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ABSTRAKT

Pro faktické pochopeni spotiebitele jsou v praci popsany jednotlivé roviny a modely chovani
zakaznika piti nakupu bioproduktii, jeho nejriiznéjsi role a typologie. Dale jsou rozebirany
jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho procesu a faktory, kterymi je spotiebitel ovlivnén pii
nakupu bioprodukti. Mimoto je utvoten stru¢ny uvod do problematiky bioprodukce. Takto
polozen teoreticky zéklad je dale rozvijen v analytické cCasti prace, ktera spociva
v kvantitativnim marketingovém vyzkumu. Byla provedena analyza zaméiujici se na oblast
bio kvality produktd. V praci jsou analyzovany, vyhodnoceny a interpretovany poznatky

ziskané vyzkumem.

Ke konci je pfistoupeno k navrhu budoucich trendi a struénému doporuceni pro obchodniky

nabizejici produkty v bio kvalité.

Kli¢ova slova: zékaznik, spotiebni chovani, nakupni proces, bio kvalita, bioprodukt

ABSTRACT

For an accurate consumer understanding, the work describes the individual levels and
models of customer behavior when purchasing organic products, his various roles, and
typologies. Furthermore, the particular phases of the purchasing decision-making process
and the factors influencing customers when purchasing organic products are discussed. In
addition, a brief introduction to the issue of organic production is formed. Thus laid, the
theoretical basis is further developed in the analytical part of the work, which consists of
quantitative marketing research. An analysis was carried out focusing on the organic quality
of products. The thesis analyzes, evaluates, and interprets the findings obtained through

research.

Towards the end, a proposal for future trends and a brief recommendation for traders offering

organic quality products are approached.

Keywords: consumer, consumer behavior, shopping process, bio quality, bioproduct
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UvVOD

Kvalita. Da se fict, ze se jedna o vagni pojem, pod kterym si kazdy piedstavi néco jiné€ho.
Vnimani lidi je riizné, liSici se podle miry ocekavani. Kupuje-li si spotfebitel zubni pastu,
od které ocekava belici ucinek, bude kvalitu porovnavat podle vysledného béliciho efektu.
Ve vyrobé je kvalita chapana jako vlastnost vyrobku (jakost), ktera je shodna se standardem.
Co se tyCe marketingu, kvalitu nelze posuzovat pouze objektivné, nybrz jde o silné
subjektivni nazor na produkt. Vliv prostiedi, ve kterém spotiebitel zije, zivotni etapa, ve
které se nachazi, rodina, ze které pochazi. Je dokazano, zZe tyto a dalsi vlivy maji bezpochyby

dopad na nakupni chovani zakaznika, a tedy i na jeho vnimani kvality.

Bio, jakoZto oznaceni spadajici pod zelené nakupovani a ekologické zeméd¢€lstvi, je ¢im dal
vice diskutovany pojem. Rostouci vzdé€lanost celosvétové populace a zhorSujici se
klimatické podminky — na prvni pohled spolu nesouvisi, oboje ma ale za nasledek vétsi
zajem ze stran spottebitell a vlad o bioprodukty Setrné k ptirod¢€. Jaky dopad ma tento fakt
na spotiebni chovani Cechii? Zamérem préce je, dozvédét se o ndkupnich trendech v oblasti
bio kvality produktti, predikovat budouci chovéni spotiebiteli a zjistit povédomi lidu

Ceské republiky o bio kvalité jako takové.

Dosavadni studie (Natural Marketing Institute - LOHAS, agentura Nielsen Admosphere
pro Asociaci regionalnich znacek, agentura STEM/MARK - vyzkum zaméfeny
na biopotraviny...) jsou zaméfeny pievazné€ na oblast biopotravin. Autor€inym cilem vSak
je rozsifit tuto oblast na vSechny bioprodukty — od potravin, pies drogistické zbozi
az po obleceni. Dilo je rozdéleno na teoretickou a praktickou ¢ast. Nejdiive bude v teoretické
¢asti popsano kupni chovani, typy zdkazniki a proces spojeny s nakupem, to vse i pohledem
zakaznika orientujiciho se na bioprodukty. Nasledné se vymezi pojem BIO a s nim piibuzné

pojmy jako bioprodukt, biopotravina a certifikace bio.

