite si, Ze mate dostatek informaci o biopotravinach?

n; P;
Respondenti nakupujici biopotraviny (B1) Ano gl °0,63%
Ne 36 43,37%
Soucet 83 100%
Respondenti nenakupujici biopotraviny Ano 34 56,67%
(BO) Ne 26 43,33%
Soucet 60 100%
Ano 81 56,64%
Celkovy pocet respondentti
Ne 62 43,36%
Soucet 143 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Tato otdzka se vztahovala jak na respondenty, ktefi nenakupuji biopotraviny, tak
I na spotiebitele biopotravin. Studenti se méli zamyslet nad otazkou, zda maji dostatek
informaci o biopotravinach a tento pojem je jim dobie znam. Bylo ptekvapivé, ze
43,33% dotazanych odpovédé€lo, Ze nemaji dostatecné podvédomi o téchto vyrobcich,
ale pfesto jsou spotiebiteli biopotravin. 56,63% zhodnotilo svoji znalost dostacujici.
Vysledky vyzkumu u respondentil, ktefi nenakupuji biopotraviny, jsou témet shodné
jako u otazky ¢. 8. 56,67% respondenti ma dostatek informaci o biopotravinach a

43,33% by uvitalo byt vice obeznameno o téchto vyrobcich.
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Tabulka 14: Otazka ¢. 9 /15 - osobni dotazovani
V ptipadé, ze byste se chtél(a) dozvédeét néjaké informace o biopotravinach, jaky

sd€lovaci prostiedek byste upiednostnil(a)?

n; P;
Internet 18 50%
Respondenti | Televize, rozhlas, denni tisk 6 16,67%
nakupujici Odborna literatura 6 16,67%
biopotraviny | Doporuceni od jinych spotieb. biopotravin 3 8,33%
(B1) Skola (odborné piednasky) 2 5,55%
Informacni letak 1 2,78%
Soucet 36 100%
Internet 13 50%
Respondenti | Odborna literatura 5 19,23%
nenakupujici | Informacni letdk 4 15,39%
biopotraviny | Doporuéeni od jinych spotieb. Biopotravin 2 7,69%
(BO) Televize, rozhlas, denni tisk 2 7,69%
Skola (odborné piednasky) 0 0%
Soucet 26 100%
Internet 31 50%
Odborna literatura 11 17,74%
Celkovy Televize, rozhlas, denni tisk 8 12,91%
pocet
respondentt Doporuceni od jinych spotieb. biopotravin 5 8,06%
Informacni letak 5 8,06%
Skola (odborné piednasky) 2 3,23%
Soucet 62 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 9 a 15 se vztahovala na respondenty, ktefi maji pocit, Ze nemaji
dostatecné mnozstvi informaci o biopotravinach. Otazka €. 9 byla urcena pro
spotiebitelé biopotravin a otazka €. 15 pro respondenty, kteti biopotraviny nenakupuji.

U obou otazek byla zastoupena nejvice odpovéd’ internet a to shodnym procentem,
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50%. Dale byly sdélovaci prostiedky, u respondentii nakupujici biopotraviny,
zastoupeny V nizkém poctu, televize, rozhlas, denni tisk (16,67%), odborna literatura
(16,67%), doporuceni od jinych spotiebiteld biopotravin (8,33%), skola - odborné
pfednasky (5,55%) a informacni letdk (2,78%). U respondentli, ktefi biopotraviny
nenakupuji, byly preference nasledujici, odborna literatura (19,23%), informac¢ni letak
(15,39%), doporuceni od jinych spotiebiteltt biopotravin (7,69%) a televize, rozhlas,
denni tisk (7,69%). V tomto piipadé zadny z dotazanych by nemél zajem o informace

prostiednictvim §koly — odborné ptednasky.

Tabulka 15: Otazka &. 10 /17 - osobni dotazovani

Jaka je pro Vas cena biopotravin ve srovnani s cenou béznych potravin?

n; P;
| Pfijatelna 53 63,86%
Respondenti _
Neprijatelna 22 26,5%
nakupujici
] ) Nevim 4 4,82%
biopotraviny
Velmi piijatelna 2 2,41%
(B1)
Velmi nepfijatelna 2 2,41%
Soucet 83 100%
| Nepiijatelna 27 45%
Respondenti _
Ptijatelna 13 21,67%
nenakupujici i _
) ) Velmi nepfijatelna 12 20%
biopotraviny
Nevim 8 13,33%
(BO)
Velmi ptijatelna 0 0%
Soucet 60 100%
Ptijatelna 66 46,15%
Celkovy Nepiijatelna 49 34,27%
pocet Velmi nepfijatelna 14 9,79%
respondentll | Nevim 12 8,39%
Velmi piijatelna 2 1,4%
Soucet 143 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

49




Na otazku ¢. 10 a 17, kde se respondenti vyjadfovali k cené¢ biopotravin,
odpovidali, jak konzumenti biopotravin, tak i studenti, ktefi tyto produkty nenakupuji.
Otazka ¢. 10 byla ur¢ena pro spotiebitelé biopotravin a otazka ¢. 17 pro respondenty,
kteti biopotraviny nenakupuji. Nebylo nijak piekvapivé, Ze spotiebitelé biopotravin
shledavaji cenu biopotravin pfijatelnou (63,86%) a 45% respondentti nenakupujici
biopotraviny za nepiijatelnou. U spotiebiteld biopotraviny jsou ndsledujici odpovédi
zastoupeny takto, nepfijatelnd cena (26,5%), nevim (4,82%), velmi piijatelnd cena
(2,41%) a velmi nepfijatelnd cena biopotravin (2,41%). U respondentl, ktefti
biopotraviny nenakupuji, jsou dalsi odpovédi zcela rozdilné, pfijatelna cena (21,67%),
velmi nepfijatelna cena (20%), nevim (13,33%). Cenu biopotravin za velmi piijatelnou

V tomto piipad¢ neoznacil Zadny z dotazovanych.
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Tabulka 16: Otazka ¢&. 11 /18 - osobni dotazovani

O kolik primérné procent si myslite, zZe jsou biopotraviny drazsi nez bézné potraviny?

e P
0O 40% - 79% 35 42,17%
0 0% - 39% 33 39,75%
Respondenti
080% - 119% 8 9,64%
nakupujici
) ) Nevim 6 7,23%
biopotraviny
0 200% a vice 1 1,21%
(B1)
0 120% - 159% 0 0%
0 160% - 199% 0 0%
Soucet 83 100%
040% - 79% 17 28,33%
0 0% - 39% 14 23,33%
Respondenti
080% - 119% 14 23,33%
nenakupujici
) i Nevim 13 21,67%
biopotraviny
0 120% - 159% 1 1,67%
(BO)
0 160% - 199% 1 1,67%
0 200% a vice 0 0%
Soucet 60 100%
040% - 79% 52 36,36%
0 0% - 39% 47 32,87%
Celkovy 080% - 119% 22 15,38%
pocet Nevim 19 13,29%
respondentll | 0 120% - 159% 1 0,7%
0 160% - 199% 1 0,7%
0 200% a vice 1 0,7%
Soucet 143 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Tato otazka byla ur¢ena pro vSechny respondenty a méla za tkol otestovat, zda

maji studenti spravné podvédomi o primérném cenovém zvyseni biopotravin oproti
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béznym potravindm. Pii analyze této otazky bylo zajimavé, ze obé skupiny respondentti
si nejpocetnéji mysli, ze toto zvySeni je mezi 40% - 79% (36,36%), u skupiny Bl
42,17% a u skupiny BO 28,33%. Dale byla nejvice zastoupena odpoveéd 0% - 39%
(32,87%), skupina B1 39,78%, skupina BO 23,33%. Spravnou odpovéd’ 80% - 119%
oznacilo pouze 15,38% respondentli, skupina B1 9,64%, skupina B0 23,33%. U
spotiebiteld biopotravin byly odpovédi dale zastoupeny nasledovné, nevim (7,23%), o
200% a vice (1,21%). Respondenti, ktefi nenakupuji biopotraviny, téz velice Casto
nedokézali odpovedét na tuto otazku (21,67%). Déle byly zastoupeny odpovédi, o 120%
- 159% (1,67%), 0 160% - 199% (1,67%).

