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Abstract

Muchova, M. Consumer buying behaviour on the organic wine market. Bachelor the-
sis. Brno: Mendel University, 2017.

This bachelor thesis deal with consumer behaviour in organic wine market. It de-
scribes the consumer's preferences, the frequency of consumption organic wine
and the reasons for their consumption that I found out based on questionnaire
survey. It also identifies the factors, which influence consumers in buying organic
wine. Based on these survey data there are suggested recommendations for sub-
jects which operate on this market.

Keywords

Consumer behaviour, consumer, organic production, wine, organic wine, question-
naire survey.

Abstrakt

Muchova, M. Ndkupni chovdni spotrebitele na trhu biovina. Bakalarska prace. Br-
no: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Tato bakalarska prace se zabyva spotrebitelskym chovanim na trhu biovina. Na
zakladé provedeného dotaznikového Setfeni popisuje preference spotiebiteld,
frekvenci spotifeby biovina a dlivody, které je vedou ke konzumaci. Identifikuje
také faktory, které spotiebitele ovliviiuji pri ndkupu biovina. Na zakladé téchto dat
jsou navrhnuty doporuceni pro subjekty piisobici na tomto trhu.

Klicova slova

Chovani spotrebitele, spotiebitel, bioprodukce, vino, biovino, dotaznikové Settreni.
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1 Uvod

Potraviny jsou soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Potifebujeme je proto, aby-
chom mohli zajistit fungovani celého organismu, ale také abychom uspokojili naSe
chutové bunky. Spousta lidi vS§ak dava prednost zdravému Zivotnimu stylu a velmi
dikladné vybira, které potraviny bude konzumovat a které nikoliv.

Biopotraviny se proto v poslednich letech stavaji velmi Zddanym a modernim
produktem. V Ceské republice je na trhu stale vice vyrobcti, ktefi se zabyvaji vyro-
bou potravin v BIO kvalité. Mohou je k tomu vést rizné divody, at uz je to pocit
navraceni se k ptivodnimu tradi¢nimu péstovani v souladu s prirodou, ¢i rozrista-
jici se trend biopotravin, nebo pocit, Ze biopotraviny jsou vice kvalitni neZ ty kon-
vencni, béZné dostupné.

S rozvojem biopotravin se zacina rozriistat také trh biovin. Biovino je vino
s pfidanou hodnotou, nebot musi spliiovat podminky jak pro klasické konvencni
vino, ale také podminky, které jsou urcené pro bioprodukty. VétSina vinart
a zemédélci se vSak o vyrobu biovina nezajim4, avsak najdou se i takovi, ktefi mu
davaji prednost. Malé mnozstvi vyrobct biovin miize byt ovlivnéno legislativnimi
omezenimi, na zakladé kterych je vyroba vice kontrolovana a urcitym zplisobem
omezena.

Tato bakalarska prace se zabyva tim, jak rtzné faktory a podnéty plisobi na
spotrebitele pii ndkupu a spotiebé biovina. Pfi ndakupu produktii projde spotiebi-
tel nékolika fazemi nakupniho rozhodovaciho procesu, pti kterém jej ovliviiuje
mnoho okolnosti.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, v prvni z nich je teoreticky popsana proble-
matika tykajici se chovani spotrebitele, nakupniho jednani a rozhodovaciho proce-
su, moznych zpusobili distribuce a komunika¢niho mixu. Jsou zde také popsany
biopotraviny a konkrétni produkt biovino. Ve druhé ¢asti prace je vyhodnoceno
dotaznikové Setfeni zabyvajici se chovanim spottebitele na trhu biovina. Na zakla-
dé ziskanych dat jsou zde popsany ovliviiujici faktory, preference spotiebiteld,
frekvence jejich spotieby, mista nakupli a divody vedouci ke konzumaci biovina.
Jsou zde také vyhodnoceny statistické hypotézy, které se zabyvaji zavislosti frek-
vence nakupu biovina na pohlavi a véku spotrebitele a také na ptrijmu domacnosti.
Dale hypotézy zkoumajici zavislosti maximalni ochotné ceny na pohlavi spotiebite-
le a druhu prodejny biovina. Po zhodnoceni situace a vyhodnoceni dat jsou navrh-
nuta obecna doporuceni pro subjekty, které chtéji na trh vstoupit nebo zde uz pt-
sobi.
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2 Cil prace

Cilem této prace je zhodnoceni soucasné situace na trhu s biovinem a stanoveni
obecnych doporuceni pro subjekty, které chtéji na trh vstoupit nebo na tomto trhu
jiz plisobi. Popis spotiebitelského chovani a navrh naslednych doporuceni bude
proveden na zakladé dotaznikového Setreni.

K dosazeni hlavniho cile této prace bude nutné splnit dalsi dilci cile. Mezi tyto
cile patri napriklad identifikace faktorti, které ovliviiuji spotiebitele pri nakupu
produktu a vybéru prodejny ¢i zjiSténi preferenci spotiebiteli nebo frekvence je-
jich spotreby biovina. V této ¢asti budou dale vyhodnoceny statistické hypotézy,
které se daného tématu tykaji.
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3 Metodika

Bakalarskou praci tvori dvé hlavni kapitoly. Prvni z nich ptredstavuje literarni re-
SerSe a druhou je vlastni prace. V literarni reSersi je pomoci prostudované literatu-
ry vysvétlena a popsana dand problematika. Vlastni prace je zameérena na sbér
primarnich dat, které se tykaji samotného chovani spotrebitele na trhu s biovinem.
Tato ziskana data jsou nasledné vyhodnocena a na jejich zakladé jsou navrhnuta
doporuceni pro subjekty, které na trhu ptlisobi. V nasledujicich podkapitolach je
poté popsano, jak jsou konkrétni operace provedeny.

3.1 Dotaznikové Setireni

Pro sbér dat bylo vyuzito dotaznikového Setifeni, protoze je to efektivni
a jednoduchy zptsob k ziskani potrebnych informaci. Vyzkum byl provadén pomo-
ci internetového dotazniku vytvotreného na strance https://www.survio.com/cs/.
Pro zajemce papirového dotazniku bylo také k dispozici nékolik dotaznikl vytisté-
nych ajejich vysledky byly pozdéji vyplnény do internetového. Tato mozZnost byla
nabizena predevsim starSim respondentlim nebo tém, kteii neméli pristup k inter-
netu.

Dotaznik obsahoval 24 otazek, kdy 17 z nich bylo zaméreno na danou proble-
matiku a 7 otazek se tykalo identifikace dotazovanych. Ke kazdému typu otazky byl
prizptisoben typ moznych odpovédi. Velmi diilezité je dbat o co nejpresnéjsi vyjad-
feni a formulaci jak otazek, tak také moZnych odpovédi.

V dotazniku se tedy vyskytovaly otazky s vybérem z mozZnosti, kdy byla pouze
jedna odpovéd mozna. Tyto druhy otazek byly voleny predevsim v ptipadech, kdy
bylo nutné znat primou odpovéd, naptiklad jestli je dotazovany muz nebo Zena.
Dalsi typ otazek predstavoval vybér z vice moZnych odpovédi, kdy si mohli re-
spondenti zvolit napiiklad vice mist, kde biovino obvykle konzumuji.

Pro otazky, které se tykaly faktord, jeZ ovliviiuji spotiebitele, byla vyuzita tzv.
,matice vybéru z moznosti“. Vtomto pripadé méli dotazovani urcit, jak moc je
ovlivituji uvedené faktory. Ke kazdému faktoru bylo pridéleno 5 stupiiti, kdy hod-
noceni bodem 1 znamenalo nejméné a bodem 5 nejvice. Kviili vybéru tohoto typu
otazky pro ovliviiujici faktory byly do dotazniku zatazeny také dvé otazky, které se
ptaly na to, jaké jiné faktory dotazované ovliviiuji. Respondenti na né mohli odpo-
védét slovem ¢i vétou. Tyto dvé otazky vSak byly nepovinné, nebot tdzané nemuse-
lo v danou chvili nic napadnout.

Pro zjisténi konkrétnich ¢iselnych udajii, jimiz byla naptiklad ¢astka, kterou
jsou dotazovani ochotni zaplatit za 0,7 1 biovina nebo priimérna roc¢ni spotireba
v litrech, byly kviili jednodussimu vyhodnocovani vyuzity intervaly.

ProtoZe je mozZné, Ze mezi dotazovanymi budou také lidé, kteri se s biovinem
nikdy nesetkali a nevédji, co to vlastné je, v ivodu samotného dotazniku byl nékoli-
ka kratkymi vétami tento produkt jednoduse popsan.

NeZ byl dotaznik rozeslan, bylo potieba zjistit, zda je pro tdzané dobte srozu-
mitelny a pochopitelny. Byl tedy rozeslan péti lidem, ktefi jej vyplnili a sdélili své
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pripominky, na zakladé kterych byla provedena mensi korekce otazek. Jednou
z nich bylo ptidani dvou otdzek, které umoziuji popsat ijiné faktory ovliviiujici
spotrebitele pri vybéru prodejny a samotného konkrétniho produktu. Dale byla
pro lepsi srozumitelnost upravena formulace nékterych otazek. Kone¢né znéni
dotazniku je umisténo v priloze A.

Dotazniky byly rozesilany pomoci socidlnich siti, e-mailsi, nebo byly predany
osobné mezi rodinnymi prislusniky, prateli nebo kolegy v praci.

3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Data, ktera byla z dotaznikového Setfeni ziskana, byla zpracovana v programu Ex-
cel. Pti jejich zpracovani byly vyuzity statistické funkce jako jsou aritmeticky pri-
mér, modus, median, absolutni a relativni ¢etnost. Dale byly pomoci statistickych
hypotéz zkoumany souvislosti mezi jednotlivymi faktory. Tyto hypotézy byly vy-
hodnoceny metodou chi-kvadrat - test dobré shody pomoci kontingenc¢nich tabu-
lek, které jsou v priloze B. Testové kritérium se vypocita nasledovné:

,
o np, )?
i=1 P
kde fi je skutecna Cetnost

np; je oCekavana cetnost

Testovani bylo provedeno na hladiné vyznamnosti 5%. Pro testovani byly zvo-
leny néasledujici hypotézy:

e HO1: Neexistuje zavislost mezi frekvenci spotieby a pohlavim spotrebitele

HO02: Neexistuje zavislost mezi frekvenci spotieby a vékem spotiebitele

HO3: Neexistuje zavislost mezi frekvenci spotieby a prijmem domacnosti

HO04: Neexistuje zavislost mezi maximalni ochotnou cenou a pohlavim

HO5: Neexistuje zavislost mezi maximalni ochotnou cenou a druhem prodejny

3.3 Identifikace respondentti

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 173 lidi, jedna odpovéd’ byla z diivodu
bydlisté mimo Ceskou republiku vyfazena. Ze 172 osob bylo 113 Zen a 59 muZd.
Relativni vyjadreni je zobrazeno v nasledujicim grafu na obr. €. 1. Je patrné, Ze do-
taznik vyplnilo vice Zen. Dlivodem mize byt tvrzeni, Ze vino piji Castéji Zeny nez
muZi, jak pise Ivana Solatikova (2017) ve svém ¢lanku. Rika, Ze dle vyzkumu Vi-
nai'ského fondu Ceské republiky nejvice vina vypiji Zeny do 34 let. Tvoii asi 15 %



Metodika 15

vSech konzumentti vina a vypiji skoro ¢tvrtinu vieho vina v Ceské republice. Spo-
tirebuji tydné o tii deci vina vice nez ostatni primérni konzumenti.

Jaké je Vase pohlavi?
® Muz

® Zena

o 343%

Obrazek 1 Pohlavi respondentii

Dale byli respondenti rozdéleni podle jejich véku. Je patrné, Ze se stale rostou-
ci trend bioprodukce dotyka predevsim mladych lidi. Nejvétsi ¢ast osob, kterd na
dotaznik odpovédéla, je pravé populace do 35 let, kterd tvori témér tri Ctvrtiny
vSech odpovédi. Dokazuje to také tvrzeni z lanku Ivany Solarikové, kterad popisuje,
Ze vino konzumuji predevsim Zeny do 34 let. Nejpocetnéjsi byla vékova kategorie
18 - 25 let (45,3 %), poté spotriebitele ve vékovém rozmezi 26 - 35 let (27,3 %),
nasleduje kategorie 36 - 45 let (11,6 %), 46 - 55 let (11 %), 56 - 65 (2,9 %)
a nejméné pocetna kategorie je nad 65 let (1,7 %). Relativni vyjadieni vSech véko-
vych kategorii respondenti je na obrazku ¢. 2.
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Jaky je Vas vék?
1.7 % 1
=

2,09% — 18 -25

110% - 26 - 35

36 -45
46 - 55

1L6%
56 - 65

nad 65

—— 453 %

Obrazek 2 Vék respondenti

V7 w7

Podle soucasného povoldni byla nejvétsi ¢ast dotazovanych zaméstnanych
(48,3 %), druha nejcastéjsi odpovéd byla student (34,3 %). Nasledovali OSVC
(9,9 %) a diichodci (3,5 %). V mozZnosti "Jiné" (4,1 %) se Ctyrikrat vyskytla moz-
nost matef'ska dovolena a jednou "pecuji o nemocného syna". Jeden z respondentii
odpovédél, Ze studuje i pracuje. Konkrétni kategorie jsou znazornény v nasleduji-
cim grafu na obrazku ¢. 3.

Jaké je Vase soucasné povolani?

4,1% B

Student
Zaméstnany
osve
Dichodce

Mezaméstnany

Jine

Obrazek 3 Povolani respondentii
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DalSi kritérium déli dotazované podle jejich mési¢niho prijmu. Vybirat mohli
z celkem 6 kategorii. 96 osob (55,8 %) odpovédélo, Ze jejich soucasny prijem je
dostate¢ny, coZ znamend, Ze pokryva zakladni potreby domacnosti jako je jidlo,
obleceni, bydleni apod. Druhou nejcastéjsi odpovédi byl prijem vysoky (20,9 %),
ktery pokryva vSechny potieby domacnosti. Nizky ptijem, neboli takovy, ktery po-
kryva zakladni potfeby domacnosti, ale musi v nich Setfit, ma dle dotaznikového
Setfeni 25 dotazovanych (14,5 %). Nadpriimérny piijem, coZ znamend, Ze domac-
nost si mize dovolit kupovat luxusni zbozi ¢i investice, ma pouze 11 respondentt
(6,4 %) a nedostatecny piijem, ktery domacnosti viibec nestaci a jsou tak nutné
kratkodobé piijcky, zvolili 4 respondenti (2,3 %). Relativni vyjadieni vSech odpo-
védi je zobrazeno na obrazku ¢. 4.

Jaky je Vas mésicni pfijem?
6.4 % 23%
14,5 % )
® Nedostateény (nutné kratkodobé pdjéky, pfijlem domacnosti nestaéi)

Nizky (pokryva zakladni potfeby domacnosti, domacnost v nich ale
musi seffit)

Dostatecny (pokryva zakladni potfeby domacnosti - jidlo, bydleni,
obleceni)

Vysoky (pokryva viechny poffeby domacnosti)

Nadprimémy (domacnost si miZe dovolit kupovat luxusni zboZi,
investice)

55,8 %

Obrazek 4 Piijem respondenti

Zkoumano bylo také nejvyssi dosazené vzdélani respondentii. Nejvice dotazo-
vanych ma stiedoskolské vzdélani s maturitou (50,6 %). Druhou nejcastéjsi odpo-
védi bylo vysokoSkolské vzdélani (32 %). Nasleduje stredoSkolské vzdélani bez
maturity (12,2 %) a vyssi odborné vzdélani (4,1 %). Nejméné respondentt odpo-
védélo, Ze ma pouze zakladni vzdélani (1,2 %). Celkové relativni vyjadreni je na
obrazku ¢ 5.
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Jaké je VaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani?

[ L2%
| Zakladni

So122%
StiedoSkolské bez maturity

32,0% Stfedoskolske s maturitou

VysSi odborne

Vysokoskolske

\- 50,6 %

74

Obrazek 5 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Identifikace respondentli byla zamérena také na bydliSté respondentt, a to
konkrétné na pocet obyvatel v obci, ve které respondenti bydli. Konkrétni odpové-
di jsou zaznamendany v relativnim vyjadieni v nasledujicim obrazku ¢. 6.