Druha polovina prace bude vénovana vlastni kvantitativni studii, provedena vyzkumem za
pomoci dotaznikového Setfeni, které je planovano na obdobi mésice biezna 2022. Vysledky
badani budou zpracovany a vyhodnoceny za pouziti statistickych metod. Néasledné dojde
k interpretaci poznatkh a nastinéni moZnych budoucich nékupnich trendil
pii ndkupu bioprodukti. Konec prace bude reprezentovan zavéry zjisténymi v prabéhu

Setfeni a jejich porovnanim s dosavadnimi vyzkumy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Analyza sou¢asného stavu nakupniho chovéni zakaznika v Ceské republice, tykajici se bio
kvality produktii, jakozto myslenka pro vznik tohoto dila. Jeho poslanim je nejen analyzovat
souCasny stav, ale také predikovat mozné budouci trendy v dané oblasti. Dale budou

vyty¢ena doporuceni, kterd mohou vést ke zvyseni poptavky po produktech v bio kvalité.

Hlavnim cilem vyzkumu je zjisténi, zda se 1i$i nakupni chovani spotiebitelli pii nakupu
produkti v bio kvalit¢, od bézn¢ vyobrazovaného vzorce kupniho chovani a ¢im

je spotiebitel ovlivnén. Jako dil¢i cile se stanovuji:
e zjisténi, zdali souvisi vzdélani a zajem (nakupovani) o bioprodukty se znalosti jejich
certifikaci. O¢ekava se, potvrzeni teorie, ze spotiebitel nakupujici bioprodukty bude

Castéji znat jejich certifikaci. Toto potvrzeni v§ak musi byt statisticky ovéfeno.
e objasnéni, jaka cast spotiebitelit bioprodukty nakupuje, konkretizace procenta
nakupu nejvice zastoupené skupiny produkti.
V préci je vyuzito:
e literarni reSerse,
e kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setieni a

o statistickych metod (chi-square test, t-test) potfebnych pro vyhodnoceni

vyzkumnych otazek a hypotéz.

Literarni reSerSe uplatni své vyuZiti zejména v teoretické ¢asti prace, prakticka ¢ast pak bude
vychézet z orientacni analyzy situace a dotaznikového Setfeni. Kvantitativni marketingovy
vyzkum, vyuzivajici primarni data, bude vyhodnocen za pomoci kontingencnich tabulek.
Hypotézy a vyzkumné otazky se objasiiuji na 5% hladiné vyznamnosti alfa. Je ocekavana

aplikace chi-square testu a t-testu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITEL A ZAKAZNIK

Na zacatku je podstatné vysvétlit, ze existuje rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem.

Zékaznik, je pro obchod stéZejnim prvkem, a proto je dulezita jeho znalost.

Zakon o ochrang spotiebitele jej definuje jako ,, fyzickou osobu, kterd nejedna v ramci své
podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého podnikani. “ (Cesko, 1992,
s. 3811) Ondiejem (2013) je spotiebitel vymezen jako Clovek, ktery uzavira smlouvy
nebo jinak aktivné jednd s podnikatelem a to mimo svou podnikatelskou ¢innost i mimo
¢innost samostatného vykonu povolani. V marketingu je pod timto pojmem piedstavovana
osoba, kterd dany produkt ¢i sluzbu vyuziva a tim spotiebovava. Podle Vysekalové (2011)
je oznaceni ,,spotiebitel* obecny pojem, ktery v sobé ukryva vSechno, co je spotiebovavano
a tim padem 1 to, co neni nakupovéno touto osobou. Jinde je spotiebitel popisovan
jako ,.klicovy fenomén pro obchodni i vyrobni podnikani,” (Barta a Bartova, 2012, s. 10)

pricemz znalost tohoto spotiebitele je stézejni pro efektivni rozhodovani v ramei podniku.

Naopak zékaznik (nakupujici) je, podle Bacuvcika (2017), osoba, kterd dany produkt ¢i
sluZzbu poptavd a kupuje. Jinak feceno, zdkaznikem je ten, od koho prodejce dostane
zaplaceno. Zakaznik shromazd’uje informace o produktu (sluzb¢), na jejichz zakladé dojde

k rozhodnuti o provedeni nakupu.