Tabulka 17: Ot4dzka &. 12 - osobni dotazovéni

Uvital(a) byste nabidku biopotravin v bufetech, které se nachédzeji v prostorach

vysokych skol?
n; P;

Urcit€ ano 40 48,19%
Spise ano 24 28,92%
Spise ne 10 12,05%
Nevim 7 8,43%
Urcité ne 2 2,41%
Soucet 83 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Je zfeymé, Ze studenti se zajimaji o to, co konzumuji a maji zajem o kvalitni
potraviny, které jsou jim nabizeny k prodeji v prostorach Skol. 48,19% dotazovanych
odpovédelo, ze urcité¢ by uvitali nabidku biopotravin v bufetech a 28,92% spiSe ano.
Pouze 12,05% studenti oznacilo odpovéd’ spise ne, 8,43% neni rozhodnuto a pouze dva

respondenti (2,41%) by urcité nevyuzili nabidku biopotravin v prostorach skol.
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Tabulka 18: Otazka &. 13 - osobni dotazovani

Mate piedstavu 0 tom, co to jsou biopotraviny?

. p;
Ano 60 100%
Ne 0 0%
Soucet 60 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka €. 13 byla urcena pro respondenty, ktefi nejsou konzumenti biopotravin.
Jednalo se o otazku, kdy za tikol bylo zjistit, zda nemtze byt divodem, pro¢ studenti
nenakupuji biopotraviny, Ze nemaji o biopotravindch dostate¢né podvédomi.
Jednozna¢én€¢ se ukézalo, ze vSichni respondenti maji pfedstavu o tom, co to

biopotraviny jsou (100%).

Tabulka 19: Ot4zka &. 16 - osobni dotazovéni

Jaky divod je pro Vas zasadni, pro¢ nenakupujete biopotraviny?

s p;
Neveiim v kvalitu biopotravin 32 53,33%
Vysoké cena 15 25%
Bézné Ceské potraviny dosahuji vysoké 8 13,33%
dostacujici kvality
Nedostatecné prodejni mista 3 5%
Nedostatecny rozsah sortimentu 1 1,67%
Biopotraviny nekupuji, ale dostdvam je 1 1,67%
Soucet 60 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Tato otizka meéla za ukol zmapovat divody, pro¢ studenti, ktefi nejsou
spotiebiteli biopotravin, tyto produkty nenakupuji. Jednoznaéné vévodila odpoveéd, ze
respondent nevéti v kvalitu biopotravin (53,33%). Tento fakt muze byt dan tim, Ze
respondenti nemaji dostatecny piistup ke kvalitnim informacim o biopotravinach a

zpravy z médii jsou Casto zkreslovany. Dale se rozhodli studenti oznadit ve vét§i mife
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moznost vysokd cena (25%) a bézné Ceské potraviny dosahuji vysoké dostacujici
kvality (13,33%). Ostatni odpovédi byly zastoupeny v nizkém podilu, nedostate¢na
prodejni mista (5%), nedostateény rozsah sortimentu (1,67% a biopotraviny nekupuji,

ale dostavam je (1,67%).
Graf 2:

Nejcastéjsi diivod, pro¢ spotiebitelé nenakupuji biopotraviny - osobni
dotazovani

0 504 .Z%DZ%.]'%
(0]

013%

052%

@ 25%

O Nevéiim v kvalitu biopotravin

E Vysoka cena

O Béné Ceskeé potraviny dosahuji vysoké dostacujici kvality
O Nedostate¢na prodejni mista

H Nedostate¢ny rozsah sortimentu

O Biopotraviny nekupuji, ale dostdvam je

B Sojové vyrobky

Zdroj: Autor prace

Tabulka 20: Ot4dzka &. 19 - osobni dotazovani

Planujete, Ze byste zacal(a) pravidelné nakupovat nékteré biopotraviny?

e P
Ne 35 58,33%
Mozna 17 28,33%
Nevim 7 11,67%
Ano 1 1,67%
Soucet 60 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 19 byla urcena pouze pro respondenty, ktefi biopotraviny nenakupuji.
Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti uvazuji o nakupu biopotravin. Pouze
jeden respondent (1,67%) uvedl, Ze planuje pravidelné nakupovat biopotraviny. 58,33%
studentll tyto produkty neplanuje nakupovat vibec a 28,33% mozna. 11,67%

dotazanych nedokazalo na tuto otdzku odpovédet.

Tabulka 21: Ot4zka &. 20 - 0sobni dotazovéni

Pohlavi

; P
Zena 115 77,7%
Muz 33 22,3%
Soucet 148 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Dotaznik byl uréen jak zenskému tak i muzskému pohlavi. Primarné bylo
ukolem ziskat vice dat od zen z divodu dal$iho Setfeni — online dotazovani, kde neni
mozné ovlivnit pohlavi dotazovaného. Zeny byvaji sdilngjsi, co se tyée poskytovani
informaci, a tudiZ zde existoval pifedpoklad o majorité zen pii online dotazovani. Pti

osobnim dotazovéni vyplnilo dotaznik 77,7% Zen a 22,3% muzi.

Tabulka 22: Otazka &. 21 - osobni dotazovani

Vek
mn; P

18 - 24 let 53 35,81%
25 - 34 let 50 33,78%
35 - 44 let 28 18,92%
45 - 54 et 16 10,81%
55 let a vice 1 0,68%
Soucet 148 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)
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Cilem identifika¢ni otazky tykajici se véku bylo zajistit, aby udaje nebyly
zkreslené z diivodu vétSinového zastoupeni nékteré z vékovych skupin. Nejpocetnéji
byla zastoupena skupina 18 — 24 let (35,81%) a 25 — 34 let (33,78%). Dale vyplnovali
dotaznik respondenti ve véku 35 — 44 let (18,92%), 45 — 54 let (10,81%) a 55 let a vice
(0,68%).

Tabulka 23: Otazka &. 22 - osobni dotazovéni

Jaky je Va3 Cisty mésicni ptijem? (mzda, ptijem z brigad, kapesné, atd.)

L P;
15.001 — 25.000 K¢ 50 33,78%
5.001 — 15.000 K¢ 39 26,35%
0-5.000 K¢ 35 23,65%
25.001 K¢ a vice 24 16,22%
Soucet 148 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Zde se jednalo o posledni identifika¢ni otdzku celého dotazniku. Cilem bylo
zjistit, jaky primérny pfijem je zastoupen mezi dotazovanymi a aby zde nepfevahovala
urcitd skupina a tim znevazila cely vyzkum. Nejvétsi zastoupeni v Setfeni méla skupina
s pfijmem 15.001 — 25.000 K¢ (33,78%). 26,35% dotazovanych oznacilo svlij piijem
mezi 5.001 — 15.000 K¢, nasledoval piijem 0 — 5.000 K¢ (23,65%) a nejmensi pomér
ziskal 25.001 K¢ a vice (16,22%).
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4.2  Online dotazovani - analyza dat

Tabulka 24: Pocet vyfazenych dotazniku z dalSiho zpracovani pro nevybérovou

chybovost - online dotazovani

Pocet vyplnénych dotaznika n; p;
Spravné 140 94,6%
Chybné 8 5,4%
Soucet 148 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Online dotazovani se zucastnilo celkem 148 respondentli. Dotaznik byl
vypliiovan respondenty pomoci internetového prohlizeCe a moZznost zucastnit se
vyzkumu byla casové omezena. Ackoliv pokyny a informace pro potenciondlni
respondenty byly uvedeny hned na zacatku a byly naprosto zifejmé, bylo vyfazeno ze
zpracovani 8 dotaznikl, které nevyhovovaly pfedem stanovenym podminkdm
dotaznikového Setieni. Jednalo se 0 osoby, které nenavstévuji nékterou z vysokych skol

v Ceské republice. Z celkového poétu 148 takto dotazanych &ini tato chybovost 5,4%.