V jak velké obci bydlite?

do 3 000 obyvatel
3 001 -10 000 obyvatel

10 001 - 100 000 obyvatel

nad 100 000 obyvatel

\
©OELT %

Obrazek 6 Velikost obce respondentii

Poslednim kritériem byl kraj, ve kterém respondenti bydli. Nejcastéjsi odpo-
véd byla kraj Jihomoravsky (90,7 %), kde se vyskytuje nejvice vinaii v Ceské re-
publice. Jednotlivé odpovédi jsou v tabulce ¢. 1
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Tabulka 1 Kraj bydlisté respondenti

Krai Ab_slol tﬂn!’ Re.Ilativvnl'l

vyjadreni vyjadreni
Hlavni mésto Praha 1 0,6
Olomoucky 2 1,2
Moravskoslezsky 7 41
Jihomoravsky 156 90,7
Zlinsky 1 0,6
Kraj Vysocina 1 0,6
Stredocesky 2 1,2
JihoCesky 1 0,6
Plzensky 1 0,6
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4 Literarni prehled

4.1 Chovani spotrebitele

Koudelka (1997) rika, Ze spotiebni chovani popisuje chovani kone¢nych spotrebi-
teli, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produkti. Jedna se
o skutky a dlivody, které vedou k nakupu a uziti vyrobku, postupy jak toto chovani
konaji, ale také zahrnuje dalsi okolni vlivy, které na spotiebitele piisobi. Chovani
spotiebitele zahrnuje také to, jak a kdy spotrebni produkty uzivat prestadvame.

Dle Svétlika (2005) je chovani spotiebiteld na trhu slozity proces. Toto chova-
ni je mnohdy komplikované, iraciondlni a casto jej nelze predvidat.

Spottfebni chovani je postup jednotlivych operaci, kdy jednotlivec nebo
i skupina kupuji, vybiraji, uzivaji a zbavuji se razného zbozi, sluzeb, nebo
i myslenek a zazitki tak, aby upokojili své potieby, rika Solomon. (2006)

4.1.1 Modely pozorovani spoti-ebitelského chovani

Spotrebitelské chovani miizeme sledovat z nékolika stran. Dle Koudelky
(2006) je jednou z nich racionalni model, ktery je zaloZen na tom, Ze spotiebitel
racionalné uvaZzuje, tedy ,chladné kalkuluje“ a jakékoliv psychologické elementy ¢i
emoce jdou stranou. Koudelka (1997) popisuje priklad ekonomického pristupu
spotiebniho chovani, kdy spotrebiteli znamy doporucil urcity vyrobek. Spotiebitel
zacal tedy premyslet nad jinymi moZnosti, porovnal cenu, objem baleni, zpiisob
zavirani a dals$i parametry. Po celkovém zhodnoceni situace se rozhodl koupit pi-
vodni produkt, ktery si vybral a na radu znamého nedal.

Dalsi zplisob vysvétleni spotiebniho chovani popisuje Koudelka (2006) jako
model psychologicky. Ten sleduje predevsim psychické vlivy, tzn. pozoruje to, jak
spotiebitel reaguje na okolni podnéty. Koudelka (1997) tik4, Ze neni Zadny spo-
trebni projev, ktery nesouvisi s psychikou. Psychologické pristupy rozdéluje na
behavioralni a zkoumajici ¢ernou skrifiku. Behavioralni piistupy jsou takové, kdy
se spotrebni chovani jedince povazuje za tzv. vnitini dusevni svét, ktery nemiizeme
popsat piimo. Abychom mohli chovani spottrebitele poznat, musime pozorovat je-
ho reakce na urcité vnéjsi podnéty. Chovani pozorujeme na schématu Podnét (sti-
mul) — Reakce (odezva). Druhy pristup, ktery se tyka tzv. Cerné skrinky, je zaloZen
na tom, Ze se snazime ziskat diivody reakci, neboli dozvédét se, co vedlo spotiebi-
tele k tomu, Ze pravé dany podnét zptsobil urcitou reakci.

Posledni, sociologicky model dle Koudelky (2006) je zaloZen na snaze vysvét-
lit chovani spotriebitele na zakladé socidlnich vlivli. Zkouma, jak je chovani ovliv-
néno socialnimi okolnostmi nebo skupinami.

4.2 Faktory ovliviiujici spotrebitelské chovani

Vlivy, ptsobici na rozhodovani a chovani spotiebitele mlizeme podle Svétlika
(2005, s 62) rozdélit na interni a externi. Interni se tykaji predevsim psychologic-
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kych faktor(i, coZ jsou predevsim motivace, potfeby, vnimani nebo osobnost kon-
krétniho spotiebitele. Externi jsou takové, které na jedince plisobi zvenci, tedy na-
priklad media, spolecenské hodnoty nebo socialni skupiny.

Interni faktory jsou diivodem, pro¢ kazdy spottebitel jinak interpretuje infor-
mace o tom, jaky konkrétni produkt je nejlepsi, fika Solomon (2006). Oproti tomu
ty externi vlivy jsou takové, které ovliviiuji rozhodovani o nakupu tim, kdy, kde
a jak spotrebitelé nakupuji a také tim, jaké spoleCenské vlivy nebo skupiny na spo-
tirebitele ptlisobi.

Kotler (2007, s 212) uvadi, Ze ndkupni chovani spotiebiteli je ovlivnéno kul-

.....

turni faktory.

4.2.1 Kulturni faktory

Kultura je dle Solomona (2006) osobnost dané spole¢nosti. Mohou to byt rtzné
zvyKy, hodnoty, nebo vkus, které jista skupina lidi povazuje za dulezité. Kultury
Casto maji i své ritualy, se kterymi jsou spojené urcité ¢innosti nebo konkrétni pro-
dukty. Kotler (2007) popisuje kulturu jako piimo to, co ovlivituje to, co clovék chce
a jak se chova. Rik3, Ze jiZ od svého narozeni je chovani ¢lovéka ovlivnéno vycho-
vou a ¢lovék jiz od mala ziskava sviij potencial, zaliby a zaclefiuje se do spole¢nosti.

Kultury se rozdéluji na subkultury, které mohou byt narodnostni, coz jsou na-
priklad Italové, Polaci, Ameri¢ané. Dale to jsou naboZenské skupiny jako katolici
nebo Zidé, dal$i subkulturou jsou rasové skupiny, napiiklad ¢erno$i. A posledni
skupinou jsou dle Kotlera (2007) zemépisné oblasti. Solomon (2006) subkultury
popisuje jako skupiny lidi, které s jinymi skupinami v ramci vétsi kultury sdili na-
zory, vlastnosti nebo zkuSenosti.

4.2.2  Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory ovliviiujici spotrebitele patii predevsim skupiny, rodina,
spolecenské role a postaveni.

Socialni skupiny jsou dle Koudelky (2006) soubory lidi, ktef{ spliiuji podmin-
ky existence spolecné komunikacni sité, spolecné ¢innosti, spolecného cile, dife-
renciace roli a pozic, systém norem a hodnot, systém sankci, védomost prislusnosti
ke skupiné, védomost skupinové odlisnosti.

Svétlik rika, Ze skupiny jsou spoleCenské utvary, které se skladaji z jistého
mnoZzstvi osob. Maji vlastni systém hodnot a norem, podle kterych se jednotlivi
Clenové skupiny ridi. Popisuje, Ze referencni skupiny jsou ty, které vyvolavaji touhu
jedince stat se jejim clenem. Nejvétsi vliv maji na spotiebitele skupiny primarni, ve
které jsou Casto mezi Cleny citové vazby. Typicka primarni skupina je rodina.

Rodina je nejvyznamnéj$i primarni skupina i podle Kotlera (2007). Clenové
rodiny jsou nejvlivnéjsi skupinou. Rodiny rozliSujeme na orientac¢ni a reprodukéni.
Orientacni se sklada z rodict a déti, kdy se podle rodi¢i orientujeme naptiklad na
rizna nabozenstvi nebo politické nazory. Reprodukéni rodinu vytvari partner
a vlastni déti.
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Koudelka (2006) socialni skupiny déli na primarni, sekundarni a referencni.
Primarni jsou ty, které zakladaji na osobnim kontaktu, a z pravidla v nich byva ma-
ly pocet ¢lend, ktefi si mohou vzajemné divéiovat. Primarni skupiny byvaji dobro-
volné a dlouhodobé. Sekundarni skupiny jsou naopak velké skupiny, které jsou
zaloZené na neosobnim styku. Styk mezi ¢leny skupiny je jen obcCasny a spiSe for-
malni. Referencni skupiny mohou byt skutecné i imaginarni. Je to takova skupina
nebo i osoba, se kterou se jednotlivec sZije a uznava a prijima jeji hodnoty a normy.

Referenc¢ni skupiny mizeme délit na ¢lenské, kdy je jedinec clenem dané sku-
piny a na neclenské, kdy jednotlivec neni ¢lenem skupiny. Aspiracni skupiny jsou
takové, kdy dany jedinec chce byt jejich ¢lenem a disocia¢ni jsou takové skupiny,
které na jedince plisobi negativné. (Bartova, 2004)

Solomon (2006) popisuje, Ze nazorovy vidce je jedinec, ktery je schopen
ovlivnit rozhodnuti, postoje a chovanti jinych lidi diky tomu, Ze je ve skupiné casto
vniman jako odbornik. Tento jedinec ¢asto jevi zajem a dopliiuje své znalosti, diky
cemuz byva cennym zdrojem informaci. Obvykle je tento jedinec nestranny a do-
kaze poskytnout i negativni informace. Kotler (2007) konstatuje, Ze se marketéri
snazi oslovovat pravé nazorové vidce, specifickymi charakteristikami, vytipova-
nim konkrétnich médii a cilenym sdélenim.

4.2.3 Osobni faktory

Mezi zakladni osobni faktory patii predevsim vnimani. Podle Solomona (2006) jde
o proces, kdy lidé interpretuji informace z vnéjSiho okoli. Tyto informace ziskavaji
prostiednictvim pocitti, tedy smyslovym vnimanim, které pomoci vlastnich zkuse-
nosti vyhodnocuji. Svétlik (2005) vnimani popisuje jako to, jaky davame vyznam
tomu, co slySime, vidime, nebo citime. Vnimani tedy neni pouze piisobeni néjakého
podnétu, ale je tvoireno také naladou, osobnosti clovéka a podobné.

Kotler (2007) uvadi, Ze lidé v pribéhu zivota kupuji riizné zbozi nebo sluzby.
Tendence nakupovat urcity druh zbozi ¢i sluzby cCasto souvisi s vékem spotiebitele
nebo Zivotnim cyklem. S tim souvisi Zivotni styl, ktery podle Solomona (2006)
vyjadiuje to, ¢emu dava Clovék prednost a odrazi jeho hodnoty ¢i vkus. Kotler
(2007) uvadi, Ze spousta marketérli se zabyva a zkouma vztahy mezi jeho vyrobky
a skupinami lidi se stejnym Zivotnim stylem. Poté se mohou 1épe zamérit napriklad
na propagaci na cilenou skupinu.

Osobnost je souhrn psychologickych znakd, které ukazuji, jak jednotlivec rea-
guje na své prostredi. Vlastnosti ¢lovéka jsou diilezitym a dlouhodobym znakem
dusevniho zdravi osobnosti. (Svétlik 2005). Kotler (2007) rik4, Ze osobnost muze-
me popsat pomoci povahovych rysi, mezi které patti napriklad sebedtivéra, domi-
nantnost, samostatnost, opatrnost, prizptsobivost a dalsi. Solomon (2006, s 144)
uvadi rysy osobnosti, které jsou diilezité pro rlizné marketingové strategie:

e novatorstvi, coZ je mira toho, jak ¢lovék rad zkousi nové véci

¢ materialismus oznacuje diiraz, pokladany na to, vlastnit rtizné produkty
¢ sebediivéra znamena pozitivni hodnoceni vlastnich schopnosti

¢ spolecenskost je oblibenost spoleCenskych interakci
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e potieba premyslet znamend oblibu premysleni pfi zpracovavani informaci
o znacce.

U kazdého jednotlivého spotiebitele se tedy nakupni chovani miize lisit. Je to
zpusobeno tim, Ze na kazdého jedince plisobi riizné vlivy jinak. V§ichni mdme od-
lisSné vnimani na vlivy, které na nas ptlisobi. Kazdy jednotlivec ma jiné potreby nebo
od samotného produktu o¢ekava néco rtiznorodého.

4.2.4 Faktory piisobici na rozhodovani spotiebitele piii nakupu potravin

Kromé obecnych hledisek miizeme pti ndkupnim rozhodovacim procesu ve vztahu
k potravindm vzit v uvahu dalsi vlivy, které na spotiebitele plisobi, popisuje
Hes (2008).

Kvalita a vlastnosti produktu jsou diilezitym hlediskem pti vybéru potravi-
narského zboZzi. V soucasné dobé se stale vice spotrebitelli zajima o situaci tykajici
se ruznych nebezpeci vztahujicich se k potravinam. Prikladem miize byt strach
z vyskytu ptaci chripky nebo nemoci BSE. Nemusi se vSak jednat pouze o potenci-
alné nebezpecné produkty, ale také o pocit zakaznika, Ze kupuje vyrobek, ktery ma
urcitou prednost nebo je pro néj prospésny. Typicky se jedna o tvrzeni uvedena
a obalech, jako miizou byt ,potraviny s nizkym obsahem tuku“, ,bez pridaného
cukru“ a podobné. Pro vétsSinu spotiebiteld je tedy vnimani potraviny za pripadné
nebezpecnou nebo naopak prospésnou velmi vyznamny faktor ovliviiujici rozho-
dovani o ndkupu. Na trhu existuji i rizné znacky kvality potravin, podle kterych
muze kupujici poznat, Ze jde napriklad o biopotravinu, regionalni potravinu, znac-
ku kvality Klasa a dalsi. Tyto znacky udéluje bud’ Ministerstvo zemédélstvi nebo
Evropska unie. (Ministerstvo zemédélstvi (© 2009-2017 b)

Dals$im z faktori je cena a s ni souvisejici vyprodejové akce a slevy. Pro vétsi-
nu spotrebitelli patii cena mezi ta nejpodstatnéjsi hlediska. Spousta spotiebitel se
zajima o kvalitni a Cerstvé zbozi, avSak nechtéji za né zaplatit vyssi cenu, ktera je
s kvalitnéjsimi vyrobky spojena, rika Hes (2008). Diky tomu tedy nemizeme poci-
tat s tim, Ze spotiebitelé prestanou nakupovat levnéjsi a méné kvalitni zbozi. Barta
(2012) uvadi, ze pro spotrebitele je cena diilezitym a sledovanym znakem. Pokud
spotiebitel hodnoti néjaky vyrobek, je cena jediny znak, ktery neni vniman subjek-
tivné, jako je napriklad kvalita, znac¢ka a podobné. Vyssi ceny mohou vést spotiebi-
tele k tomu, Ze i kdyZ uznd jejich kvalitu, nebude za né chtit utracet. Nizké ceny
vSak mohou ve spotiebitelich vzbuzovat dojem ,Smejdu”“ a nebude k nim mit divé-
ru.

Zemé pitivodu patii mezi dalsi vyznamné faktory ovliviiujici nakupni rozho-
dovani. Dle Hese (2008) nékteri spotrebitelé radéji vybiraji potraviny vyrabéné
v tuzemsku. Existuje termin a logo ,Ceska potravina“, kterd garantuje, Ze produkt
byl vyroben v Ceské republice. Grafické logo je znazornéno na obrazku &islo 7. Pra-
vidla pro uzivani tohoto terminu a konkrétni grafické znazornéni vydalo Minister-
stvo zemédélstvi. (© 2009-2017 c)
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Ceska potravina

Obrizek 7 Ceska potravina
Zdroj: http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/ceska-potravina/

Znacka je podle Hese (2008) diilezitym faktorem pti rozhodovacim procesu,
protoZe spousta spotiebitell se pri vybéru produktli orientuje podle toho, kterou
znacku preferuje, a dava tedy prednost vyrobkiim od konkrétnich producentd. Me-
zi takové znacky mohou pattit ochranné znamky nebo také jiZ zminiované oznaceni
Klasa nebo bio.

Jednim z aspektti je podle Hese (2008) pti vybéru potravin i zdravotni hle-
disko. Jednou z nejvétSich priorit velké vétSiny spotiebiteli je byt zdravy
a dodrzovat zdravy zivotni styl. I proto se v poslednich letech rozrista zajem
o potraviny z ekologického zemédélstvi.

Roc¢ni obdobi, které se béhem roku méni, také ovliviiuje rozhodovani o naku-
pu potravin. Jiné produkty spottebitelé vyZaduji v 1été a jiné v zimé. V 1été se tieba
vice prodavaji chlazené vyrobky, napoje, zelenina nebo ovoce, oproti tomu v zimé

Pokud spotrebitel kupuje zbozi, které jiz zna a ma s nim dobrou vlastni zku-
Senost, ¢asto mu da prednost pred nezndmymi vyrobky. Zadkaznici o koupi vétsi-
nou moc nepiemysleji a vezmou ten produkt, se kterym jsou spokojeni. Dobra zku-
potravin, protoZe spotiebitel pocita s tim, Ze ho jizZ dobfe znamy produkt nezklame.