Tabulka 25: Navratnost vyplnénych dotazniki - online dotazovani

L pP;
Vyplnéné dotazniky 148 86,6%
Pocet odmitnuti 23 13,4%
Soucet 171 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Béhem online dotazovéani, kdy se mohli néavStévnici internetu vyzkumu
zG&astnit, byl dotaznik zobrazen celkem 171x. Usp&$nost, kterd souvisela s Vyplnénim
celého dotaznikt, byla 86,6%. V tomto piipadé se da hovofit a velice vysoké hodnotg,
které zastupuje ochotu respondentll se podilet na vyzkumu. 13,4% osob odmitlo

poskytnout své udaje a nebyli tudiz zatfazeni do dalSiho zpracovani.
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Tabulka 26: Otazka &. 2 - online dotazovani

Nakupujete biopotraviny?

. p;
Ano 79 56,43%
Ne 61 43,57%
Soucet 140 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Zde se objevuje prvni a nejdulezitgjsi filtraéni otazka, ktera rozdélila
respondenty na spotiebitele biopotravin a na respondenty, ktefi tyto produkty
nenakupuji. 56,43% respondentli biopotraviny nakupuje a u 43,57% dotazanych tyto
produkty nelze nalézt v nakupnim kosiku. Je zde patrna mirnéjsi prevaha studentt, ktefi

maji zaclenény biopotraviny ve svém jidelni¢ku a tyto produkty nakupuji.

Tabulka 27: Otazka ¢&. 3 - online dotazovani

Jak Casto nakupujete biopotraviny?

s pP;
Nékolikrat do mésice 35 44,3%
Ztidka 21 26,58%
Nékolikrat do tydne 18 22,78%
Denné 5 6,33%
Soucet 79 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka, ktera méla roziadit studenty dle cetnosti ndkupu, byla urfena pro
spotiebitele biopotravin. Respondenti méli moznost, dle svého uvazeni, oznacit jednu ze
Ctyf nabizenych moznosti. Nejvice byla zastoupena odpoveéd’, kdy studenti nakupuji
biopotraviny nékolikrat do mésice (44,3%), druha z nabizenych variant je nakupovani
ziidka (26,58%), 22,78% nalezelo odpoveédi né€kolikrat do tydne a nejméné byla

zastoupena odpoved’ denné (6,33%).
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Tabulka 28: Otazka &. 4 - online dotazovani

Kolik mési¢né ptiblizné utratite za biopotraviny?

e P;
Do 299 K¢ 24 30,38%
500 — 999 K¢ 21 26,58%
300 — 499 K¢ 20 25,32%
1.000 — 2.999 K¢ 9 11,39%
3.000 a vice 5 6,33%
Soucet 79 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setieni)

S nastupem nejisté doby, lidé vice Setfi a zajimaji se o to, za co své penize
utraceji. Otazka financi vztahujici se k biopotravindm je nyni velice aktudlni.
Z vyzkumu je patrné, ze mési¢né respondenti neutraceji mnoho penéz za biopotraviny,
coz koresponduje s vysledky z ptredchozi otazky €. 3. Nejvice je zastoupena castka do
299 K¢& (30,38%), dale 500 - 999 K& (26,58%) a 300 — 499 K& (25,32%). Castku, ktera
ptesahuje 1.000 K&, oznacilo maly pocet respondentt, 1.000 - 2.999 K¢ (11,39%) a
3.000 K¢ a vice (6,33%).
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Tabulka 29: Otazka &. 5 - online dotazovani

Jaké biopotraviny nakupujete nejcastéji?

mn; Pi
Mlécné vyrobky 28 35,44%
Ovoce a zeleninu 25 31,65%
Maso a masné vyrobky 9 11,39%
Lusténiny, obiloviny 6 7,59%
Sojové vyrobky 3 3,8%
Pecivo 2 2,53%
Cukrarské vyrobky 2 2,53%
Ostatni 4 5,07%
Népoje 0 0%
Soucet 79 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

V otazce ¢. 5 byla pouzita poprvé polooteviena

otazka. Pro ptipad, ze by

respondentovi nevyhovovala zadna z nabizenych variant, mohl odpovédét dle svého

uvazeni. Na zaklad¢ vyhodnoceni této otazky vyplynulo z vyzkumu, ze respondenti

nejCastéji uptednostiuji v bio-kvalit¢ mlééné vyrobky (35,44%) a ovoce a zeleninu

(31,65%). Ostatni uvedené bio-vyrobky, maso a masné vyrobky (11,39), lusténiny a
obiloviny (7,59%), sojové vyrobky (3,8%), pecivo (2,53%), cukraiské vyrobky (2,53%)

a ostatni (5,07%), jsou téméf stejné procentualné zastoupeny. Nikdo z respondentt

neoznacil variantu napoje.
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Graf 3:

Zastoupeni nej¢astéji nakupovanych biopotravin - online dotazovani
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B Cukrafské vyrobky O Ostatni
Zdroj: Autor prace
Tabulka 30: Otazka ¢. 6 - online dotazovani
Kde nejcastéji biopotraviny nakupujete?

n; P;

Specializované prodejny bio a zdravé vyzivy 35 44,3%
Hypermarkety a supermarkety 21 26,58%
Ptimo od vyrobce (farméte) 19 24,06%
Internetové prodejny 2 2,53%
Ostatni 2 2,53%
Soucet 79 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Respondenti nakupuji nejcastéji biopotraviny ve specializovanych prodejnach
bio a zdravé vyzivy (44,3%). Toto vysoké procentualni zastoupeni mize byt dano
dtvérou v tento druh prodejny a tim, ze spotiebitelé potravin zacinaji mit vice v oblibé

mensi a prehlednéjsi obchody. Déle jsou siln€ zastoupeny hypermarkety a supermarkety
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(26,58%) a odbér ptimo od vyrobce (24,06%). Internetové prodejny oznacili pouze dva
respondenti (2,53%). Tento jev miize byt dan tim, Zze v Ceské republice nejsme zvykli
na nakup jakychkoli potravin pies internet a tento druh prodeje teprve zaznamena svij

vzestup. 2,53% respondentl také vyuzilo moZznosti volné odpovédi.

Tabulka 31: Otazka &. 7 - online dotazovani

Z jakého nejcastéjsiho diivodu biopotraviny nakupujete?

n; P;

Kvalita biopotravin 48 60,76%
Chut biopotravin 16 20,25%
Vznik biopotravin je Setrny k zivotnimu prostiedi 12 15,19%
Nékteré potraviny jsou dostupné pouze v bio-kvalité 2 2,53%
Biopotraviny jsou momentaln¢ ,,v kurzu* 1 1,27%
Celkovy vzhled biopotravin (obal, barva) 0 0%

Soucet 79 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 7 byla otdzkou polootevienou pro moZnost volné odpovédi
respondenta. Tuto variantu vyuzili dva dotazani (2,53%) a odpovédéli, Ze nékteré
potraviny jsou dostupné pouze v bio-kvalité. Nejcastéjsi odpoveédi byla kvalita
biopotravin (60,76%), tato odpovéd’ jasné¢ dominovala. 20,25% nakupuje biopotraviny
pro jejich chut’ a 15,19% z diivodu vzniku biopotravin Setrnému k Zivotnimu prostiedi.
Pouze 1,27% upfednostiiuje biopotraviny pro jejich momentalni atraktivnost. Zadny

z respondentii neuvedl, Ze by tyto produkty nakupoval pro jejich celkovy vzhled.
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Tabulka 32: Otazka ¢. 8 /14 - online dotazovani

Myslite si, Ze mate dostatek informaci o biopotravinach?

n; P;

Respondenti nakupujici biopotraviny (B1) Ano g 02,03%

Ne 30 37,97%
Soucet 79 100%
Respondenti nenakupujici biopotraviny Ano 35 57,38%
(BO) Ne 26 42,62%
Soucet 61 100%

Ano 84 60%

Celkovy pocet respondentti

Ne 56 40%
Soucet 140 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Tato otdzka se vztahovala jak na respondenty, ktefi nenakupuji biopotraviny, tak
I na spotiebitele téchto produktd. Dotdzani méli zodpoveédét, zda maji dostatek
informaci o biopotravinach a je-li jim tento pojem dobie znam. Béhem vyhodnoceni
bylo neocekavané, ze 37,97% dotazanych odpovédélo, Ze nemaji dostatek informaci o
bio-vyrobcich, ale piesto jsou spotiebiteli biopotravin. 62,03% zhodnotilo svoji znalost
jako uspokojivou. Vysledky vyzkumu u skupiny BO jsou témét shodné se skupinou BL1.
Skupina BO, ktera nenakupuje Dbiopotraviny, shledala svoji informovanost
neuspokojivou z 42,62%. 57,38% respondentti uvedlo, Ze maji dostate¢ny pfistup

K informacim o biopotravinach.
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Tabulka 33: Otazka ¢. 9 /15 - online dotazovani
V ptipadé, ze byste se chtél(a) dozvédét néjaké informace o biopotravinich, jaky

sdélovaci prostfedek byste upfednostnil(a)?

n; P;
Internet 16 53,33%
Respondenti | Televize, rozhlas, denni tisk 5 16,66%
nakupujici Skola (odborné piednasky) 3 10%
biopotraviny | Doporuceni od jinych spotieb. biopotravin 2 6,67%
(B1) Informaéni letak 2 6,67%
Odborna literatura 2 6,67%
Soucet 30 100%
Internet 12 46,15%
Respondenti | Odborna literatura 6 23,07%
nenakupujici | Informacni letdk 3 11,54%
biopotraviny | Doporuéeni od jinych spotieb. biopotravin 3 11,54%
(BO) Televize, rozhlas, denni tisk 1 3,85%
Skola (odborné piednasky) 1 3,85%
Soucet 26 100%
Internet 28 50%
Odborna literatura 8 14,29%
Celkovy Televize, rozhlas, denni tisk 6 10,71%
pocet
respondentt Doporuceni od jinych spotieb. biopotravin 5 8,93%
Informacni letak 5 8,93%
Skola (odborné piednasky) 4 7,14%
Soucet 56 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 9 a 15 se vztahovala na respondenty, ktefi maji pocit, ze nemaji
dostate¢nou kvalitu a kvantitu informaci o biopotravinach. Otazka ¢. 9 byla ur€ena pro
spotiebitelé biopotravin a otazka €. 15 pro respondenty, ktefi biopotraviny nenakupuji.

U obou skupin byla zastoupena nejvice odpoveéd’ internet, u skupiny B1 53,33% a u
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skupiny BO 46,15%. Dale byly sdélovaci prostiedky, u skupiny B1, zastoupeny
V nizkém poctu, televize, rozhlas, denni tisk (16,66%), Skola - odborné prednasky
(10%), doporuceni od jinych spotiebitelt biopotravin (6,67%), informa¢ni letak (6,67%)
a odborna literatura (6,67%). U respondentll, ktefi biopotraviny nenakupuji (skupina
BO), byly preference nasledujici, odborna literatura (23,07%), informacni letak
(11,54%), doporuceni od jinych spotiebiteltt biopotravin (11,54%), televize, rozhlas,
denni tisk (3,85%) a Skola — odborné prednasky (3,85%)

Tabulka 34: Otazka ¢. 10 /17 - online dotazovani

Jaka je pro Vas cena biopotravin ve srovnani s cenou béznych potravin?

n; P;

Ptijatelna 56 70,89%
Respondenti _

Nepfijatelna 18 22,78%
nakupujici

) ) Nevim 3 3,8%

biopotraviny

Velmi ptijatelna 2 2,53%
(B1)

Velmi nepfijatelna 0 0%
Soucet 79 100%

Nepfijatelna 32 52,46%
Respondenti : _

Velmi neptijatelna 12 19,67%
nenakupujici

_ ) Piijatelna 10 16,39%

biopotraviny

Nevim 7 11,48%
(BO)

Velmi piijatelna 0 0%
Soucet 61 100%

Ptijatelna 66 47,14%
Celkovy Neprijatelna 50 35,72%
pocet Velmi nepfijatelna 12 8,57%
respondentll | Nevim 10 7,14%

Velmi pfijatelné 2 1,43%
Soucet 140 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 10 a 17 vztahujici se Kk cené biopotravin byla urcena jak pro
konzumenty biopotravin, tak i pro studenty, ktefi tyto produkty nenakupuji. Na otazku
¢. 10 odpovidala skupina Bl (spotiebitelé biopotravin) a na otazku ¢. 17 skupina BO
(respondenti nenakupujici biopotraviny). Pievazna vétSina spotiebiteli biopotravin
povazuje jejich cenu za pfijatelnou, (70,89%). Nasledujici odpovédi u otazky ¢. 10 byly
zastoupeny takto, nepfijatelnd cena (22,78%), nevim (3,8%), velmi piijatelna cena
(2,53%) a za velmi nepfijatelnou nepovazuje cenu biopotravin zadny z dotazovanych. U
respondentti, kteti biopotraviny nenakupuji, jsou odpovédi zcela rozdilné, nepiijatelna
cena (52,46%), velmi nepiijatelna cena (19,67%), ptijatelna cena (16,39%), nevim
(11,48%). Cenu biopotravin za velmi pfijatelnou neoznacil zadny ze studentl

nenakupujici biopotraviny.
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Tabulka 35: Otazka ¢. 11 /18 - online dotazovani

O kolik primérné procent si myslite, ze jsou biopotraviny drazsi nez bézné potraviny?

e P
0 0% - 39% 34 43,04%
040% - 79% 33 41,77%
Respondenti
080% - 119% 6 7,59%
nakupujici
) ) 0 120% - 159% 3 3,8%
biopotraviny
Nevim 2 2,53%
(B1)
0 160% - 199% 1 1,27%
0 200% a vice 0 0%
Soucet 79 100%
040% - 79% 35 57,38%
0 0% - 39% 9 14,75%
Respondenti
080% - 119% 9 14,75%
nenakupujici
] i Nevim 7 11,48%
biopotraviny
0 120% - 159% 1 1,64%
(BO)
0 160% - 199% 0 0%
0 200% a vice 0 0%
Soucet 61 100%
040% - 79% 68 48,57%
0 0% - 39% 43 30,72%
Celkovy 0 80% - 119% 15 10,71%
pocet Nevim 9 6,43%
respondentll | 0 120% - 159% 4 2,86%
0 160% - 199% 1 0,71%
0 200% a vice 0 0%
Soucet 140 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 11 a 18 byla urcena pro vsechny dotazované a jejim cilem bylo zjistit,

zda maji studenti spravné podvédomi o primérném cenovém zvyseni biopotravin oproti
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béznym potravinam. Pi analyze této otazky bylo zajimavé, Ze obé skupiny respondentti
(B1 a BO) tento udaj z v&tsi ¢asti nevédi. Skupina B1 nejcastéji oznacila zvySeni mezi
0% - 39% (43,04%) a 40% - 79% (41,77%). Skupina B0 se nejvice domnivala, ze toto
procentudlni navySeni se pohybuje mezi 40% - 79% (57,38%), dale mezi 0% - 39%
(14,75%). Spravnou odpoveéd 80% - 119% oznacilo pouze 10,71% respondentd,
skupina B1 7,59%, skupina BO 14,75%. U spotiebiteld biopotravin byly odpovédi dale
zastoupeny nasledovné, 0 120% - 159% (3,8%), nevim (2,53%), 0 160% - 199%
(1,27%), o 200% a vice neoznacil zadny z dotazovanych. Respondenti nenakupujici
biopotraviny, téz velice Casto nedokazali odpoveédét na tuto otazku (11,48%). Dale byly
zastoupeny odpovédi nasledovné, 0 120% - 159% (1,64%), 0 160% - 199% a o0 200% a

vice neoznacil Zadny z respondentd, ktery nenakupuje biopotraviny.