Obdobné je tomu i pii doporuceni znamého clovéka. I kdyz nemusi byt vzdy
spolehliva, maji na rozhodovani spotiebitele nezanedbatelny vliv, fika Hes (2008).
Tato doporuceni mohou mit i vétsi vliv nez cilena placena reklama prodejce. Za-
kaznici totiz nemusi vzdy reklamé diivérovat, ale pokud jim vyrobek doporuci né-
kdo znamy na zakladé vlastni spokojenosti, zda se toto doporuc¢eni mnohem véro-
hodnéjsi. OvSem patii sem i informovani o nespokojenosti nebo negativniho hod-
noceni.

Koupi vyrobku také z velké miry ovliviiuje také obal a vzhled vyrobku. Vyro-
bek by mél byt pro zadkaznika atraktivni a vzbudit u néj pozornost, coz mize vést
i k nepldnovanému impulsivnimu ndkupu. Dilezitym faktorem je tedy i vizualni
dojem z konkrétniho produktu a take jeho umisténi v prodejné. (Hes, 2008)
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4.3 Nakupni chovani a rozhodovaci proces

Nakupni jednani je postup jednotlivych operaci, pri kterém se snazime uspokojit
nase potreby. Proces ndkupniho jednani mizeme dle Vysekalové (2011) rozdélit
do nékolika etap:

e poznani problému
hledani informaci
zhodnoceni alternativ
rozhodnuti o nakupu
vyhodnoceni ndkupu

Jesté pred samotnym nakupnim procesem dojde k uvédoméni potieby, kterou
chceme uspokojit. Mohou to byt potieby hmotné i nehmotné. Toto uvédoméni spa-
da do etapy poznani problému.

K tomu, abychom se mohli racionalné rozhodnou, potfebujeme jisty objem in-
formaci, protoZe jejich nedostatek v nas vyvolava pocit rizika, avsak nadbytek mu-
ze vést k dezorientaci. Koudelka (2006) proces hledani informaci rozdéluje na
vnitini a vnéjsi. Vnitini hledani je takovym obnovenim informaci, které uz spotre-
bitel ve své paméti ma. Tyto informace vychazeji vétSinou ze zkuSenosti. Vnéjsi
hledani informaci spocivad v tom, Ze spotrebitel informace dtilezité pro nakupni
jednani ziskava ze svého okoli. Pokud nejsou vnitini informace uspokojivé, zvysuje
se dulezitost informaci vnéjsich. Zdroje informaci mohou byt z referencniho okoli,
coZ jsou vétSinou zndmi, rodina, pratelé. Tito lidé hraji nejvyznamnéjsi roli a to
diky tomu, Ze jsou casto pro spotiebitele nejdtivéryhodnéjsi. Dalsi zdroje jsou ne-
utralni, diky kterym spottebitel ziskava informace predevSim v komunikac¢nich
nezavislych zdrojich. Tyto zdroje vidi spotrebitel jako objektivni. Posledni druh
zdrojli jsou ty , které spotrebitel vnima pri hledani v okruhu marketingového mixu.
MizZou byt jak osobni, mezi které se radi napriklad rady prodavact, prodejcti, nebo
neosobni. Neosobni zdroje jsou pak zejména reklamy, inzeraty, obaly, prospekty.

Zhodnoceni alternativ provadime porovnavanim ziskanych informaci
anasledné vybirame to nejlepsi feSeni. Poté vybereme nejvhodnéjsi produkt
arozhodujeme o tom, jak a kdy provedeme nakup. Po provedeni samotného naku-
pu vyhodnocujeme situaci, to znamena, zda jsme s nakupem spokojeni. (Vysekalo-
va, 2011)

Ponakupni hodnoceni je pro prodejce velmi dullezité, protoze ovliviiuje, zda
spotrebitel nakup zopakuje. Spotrebitel porovnava sva ocekavani a skutecnost.
VétsSinou si sklon k uspokojeni nebo neuspokojeni spotiebitel uvédomi ihned pfi
prvnim pouziti, popisuje Koudelka (2006).

Foret (2005) rika, Ze v béZnych a kazdodennich situacich se spotrebitelé ¢asto
vlibec nerozhoduji a vychazeji ze svych vlastnich zkusSenosti. Nepotiebuji tedy
Zadné nové informace o produktech, protoze Casto kupuji vyrobky, které jiz znaji.
Takovéto chovani oznacCuje za rutinni nebo automatické.
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Dle Koudelky (2006) mezi faktory, které podporuji spokojenost, patii prede-
v$im kvalitni vyrobek, ktery uspokoji nasi potiebu, coz je zakladem. DileZita je
také odpovidajici komunikace o charakteru vyrobku, protoze zveliceni kladi mtze
smeérovat k prili§ velkému ocekavani nakupujicich. Pokud jsou vSak spotrebiteli
poskytnuty kvalitni informace, zmensuje se misto pro vytvareni negativnich posto-
ji. Dalsim z faktor mohou byt i pondkupni sluzby, mezi které patfi predevsim
servis Ci jednoducha reklamace. Naopak mezi faktory, které posiluji spise nespoko-
jenost patri napriklad, nemoZznost vyzkouSet dany produkt, malad informovanost
o produktu ¢i vice rovnocennych variant. Negativni hodnoceni ndkupu miize také
zplsobit situace, kdy vyrobce necitlivé vybere nastroje podpory prodeje. Jako pfti-
klad mtizeme uvést to, Ze spotiebitel si koupi vyrobek jen diky tomu, Ze mu byla
nabidnuta atraktivni odména, ale samotny vyrobek neplni svou funkci a spotiebitel
s nim v kone¢ném disledku neni spokojen. V takovychto pripadech ¢asto spotiebi-
tel znehodnoti nejen ten produkt, ale i danou firmu.

4.3.1 Druhy nakupu

Vysekalova (2011, s 53) charakterizuje druhy nakupu v souvislosti na nakupni
rozhodovaci proces.

Extenzivni nakup je takovy, kdy spotiebitel doptedu neni rozhodnut o koupi,
a proto aktivné vyhledava informace o produktu a pozoruje informacni zdroje, di-
ky kterym se bude moci jednoduseji rozhodnout. Casto jde o nakup drazsiho zboi
jako je napriklad televize. Podle Foreta (2012) se extenzivni problém kupujiciho
tyka situace, kdy spottebitel kupuje neznamy vyrobek. VétSinou nevynecha Zadnou
etapu nakupniho chovani a mtzeme predpokladat, Ze navstivi vice prodejen, aby
ziskal dostate¢né mnoZzstvi informaci pro rozhodnuti.

Impulsivni nakup se podle Vysekalové (2011) tyka drobnych nakupi. Spo-
trebitele vétSinou ovlivni prostredi, okolnosti nebo druzi lidé. Jsou to casto takové
produkty, kterymi se ,nema cenu”“ zabyvat. Typicky jde o nakup zmrzliny v letnim
dni.

Pokud zakaznik nezna konkrétni znacku ¢i produkt, ktery kupuje, ale vychazi
ze svych zkusSenosti, jedna se o limitovany nakup iika Vysekalova (2011). Je to
napriklad koupé baterii, kdy konkrétniho vyrobce nezname, ale obecné vime, Ze u
tohoto produktu se mizZeme ridit pravidlem ,¢im drazsi, tim lepsi“. Foret (2012)
uvadi, Ze kupujici resi tzv. omezeny problém, kdy ma spotrebitel vcelku dobré in-
formace o urcitém sortimentu, ale ke konkrétnimu produktu se potiebuje dozvédét
dalSi parametry.

ZvyKlostni nakup nastava v pripadé, Ze kupujeme to, co uz dobie zname, jako
obvykle. MiiZe jit o pecivo, cigarety. Obdobné jako u impulsivnich ndkupii zde ne-
dochazi k rozhodovani, ale nakup provedeme ze zvyklosti. Foret (2012) tuto situa-
ci, kdy nakupujici neprovadi vyhodnoceni nakupu diky tomu, Ze produkt nakupo-
vany produkt dobre zna, nazyva automatickym chovanim kupujiciho. Charakteris-
tickymi rysy jsou niZ$i cena vyrobku, castéjsi nakup a dobre znadmy vyrobek ¢i
znacka.
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4.4 Distribuce

vvvvvv

mentu je komu, kde a jak se budou produkty prodavat. MiiZe to byt primou cestou,
coZ jsou napriklad firemni prodejny, nebo pomoci primého marketingu. Abychom
lépe zajistili distribuci zboZi na trh, dostavaji se produkty ke kupujicim prostred-
nictvim prodejnich cest. Ty jsou urCovdny mnoZstvim prostiedniki
a zprostredkovatelskych ¢lanku.

,Distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor vsech cinnosti jednotlivcti a firem, kte-
Il se ucastni procesu transferu produktii z mista jejich vzniku do mista jejich konecné
spotreby nebo uZiti.“ (Foret, 2005, s 109)

Dle Svétlika (2005) se milzZe zdat, Ze zahrnuti prostredniki
a zprostredkovateld miize zvySovat naklady a tim i prodejni cenu vyrobku. Vyhod-
nost propojeni vyrobce s kupujicim prostrednictvim prostiednikii jde vSak poznat
na nasledujicim obrazku €. 8.

D Z D Z
D Z D Z
—_———— ——— —— M ——
D Z D Z
D Z D Z
Pocet transakci Pocet transakci
4%x4=16 4+4=8
D = Dodavatel Z = Zakaznik M = Mezi¢lanek

Obrazek 8 Pocet transakei pii vyuZiti obchodniho mezi¢lanku
Zdroj: Svétlik (2005, s 153)

4.4.1  Vyrobni sortiment

Vyrobni sortiment je tvoren vyrobkovymi radami, které se skladaji z dil¢ich
polozek vyrobkii. Kazda polozka se skldda nejen ze samotného vyrobku, ale také
z jeho znacky, obalu, poskytovanych sluzeb a podobné. Sitka vyrobniho sortimentu
oznacuje pocet skupin vyrobki, tedy vyrobnich rad. Hloubka je tvofena poctem
jednotlivych produktii v jedné vyrobni radé. (Svétlik, 2005, s 105)
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4.4.2 Velkoobchod

Velkoobchody jsou dle Svétlika (2005) firmy, které kupuji produkty za ticelem dal-
$tho prodeje, at uZ maloobchodu ¢i jinym organizacim.

Kotler (2004) uvadi, Ze velkoobchodni €innost se tyka veSkerych aktivit, které
souvisi s prodejem zbozi a sluZeb vSem, ktefi je nakupuji s cilem dalSiho prodeje
nebo uZiti pro vlastni podnikani. Velkoobchodni prodejci jsou schopni 1épe plnit
rizné funkce, které ovliviiuji ndkup. MiiZe to byt propagace a prodej zbozi, sklado-
vani, doprava zbozi, financovani, poskytovani informaci o situaci na trhu, manaZer-
ské sluzby a poradenstvi a podobné.

Velkoobchody mtiiZeme rozdélit do nékolika skupin podle toho, jaké plni funk-
ce a jaké maji vlastnickd prava ke zbozi. Mohou to byt tradi¢ni velkoobchody, vel-
koobchodni podniky s omezenymi funkcemi, agenti a komisionari. Tradi¢ni vel-
koobchody nakupuji zboZi od dodavatel a nasledné prodavaji predevsim malo-
obchodnikiim a pfitom se stavaji vlastnikem zboZzi. Proti tomu velkoobchodni
podniky s omezenymi funkcemi se ¢asto specializuji pouze na urcité sluzby, jako
jsou piredevsim skladovani, prodej nebo doprava. (Svétlik, 2005)

Druhy velkoobchodii dle Kotlera (2004) a Svétlika (2005)

e Cash-and-Carry
Podnik, ktery se zaméruje predevSim na drobné podnikatele. Odvoz zbozi si
nakupujici zabezpecuje sam. Prikladem je firma Makro. (Svétlik, 2005) Podni-
katelé nabizeji predevSim omezeny sortiment rychloobratkového zbozi
a kupujici, jimiZ jsou c¢asto malé maloobchodni firmy, plati okamzité v hoto-
vosti. (Kotler 2004)

e Drop shipper
Podnikatel nakupuje zboZi sam, ale neskladuje jej. Stane se vlastnikem zbozi
a nese riziko od okamZiku objednavky po splnéni dodavky zakaznikovi. Casto
se jedna o prodej uhli, stavebnich materiali a podobné. (Svétlik, 2005)

e Policovy velkoobchodnik - rack jobbers
Nabizi zboZi konec¢nym spotiebitelim prostfednictvim pronajatych regali
v maloobchodech. Casto se takto prodavaji knihy, kosmetika, hracky. (Svétlik,
2005) Firmy dodavaji predevsim nepotravinaiské zbozi. Kotler (2004) rik3, Ze
podnikatelé si stanovuji cenu zboZi sami, skladuji ho ve vhodnych podmin-
kach, oznacuji zboZi a vedou nabidkové listy. ZboZi, které se neproda, odebira-
ji zpét, obchodnici tedy plati pouze za zboZi, které opravdu prodaji.

e Pojizdny velkoobchodnik - (truck jobbers)
Dle Svétlika (2005) prodava zboZi maloobchodnikiim piimo ze svého auto-
mobilu. Maloobchodnici maji moZnost vybrat si konkrétni zboZi primo podle
jejich momentalni potreby.

e DruZstevni velkoobchodni firmy
Vlastni je zemédélské podniky, druzstva, které prodavaji své produkty jednot-
livym farmam na mistnim trhu. DruZstva se snaZi o co nejvyssi kvalitu produk-
th, diky které rozvijeji druzstevni znacku. (Kotler, 2004)

e Zasilkové velkoobchodni firmy
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Své katalogy posilaji maloobchodiim, nebo dal$im obchodniklim, nemaji tedy
vlastni prodejce. Objednané zboZi jim pak zaslou postou nebo naptiklad kami-
onovou dopravou. (Kotler, 2004)
e Agenti a komisionari

Neprebiraji zbozi do svého vlastnictvi. Jejich hlavni funkci je zprostredkovat
nakup a prodej zboZi. Za jejich sluzbu si uctuji dohodnutou provizi. (Svétlik,
2005) Kotler (2004) je rozdéluje na zprostiedkovatele (brokeri), obchodni za-
stupce (agenti), zastupce vyrobnich firem, prodejni zastupce, nakupci
a komisionare.

4.4.3 Maloobchod

Maloobchod predstavuje ¢innosti, které vedou k prodeji zboZi konecnému spotie-
biteli. S maloobchodem souvisi také poskytovani dal$ich sluZeb. Mezi né patii do-
voz az do domu, prodej na uvér, instalace zbozi, mozna reklamace, poradenstvi
a podobné. Svétlik (2005) charakterizuje maloobchod jako oblast ustavi¢nych
zmén, protoZe se stale prizptisobuje zakazniklim dle toho, jak se méni jejich piani
a potieby. Kotler (2004) uvadi, Ze se v poslednich letech rozriistad trend prodeje
vyrobkil i mimo maloobchodni prodejny. Casto se zboZi prodava pomoci postov-
nich zasilek, katalogli, teleshoppingu, prodeje po telefonu, automatt, internetu
a podobné.

Nejznaméjsi druhy maloobchodnich jednotek dle Kotlera (2004)
a Svétlika (2005)

e Specializované prodejny
Vedou Siroky sortiment uzké specializované vyrobkové rady zboZi. Specializo-
vané prodejny v posledni dobé velmi prosperuiji, rika Kotler (2004). Jsou roz-
Sifeny predevsim u nepotravinaiského zbozi. Diky tomu, Ze se obchody speci-
alizuji, je personal Casto vysoce profesionalni. V poslednich letech se na trhu
rozmahaji také tzv. ,odborné velkoprodejny“, které se zamétuji na urcity sor-
timent, jako jsou naptiklad potifeby pro domacnost (Obi, UniHobby) nebo na-
bytek (Ikea). Svétlik (2005)

¢ Prodejny se zboZim denni potreby / Obchody se smiSenym zboZim (kolonialy)
Svétlik (2005) uvadi, Ze v prodejnach se zboZim denni potieby se vyskytuje
predevsim zakladni potravinaisky sortiment, poptipadé dalsi dopliikovy, jako
je napriklad drogerie. Jsou vétSinou umistény v husté obydlené lokalité a jsou
Casto otevieny 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Kotler (2004) rika, Ze v tzv. ko-
lonialech spotrebitelé nakupuji vétSinou v ,pripadech nouze®, protoZe zbozi
zde ma pomérné vysoké ceny.

e Supermarkety
Maji velkou prodejni plochu, azZ do 1 800 m2. Vyskytuje se zde hlavné potravi-
narské zboZi a potreby pro domacnost. (Svétlik, 2005) Dle Kotlera (2004) pra-
cuji s nizkymi marzemi a jsou velmi casto samoobsluzné. Jedna se o nejvice
vyuzZivany typ maloobchodu. V soucasné dobé je na trhu velmi velka konku-
rence, a proto se supermarkety snazi své zakazniky co nejvice zaujmout, zrizu-
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ji tedy ve svych prodejnach vlastni pekarny, oddéleni s lahtidkami nebo prode;j
cerstvého masa Ci ryb.

e Hypermarkety
Hypermarkety jsou velké samoobsluzné prodejny, které maji prodejni plochu
5 000 a% 20 000 m?2. Casto jsou umistény na voln&j$im prostranstvi, tedy na
okrajich mést, protoZe predpokladaji, Ze zakaznici k nakupu prijedou autem.
Soucasti hypermarketl tedy jsou i velka parkovisté. Sortiment zboZi je velmi
Siroky, prodavaji se zde potraviny, potfeby pro domacnost, obuv, dopliiky do
bytu a dalsi. (Svétlik 2005)

e Obchodni domy
Podle Kotlera (2004) obchodni domy nabizeji Siroky sortiment zboZi, kdy se
kazdy jednotlivy druh vyrobkd nabizi ve specifickém oddéleni. Jedna se
o odévy, nabytek, potreby pro domacnost, obuv.

e Diskontni prodejny
Casto jsou ¢leny obchodniho Fetézce, ktery nabizi $iroky sortiment, ktery viak
neni velmi hluboky. Casto se zde zboZi nakupuje ve velkém objemu a diky to-
mu se prodejctim zvySuje obrat a mohou si dovolit pocitat nizsi marzi. (Svétlik,
2005)

e Nakupni centra
Podle Kotlera (2004) jsou to obchody, které maji velkou prodejni plochu
a poskytuji velkou nabidku zboZi. Byvaji to kombinace rtiznych druht prode-
jen, jako jsou napriklad supermarkety a diskontni prodejny. Svétlik (2005)
uvadi, Ze jsou nejcastéji tvorena mistni obchodni centra s 10 az 15 obchody,
ale lze se setkat i s regionalnimi centry, které maji 40 az 100 obchod?.

4.5 Komunikacni mix

Vysekalova (2012) uvadi, Ze marketingova komunikace se zabyva predavanim in-
formaci, ovliviitovanim a motivaci téch, na které chceme v souvislosti na nase plany
zapusobit.

»~Marketingovy komunikacni mix je soubor ndstrojii sloZeny z reklamy, osobniho pro-
deje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuZivd pro presvédcivou komu-
nikaci se zdkazniky a splnéni marketingovych cilii.“ (Kotler, 2004, s 630)

4.5.1 Model komunikacniho procesu

Svétlik (2005) popisuje podstatu marketingové komunikace pomoci modelu ko-
munikacniho procesu. Jedna se o osm casti: zdroj, ptijemce, zakédovani, dekddo-
vani, komunikaéni Sum, zprava, prenos, a zpétna vazba.

e Zdroj - ten, kdo vytvari zpravu a rozhoduje, co bude obsahovat. Zdroje by mély
byt prijatelné a atraktivni. Prijatelné jsou takové, které jsou pro prijemce di-
véryhodné a kvalifikované. Atraktivni zdroje vzbuzuji vysSi pozornost.

e Prijemce sdéleni - osoba, ktera zpravu vnima a ten, komu je sdéleni urceno.
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e Zakodovani a dekédovani - proces, kdy se informace prevede do takové podo-
by, které bude prijemce rozumét, dekédovani je pochopeni dané informace.

e Zpétna vazba - zpétna vazba je ta informace, kterou prijemce posle zpét zdroji,
jde tedy o reakci piijemce na ziskané sdélent.

e Sum - miZe byt zpisoben vnéj$imi vlivy, nebo i vnitfnimi vlivy pifjemce. Jde
o ruseni procesu komunikace a mlZe nastat v jakékoliv fazi.

e Sdéleni - souhrn informaci, které chce zdroj poslat prijemci. MiZe to byt text,
obrazky, fotografie, zvuky atd.

4.5.2 Reklama

Reklama je sdéleni, které je placené konkrétnim subjektem a ma za kol presvéd-
Covat nebo predavat informace, fika Solomon (2006). Jedna se o neosobni typ ko-
munikace se zakazniky a vyuZziva k tomu hromadné sdélovaci prostredky, jako jsou
napiiklad noviny, rozhlas, televize a dal$i. Reklama miize byt vtipna, okouzlujici,
informativni, otravng, ale predevsim ma spotiebitele efektivné informovat o tom,
co je na trhu k dispozici a pro¢ by si mél dany vyrobek koupit. Reklamou tedy lze
v lidech vzbuzovat touhu po zboZi.

Dle Kotlera (2007) se lze pfi sestavovani reklamniho programu fidit
tzv. modelem ,5M“ to znamenda udélat 5 zdkladnich rozhodnuti a odpovédét na
tyto otazky:

Mission (poslani) - Jaké jsou cile dané reklamy?

Money (penize) - Kolik prostiedki miiZe byt utraceno za reklamu?

Mesage (sdéleni) - Jaké sdéleni ma byt vyslano?

Media (média) - Jaka média k reklamé vyuzijeme?

Measurement (méfeni) - Jak budeme vyhodnocovat vysledky reklamy?

Reklamu mizeme dle riiznych hledisek rozdélovat. Svétlik (2005) reklamu dé-
lf na primarni a selektivni. Primarni neboli druhova je takova reklama, ktera se
snazi zvysit poptavku po néjakém vyrobku bez ohledu na konkrétni znacku. Proti
tomu druhova reklama se snaZi upoutat pozornost a prednost spotrebitele ke kon-
krétni znacce.

Nejbéznéjsi typy reklamnich kampani Solomon (2006) rozdéluje do tri kate-
gorii. Jedna se o reklamu na produkt, ktera se zaméfuje na konkrétni zboZi nebo
sluzbu. Reklama na produkt je nej¢astéjSim typem reklamnich kampani. Druhym
typem je reklama firemni. Ta se tyka propagace aktivit, nazorti nebo vlastnosti
konkrétni firmy. Mize jit o ndzorovou reklamu, ktera tlumoci nazor urcité organi-
zace na dané téma a tim ovliviiuje mySleni verejnosti. Reklama verejné sluzby se
tyka propagace, casto neziskové organizace, ktera néjakym zpisobem slouzi verej-
nosti, napriklad se snazi o zvySovani gramotnosti. Po firemnich reklamach Solo-
mon (2006) uvadi jesté jeden typ, a to maloobchodni a lokalni reklamy, kdy firmy
vyuzivaji reklamni sdéleni, aby naldkali apriméli zakazniky nakupovat
v konkrétnim obchodé.

Podle cile a ucinkd reklamy Kotler (2007) déli reklamy na ctyfi typy. Prvnim
z nich je informativni reklama, ktera je zamérena na vytvareni povédomi o znacce



32 Literarni prehled

nebo konkrétnim produktu. Dal§im typem je reklama presvédcovaci. Ta ma za ukol
vytvaret preference a presvédcovat spotrebitele o ndkupu daného zbozi nebo sluz-
by. Reklama, ktera je zamérena na motivaci opakovaného nakupu, je pripominkova
reklama a posilujici reklama se snazi presvédcit zakazniky firmy, Ze koupi daného
produktu nebo sluzby udélali dobfte.

4.5.3 Podpora prodeje

Vysekalova (2012) popisuje, Ze podpora prodeje obsahuje velké mnoZstvi nastrojq,
které ovliviiuji a pritahuji pozornost spotiebitele. Snazi se poskytnout takové in-
formace, které jej privedou ke koupi daného produktu. Tyto prostiredky jsou vyuZi-
vany predevsim v pripadech, kdy chce prodejce zdkaznika primét ke koupi vyrob-
ku. Obvykle jsou ucinky kratkodobé, z ¢ehoz vyplyva, Ze nedochazi k dlouhodobé
preferenci spotrebitele na konkrétni vyrobek nebo znacku.

Kotler (2004) rika, Ze podpora prodeje napomaha k rychlé reakci zakaznika.
Reklama rika: ,Kupte si tento vyrobek!“, ale podpora prodeje je zaloZena na pobid-
ce: ,Kupte si to ihned”.

Podporu prodeje miizeme zamérit na kazdého zakaznika specificky. Dle toho,
na koho je mirena, Foret (2005) rozdéluje podporu prodeje na tii kategorie.

1. VAdi zprostredkovatelim - obchodni dohody, spole¢né reklamni jednani, pod-
pory na vystavovani zbozi, veCirky, penéZzité i nepenézité odmény, atd.

2. Vicdi spotrebitelim - kupony, slevy, rabaty, prémie, soutéze, vzorky, loterie,
darky zdarma, atd.

3.V maloobchodni ¢innosti - slevy z cen (vyprodeje), maloobchodni kupony,
dvojité kupony (zdvojnasobeni hodnoty kuponu), atd.

4.54  Publicrelations - vztahy s verejnosti

Na rozdil od reklamy ¢i podpory prodeje se public relations tyka takové komunika-
ce se zakazniky, ktera ma za ukol vytvaret dobré image neboli dobry celkovy do-
jem firmy na verejnosti. Cilem tedy neni zvySeni prodeje, rika Svétlik (2005). Jed-
zakazniky a ostatnim okolim. Negativni vztahy mohou ovlivnit splnéni cilu podniku
jak kratkodobych, ale také dlouhodobych. Mezi hlavni cile PR patii zejména:
Vybudovat povédomi o podniku a jeho produktech

Vybudovat vétsi divéryhodnost

Schopnost reagovat na krizové situace

Povzbudit zajem verejnosti o aktivity podniku, pripadnou spolupraci

Snizit naklady na komunikaci s verejnosti

Posilit celkovou vnitini komunikaci a motivaci zaméstnanct

Kotler (2004) uvadyi, Ze public relations se vétsSinou stara o rtizné funkce, které
maji vést ke zvySeni pozitivni publicity ¢i kladného image. Mezi takové nastroje
patii napriklad riizné tiskové zpravy nebo riizné informacni materidly umistované
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v tisku za ucelem zaujmout pozornost. Dale se snaZi ziskat pozornost médii zamé-
fenou na konkrétni produkt. Jde také o budovani a péstovani dobrych vztahi
s okolim, napriklad v ramci zemé nebo mistni lokality, dale se zakonodarci, ¢i vlad-
nimi uredniky (tzv. lobbovani), ktefi maji za cil ovlivnit legislativu a regulaci
v oboru. Dilezité je také udrzovani dobrych vztahl k investorlim a sponzorim,
ktefi mohou poskytnout pripadnou finan¢ni nebo i dobrovolnickou ¢innost.

Zakladni nastroje Cinnosti public relations Foret (2005) popisuje zkratkou
»,PENCILS".

P = Publications - publikace (vyro¢ni zpravy, podnikové ¢asopisy)

E = Events - vefejné akce (organizovani udalosti)

N = News - novinarské zpravy

C = Comunity involvement activities - podpora mistnich aktivit (investovani
penéz ¢i casu pro mistni sdruzenf)

[ = Identity media - podnikova identita (vyuZiti jednotného vizualniho stylu -
dopisni papiry s firemnimi grafickymi prvky, uniformy a podobné)

L = Lobbying activity - lobbovaci aktivity (snaha o regula¢ni opatieni, zadrzeni
negativnich zprav o podniku)

S = Social responsibility activities - aktivity socialni odpovédnosti (budovani
dobrého jména firmy v socialni oblasti)

4.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej je dle Vysekalové (2012) jednim z nejefektivnéjsi prostiedki komu-
nika¢ntho mixu, ktery vyuzivd psychologické poznatky, které lze ziskat jak
z verbalni, tak i neverbalni komunikace mezi lidmi. Diky osobnimu kontaktu mi-
Zeme lépe poznat potieby druhych a diky tomu lépe mirit prodejni taktiku.

Uéinnost osobniho prodeje je okamzita, protoze ti¢inek pfimého kontaktu,
tzv. tvari v tvar, je velmi efektivni a nestrojeny, rika Foret (2005). Vyznamnym
faktorem je samotna osobnost a profesionalita prodejce. Ten mize diky svému
vystupovani, odborné znalosti a celkovému vzhledu ovlivnit rozhodovani nakupu-
jictho. Diky primému osobnimu kontaktu miZe prodejce okamzité reagovat na
chovani zdkaznika nebo vyuzivat rizné psychologické metody, diky kterym lze
chovani zadkaznikd lehce ovlivnit a usmérnit jejich potteby a pozadavky.

Svétlik (2005) uvadji, Ze prodejci maji tfi funkce, které pti osobnim prodeji vy-
uzivaji. Ovliviiuji kupujiciho pti rozhodovani o koupi daného produktu, zprostied-
kovavaji informace o vyrobku kupujicimu od vyrobce a naopak pripominky od za-

kaznika prinasi zpét vyrobci. Velmi dtlezitou funkci je také poskytovani servisu
nebo dopliiujicich sluZeb.

4.6 Bioprodukty a biopotraviny

Dle zakona ¢. 242/2000 Sb. o ekologickém zemédélstvi, §3 se za bioprodukt pova-
Zuje jakakoliv rostlinna ¢i ZivoCiSna surovina nebo i hospodarské zvire, které bylo
vypéstovano ¢i vychovano v ekologickém zemédélstvi dle predpisti Evropskych
spolecenstvi.
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Potraviny miizeme nazyvat biopotravinami, pokud jsou vyrobené podle pied-
pisti Evropskych spolecenstvi a zakona ¢. 242/2000 Sb. o ekologickém zemédélstvi.
Zaroven také musi spliiovat pozadavky jakosti a zdravotni nezavadnosti, které jsou
stanoveny zvlaStnimi predpisy uvedenymi v zakoné o ekologickém zemédélstvi.
(Zakon ¢. 242 /2000 Sb. o ekologickém zemédélstvi, §3)

4.6.1 Zakladni cile a principy ekologického zemédélstvi a zpracovani
bioprodukce

Mezinarodni federace hnuti ekologického zemédélstvi (IFOAM) definuje zakladni
cile ekologické produkce a zpracovavani produktii ve své zdkladni smérnici
s oficialnim nazvem Zakladni normy pro organické zemédélstvi a zpracovani
a predpisy pro kavu, kakao a ¢aj, hodnoceni vstupti. Tyto standardy maji celosvé-
tovou platnost a maji povahu obecnych a minimalnich norem, fika Moudry, Prugar
(2002). Mezi zakladni cile ekologické produkce patfi:

e Produkce potravin vysoké jakosti v dostatecném mnozstvi

e Postupovat v soucinnosti s prirodnimi systémy a cykly

e Ohleduplnost k socidlnim a ekologickym dopadiim vyroby a zpracovatelskych

systému

e Podpora a rozvijeni biologickych cyklii v rdmci hospodarstvi

e Rozvijeni hodnotnych a udrzitelnych vodnich ekosystémi

e Zachovani genetické rozmanitosti produkéniho systému a jeho okoli zahrnuji-

ci také ochranu stanovist zvére a rostlin

e Podpora zdravého zplisobu uzivani a péce o vodni zdroje

e Maximalni vyuziti obnovitelnych zdroji
Vytvoreni harmonické rovnovahy mezi chovem hospodarskych zvirat
arostlinnou vyrobou
Zajisténi vhodnych Zivotnich podminek pro vSechna hospodarska zvirata
Minimalizovani zneciStovani prostiredi
Vyroba dlouhodobych kvalitnich textilii
UmoZnéni kvality Zivota pro splnéni v§ech zakladnich potreb pro vSechny, kdo
se zapoji do ekologické vyroby
e Vytvorit kompletni produk¢ni, zpracovatelsky a distribuc¢ni retézec, ktery bu-

de socialné spravedlivy a ekologicky zodpovédny. (Moudry, Prugar, 2002)

4.6.2 Znaceni potravin a biopotravin

Oznacovani potravin podléha v Ceské republice zadkonu & 110/1997 Sb. Dale jsou
poZadavky urceny v provadécich vyhlaskach k zakonu, pripadné zvlastni poZadav-
Ky, souvisejici s oznacovanim nékterych zivociSnych produkti, jsou obsazeny ve
veterinarnim zakonu. Na mezinarodni urovni jsou pak poZadavky na oznacovani
potravin stanoveny v normach a smérnicich Codex Alimentarius. Dle Ministerstva
zemédélstvi (© 2009-2016 a) je oznacovani potravin velmi slozité. V ramci evrop-
ské potravinové legislativy jsou poZadavky na oznacovani potravin stanoveny vice
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nez Ctyriceti pravnimi predpisy. Jsou urceny jak obecné pozadavky, které jsou
platné pro vSechny typy potravin, tak i zvlastni pozadavky, které plati pouze pro
urcité druhy potravin. Je tedy ziejmé, Ze oznaCovani potravin je stanoveno spousty
pravnimi predpisy, které z velké vétSiny plati pro celou Evropskou unii.