Tabulka 36: Otazka &. 12 - online dotazovani

Uvital(a) byste nabidku biopotravin v bufetech, které se nachézeji v prostorach

vysokych skol?
e P;

Urcité ano 41 51,9%
Spise ano 21 26,58%
SpiSe ne 9 11,39%
Nevim 5 6,33%
Urcité ne 3 3,8%
Soucet 79 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Tato otazka ur€ena pro spotiebitele biopotravin méla za kol zjistit, zda existuje
realnd poptavka po biopotravinach v prostorach vysokych Skol, napt. v bufetech.
Z vyzkumu bylo patrné, Ze se studenti zajimaji o své zdravi a maji zajem o kvalitni
potraviny. 51,9% dotazovanych odpovédé€lo, Ze urcité by uvitali nabidku biopotravin
Vv bufetech a 26,58% spiSe ano. Pouze 11,39% studentii oznacilo odpovéd’ spise ne,
6,33% neni rozhodnuto a pouze tii respondenti (3,8%) by urcité nevyuzili nabidku

biopotravin v prostorach vysokych skol.
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Tabulka 37: Otazka ¢&. 13 - online dotazovani

Mate piedstavu 0 tom, co to jsou biopotraviny?

. p;
Ano 60 98,36%
Ne 1 1,64%
Soucet 61 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 13 byla urcena pro respondenty nenakupujici potraviny pochazejici
z ekologického zemédélstvi. Cilem této otazky bylo zjistit, zda divodem, pro¢ studenti
nenakupuji tyto produkty, je Ze nemaji o biopotravinach dostate¢né podvédomi.
Jednoznacné se ukazalo, Ze respondenti maji pfedstavu o tom, co to biopotraviny jsou
(98,36%). Pouze jeden z dotazovanych (1,64%) uvedl, ze nema postacujici piedstavu o

biopotravinach.

Tabulka 38: Otazka &. 16 - online dotazovani

Jaky divod je pro Vs zasadni, pro¢ nenakupujete biopotraviny?

e P;
Neveiim v kvalitu biopotravin 29 47,54%
Vysoka cena 16 26,22%
Nedostatecna prodejni mista 6 9,84%
Bé&Zné Ceské potraviny dosahuji vysoké 6 9,84%
dostacujici kvality
Jedna se pouze o trend 2 3,28%
Vlastni zdroje (zahradka) 1 1,64%
Biopotraviny Skodi Zivotnimu prostredi 1 1,64%
Nedostatecny rozsah sortimentu 0 0%
Soucet 61 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 16 byla otazkou polootevienou, aby mél respondent na vybér

z n€kolika moZznosti a mohl i vyuzit variantu volné odpovédi. Tato otdzka byla urcena
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pro respondenty, ktefi nenakupuji biopotraviny a jejim ukolem bylo zjistit divody
tohoto pocinani a presvédCeni. Jednoznacné prevazovala odpovéd’, ze respondent neveri
v kvalitu biopotravin (47,54%). Tento fakt mize byt dan tim, Ze respondenti nemaji
dostate¢ny pristup ke kvalitnim informacim o biopotravindch a zpravy z médii jsou
Casto zkreslovany. Dale byla ¢etné zastoupena moznost vysoka cena (26,22%). Ostatni
odpovédi byly zastoupeny v nizkém podilu, nedostate¢na prodejni mista (9,84%), bézné
Ceské potraviny dosahuji vysoké dostacujici kvality (9,84%), jedna se pouze o trend
(3,28%), vlastni zdroje - zahradka (1,64%) a biopotraviny $kodi Zivotnimu prostredi

(1,64%). Variantu nedostate¢ny rozsah sortimentu neoznacil zadny z respondentti.

Graf 4:

Nejcastejsi diivod, pro¢ spotiebitelé nenakupuji biopotraviny - online
dotazovani

m 3000 2% ®2%

010%

0
2 10% 047%

@ 26%

O Neveiim v kvalitu biopotravin

E Vysoké cena

O Nedostate¢na prodejni mista

0O BéZné Ceské potraviny dosahuji vysoké dostacujici kvality
B Jedna se pouze o trend

O Vlastni zdroje (zahradka)

B Biopotraviny Skodi Zivotnimu prostredi

Zdroj: Autor prace
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Tabulka 39: Otazka ¢&. 19 - online dotazovani

Planujete, ze byste zacal(a) pravideln¢ nakupovat nékteré biopotraviny?

e P;
Ne 38 62,29%
Mozna 20 32,79%
Nevim 3 4.92%
Ano 0 0%
Soucet 61 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 19 byla urcena pouze pro respondenty, kteti biopotraviny nenakupuji.
Zamérem této otazky bylo zjistit, zda respondenti uvazuji o nakupu biopotravin. Zadny
z dotazanych neuvedl, Ze by planoval pravidelné nakupovat biopotraviny. 62,29%
studentli tyto produkty neplanuje nakupovat viibec a 32,79% mozna. 4,92% dotazanych

nebylo v té chvili rozmysleno a oznaéilo odpovéd’ nevim,

Tabulka 40: Otazka &. 20 - online dotazovani

Pohlavi

e P;
Zena 117 79,05%
Muz 31 20,95%
Soucet 148 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Pfi online dotazovéani nebylo mozné ovlivnit pohlavi dotazovaného, dotaznik byl
urcen jak Zenskému tak 1 muZskému pohlavi a vyzkumnik nemohl urcit procentudlni
zastoupeni jednotlivého pohlavi pfedem. Predpokladem bylo, Ze dotaznik bude vyplnén
veétsim poctem zen nez muzu, ponévadz Zeny byvaji sdilnéjsi, co se tyce poskytovani

informaci. Pfi online dotazovani vyplnilo dotaznik 79,05% Zen a 20,95% muza.
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Tabulka 41: Otazka &. 21 - online dotazovani

Vek
mn; P

18 - 24 let 66 44,6%
25 - 34 let 43 29,05%
35 - 44 |et 25 16,89%
45 - 54 et 12 8,11%
55 let a vice 2 1,35%
Soucet 148 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Utelem identifikatni otazky tykajici se véku bylo zajistit, aby udaje nebyly
zkreslené¢ z diivodu vétSinového zastoupeni nékteré z v€kovych skupin. Pfi online
dotazovani vSak nebylo mozné tento zdmér realizovat. Pfedpokladem bylo, zZe dotaznik
bude vyplnén skupinou mladsi, pohybujici se 18 — 34 let z divodu pfistupu dotazniku
pies internet. Nejpocetnéji byla zastoupena skupina 18 — 24 let (44,6%) a 25 — 34 let
(29,05%). Dale vypliovali dotaznik respondenti ve véku 35 — 44 let (16,89%), 45 — 54
let (8,11%) a 55 let a vice (1,35%).

Tabulka 42: Otazka ¢&. 22. - online dotazovani

Jaky je Vas Cisty mési¢ni piijem? (mzda, ptijem z brigad, kapesné, atd.)

e P;
15.001 — 25.000 K¢ 43 29,06%
0-5.000 K¢ 42 28,38%
5.001 —15.000 K¢ 36 24,32%
25.001 K¢ a vice 27 18,24%
Soucet 148 100%

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)
Zde se jednalo o posledni identifikaéni otdzku celého dotazniku. Ukolem

otazky ¢. 22 bylo zjistit, jaky pramérny pfijem je zastoupen mezi respondenty.