Pro znaceni biopotravin plati stejné predpisy jako pro bézné potraviny, ale pri
splnéni vSech pozadavki, které musi spliiovat bioprodukty, lze potravinu navic
oznacit jako ,produkt ekologické produkce” nebo na obal napsat slovo ,bio“ ¢i
»,€ko“. Na obal musi vyrobce pouZit také logo EU - tzv. biolist, ktery se pouZiva
u potravin vyrobenych v EU, logo CR - tzv. biozebra, pfipadné i soukromé bio-logo.
V riznych zemich mohou byt pouZita i jind loga, kterd jsou schvalena dle legislativy
jednotlivych zemi. Biopotraviny vSak musi byt vZdy oznaceny kdédem, ktery vyrobci
pridéli kontrolni organizace, kterd provadi neustalou kontrolu vyrobni ¢innosti.
V Ceské republice tyto kédy pridéluje KEZ, BIOKONT, ABCERT a Bureau Veritas
Czech Republic. Kod se sklada ze zkratky oznacujici stat, dale vyraz, ktery oznacuje
ekologické zemédélstvi i kontrolni organizaci a referencni ¢islo, které pridéli Ko-
mise nebo prisluSny organ statu, napft. ,CZ-BIOKONT-01“ (Sukova, 2014, s 29).

Obrazek 9 Biolist
Zdroj: http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin

PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 10 Biozebra
Zdroj: http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin

4.6.3 Zpracovani bioprodukta

Bioprodukty se musi zpracovavat, skladovat a pfepravovat povolenymi a Setrnymi
zplUsoby a musi byt co nejvice zachovana jejich kvalita. Nesmi se nijak kontamino-
vat nezadoucimi latkami. BEhem vyroby, prepravy, distribuce musi byt vyloucena
jakakoliv moZnost vymény za produkty konvencni a musi byt zaru€ena jejich pra-
vost. Cely proces vyroby, pouZiti receptur, pomocnych latek a prisad je presné sta-
noven a peclivé kontrolovan. Pouziti barviv, aromatickych latek, sladidel, vitamini
a podobné je zakazano, jejich kvalitu a chut tedy udavaji pouze Cerstvé biosurovi-
ny. (Moudry, Prugar, 2002)
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4.7 Biovino

Trend v oblasti bioproduktli se v poslednich letech pfesunul i na trh vin. AvSak
vino bez jakychkoliv pesticidli ¢i pridanych siri¢itanli nemusi znamenat, Ze vino
vyrabéné ekologickym zpiisobem je vzdy chutové lepsi nez vina bézna, rika Réblo-
va (2015).

Dle zadkona o ekologickém zemédélstvi miiZze byt biovino vyrobeno pouze
z hroznl pochéazejicich z ekologicky certifikované vinice. To znamen4, Ze hrozny
nejsou nijak chemicky oSetrovany ani konzervovany. Dalsi postup vyroby vina se
ridi prisnymi enologickymi postupy bez stabilizatorq, filtrace nebo Slechténych
kvasinek. Je napriklad také zakazano odsirovani fyzikalnimi metodami, pouzivani
nékterych kyselin, pouziti katexu ¢i elektrodialyzy ke stabilizaci vina proti srazeni
vinného kamene, dale zahuStovani vina chladem nebo dealkoholizace vina. (Réb-
lova, 2015). Kromé nékterych jiZ zminénych zakdzanych enologickych postupii
jsou nékteré enologické metody pti vyrobé biovina jen omezeny, rikd Michlovsky
(2014). Je to napriklad tepelné oSetfeni, maximalné do 70 °C, filtrovani pouze
s pory, které jsou vétsi nez 0,2 um, nebo uziti lontoménicové pryskytice vyuzivané
pro destilaci mostu.

Biovino je vino s vyssi pridanou hodnotou, fika Michlovsky (2014). Biovino
totiz splituje vSechny predpisy jako kazdé konvenc¢ni vino a navic k tomu dalsi
piredpisy urcené pro bio produkci. Dlivodem je snaha o omezeni negativniho vlivu
na prirodni prostiedi., Z diivodu zvyseni vérohodnosti pro spotiebitele biovino
podléha také vice kontrolam oproti klasickému konvenénimu vinu. Jedna se o kon-
trolu biovinice, ovéreni hrozntli statni zemédélskou a potravinaiskou inspekci, za-
tiidéni vina a ovérovani biovina.

Michlovsky (2014) uvadi, Ze se bioprodukty zacaly vytvaret aZ koncem
19. stoleti, kdy se v zemédélstvi rozvinul priimysl, a zacaly se vyuZzivat riizné che-
mické prostiedky. V Ceské republice se produkce biovina zac¢ala vyvijet od roku
1990, avsak v jihozdpadnich zemich asi o dvacet let drive. V roce 2012 v EU obdé-
lavalo asi 15 000 podnikéi celkem 135 000 ha vinic. V Ceské republice vtomtéz
roce bylo obdélavano necelych 900 ha 80 podniky. V ekologickych vinicich v CR se
za rok 2011 vyprodukovalo 1 527 tun bio hrozni.

Biovina jsou tedy mnohem ndachylnéjsi na jakékoliv skladovani. Vzhledem
k tomu, Ze se pri jejich péstovani, vyrobé a nasledném uchovavani nepouzivaji
zadné chemické prostiedky, se miiZe stat, Ze se bio vino znovu rozkvasi, nebo zoxi-
duje, jednoduse se zkazi. Dal$i nevyhodou pfi vyrobé bio vina je drazsi, technicky a
preferuje ekologickou vyrobu, at' uz pro pocit zdravéjsiho produktu bez jakychko-
liv chemickych prostiedka ¢i vyrobu v souladu s prirodou a ohleduplnost pro nase
Zivotni prostredi.
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5 Vlastni prace

5.1 Soucasna situace na trhu biopotravin

Hampl (2015) Fika, Ze ekologické zemédélstvi se v Ceské republice vyviji od roku
1990, kdy byly registrovany pouze prvni 3 ekologické farmy. Ke konci roku 2014
uz to bylo 4 023 ekofarem. V roCence Ministerstva zemédélstvi (2016) Jurecka
uvadi, Ze koncem roku 2015 bylo v Ceské republice pies 4 100 zemédélcti, ktefi
hospodarili ekologickym zplisobem. Z dlouhodobéjSiho hlediska miZeme vidét, Ze
se o ekologicky zptlisob produkce zajima stale vice producentti, nebot za posled-
nich 10 let se pocet ekofarem pétinasobné zvysil.

Podle Ministerstva zemédélstvi (2016) byla celkova vyméra zemédélské ptidy,
ktera je vyuzivana pro ekologické zemédélstvi, asi 495 000 ha, coz je 11,7% celko-
vé plochy zemédélské piidy v celé Ceské republice. Ceska republika se také v ramci
Evropské unie radi mezi staty, které maji nejvétsi priimérnou velikost ekofarmy,
kdy tato priimérna velikost byla v CR v roce 2015 120 ha.

V CR spottebitelé nejéastéji nakupuji biopotraviny v maloobchodnich fetéz-
cich. V roce 2014 to bylo v maloobchodnich retézcich 31 % celkového objemu pro-
dejti, u vyrobcti to bylo 13 % a ve specializovanych prodejnach 10 %. (Sejnohova,
2016)

V rocCence Ministerstva zemédélstvi (2016) Jurecka uvadi, Ze se zvySuje také
piimy prodej biopotravin rovnou z farem. Od roku 2005 se obrat primého prodeje
zvysil desetinasobné.

Primérna rocni spotieba biopotravin na jednoho obyvatele je méné nez
200 K¢, rika Jurecka. I kdyz neustale mirné nariista, neprekrocila tuto ¢astku. Dle
Ministerstva zemédélstvi (2016) primeérna rocni spotreba na obyvatele byla v roce
2013 185 K¢ avroce 2015 191 K¢. Podil spotieby biopotravin na celkové spotiebé
potravin a napoji se pohybuje pod 1%. Celkovy obrat s biopotravinami byl asi
3,2 mld. K& Cesti spotfebitelé vydali 2 mil. K¢ a zbytek obratu tvoril vyvoz do za-
hranici.

Spotiebu veskerého vina v Ceské republice miizeme dle Ceského statistického
uiradu popsat jako dlouhodobé stale rostouci, napriklad pti porovnani s lihovinami.
Vletech 2007 - 2015 kolisa mezi 18 - 20 litry spotfebovaného vina na osobu. Nej-
vétsi spotireba byla v roce 2012, kdy dosahovala 19,8 litri vina na jednoho obyva-
tele. Spotfebované litry vina v letech 2007 - 2015 jsou v tabulce ¢. 2, rostouci trend
spotieby vina je na obr ¢. 11.



38 Vlastni prace

Tabulka 2 Spotieba vina v litrech v CR v letech 2007 - 2015
Zdroj: https://www.czso.cz/documents/10180/32782524/2701391602.pdf/fba3293e-cc3f-4be4-
926a-9ce542fdb4d3?version=1.0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 | 2015

Vino celkem 18,5 18,5 18,7 19,4 19,4 19,8 18,8 19,5 18,9

Vino v hodnoté 21 21 2.1 2,2 2,2 2,3 2,3 2,3 2,2
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{ihovirmy —ing
Spirits Wine

Obriazek 11 Spotieba vina v CR
Zdroj: https://www.czso.cz/documents/10180/32782524/2701391604g.pdf/86a2c4b4-8a69-4be8-b5c5-
Obc8d73b65a3?version=1.0

5.2 Spotreba biovina

V dotaznikovém Setreni bylo nejdiive zjiStovano, jak velky pocet lidi se o biovino
zajima, jestli ho uz nékdy pili a jak casto ho kupuji. Téma biopotravin je
v poslednich letech velkym trendem a zajem o tyto vyrobky ekologické produkce
stale roste, avSak roste stale pomalejSim tempem neZ drive. Nasvédcuje tomu
i zvySeni primeérné rocni spotireby na jednoho obyvatele za rok 2015 pouze o 6 K¢,
nez ve srovnani s predchazejicim rokem. Biovino tvofi jen jednu ¢ast ze vSech bio-
produktti, které v porovnani s obycejnymi potravinami tvori pouze necelé 1%
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véech trZeb v potravinarstvi v Ceské republice. Konkrétni odpovédi ohledné kon-
zumace a nakupl biovina jsou v absolutnim irelativnim vyjadifeni znazornény
v tabulce ¢. 3. Podle vyzkumu biovino pije 41,3 % dotazovanych, a to at’ uz pravi-
delné nebo jej alespoii jedenkrat pili. Biovino si vSak kupuje pouhych 23,3 % dota-
zovanych, coZ znameng, Ze 56 % spotrebiteld, ktefi tento produkt piji, jej nekupuji.

Tabulka 3 Rozdéleni muzi a Zen dotaznikového $etfeni

Absolutni vyjadreni Relativni vyjadreni

Ano Ne Ano Ne

Pijete biovino? 71 101 41,3 58,7
Kupujete biovino? 40 132 23,7 76,7

Pro spravnou analyzu situace a nasledné vhodné doporuceni pro subjekty pii-
sobici na trhu biovina je dilezité zjistit, co dané potiebitele vede k tomu si biovino
nekoupit nebo jej nekonzumovat. NejCetnéjsi odpovédi byla moZnost, Ze spotrebi-
tele nenapadlo si biovino viibec koupit (29,7 %). MliZe to byt zplisobeno malou
propagaci a informovanosti o téchto produktech nebo také tim, Ze nékteii lidé vi-
bec nevédi, Ze biovino na trhu existuje. V. moznosti "Jiny divod" (7 %) se odpovédi
typu ,Nevim, Ze biovino existuje“ také nékolikrat objevily. Druha nejcastéjsi odpo-
véd (25 %) se tykala toho, Ze dotazovani nedélaji rozdily mezi bio a konvenc¢nimi
vyrobky. Dal$i moZnosti, kterd respondenty ovliviiuje ohledné nekoupé biovina, je
nazor, Ze oznaceni bio je pouze marketingovy tah. Nékolik odpovédi se toho tykalo:
»Z mého pohledu jsou tzv. biovina pouze prodejni finta, které prodejci (nebo vy-
robci) vyuzivaji.“, ,Predevsim marketingovy tah, kvalitu vina azZ tak neovliviiuje bio
rezim péstovani“, ,Bio neexistuje v naSich podminkach, reklamni tah.“ Konkrétni
relativni vyjadireni vSech odpovédi je v nasledujicim obrazku ¢. 12.
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Pokud nepijete/nekupujute biovino, jaky je Vas dlivod?

7.0 % - ~93%

T 25 %

Nevim, kde ho mdzu sehnat

Nepreferuji ekologické zemédé&lstvi

Je mijedno, jestli je vyrobek bio, & nikoliv
Menapadlo mé si ho koupit

Kupuji/piji biovino

Jiny davod

Obrazek 12 Divody nekonzumace biovina

5.3 Frekvence a diivody spotieby biovina

Ohledné frekvence spotieby biovina za jeden rok byly do vyzkumu zatazeny dvé
otazky. Prvni z nich se tykala vyjadreni, jak ¢asto respondenti dany produkt spo-

vivys

trebovavaji. Nejcastéjsi odpovéd’ byla, kromé ,Nepiji viibec”, odpovéd ,Nékolikrat
za rok” (27,9 %). Lze tedy konstatovat, Ze pokud spotriebitelé biovino konzumuji,
jedna se predevSim o vyjimecné situace a ne o stalou spotrebu. 5,2 % konzumuje
biovino nejméné jedenkrat mésicné, 5,2 % nékolikrat za mésic. Denné biovino
konzumuje pouze 1,7 % respondentli. Na obrazku ¢. 13 jsou konkrétni odpovédi

v relativnim vyjadrent.

Jak ¢asto pijete biovino?

57,0%

27,9 %

Denné

Nejméné jedenkrat za tyden
Neékolikrat tydné

Nejméné jedenkrat za mésic
MNékolikrat za mesic
Neékolikrat za rok

Nepiji vibec

Obrazek 13 Spotieba biovina respondenti v ¢asovém méritku
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To, Ze se ve vétsiné pripadl jedna o jakousi vyjimecnou ochutnavku, dokazuje
také vyhodnoceni otazky tykajici se spotieby biovina za rok v litrech. Nej¢etnéjsi
odpovéd byla v rozmezi 0 - 0,7 litrt (64,5 %), coZ odpovidd maximalné jedné lahvi
za rok. 13,4 % osob vypije za rok 0,7 - 2 litri biovina a 10 % respondentti vypije
rotné 2 - 5 litri. Vazenym aritmetickym primeérem bylo vypocitano, Ze clovék
priimérné vypije 2,34 litri biovina za rok. Konvenéniho vina vypiji Cesi podle Vi-
nai'ského fondu Ceské republiky (2017) primérné 0,53 litd vina za tyden, coZ je
roc¢né asi 28 litrti. VSechny odpovédi jsou na obrazku ¢. 14.

Kolik litrll biovina primérné vypijete za rok?

07-2

10-15
15-20
13,4 % 20-25

25-30

e & o @& @ @

nad 30

Obrazek 14 Spoti‘eba biovina respondentii v litrech

Podle vyzkumu Ipsos (©2015), kdy se dotazovali 1007 francouzskych, 1004
britskych, 1000 némeckych a 1004 Svédskych respondentti, biovino konzumuje
nebo alespon jedenkrat konzumovalo 35 % dotazovanych. Z toho bylo nejvice
Svédi, kde 51 % respondentii odpovédélo, Ze biovino piji. Podle tohoto vyzkumu
spotiebitelé biovino nejcastéji kupuji ptilezitostné (19 %) nebo jen ziidka (19 %).
Rozdéleni spottebitelii na Zeny a muZe bylo priblizné stejné. V celkovém souctu
tvori Zeny 51 % a muzi 49 %. V porovnani jednotlivych zemi Zenské pohlavi tvorilo
vétsi ¢ast ve Velké Britanii (51 %), Némecku (52 %) a Svédsku (52 %). Proti tomu
ve Francii konzumuji biovino vice muzi (53 %). NejcastéjSi vékovou kategorii
(50 %) tvorili lidé ve véku 35 - 64 let. V jednotlivych statech je situace ohledné vé-
ku spotrebiteli stejna.

Jednim z cili bakalairské prace je ovérovani danych statistickych hypotéz.
Prvni z nich HO: je zaméfena na souvislost mezi frekvenci spotreby biovina
a pohlavim spotrebitele. Testovani bylo provedeno pomoci kontingenc¢ni tabulky
¢ 7, kterd je uvedena v piiloze B. Testové kritérium je y? = 9,274, kriticka hodnota
je rovna 15,507. JelikozZ je testové kritérium nizsi, neZ kritickd hodnota, nulovou
hypotézu HO1 o neexistenci zavislosti mezi frekvenci spotifeby a pohlavim spotiebi-
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tele na 5% hladiné vyznamnosti nezamitame. Zavislost mezi témito faktory tedy
neexistuje.