Nejpocetn€jsi zastoupeni v dotaznikovém Setfeni méla skupina s piijmem 15.001 —
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25.000 K¢ (29,06%). 28,38% dotazovanych oznacilo svij pfijem mezi 0 — 5.000 K¢,
nasledoval ptijem 5.001 — 15.000 K¢ (24,32%) a nejmensi pomér ziskal piijem 25.001
K¢ a vice (18,24%).
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5.  INTERPRETACE A DISKUSE VYSLEDKU

Tato diplomova prace si klade za cil porovnat dvé metody dotazovani, osobni
dotazovani a online dotazovani, a to véetn¢ sestaveni dotazniku a jeho vyuziti v ramci
vyzkumu trhu biopotravin.

Nejprve byla ziskavana data pomoci online dotazovani. K tomuto ucelu

poslouzila sluzba na internetovych strankach http://www.vypInto.cz s moznosti

bezplatn¢ vytvofit a umistit dotaznik. Na tomto serveru mohli pfipadni navstévnici

internetovych stranek dotaznik projit a vyplnit. Déle byla téz vytvoiena adresa

http://spotreba-biopotravin-2013.vypInto.cz, ktera slouzila jako pfimy odkaz na
zminény dotaznik. Vytvofeni dotazniku na téchto strankach nebylo z technického a
casového hlediska naro¢né (pfiprava trvala cca 1 hodinu).

Setieni probihalo od 5.2 do 21. 2. 2013, celkem 16 dni. Téchto 16 dni nemusel
vyzkumnik do procesu nijak vstupovat, ale pouze vyckat na ukonceni vyzkumu a
vyhodnoceni vysledkd do 21. 2. 2013. Ziskani dat probihalo velmi rychle a pro
vyzkumnika ¢asové usporné. Pii této formé dotazovani byla jiz respondenty vSechna
data vlozena elektronicky pomoci odpovédi, proto zpracovani vysledki probéhlo
automaticky a vyzkumnik téz nemusel travit ¢as zadavanim surovych dat do pfijatelné
podoby.

Pii této metod¢ zpracovani nemohl vyzkumnik nijak ovlivnit rozsah souboru.
Sluzba vyzaduje pfedem vymezit dobu Setfeni, a i kdyz je jiz respondenty vyplnén
pozadovany pocet dotaznikll, vyzkum pokracuje dal, v tomto ptipadé do 21. 2. 2013. Na
zacatku prace se ur¢il pomoci vybérového zjistovani rozsah souboru - 100 prvku.
Dotaznik formou online dotazovani vyplnilo pfesné 148 respondentii, proto se
V pojednani déle pracuje s timto poctem ziskanych dat.

Obecné se hovofi o nizké navratnosti dotaznikti pti online dotazovani, proto také
byl pro vyzkum stanoven del$i ¢as, 16 dni. V ptipad¢ online dotazovani je navratnost
dotaznikdi ddna pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikd. Nebere v potaz ty
oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili ivodni text (neklikli na odkaz na dotaznik).
Pii tomto Setieni bylo dosazeno navratnosti 86,6%. Hypotéza €. 5: Pri online
dotazovani je navratnost vyplnénych dotazniku < 70%, je Vv tomto prFipadé

vyvracena. Takové vysoké navratnosti mohlo byt dosazeno diky atraktivit¢ tématu a
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vybéru zakladniho souboru. Kazdy student VS uZ vypracoval nebo teprve bude pracovat
na zaverecné praci, a tudiz si je védom potieby ziskani respondentti pro marketingovy
vyzkum.

Nevyhodou online dotazovani je zajisté nemoznost piimého kontaktu
s vyzkumnikem nebo tazatelem. Pokud respondent ne zcela pochopi otazku, nema
moznost si ji nijak upfesnit. Pfi zobrazeni vysledkid neni ani mozné se podivat na kazdy
jednotlivy vyplnény dotaznik zvIast, proto neni ani mozné jednoznacéné fici, ze dany
respondent pochopil otazky a odpovidal logicky. Pfi této metodé dotazovéani bylo
pomoci filtraéni otdzky alespoii mozné ovlivnit, aby dotaznik nevyplnil respondent,
ktery nestuduje vysokou $kolu v CR. I kdyz bylo v Gvodu jasné a zietelnd napsano, Ze
dotaznik je uren pouze po studenty VS, piesto 5,4% respondenti chtélo dotaznik
vyplnit, pfestoze podminku nespliiovali. Hypotéza €. 7: Pri online dotazovani je
nevybérova chybovost > 5%, je timto potvrzena. Kdyby bylo mozné zkoumat i
jednotlivé dotazniky a odpovédi, toto ¢islo by bylo jiste vyssi.

Druha metoda, kterd byla pouZita pfi ziskdvani dat, je osobni dotazovani. Toto
Setfeni probéhlo zaroven s online dotazovanim, od 5.2 do 24. 2. 2013. Rozsah souboru
musel byt upraven na 148 prvki, aby se data naprosto shodovala a dala se presnéji
porovnat. Byli osloveni studenti Univerzity Jana Amose Komenského Praha, Ceské
zem&délské univerzity v Praze, Univerzity Karlovy v Praze a Univerzity Hradec
Kralové.

Osobni dotazovani je ¢asoveé velice narocné. Kazdého respondenta musi tazatel
nebo pfimo vyzkumnik oslovit, sdélit ucel dotazniku a kratce mu objasnit, jakym
zpusoben dany dotaznik vyplnit. Tato forma vyzaduje dostatek ¢asu a obcas 1 ptekonani
vétsi vzdalenosti. Hypotéza €. 1: PFi online dotazovani ziskame potiebny pocet
dotazniki rychleji a snadnéji nez pri osobnim dotazovani, se v tomto pripadé
jednoznaéné potvrdila.

Pti osobnim dotazovani potfebujeme mit dotazniky jiz pfipravené a fyzicky
vytisténé, aby respondenti méli kam zaznamenavat odpovédi. Pokud chceme vytisknout
148 dotaznikl, kazdy po 5 strankach a pfi cené 2,50,-K¢ za stranku, mize vySe ceny
¢init az 1.850,-K¢. Do nadklada se dale miize zapocitat napt. cena za dopravu. Hypotéza
¢. 2: Osobni dotazovani je finan¢né vice narocné neZz online dotazovani, se

potvrdila.
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Pokud je vloZen do ruky respondentovi dotaznik se zadosti o zodpovézeni par
otazek, je velka Sance, ze respondent neodmitne a poskytne potfebné informace. I
V tomto piipadé se potvrdilo, Ze pii osobnim kontaktu je ochota respondenta vétsi nez
pii online dotazovani. Pouze 1,33% respondentl vyjadfilo sviij nesouhlas s Vyplnénim
dotazniku. Hypotéza ¢. 4: PFi osobnim dotazovani je navratnost vyplnénych
dotazniki > 95%, se na zakladé tohoto Setieni potvrdila. Pokud dotaznik neni
¢asove narocny a respondent neni zastizen momentalné v ¢asové tisni, uspéSnost poctu
vyplnénych dotaznikl se zvySuje.