DalSi hypotéza se zaméruje na vék spotrebitele, testovana byla zavislost mezi
frekvenci spotreby a vékem spotrebitele. Konkrétni hodnoty ocekavanych
a teoretickych hodnot jsou uvedeny v kontingen¢ni tabulce €. 8 v priloze B. Testové
kritérium je y? = 36,477 a kriticka hodnota 55,758. Kriticka hodnota je vy$si nez
testové kritérium, na 5% hladiné vyznamnosti hypotézu HO: o nezavislosti frek-
venci spotrebitele a vékem spotrebitele nezamitame, zavislost mezi parametry te-
dy neexistuje.

Zkoumana byla také frekvence spotreby biovina a soucasny piijem spotrebite-
14. Podle kontingencni tabulky ¢. 9 uvedené v priloze B bylo vypocitano testové
kritérium y? = 24,49, kritickd hodnota je rovna 36,415. Tuto hypotézu HO3
o nezavislosti frekvenci spotifeby a prijmem domacnosti tedy opét nezamitame.

Z téchto hypotéz vyplyva, Ze frekvence spotieby biovina neni zavisla na zad-
ném z uvedenych faktorii. Mizeme tedy fici, Ze spotiebu nijak neovliviiuje pohlavi,
vék, ani prijem domacnosti.

Stejné jako je dtlezité védét diivody, které vedou k nekoupeni nebo nespotie-
bovani biovina, je diilezité znat i priciny spotieby biovina. Nejcetnéjsi odpoveédi
byla moznost pochutnani (25 %) a ihned nasledujici relaxovani, degustace
(23,2 %). 11,6 % dotazovanych odpovédélo, Ze preferuji vyrobky vyrabéné ekolo-
gickym zplisobem. Biovino tedy spotrebitelé konzumuji predevSim pro jakousi
ochutnavku a novou zkuSenost, nez aby cilené vyhledavali produkt v bio kvalité.
V moznostech jiné se objevily odpovédi rozsifeni znalosti, pro zajimavost, nova
zkusSenost, ochutnani. 9,9 % dotazovanych konzumuje biovino z diivodu ucinka na
zdravi a kviili zabavé pije biovino 11 % spotrebitelii. Konkrétni odpovédi jsou rela-
tivné vyjadreny na obrazku ¢. 15.

Jaké jsou Vase divody spotieby biovina?
100%

75%

55,8 %
E 500
S55 23,3% 25.0%
11.6% 00% 11.0%
0% - ﬁ ﬁ
®  Preferuji vyrobky vyrabéné ekologickym zplisobem ® Pochutnani
Utinky na zdravi ® Kupuji ho jako darek
Relax, degustace ®  Nepiji biovino
Zabava ® iny

Obrazek 15 Duvody respondentu spotieby biovina



Vlastni prace 43

5.4 Preference spotiebiteli

Dilezitym faktorem pro vhodna doporuceni je také zjisténi preferenci spotrebiteli
na daném trhu. Vinai'sky fond Ceské republiky (2017) piSe ve svém ¢&lanku, Ze
60 % ceskych konzumenti preferuje ceska a moravska vina. Zahrani¢nim produk-
tim dava prednost jen necelych 10 % spotiebiteld. Uvadi, Ze divodem miize byt
jejich 1épe vyhovujici chut, vysoka kvalita a také cilend podpora mistnich vyrobci.
Stejny vysledek se potvrdil i u dotaznikového Setieni. 78,5 % respondentti preferu-
je tuzemska biovina, pouhé 1,2 % davaji prednost zahrani¢nim. 23 % dotazova-
nych nerozliSuje ptivod daného produktu. Relativni vyjadreni je na obrazku €. 16.

Jaké vino preferujete?

® Tuzemské
®  Zahranigni
Nerozlisuji

1.2 % —

Obrazek 16 Preference druhu biovina

Dotaznikové Settfeni bylo dale zaméreno na typ vina, které spotiebitelé prefe-
ruji. Dle Ministerstva zemédélstvi (2014) se celkova produkce vina v Ceské repub-
lice pohybuje kolem 500 tis. hl za rok. Z této celkové produkce pripadaji 2/3 na
vina bila a zbyla 1/3 na vina Cervena. Také dle dotaznikového Setfeni maji spotre-
bitelé nejvice v oblibé vina bil, a to konkrétné 48 % respondentii. Na druhém mis-
té je skupina dotazovanych, ktera rozdily v typu vina nerozliSuje. Konkrétni rela-
tivni vyjadreni vSech typti vin je na obrazku ¢. 17.

Dle vyzkumu Vinai'ského fondu Ceské republiky (2017) konzumenti vina maji
z bilych vin v oblibé nejvice odridy Palava (16 %), dale Rulandské Sedé (14 %),
Chardonnay (13 %), Sauvignon (13 %) a Tramin cerveny (12%). Z ¢ervenych od-
rid je to potom predevSim Modry Portugal (17 %), Frankovka (17 %) a nebo Sva-
tovaviinecké (13 %).
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Jaké vino preferujete?

Bile

Cervené
291% -~

" o w -
Rizové

Nerozlisuji

-
99%

/
12,8% -

Obrazek 17 Preference typu biovina

Ohledné preferenci o obsahu zbytkového cukru vin jsou nazory respondentii
velmi rtiznorodé. Nékteri maji radéji sladsi, nékteri sussi a skoro 24 % dotazova-
nych tento aspekt nerozliSuje. Je tedy zfejmé, Ze pokud chceme navrhnout takovy
produkt, ktery bude preferovat co nejvice potencidlnich spottebiteldi, sladkost vina
neni klicovym faktorem. Preference v tomto ohledu jsou velmi subjektivni. Odpo-

védi jsou na obrazku ¢. 18.

Jaké vino preferujete?

Suché
38% Polosuché
Polosladké

Sladké

Nerozlisuji

105 %

/
180% -

Obrazek 18 Preference o obsahu zbytkového cukru v bioviné
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Hes (2008) uvadi, Ze obal je jednim z dilezitych faktori ovliviiujici rozhodo-
vani spottebitele pfi nakupu. Rik4, Ze dojem ktery na zakaznika zaptsobi velmi
ovliviiuje jeho rozhodnuti o jeho zakoupeni nebo odmitnuti naprtiklad ive pro-
spéch jiného produktu. Vyznam obalu by nemél byt tedy podcenovan. Co se tyka
oballi vina, vyskytuji se na trhu sklenéné lahve obvykle v objemu 0,7 litru, poté
plastové lahve, krabicové obaly a v neposledni radé také sudové vino primo
u vinare. Krabicové vino ma mezi lidmi povést ne prilis kvalitniho produktu. Mize
to byt zplisobeno predevSim jeho z pravidla niz$i cenou, neZ jsou produkty
v klasickych sklenénych ¢i plastovych lahvich. Ve vyzkumu krabicovy obal preferu-
jil pouze dva respondenti. Sklenéné lahve vyhovuji 83 % respondentd. Vysledky
jsou zobrazeny na obrazku ¢. 19.

Jaky obal preferujete?

06% -

1L.6% ® Sklenéna lahev
35% L
FPlastova lahev
Sudové

Krabicove

Jiné

o3l

Obriazek 19 Preferovany obal respondenti

5.5 Nakupni jednani

5.5.1 Cena

Cena je velmi dtleZitym faktorem, ktery ovliviiuje spotiebitele pti ndkupu potra-
vin. Bioprodukty s sebou nesou riziko vyssich nakladi na coz se pfimo umérné
vaze zvysSovani prodejnich cen. Na vyrobky vyrobené v bio kvalité jsou kladeny
vyssi naroky, nez na bézné konvencni produkty. Diky tomu jsou bio vyrobky drazsi.
Na trhu je vsak také cast spotrebitelli, ktefi si za kvalitni a zdravotné nezavadné
produkty radéji priplati. Hes (2008) vsak piSe, Ze i s ohledem na rizné kauzy pro-
deje zkazenych a nekvalitnich vyrobki, velka ¢ast spotiebiteld sice uvadi, Ze kvali-
ta je pro jejich ndkup velmi vyznamny faktor, avSak poté pri nakupu za lepsi kvali-
tu nejsou ochotni vyssi cenu zaplatit.
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Ceny biovin se na trhu pohybuji riiznorodég, avsak ja osobné jsem se nesetkala
vinem v BIO kvalité, které stoji méné nez 150 K¢. ProtoZe se biovino nejcastéji pro-
dava ve sklenénych lahvich o objemu 0,7 1 byla otazka ohledné maximalni ochotné
ceny specifikovana pravé na tento objem. Nejcastéjsi odpovéd' je interval mezi 151
az 250 K¢. Vazenym aritmetickym priimérem byla vypocitdna primérna ochotna
cena, ktera je 169,1 K¢. Absolutni a relativni vyjadieni vSech odpovédi je v nasledu-
jici tabulce €. 4 .

Tabulka 4 Maximalni ochotné ceny respondenti

KE Avbsolutnl' Rvelativnl'
cetnost cetnost
0-70 17 9,9
71-150 66 38,4
151 - 250 72 41,9
251 - 500 14 8,1
nad 500 3 1,7

Ipsos (©2015) ve svém vyzkumu zjistil, Ze primérna cena, kterou jsou spo-
trebitelé zaplatit za lahev biovina je 9,40 €, coZ odpovida vice nez 250 K¢. Nejvice
jsou ochotni zaplatit spotrebitelé z Velké Britanie (12,30 €), nejméné potom Némci
(7,7 €). Cesi jsou ochotni zaplatit 169,1 K&, coz evropskému priiméru neodpovida
o témér 100 K¢ Primérnd maximalni ochotna cena za jednu lahev bézného kon-
vencniho vina je v evropském priiméru 8,20 €. To je o 1,2 € méné nez za biovino.

Na cenu se zamérovala i Ctvrtd hypotéza HO4, kterd zkouma nezavislost mezi
maximalni ochotnou cenou a pohlavim spotrebitele. Kontingen¢ni tabulka této hy-
potézy & 10 je v ptiloze B. Testové kritérium je rovno y? = 2,219 a kriticka hodno-
ta je 9,488. Testové kritérium je mensi neZ kritickd hodnota, tuto nulovou hypoté-
zu HO4 o nezavislosti maximalni ochotné ceny a pohlavim spotiebitele na hladiné
vyznamnosti 5% tedy nezamitame. Cenu, kterou jsou spotrebitelé za jednu lahev
biovina o objemu 0,71 ochotni zaplatit nijak neovliviiuje pohlavi spottebitele.

5.5.2 Mista prodeje a spoti‘eby biovina

Podle Svobody (2017) Jaroslav Makovec, feditel Vinai'ského fondu Ceské republi-
ky, fekl, Ze Ce$i nej¢astéji nakupuji vino v supermarketech a hypermarketech. Jed-
na se asi o 60 % vsech nakupt. Ve vinotékach nakupuje 1/3 spotiebitell, v malych
samoobsluhach asi 1/5 a primo od vinare také 1/5 konzumentl. V porovnani s
predchazejicim rokem se pocet nakupujicich v supermarketech snizil a proti tomu
se o Sest procent zvySil pocet lidi, ktefi nakupuji ve vinotékach.
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V dotaznikovém Setreni byl vysledek vSak naprosto jiny. Nejcastéji lidé naku-
puji biovino pfimo od vinate. Konkrétné to bylo 35,5 % dotazovanych. Druhou nej-
Castéjsi odpoveédi byli praveé vinotéky, jejichZ preference mezirocné narostla o 6 %.
Prekvapivé nejméné respondenti nakupuji biovino v supermarketech. Tuto odpo-
véd vybrali pouze 4 osoby. Konkrétni vyjadieni je na obr. ¢. 20.

Kde nakupujete biovino?

75%

3 s
o
25%
I —
® Supermarkety U vinare
Prodejny specializované na biopotraviny ® Nekupuji
Vinotéky ® Jinde

Obrazek 20 Druh prodejny biovina

Spolec¢nost Bio Verlag gmbh (2017) piSe, Ze podle Zpravy o ekologickém trhu
ve Velké Britanii celkovy prodej ekologickych produktii v roce 2016 stoupl o 7,1 %
a proti tomu prodej klasickych konvencnich vyrobki stale klesa. Prodeje v super-
marketech tvoii 69 % celkovych prodeji biopotravin, avsak zakaznici produkty
také casto objednavaji pres internet, protoze poskytuje vétsi nabidku raznych
moznosti. Biopotraviny jsou stale vice dostupnéjsi. Prikladem je,Ze riizné znamé
restaurace a obchody, jako jsou McDonalds, Jamie’s Italian, Nando’s and Pret, pfi-
davaji do své nabidky pravé produkty ekologického zemédélstvi. V porovnani
s Ceskou republikou je situace podobna, ale pii prodeji nedominuji supermarkety.
Ministerstvo zemédélstvi (2014 b) uvadi, Ze nejcastéjsi mista nakupu biopotravin
v CR jsou riizné trhy, napiiklad farmarské, kde tyto produkty nakupuje asi 60 %
konzumentt. Poté to jsou supermarkety, specializované prodejny a farmy. Rozviji
se také internetovy prodej, ktery vyuzil kazdy 12 clovék zajimajici se
o biopotraviny.

Pode vyzkumu Ipsos (©2015) nejvice spotrebiteli ze vSech dotazovanych sta-
th (Svédsko, Francie, Velkd Britanie, Nemécko,) nakupuje biovino
v supermarketech a hypermarketech (65 %, 60 %, 70 %, 61 %). Nasleduji vinotéky
(27 %, 30 %, 26 %, 25 %) a primo od vinare nakupuji predevsim Francouzi (31 %).
Nejméné biovino nakupuji konzumenti prostfednictvim internetu a na trzich.

V posledni hypotéze jsem se zabyvala hledanim zavislosti mezi druhem pro-
dejny biovina a maximalni cenou, kterou jsou spotrebitelé zaplatit. Do této hypoté-
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zy jsem zahrnula i odpovédi respondentt, ktefi bio vino nekupuji. Z toho divodu,
Ze to mohou byt potenciadlni kupujici do budoucna, tudiz je dilezité znat i jejich
nazor a preference. Testové kritérium je y? = 38,271 a kriticka hodnota se rovna
34,41. JelikoZ je testové kritérium vyssi neZ kriticka hodnota, nulovou hypotézu
HOs o neexistenci zavislosti mezi mistem prodeje a maximalni ochotnou cenou za-
mitdme. Prechazime k alternativni hypotéze H1s, ktera rika, Ze zde zavislost existu-
je. Mzeme tedy fici, Ze spotiebitelé jsou ochotni v riiznych prodejnach zaplatit
rizné ceny. Kontingen¢ni tabulka ¢. 11 pro vyhodnoceni této hypotézy je uvedena
v priloze B.

Podle Vinai'ského fondu Ceské republiky (2017) ob¢ané CR primérné vypiji
0,53 I vina za tyden, nejcastéji ve veCernich hodinach a s lidmi, které maji radi.
25 % spotifebovaného vina je na navstévé, 19 % s partnerem nejCastéji doma
a 16 % pri rodinnych oslavach. V dotaznikovém Setreni byla nejcastéjSi odpovéd
pravé doma. Druhou nejcetnéjsi byly vinarny a vinny sklep. Tyto moZnosti méli
témér stejny pocet odpovédi. V moznosti ,Jinde“ byly dvakrat zodpovézeny vinné
trhy. Konkrétni relativni Cetnosti jsou na obrazku ¢. 21.

Kde biovino nejéastéji konzumujete?
100%

0%

60%

Podil

40%

20%

0% —
® Doma ®  Vinny sklep
Restaurace ® Nepiji viibec
Hospody ® inde
Vinarny

Obrazek 21 Mista konzumace biovina

Podle prizkumu Nomisma Wine Monitor 11,6 % Itali konzumovalo ekologic-
ké vino alespon jedenkrat za rok. Z toho 6,4 % spotiebitelt si lahev biovina koupili
v obchodé a 5,2 % ji poridili a zarovenn konzumovali primo v restauraci nebo ve
vindrnach, piSe redakce spolefnosti Bio Verlag gmbh (2014). Ve srovnani

)MoV

s vyzkumem je tedy vysledek velmi podobny, nebot ceSti spotrebitelé biovino nej-
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Castéji konzumuji doma (nejvice jej kupuji u vinare, nebo ve vinotékach) a poté
praveé ve vinarnach.

5.6 Faktory ovlivitujici spotiebitele

Vyzkum byl také zaméren na identifikaci faktort, které ovliviiuji spotiebitele pri
vybéru prodejny a také konkrétniho produktu. Pro jednodussi zpracovani bylo vy-
brano nékolik konkrétnich faktorl a respondenti vybirali miru ovlivnéni na stup-
nici 1 az 5. Bod 1 znamenal nejmensi miru ovlivnéni a bod 5 nejvétsi. Pokud dota-
zované ovliviiuji i jiné faktory, méli mozZnost jej vepsat do samostatné nepovinné
otazky.