Pomoci metody osobni dotazovani miizeme 1épe zachytit nevybérové chyby,
které zplisobuji nepfesné a zkreslené vysledky. Muze se jednat napf. o nepiesné,
nelogické a nespravné odpovédi, neochotu respondenta ke spolupraci a Spatné
vyjadiovaci schopnosti respondenta. Kazdy dotaznik je mozné si procist zvlast a také
ihned po vyplnéni. Stim souvisi 1 potieba pifimého kontaktu s tazatelem ¢i
vyzkumnikem. Diky neustdle pfitomnosti si respondent mize ujasnit otazku, zeptat se
na nepfesnosti a tim poskytnout sprdvnd a cennéd data pro vyzkumnika. Pfi osobnim
dotazovéani bylo vyfazeno ze zpracovani celkem 5 dotaznikli pro jejich netplnost a
nelogicnost. Dale bylo béhem dotazovani zjisténo, ze 18,24% respondentl potiebovalo
ptimy kontakt s tazatelem. Hypotéza ¢. 6: Pri osobnim dotazovani je nevybérova
chybovost < 5%, se potvrzuje. Hypotéza ¢. 3: PFi osobnim dotazovan >10%
respondentii potiebuje primy kontakt s tazatelem, se vtomto piipadé také

potvrzuje.
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Tabulka 43: Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza

¢. 1: Pii online dotazovani ziskame potiebny pocet dotaznikti

rychleji a snadnéji nez pii osobnim dotazovani.

potvrzena

¢. 2: Osobni dotazovani je finanén€ vice naro¢né nez online

dotazovani.

potvrzena

¢. 3: Pfi osobnim dotazovani >10% respondent potfebuje ptimy
kontakt s tazatelem (upfesnéni vykladu otazky, motivace

k odpovédi).

potvrzena

¢. 4: Pti osobnim dotazovani je ndvratnost vyplnénych dotaznikii >

95%.

potvrzena

¢. 5: Pii online dotazovani je ndvratnost vyplnénych dotaznikli <

70%.

vyvracena

¢. 6: Pti osobnim dotazovani je nevybérova chybovost (nepiesné,
nelogické a nespravné odpovédi, neochota respondenta k odpoveédi

atd.) < 5%.

potvrzena

¢. 7: Pfi online dotazovani je nevybérova chybovost (nepfesné,
nelogické a nespravné odpovédi, neochota respondenta k odpovédi
atd.) > 5%.

potvrzena

Zdroj: Autor prace
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ZAVER

Pro marketingovy vyzkum existuji riizné nastroje a postupy, které pomahaji
sledovat a nasledn¢ korigovat situaci na trhu. Podstatnou ¢ast vyzkumu trhu tvoii sbér
dat.

Tato prace se zaméfila na dva druhy dotazovani, osobni a online dotazovani.
Nejpouzivangj$im nastrojem pro ziskani potiebnych dat pro tyto dva druhy dotazovani
je dotaznik. Pii sestavovani dotazniku bylo tfeba vénovat pozornost hlavné celkovému
dojmu dotazniku, formulaci otazek, typologii otazek a manipulaci s dotaznikem.
Nasledna statisticka analyza ziskanych dat z marketingového prizkumu se provadi
pomoci rozdéleni Cetnosti a ruznych statistickych metod, napt. testovani hypotézy o
zavislosti v kontingencni tabulce, y*- test dobré shody atd.

Piedmétny dotaznik byl navrzen pro vyzkum trhu s biopotravinami.
Zkoumanym souborem se stali studenti vysokych kol v Ceské republice. Dohromady
bylo dotdzano 148 studenti VS. Dotaznik se zaméfil na spotiebu biopotravin mezi
studenty a na jejich nazory o bioproduktech.

Béhem Setfeni se porovnavaly obé metody, osobni dotazovani a online
dotazovani. Bylo zji$téno, Ze osobni dotazovani je zcela jisté¢ finanéné a casové
naro¢ngjsi pro vyzkumnika neZ online dotazovani. Vyhodou osobniho dotazovani je
vysoka néavratnost dotaznikil, v rdmci tohoto vyzkumu 98,67%, a také moznost ptimého
kontaktu s tazatelem nebo vyzkumnikem. Pfi procesu shromazdovani informaci se
potvrdilo, Ze 18,24% respondentli uvitalo tzv. napovédu pii vypliovani dotazniku.
Pokud ma respondent moznost takové vzajemné interakce, promitne se to i do kvality
vyplnénych dotaznikli. Vyzkumnik timto eliminuje vybérovou chybovost a data jsou
presnéjsi a hodnotnéjsi.

Online dotazovani je v soucCasnosti oblibenou metodou jak rychle a levné
nashromézdit potfebna data pro marketingovy vyzkum. Névratnost vyplnénych
dotazniku je pfi této metod¢ velmi mala, ale pii vyzkumu trhu s biopotravinami se
dosahlo névratnosti 86,6%, coz mize byt ddno aktualnosti tématu a vybérem zakladniho
souboru. Data nashromazdéna v ramci této metody ale nemusi byt zcela piesna a
kvalitni v porovnani s druhou metodou dotazovéni, protoze zde neprobihd piimy

kontakt respondenta s tazatelem ani S vyzkumnikem. Také neni vzdy mozné
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prohlédnout si kazdy vyplnény dotaznik zvIast’ a posoudit piesnost a logi¢nost odpoveédi
jednotlivého respondenta.

Dle naScho nazoru, by metoda online dotazovani méla byt pouzivana pfi
marketingovém vyzkumu, kde nastrojem je velice kratky (max. 5 otazek) a jednoduchy
dotaznik (napf. pouze odpovéd ANO, NE), a kde potiebujeme ziskat data od vétsiho
poctu respondentti. Naopak osobni dotazovani je 1épe vyuzitelné pfi komplexnéjSim
vyzkumu, kde se kladou na respondenta vyS$i naroky a na jeho spravné a logické
odpovedi.

V ramci dotaznikového Setfeni se zkoumalo, sjakym procentualnim
zastoupenim nakupuji studenti vysokych $kol v Ceské republice biopotraviny a jejich
nazor na tyto produkty ekologického zemédélstvi. 1 kdyz byly pouzity dvé rozdilné
metody, online dotazovdni a osobni dotazovéni, vysledna analyza dat se témér
shodovala.

57% dotazovanych uvedlo, Ze biopotraviny nakupuji, a to prevazn¢ nékolikrat
do mésice. Nejcastéji nakupované biopotraviny jsou mlééné vyrobky (38%), tento
zjistény udaj mize byt ovlivnén dostupnosti a pfijatelnou cenou mléénych vyrobki.
Procentudlnim pomérem se mléénym vyrobkim velice priblizuje ovoce a zelenina
(35%). Ostatni biopotraviny jsou téméf ve stejném procentualnim zastoupeni.
Z vyzkumu plyne, Ze nejfrekventovanéj$im mistem, kde studenti nakupuji biopotraviny,
jsou specializované prodejny bio a zdravé vyzivy (41%). A zjakého nejcastéjSiho
divodu nakupuji studenti biopotraviny? 57% respondenti preferuje jejich kvalitu,
zatimco 25% z nich uptrednostiiuje chut’ biopotravin. 1 piesto, ze se aktudln¢ velmi
hovofti o biopotravinadch a média nas neustale upozoriuji na vyhody téchto bioprodukti,
42% dotazovanych uvedlo, Ze nema dostatek informaci o biopotravindch. Nejvice by
ocenili pfistup k potiebnym informacim pomoci internetu. Zasadnim divodem pro¢
studenti naopak nenakupuji biopotraviny je jejich nedivéra v kvalitu téchto produktu.

Zkoumanou problematiku je mozno také postihnout jinym druhem vyzkumu -
kvalitativnim. Jako vhodny pfistup se jevi koncentrace na skupinu respondentd, ktefi
nenakupuji biopotraviny a zkoumat jejich skuteCny diavod, pro¢ nejsou témto
produktim ekologického zeméd¢€lstvi naklonéni. Pii prvnim rozhovoru by se zjistovaly
nazory a chovani respondenti na danou problematiku. V druhé fazi by byl promitnut

kratky dokument o produktech ekologického zemédé€lstvi a vyhodach, které tyto
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produkty mohou piinaSet. Nasledné¢ by mohlo byt provedeno nové Setfeni, zdali
respondenti zménili své ndzory, vinimani a chovani vici témto produktim.