5.6.1 Faktory ovliviiujici spotrebitele pri vybéru prodejny

Mezi faktory ovliviiujici respondenty pti vybéru prodejny bylo zvoleno devét kon-
krétnich. Ze ziskanych dat byly vypocitany primérné miry ovlivnéni a také nejcet-
néjsi hodnoty (modusy). Data byla nasledné serazena do tabulky ¢. 5.

Tabulka 5 Faktory ovliviiujici pii vybéru prodejny

Faktor Pramér Modus
Kvalitni zbozi 4,30 5
Predchozi zkusenost 4,09 5
Kvalifikovany personal 3,83 4
Doporuceni od znamého 3,80 4
MoZnost ochutnavky zbozi 3,79 4
pr:(;i:}(:;t bydlisté, dostupnost 3.74 4
Ceny 3,55 3
Vzhled prodejny 3,43 4

Reklama 2,97 3
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Kvalita zbozi je velmi dtlezitym aspektem podle kterého se spotiebitelé roz-
hoduji. Dle vyzkumu respondenty ovliviiuje nejvice, nejcastéjsi odpovédi byla hod-
nota 5. Predchozi zkuSenost je také velmi vyznamny faktor. Jeho nejcetnéjsi hodno-

vvvvvv

faktorem, ktery ovliviiuje ndkupni chovani. Nejméné spotiebitele ovliviiuje rekla-

ma, avSak nejcastéjsi odpovédi byl stupeni 3, coz je presné v poloviné stupnice.

5.6.2 Faktory ovliviiujici spotiebitele pri vybéru konkrétniho produktu

Pokud si kupujici vybere vhodnou prodejnu, ktera je pro néj vyhovujici, nastava
okamzik vybéru konkrétniho produktu, ktery si zakoupi. V této fazi na spotiebitele
miZe zapisobit také poutavost daného obalu nebo etikety. Pro jednodussi zpraco-
vani bylo vybrano 11 konkrétnich faktord. Respondenti méli mozZnost v dalsi otaz-
ce odpovédét ijiné. Ze ziskanych dat byly vypocitany priméry a modusy
a nasledné byly serazeny do tabulky ¢. 6.

Tabulka 6 Faktory ovliviiujici pii vybéru produktu

Faktor Pramér Modus Faktor Pramér Modus
Chut 4,34 5 Obal 3,31 3
DFiv&jii zkugenost 4,05 5 Priviastek (jakostn, 3,16 3
vybér z hroznd,...)

Ochutnavka 3,87 4 Reklama 2,96 3
Ceny 3,5 3 Vyhodné baleni 2,85 3
Kvalita, ocenéni vina 3,5 3

Darek k nakupu 2,37 1
Vyrobce, znacka 3,4 3

Nejvice spotrebitele ovliviiuje chut, se kterou se poji také ochutnavka. Velmi
konkrétni produkt od vybraného vyrobce zna, povede ho to k tomu si stejny nebo
i jiny produkt od tohoto vyrobce zakoupit, nebo naopak nezakoupit. Velmi dulezita
je tedy spokojenost zakaznikd, na kterou by vyrobci méli klast velky dtraz. I pres
jednoznacnost preference sklenéné lahve biovin respondenti oznacili, Ze obal nenf
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prilis dalezitym aspektem. Jeho priimér se pohybuje kolem hodnoty 3. Nejméné
spotrebitele pii vybéru biovina ovliviiuje vyhodné baleni a darek k nakupu.

5.7 Doporuceni pro subjekty piisobici na trhu biovina

Nejvétsi prekazkou na trhu biovina je predevsim mala informovanost o tomto pro-
duktu. Skoro 30 % dotazovanych nekonzumuji biovino z toho dlivodu, Ze je nena-
padlo si ho koupit. 25 % respondenti viibec neresi, jestli je vyrobek bio ¢i neni. Pro
zvySeni informovanosti a propagace téchto vyrobkd navrhuji vytvotit a¢innou re-
klamu, ktera se bude dotykat predevsim nejvétsi skupiny konzumentd. Doporucuji
jako cilovou skupinu reklamy zvolit spottebitele ve véku do 35 let. Tuto vékovou
kategorii doporucuji i pres vyhodnoceni statistické hypotézy, dle které zavislost
mezi frekvenci a vékem neexistuje. S ohledem na vysledky dotaznikového Setient,
totiZ vékové kategorie 18 - 25 a 25 - 35 let tvorili v souctu necelych 75 %. Hlavnim
cilem reklamy je upozornit spotiebitele na konkrétni produkt, biovino. Reklama by
méla sdélovat predevSim vyhody bioprodukce, tzn. upozornit na pridanou hodnotu
téchto produktii. Navrhuiji ji cilit predevsim na rtizné akce jako jsou vinné trhy, vi-
narské slavnosti a podobné, kde u kazdého jednotlivého stanku mohou prodejci
pouzit rtizna POS a POP materialy. U kazdého prodejniho stanku navrhuji umistit
napiiklad mnozstvi letackd, které upozorni a informuji o bio zpracovani produktu.
Dale navrhuji také upozornit na biovyrobu velkymi logy nebo stojany, které budou
viditelné uz z vétsi vzdalenosti. M€l by se na nich vyskytovat znak ekologické pro-
dukce, takze napriklad biolist nebo biozebra, ale také nazev prodejce ¢i vyrobce.
Zakaznici si mohou velkych stojantli jednoduseji vSimnout a 1épe zapamatovat, Ze
konkrétni znacka se bio produkci zabyva.

Vyznamnym faktorem, ktery dle vyzkumu ovliviiuje spotrebitelovo rozhodo-
vani je ochutnavka. Podstatna je pti vybéru konkrétniho produktu, ale také pfi vy-
béru prodejny. Proto navrhuji moZnost ochutnani vyrobkl zakaznikiim poskyt-
nout. Na ochutnavku navrhuji upozornit a umistit ji na viditelné misto. Timto zpi-
sobem se zviditelni vyrobky pifimo v misté prodeje a diky tomu mohou zapiisobit
na spotiebitele a pfimét je k impulzivnimu nakupu.

Vékova kategorie do 35 let je velmi ovlivnéna soucasnou situaci na socialnich
sitich. Pro zvySeni zajmu a informovanosti, z dlouhodobéjsiho hlediska a nejen
v misté prodeje, je tedy dobré zapojit se i na socidlni sité, jako je napriklad face-
book nebo instagram. Prostifednictvim téchto aplikaci mohou vyrobci nebo prodej-
ci primo komunikovat se svymi zakazniky, informovat je o rliznych novinkach na
trhu, zverejniovat zajimavé clanky ohledné vinarstvi nebo také informovat
o riznych soutézich apod. Pomoci instagramu je mnohem jednodussi pridavat fo-
tografie, které se snadnéji vyhledavaji pomoci tzv. "hashtagli". Ty mohou byt ceské,
napriklad #biovino nebo také v cizim jazyce (#organicwine, #naturalewine), které
se budou snadnéji vyhledavat zahrani¢nimi zakazniky. Informovanost zahranic-
nich zakaznik® je vhodna pfedevsim z toho diivodu, Ze do Ceské republiky ro¢né
prijizdi spousta turistli, kteii chtéji také ochutnat mistni vyrobky. Mohou to byt
tedy potencialni zakaznici, které na zakladé spravné oznacené fotografie mohou
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vyrobky zaujmout. Nasledné je pro turisty mnohem snazsi vyhledat daného vyrob-
ce Ci prodejce. Pokud vyrobce o prodej do zahrani¢i nestoji a zahrani¢ni klienti
nejsou cilovou skupinou vinatstvi, doporucuji cizi jazyk pti pridavani prispévki
nevyuzivat. Pro komunikaci navrhuji i zfizeni vlastnich internetovych stranek, na
kterych také lze jednoduse popsat zplisob vyroby produkti, pridavat rtizné aktua-
lity, nebo zde uvést kontakt, podle kterého se mohou zakaznici s vyrobcem spojit.
Tento zplisob komunikace se zakazniky je vhodny predevSim pfimo pro vyrobce
biovin.

Volba vhodné distribuc¢ni cesty je také velmi dllezitym aspektem. Podle vy-
zkumu spotrebitelé nakupuji biovino predevsim u vinaie nebo ve vinotékach. Pri
prodeji pfimo od vinare je velkd vyhoda v tom, Ze miiZe zakaznikovi zodpovédét
jakékoliv dotazy ohledné vyroby nebo vlastnosti konkrétnich produktii. Pro spo-
trebitele je také velmi vyznamny ovliviiujici faktor pravé kvalifikovany personal
v prodejné. Pokud se produkty prodavaji ve vinotékach, vinarnach nebo v restau-
racich je vhodné, proskolit personadl tak, aby byl schopen zdkaznikovi vzdy poradit.
Blizkost prodejny od bydlisté je také dilezitym faktorem pri vybéru konkrétniho
obchodu. Doporucuji tedy prodejny situovat co nejbliZe k obydlenym ¢astem mést.
Spotrebitele to miize vést k impulzivnimu nakupu. Pokud budou mit cestu z prace
kolem prodejny je vétsi pravdépodobnost, Ze se zastavi pro néjakou lahev vina, nez
kdyzZ jsou prodejny umistény mimo bydlisté.

Spotiebitelé kladou velky dliraz na kvalitni zboZi, proto je velmi dtilezité nabi-
ovliviiuje. Pokud nebude konzument s vyrobkem spokojen je velka pravdépodob-
nost, Ze jej uz pristé nekoupi. Preferované druhy vin jsou dle vyzkumu predevsim
vina tuzemska a asi 50 % spotiebiteli dava prednost bilym vintim. Preference jsou
ovSem velmi subjektivni a kazdy spotiebitel vyhledava jiny druh vin. Z tohoto dii-
vodu neni vhodné urcit jak ma konkrétni produkt presné vypadat. Obal navrhuji
sklenénou lahev, na které bude na prvni pohled vidét, Ze se jedna o produkt ekolo-
gického zemédélstvi. Etiketa by méla byt poutavd, aby si spottebitel daného vyrob-
ku, proti ostatnim konvenc¢nim, ihned v$iml. Ohledné ceny je také dtlezité dbat na
nazor spotiebitell. Prili§ nizka cena miize v nakupujicich evokovat nekvalitni zboZi
naopak vysoka poté neochotu produkt koupit. Konkrétni prodejni cenu je dilezité
urcit podle nakladd na vyrobu, dobrém image, dobrou povésti. Podle vyzkumu byla
primérna ochotna cena za 0,7 1 1ahev 169,1 K¢.
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Pro vyhodnoceni soucasné situace na trhu biovina byla primarni data ziskana po-
moci dotaznikového Setfeni. Dotaznik vyplnilo celkem 172 lidi. Zodpovézena data
byli predevsim respondenti ve vékové kategorii 18 - 25 let a 25 - 35 let. 65,7 %
respondentd bylo Zenského pohlavi. Data byla ziskdvana predevsim prostrednic-
tvim rozeslani internetového odkazu, coZ mohlo ovlivnit pocet respondenttli pie-
devsim v mlads$im véku. Data jsem s ohledem na vyzkum Vinaiského fondu, podle
kterého nejvétsi ¢ast vieho vina v CR vypiji pravé zeny do 35 let, jak pise Solatiko-
va (2017), povazovala za dostacujici.

90,7 % respondenti pochazi nebo bydli v Jihomoravském Kkraji. Jednim
z diivodq, proc je odtud pravé nejvice dotazovanych mtze byt fakt, Zze PEF Mendelu
se v tomto Kraji nachazi. Dotaznik byl totiz Sifen také pravé mezi studenty univer-
zity. Takovéto rozlozeni krajii mohlo ovlivnit samotné vyhodnoceni, které je tedy
zameéieno spiSe na Jihomoravsky kraj. Tento kraj je dobfe zndm pro velky vyskyt
vinarskych obci a vinaii obecné. Diky tomu je mozné, Ze ¢ast respondentii pochazi
z nékteré vinarské obce nebo dokonce maji své vlastni vinarstvi v rodiné. Na trhu
prozatim prevazuji konvenc¢ni vyrobci vin a diky tomu nemusela vétsSina respon-
dentti biovino okusit, nebot’ maji dostatek toho vlastniho, konvenc¢niho. Vyzkum je,
z divodu Sifeni mezi studenty univerzity, zaméren spiSe na mladsi vékovou kate-
gorii a pravé také na studenty. Pfi vyhodnoceni bylo 48,3 % respondentti zamést-
nanych, ktefi vSak vzhledem k niz8i vékové kategorii mohou byt byvali studenti,
kteri nedavno studium ukonc¢ili.

Pri vyhodnocenti statistickych hypotéz vySlo najevo, Ze frekvenci konzumace
biovina neovliviiuje zadny ze zkoumanych faktort. Konzumace biopotravin, do
kterych patii také biovino, je velmi subjektivni a kazdému spotiebiteli vyhovuje
néco jiného. Diky tomu tedy spoti'eba biovina neni zavisla na pohlavi, véku spotre-
bitele ani prijmu domdacnosti. Podle hypotézy tykajici se zavislosti mezi cenou
a pohlavim spotiebitele mizeme ¥ici, Ze kazdy jedinec je ochoten zaplatit jinou
cenu bez ohledu na jeho pohlavi. Tento faktor je tedy opét subjektivni a rozdily
mezi riznymi maximalnimi ochotnymi cenami nejsou ovlivnény pohlavim. Pri
zkoumani posledni hypotézy bylo zjisténo, Ze jsou spotrebitelé ochotni zaplatit
rozdilnou cenu v kazdém jiném druhu prodejny. Spotiebitele mlze ovliviiovat je-
jich nazor na konkrétni misto prodeje. Naptiklad pokud zakaznik danou vinarnu
nebo vinotéku povazuje za prijemnou, hezkou a citi se zde dobie, mtize jeho ochota
platit vyssi cenu stoupat. Nékteré podnéty vsak mohou na kupujici zaplisobit nega-
tivné. Napriklad pokud je zakaznik nekurak a v daném podniku se koufri, jeho ocho-
ta koupit drazsi produkt muze Kklesat.

Prodej biopotravin je stale rozvijejici se trh, ktery ovliviiuje jen malou cast
populace. Podil spotieby biopotravin na vSech prodanych potravinach a napojich
je stale pod 1%. Po zaméfeni na trh biovin miZeme konstatovat, Ze se jedna
o velmi maly trh, o ktery se zajima jen malé mnoZstvi spotiebiteld.
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Cilem této bakalarské prace bylo popsat situaci na trhu biovina a nasledné navrh-
nou obecna doporuceni pro subjekty, které na tomto trhu ptisobi.

Data pro vyhodnoceni situace byla ziskana pomoci dotaznikového Setieni,
které bylo provedeno na webové strance www.survio.cz. Dotaznik byl Sifen prede-
v$im pomoci socidlnich siti, e-maili a mezi znamymi. Zdicastnilo se jej 172 osob.
Ukazalo se, Ze vino pochazejici z ekologicky certifikované vinice prilis lidi nekupu-
je. 41,3 % respondenti odpovédélo, Ze biovino konzumuje, ale kupuje jej
jen 23,7 % dotazovanych. 56 % konzumenti biovina tedy tento produkt viibec ne-
kupuje. Dilezité byly vsak také odpovédi téch, ktefi biovino nepiji. Diky nim bylo
mozné zjistit diivody, které je k nekonzumaci vedou. NejcastéjSim diivodem byla
moznost ,Nenapadlo mne si jej koupit“, coZ mize byt zplisobeno malou informo-
vanosti o tomto produktu. Zkoumany byly také divody, které vedou konzumenty
ke spotiebé biovin. V tomto ohledu zvitézila moZnost ,Pochutnani“, kterou nasle-
dovala ,Relax, degustace®.

Na zakladé vyzkumu bylo také zjisténo, Ze nejveétsi Cast spotiebitell pije bio-
vino pouze vyjimecné, tedy nékolikrat za rok. To dokazuje i objem spotrebovanych
litr biovina, kdy odpovéd’ ,,0 - 0,7 1“ vybralo nejvice respondentd.

Jednim z dil¢ich cilt této prace bylo vyhodnoceni statistickych hypotéz, podle
kterych miizeme tici, Ze spotieba biovina neni zavisla na prijmu domacnosti, po-
hlavi ani véku spotiebitele.