Hlavnim cilem této prace bylo provést a porovnat dva odlisSné piistupy
dotazovani ve vztahu k ur¢itému konkrétnimu trhu a souboru respondentt. Specifické
cile ptedstavovalo potvrzeni pravdivosti pfedem stanovenych hypotéz. Podle ocekéavani
se 1 pfi praktickém provedeni potvrdila rozdilnost obou dotazovacich piistupti a nezbyva
nez znovu konstatovat, ze vybér vhodné metody dotazovani by se proto mél odvijet od
Casovych, finan¢nich a kvalitativnich pozadavki zadavatele vyzkumu. Cile prace
Vtomto sméru bylo dosazeno. Pfesto je mozné fici, Zze problematika rozvoje trhu
s biopotravinami si jisté zaslouzi pozornost po mnohem delsi ¢asové obdobi, aby bylo
mozno srovnat nejen data o spotieb& biopotravin, ale tfeba i data o sociilni Ci
demografické struktufe jejich konzumenti. DalS§i moznost nabizi jiz vySe naznacené
zkoumani skupiny respondentd, ktefi biopotraviny nenakupuji a divody, pro¢ tomu tak
je. Odpovéd’ na otazky polozené touto praci poskytne producentim a prodejcim
biopotravin cenné informace, které umozni, ve srovnani se souCasnym stavem,

nabidnout jejich produkty vétSimu mnozstvi spotiebitelil.
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Piiloha A: NavrZeny dotaznik pro vyzkum trhu s biopotravinami

Spoti‘eba biopotravin v Ceské republice

Vézeny pane, vazena pani,

M¢é jméno je Katefina Cejkova a nyni jsem studentem 2. ro¢éniku magisterského
studia Univerzity Jana Amose Komenského Praha. Rada bych Vés timto pozadala o
spolupraci na mé zavérecné diplomové praci.

Chtela bych Vas poprosit o par minut Vaseho ¢asu, které byste vénovali
nasledujicimu dotazniku. Mohu Vas ubezpecit, ze vyplnéni dotazniku je zcela
anonymni.

Prosim o peclivé vyplnéni otazek a zaroven dekuji za veskeré poskytnuté informace,
které mi pomohou v mé zavérené praci.

Dotazniky jsou urceny pouze pro studenty VS!

Dékuji

Prosim zakrouzkujte vzdy pouze jednu odpovéd’ i vypiste.

1. Studujete na nékteré z vysokych skol v Ceské republice?
a) ano b) ne

* Pokud jste odpovédéli ,,ANO* pokracujte prosim otazkou €. 2.

* Pokud jste odpoveédeli ,,NE*“ dékuji za ochotu a ¢as a prosim o vraceni dotazniku.
2. Nakupujete biopotraviny?

a) ano b) ne

* Pokud jste odpovédéli ,,ANO* pokracujte prosim otazkou €. 3.

* Pokud jste odpoveédéli ,,NE* pokracujte prosim otazkou €. 13.

3. Jak casto nakupujete biopotraviny?

a) denn¢

b) n€kolikrat do tydne

¢) n¢kolikrat do mésice
d) ztidka



4. Kolik mésicné priblizné utratite za biopotraviny?

a) do 299 K¢

b) 300 — 499 K¢

c) 500 — 999 K¢

d) 1.000 — 2.999 K¢
e) 3.000 a vice

5. Jake biopotraviny nakupujete nejcastéji?

a) mlécné vyrobky

b) ovoce a zeleninu

¢) maso a masné vyrobky
d) pecivo

) napoje

f) cukrarské vyrobky

g) jiné:

6. Kde nejcasteji biopotraviny nakupujete?

a) specializované prodejny bio a zdravé vyzivy
b) ptimo od vyrobce (farmare)

c) hypermarkety a supermarkety

d) internetové prodejny

e) jinde:

1. Z jakého nejcastéjsiho ditvodu biopotraviny nakupujete?

a) kvalita biopotravin

b) chut’ biopotravin

c) vznik biopotravin je Setrny k zivotnimu prostredi
d) celkovy vzhled biopotravin (obal, barva)

e) biopotraviny jsou momentalné ,,v kurzu*

f) jiny:

8. Myslite si, ze mate dostatek informaci o biopotravinach?
a) ano b) ne

* Pokud jste odpovédéli ,,ANO* pokracujte prosim otazkou €. 10.
* Pokud jste odpovédeli ,,NE* pokracujte prosim otadzkou €. 9.



9.V pripade, zZe byste se chtél(a) dozvédet néjaké informace o biopotravindch, jaky
sdelovact prostredek byste uprednostnil(a)?

a) Skola (odborné prednasky)

b) informacni letak

¢) televize, rozhlas, denni tisk

d) internet

e) odborna literatura

f) doporuceni od jinych spottebitelti biopotravin
g) jiny:

10. Jakd je pro Vis cena biopotravin ve srovndni s cenou béznych potravin?

a) velmi pfijatelnd
b) ptijatelna

C) nepiijatelna

d) velmi nepiijatelna
e) nevim

11. O kolik priimerné procent si myslite, Ze jsou biopotraviny drazsi nez bézné
potraviny?

a) 0 0% — 39%

b) 0 40% — 79%
) 0 80% - 119%
d) 0 120% - 159%
e) 0 160% - 199%
) 0 200% a vice
g) nevim

12. Uvital(a) byste nabidku biopotravin v bufetech, které se nachdzeji v prostordch
vysokych Skol?

a) urcité ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) urcité ne
€) nevim

* Prejdéte prosim na otazku €. 20.



13. Mate predstavu o tom, co to jsou biopotraviny?

a) ano b) ne

14. Myslite si, ze mate dostatek informaci o biopotravindach?
a) ano b) ne

* Pokud jste odpovédéli ,,ANO* pokracujte prosim otazkou €. 16.
* Pokud jste odpovédeli ,,NE“ pokracujte prosim otazkou €. 15.

15. V pripade, ze byste se chtél(a) dozvedet néjaké informace o biopotravindch, jaky
sdelovaci prostredek byste uprednostnil(a)?

a) skola (odborné piednasky)

b) informacni letdk

¢) televize, rozhlas, denni tisk

d) internet

e) odborna literatura

f) doporuceni od jinych spotiebiteli biopotravin
g) jiny:

16. Jaky divod je pro Vis zdsadni, proc¢ nenakupujete biopotraviny?

a) vysoka cena

b) bézné Ceské potraviny dosahuji dostate¢né vysoké kvality
c¢) nedostate¢ny rozsah sortimentu

d) nedostatecna prodejni mista

e) nevéiim v kvalitu biopotravin

f) jiny:

17. Jaka je pro Vas cena biopotravin ve srovndni s cenou béznych potravin?

a) velmi piijatelna
b) ptijatelna

¢) nepfijatelna

d) velmi nepfiijatelna
€) nevim



18. O kolik priimeérné procent si myslite, Ze jsou biopotraviny drazsi nez bézné
biopotraviny?

a) 0 0% — 39%

b) 0 40% — 79%
€) 080% - 119%
d) 0 120% - 159%
e) 0 160% - 199%
) 0 200% a vice
g) nevim

19. Pldnujete, ze byste zacal(a) pravidelné nakupovat nékteré biopotraviny?
a) ano

b) mozna

C) ne

d) nevim

20. Pohlavi

a) muz b) Zena

21. Vek (vypiste)

22. Jaky je Vas cisty mésicni prijem? (mzda, prijem z brigad, kapesné...atd.)

a) 0—5.000 K¢

b) 5.001 — 15.000 K¢
c) 15.001 — 25.000 K¢
e) 25.001 K¢ a vice

Velice Vam dé&kuji za VAas Cas, ktery jste vénovali vyplnéni dotazniku
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