Preference spotiebiteld byly zjiStovany ze ctyi hledisek. Prvnim z nich byla
zemé puvodu, tedy zda respondenti preferuji vina tuzemska ¢i zahranicni. Spotre-
bitelé se z velké vétsSiny zajimaji o produkty domaci, coz mize byt zplisobeno také
zndmou znackou Vina z Moravy, Vina z Cech, kterou mé na starosti Vinarsky fond
Ceské republiky. Ohledné druhu vin jsou u spoti‘ebiteld oblibengjsi vina bila, ale
vice neZ 1/4 respondenti tento aspekt nerozliSuje. Rozdily v preferenci zbytkové-
ho cukru byli malé, tento faktor je tedy velmi individualni. Kazdému spotrebiteli
vyhovuje néco jiného. Produkt ve sklenéné lahvi by volilo 83 % spotiebiteldi, prefe-
rence ohledné obalu byli tedy velmi jednoznacné. Nejcastéjsi mista prodeje jsou,
dle vyzkumu, primo u vinare, nasledné vinotéky.

Na zakladé tohoto dotaznikového Setreni bylo navrzeno nékolik doporucent.
Prvnim z nich je zvySeni informovanosti o produktu. Je dileZité dat najevo pripad-
nym zakaznikiim ptridanou hodnotu, kterou s sebou biovino ptinasi. Bylo navrzeno
upozornit na vyhody biovina riiznymi leta¢ky nebo viditelnymi logy bio zpracova-
ni, pfedevsim na riznych vinnych trzich, vinarskych slavnostech apod. Dale bylo
navrzeno poskytovat moznost ochutnavky vyrobki a na tuto mozZnost upozornit,
nebot dle vyzkumu ochutnavka spotrebitele pri nakupu velmi ovliviiuje.

Pro komunikaci se svymi zdkazniky bylo doporuceno ziizeni webovych stra-
nek a také pripojeni se na socialni sité, jako je facebook ¢i instagram. Je vhodné na
své webové stranky a socidlni sité pravidelné pridavat rizné ¢lanky nebo fotogra-
fie, aby zde byly informace stale aktualni a zakaznici méli pocit, Ze jsou v centru
déni.
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Produkty spotrebitelé nejradéji nakupuji pfimo od vinare nebo ve vinotékach
a ovliviiuje je pri tom také blizkost bydlisté k prodejné. Prodejny by proto méli byt
situovany pravé v obydlenych c¢astech mést. DalSim faktorem, ktery spotrebitele
ovliviiuje pri vybéru prodejny je kvalitni zboZi a predchozi zkuSenost. Je tedy velmi
dtlezité dbat na kvalitu prodejnich produktli a spokojenost zakazniki. Tu je moz-
no ovlivnit také napriklad moZnosti ochutnavky, podle které si zakaznik vybere
konkrétni produkt, ktery mu vyhovuje. Dllezity aspekt ovliviiujici spotrebitele je
také kvalifikovany personal, ktery se v oblasti vin vyzna a dokaze zodpovédét pri-
padné dotazy zakaznika.

Pfi stanoveni prodejni ceny je dlilezité brat ohled i na nazor spotrebitele. Pii-
1i$ nizka cena miiZe u nakupujiciho snizit dobré minéni o produktu a od nakupu ho
odradit. Vysokou cenu pak naopak nemusi byt spotiebitel ochoten za dany vyrobek
zaplatit. Tento faktor je vSak subjektivni a kazdému jedinci vyhovuje jina cenova
kategorie.
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A Dotaznik

Dobry den,

ve své bakalarské praci se zabyvam problematikou chovani spotrebitele na trhu
biovina. Biovino je vino vyrabéné ekologickym zplsobem a podléha zakonu
€. 242/2000 Sb. o ekologickém zemédélstvi. Vyrabi se pouze z hrozn, které po-
chazeji z ekologicky certifikované vinice. Hrozny nesmi byt nijak chemicky oSetio-
vany, ani konzervovany. Dalsi postup vyroby biovina se ridi pfisnymi enologickymi
postupy. Biovino je tedy vino s vyssi pridanou hodnotou, nebot spliuje vSechny
predpisy jako kazdé konvencni vino a k tomu navic dalsi predpisy urcené pro bio
produkci.

Prosim Vas tedy o vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku zaméreného na spo-
tfebu biovina. Pfedem mnohokrat dékuji za Vas ¢as. Muchova Miloslava

1. Pijete biovino?
Ano
e Ne

2. Kupujete bio vino?
Ano
e Ne

3. Pokud nekupujete/nepijete, jaky je dlivod?
Nevim, kde ho m{zu sehnat

e Nepreferuji ekologické zemédélstvi

e Je mijedno, jestli je vyrobek bio, ¢i nikoliv

e Nenapadlo mé si ho koupit

e  Kupuji/piji bio vino

e Jiny dlvod

4. Jak casto pijete bio vino?

e Denné

e Nejméné jedenkrat za tyden
o Nékolikrat tydné

e Nejméné jedenkrat za mésic
e Nékolikrat za mésic

e Neékolikrat za rok

e Nepiji viibec

5. Kolik litr(i bio vina priimérné vypijete za rok?

0-0,7
e 0,7-2
e 2-5

e 5-10
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10-15
15-20
20-25
25-30
nad 30

Jaké jsou Vase dlvody spotreby bio vina?

Preferuji vyrobky vyrabéné ekologickym zplsobem
Ucinky na zdravi

Relax, degustace

Zabava

Pochutnani

Kupuji ho jako darek

Nepiji bio vino

Jiny

Jaké vino preferujete?
Bilé

Cervené

RGZové

Nerozlisuji

Jaké vino preferujete?
Suché

Polosuché

Polosladké

Sladké

NerozliSuji

Jaké vino preferujete?
Tuzemské
Zahranic¢ni
NerozliSuji

. Jaky obal preferujete?

Sklenéna lahev
Plastova lahev
Sudové
Krabicové

liné

. Kolik K¢ jste ochotni zaplatit za 0,7l bio vina?

0-70
71-150
151 -250
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14.

15.

251 -500
nad 500

. Kde nakupujete bio vino?

Supermarkety

Prodejny specializované na biopotraviny
Vinotéky

U vinare

Nekupuji

Jiné

. Jak Vas nasledujici faktory ovliviiuji pfi vybéru prodejny? (1 = nejméné, 5 = nejvice)

Vzhled prodejny

Kvalifikovany personal

Doporuceni od znamého

Reklama

MozZnost ochutnavky zbozi

Blizkost bydlisté, dostupnost prodejny
Kvalitni zbozi

Pfedchozi zkusenost

Ceny

Jaké jiné faktory Vas ovliviiuji pfi vybéru prodejny?

Jak Vas nasledujici faktory vas ovliviiuji pfi vybéru samotného produktu? (1 = nejméné,
5 = nejvice)

Reklama

Ochutnavka

Darek k nakupu (pfi nakupu dvou lahvi, skleni¢ka zdarma)
Vyhodné baleni

Chut

Privlastek (jakostni, vybér z hroznl..)

Drivéjsi zkusenost

Ceny

Obal

Vyrobce, znacka

Kvalita, ocenéni vina

. Jaké jiné faktory Vas ovliviiuji pfi vybéru samotného produktu?

. Kde biovino nejcastéji konzumujete?

Doma
Restaurace
Hospody
Vinarny
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24.

Vinny sklep
Nepiji viibec
Jinde

. Jaké je Vase pohlavi?

Muz
Zena

. Jaky je vég vék?

18-25
26 - 35
36 -45
46 - 55
56 - 65
nad 65

. Jaké je Vase soucasné povolani?

Student
Zameéstnany
osvC
Dlchodce
Nezaméstnany
Jiné

. Jaky je Vas mésicni pfijem?
Nedostatecny (nutné kratkodobé pujcky, pfijem domacnosti nestaci)

Nizky (pokryva zakladni potfeby domacnosti, domacnost v nich ale musi Setfit)
Dostatecny (pokryva zakladni potfeby domacnosti - jidlo, bydleni, obleceni)
Vysoky (pokryva vSechny potfeby domacnosti)

Nadpramérny (domacnost si mize dovolit kupovat luxusni zboZi, investice)

. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

. Vjak velké obci bydlite?

do 3 000 obyvatel

3 000 - 10 000 obyvatel
10 001 - 100 000 obyvatel
nad 100 000 obyvatel

V jakém kraji bydlite?
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Hlavni mésto Praha
Stfedocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Zlinsky

Kraj Vysocina
Jiny
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B Kontingencni tabulky pro vypocet

chi-kvadrat testu nezavislosti

Tabulka 7 Kontingenéni tabulka pro hypotézu HO; o neexistenci zavislosti mezi frekvenci spoti‘eby
a pohlavim spotiebitele

Skutecné cetnosti

Spotreba biovina v litrech/rok

Pohlavi
0-0,7| 0,7-2 2-5 5-10 | 10-15| 15-20 | 20-25 | 25-30 | nad 30
Zena 75 17 8 5 4 1 2 0 2
Muz 36 6 10 5 0 0 1 0 0
Ocekavané cetnosti
Spotreba biovina v litrech/rok
Pohlavi
0-0,7| 0,7-2 2-5 5-10 | 10-15| 15-20 | 20-25 | 25-30 | nad 30
Zena 73,57 | 15,24 11,93 6,63 2,65 0,66 1,99 0 1,33
Muz 37,43 7,76 6,07 3,37 1,35 0,34 1,01 0 0,67
Skutecné cetnosti - ocekavané cetnosti
Spotieba biovina v litrech/rok
Pohlavi
0-0,7| 0,7-2 2-5 5-10 | 10-15| 15-20 | 20-25 | 25-30 | nad 30
Zena 1,43 1,76 -3,93 -1,63 1,35 0,34 0,01 0 0,67
Muz -1,43 -1,76 3,93 1,63 -1,35 -0,34 -0,01 0 -0,67
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Tabulka 8 Kontingen¢ni tabulka pro hypotézu HO, 0 neexistenci zavislosti mezi frekvenci spoti‘eby
a vékem spoti-ebitele

Skutecné cetnosti

Spotteba biovina v litrech/rok

Ve 0-0,7| 0,7-2 25 510 | 1015 | 15-20 | 20-25 | 25-30 | nad 30
18- 25 51 14 5 5 2 0 1 0 0
26 - 35 27 8 6 2 2 1 1 0 0
36 -45 11 0 4 2 0 0 1 0 2
46 - 55 14 1 3 1 0 0 0 0 0
56 - 65 5 0 0 0 0 0 0 0 0
nad 65 3 0 0 0 0 0 0 0 0
Ocekavané cetnosti
Spotreba biovina v litrech/rok
Vék

0-0,7| 0,7-2 25 510 1015 | 15-20 | 20-25 | 25-30 | nad 30

18-25 | 50,34 | 10,43 8,16 4,53 1,81 0,45 1,36 0,00 0,91

26-35 | 30,33 6,28 4,92 2,73 1,09 0,27 0,82 0,00 0,55

36-45 | 12,91 2,67 2,09 1,16 0,47 0,12 0,35 0,00 0,23

46 -55 | 12,26 2,54 1,99 1,10 0,44 0,11 0,33 0,00 0,22

56-65 | 3,23 0,67 0,52 0,29 0,12 0,03 0,09 0,00 0,06

nad65 | 1,94 0,40 0,31 0,17 0,07 0,02 0,05 0,00 0,03

Skutecné cetnosti - ocekavané cetnosti

Spotteba biovina v litrech/rok

Vék
0-0,7| 0,7-2 25 510 1015 | 15-20 | 20-25 | 25-30 | nad 30

18-25 | 0,66 3,57 -3,16 0,47 0,19 -0,45 -0,36 0,00 -0,91

26-35 | -3,33 1,72 1,08 -0,73 0,91 0,73 0,18 0,00 -0,55

36-45 | -1,91 -2,67 1,91 0,84 -0,47 -0,12 0,65 0,00 1,77

46-55 | 1,74 -1,54 1,01 -0,10 | -0,44 -0,11 -0,33 0,00 -0,22

56-65 | 1,77 -0,67 -0,52 | -0,29 | -0,12 -0,03 -0,09 0,00 -0,06

nad 65 | 1,06 -0,40 -0,31 | -0,17 | -0,07 -0,02 -0,05 0,00 -0,03
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Tabulka 9 Kontingen¢ni tabulka pro hypotézu HO; 0 neexistenci zavislosti mezi frekvenci spoti‘eby
a prijmem domacnosti

Skutecné cetnosti

Frekvence spotteby biovina

PFijem | Alespon  akoikrat | 1eSPON linskolikrat (INEKolikrat! | Nepili
Denné 1x za 1y 1x za . .
, tydné . za mésic za rok vibec
tyden mésic
Nedostatecny 0 0 0 0 0 0 4
Nizky 0 0 0 2 1 7 15
Dostatecny 2 3 1 2 4 28 56
Vysoky 1 0 0 2 3 12 18
Nadpramérny 0 1 0 3 1 1 5
Ocekavané cetnosti
Frekvence spotieby biovina
PFijem | Mespon | akoikrat | A1ESPOM | Nkolikrat | N2kolikrst | Nepiji
Denné 1x za sy 1x za . .
, tydné . za mésic za rok vibec
tyden mésic
Nedostatecny 0,07 0,09 0,02 0,21 0,21 1,12 2,28
Nizky 0,44 0,58 0,15 1,31 1,31 6,98 14,24
Dostatecny 1,67 2,23 0,56 5,02 5,02 26,79 54,70
Vysoky 0,63 0,84 0,21 1,88 1,88 10,50 20,51
Nadprlimérny 0,19 0,26 0,06 0,58 0,58 3,07 6,27
Skutecné cetnosti - ocekdavané cetnosti
Frekvence spotreby biovina
Pijem | AMespoR ek oikrat| AMESPOM | Nskolikrat | Nekolikrst | Nepiji
Denné 1x za 1y 1x za . .
, tydnée . za mésic za rok vibec
tyden meésic
Nedostatecny | -0,07 -0,09 -0,02 -0,21 -0,21 -1,12 1,72
Nizky -0,44 -0,58 -0,15 0,69 -0,31 0,02 0,76
Dostatecny 0,33 0,77 0,44 -3,02 -1,02 1,21 1,30
Vysoky 0,37 -0,84 -0,21 0,12 1,12 1,50 -2,51
Nadpramérny -0,19 0,74 -0,06 2,42 0,42 -2,07 -1,27
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Tabulka 10 Kontingenéni tabulka pro hypotézu HO, 0 neexistenci zavislosti mezi maximalni ochot-
nou cenou a pohlavim spotiebitele

Skutecné cetnosti

Maximalni ochotna cena

Pohlavi
0-70 71 -150 151 - 250 251 - 500 nad 500
Zena 10 50 9 43 1
Muz 7 22 5 23 2
Ocekavané cetnosti
Maximalni ochotna cena
Pohlavi
0-70 71 -150 151 - 250 251 - 500 nad 500
Zena 11,17 43,36 47,3 9,2 1,97
Muz 5,83 22,64 24,7 4,8 1,03
Skutecné cetnosti - ocekdavané cetnosti
Maximalni ochotna cena
Pohlavi
0-70 71 -150 151 - 250 251 - 500 nad 500
Zena -1,17 6,64 -38,3 33,8 -0,97
Muz 1,17 -0,64 -19,7 18,2 0,97
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Tabulka 11 Kontingenéni tabulka pro hypotézu HOs 0 neexistenci zavislosti mezi maximalni ochot-

nou cenou a druhem prodejny

Skutecné cetnosti

Druh prodejny

Maximalni ochotna cena v K¢

0-70 71-150 | 151-250 | 251-500 | nad 500
Supermarkety 0 1 2 1 0
g;cztrjae\i:'lnyyspecalizované na bio- 0 3 14 4 0
Vinotéky 1 16 27 7 2
U vinare 1 20 30 8 2
Nekupuiji 15 38 27 4 1
Jinde 0 1 1 0 0

Ocekavané cetnosti
Maximalni ochotna cena v K¢
Druh prodejny

0-70 71-150 | 151-250 | 251-500 | nad 500
Supermarkety 0,3 1,14 1,79 0,42 0,09
E(r)(;tr:lae\i?nyyspecalizované na bio- 158 734 9,38 223 0,46
Vinotéky 3,99 18,53 23,69 5,63 1,17
U vinare 4,59 21,32 27,26 6,48 1,35
Nekupuji 6,39 29,71 37,99 9,03 1,88
Jinde 0,15 0,7 0,89 0,21 0,04

Skutecné Cetnosti - ocekavané cetnosti
Maximalni ochotna cena v K¢
Druh prodejny

0-70 71-150 | 151-250 | 251-500 | nad 500
Supermarkety -0,3 -0,14 0,21 0,58 -0,09
rIj(r)(:(rjae\J;innyyspecaIizované na bio- 1,58 4,34 4,62 177 0,46
Vinotéky -2,99 -2,53 3,31 1,37 0,83
U vinare -3,59 -1,32 2,74 1,52 0,65
Nekupuji 8,61 8,29 -10,99 -5,03 -0,88
Jinde -0,15 0,3 0,11 -0,21 -0,04