Nejedna se tedy o shodné pojmy. Zakaznik muze, ale nemusi byt zaroven spottebitelem.
Naptiklad jeli matkou koupena détskd vyZziva, urcend jejimu ditéti, dostava se (matka)
do pozice zdkaznika, ale spotiebitelem se stalo dité. (Vysekalova, 2011) Pokud je vSak touto

matkou vyuzito kosmetickych sluzeb, stava se jak zakaznikem, tak spotiebitelem.

Pojmy spotiebitel a zdkaznik jsou v§ak v marketingové literatufe ¢asto zaménovany, a proto
existuje oznaceni uzivatele, kterym se mysli osoba, ktera dany produkt uziva. Naptiklad
Bacuv¢ik (2017) chape vysvétleni pojmu zédkaznik pro marketingové ucely jako subjekt,
kterym produkt nejen nakupovan, ale 1 uzivan. Pro lepSi orientaci jsou v rdmci této prace
pojmy spotiebitel a zdkaznik shleddvany totoznymi. DalSi kapitoly postupné rozeberou

chovani zakaznika pfi nakupu a kupni rozhodovaci proces.
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2 NAKUPNI CHOVANI

Tato ¢ast je vénovana nakupnimu chovani zakaznika a aspektiim, které jej ovliviuji.
»Nakupni chovani oznacuje zpisob, jakym konecni spotiebitelé, tj. jednotlivci nebo
domdcnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotrebu.” (Mulacova, Mulac et al.,
2013, s. 225) Je dulezité pochopit fungovani procesu, ve kterém se konstruuje hodnota

produktu pro zédkaznika. Diky tomu lze 1épe uchopit vlivy (faktory) piisobici na spotiebitele.

Koudelka (2018, s. 3) fikd o kupnim chovani, Ze se ,,obsahové tyka predevsim pritbéhu
konkrétniho kupniho rozhodnuti a jeho vysledku.“ Konkretizuje také chovani nakupni
a to jako vlastni proces nakupu, ktery ptredstavuje jednu z fazi kupniho rozhodovaciho

procesu.

Kazdého pracovnika marketingu zajima, kdo je jeho zikaznikem (potencidlnim
zakaznikem). Podle Tomana (2016) je diilezité zaméfit se na otazku ,,Komu mohu prospét?*,
nikoliv ,,Kdo koupi mij vyrobek?* ¢i ,,Komu nabidnu svoji sluzbu?*“. Cilem téchto otdzek
je porozumét psychologii spottebiteld. K tomu vSak postaci znat zékladni data o nakupujicim
(kdo — pro koho, kde, kdy a jak moc nakupuje). Nelze se ale zaméfit jen na zdkaznikovo
aktudlni chovani, nybrz by méla byt brana do tivahy i predikce jeho budouciho kupniho
chovani, jak uvedli Barta a Bartova (2012). Porozumét psychologii kazdého zékaznika
je velmi nepravdépodobné, a proto ziskani zdkladnich dat dovoli pracovnikovi marketingu
postupné rozSifovat své znalosti a odhalit kupce jejich produktt. (Sharp, 2013) Je dulezité
se dozveédét o diivodech potieby mit (vlastnit) konkrétni produkt. Nyni bude nastinén pohled

na spotfebni chovani podle jeho jednotlivych rovin.

2.1 Roviny spotiebniho chovani

V literatutfe nachazi vicero rovin spotebniho chovani, pro ucely této prace bylo vybrano

rozdéleni podle Barty a Bartové (2012, s. 31), které bude rozebrano v nasledujicich bodech:

e Nirodohospodarska rovina: Na roviné narodohospodaiské jsou ziskavany
informace o podminkach, za kterych spotiebitel provadi (¢i deleguje) nakup.
»Narodohospoddarsky formulovana spotreba je jednou ze ctyr hlavnich slozek HDP.*
Jsou v ni obsazeny mimo jiné informace o finan¢ni situaci — pfijmy, vydaje, uspory

a dluhy, o socialni skladb¢ spotiebitele a také o tom, zdali je zaméstnany ¢i nikoliv.

Narodohospodaiska rovina vnima spotiebitele jako primérného. To znamena,

ze v ekonomice muze spotiebitel vlastnit polovinu (tfetinu...) naptiklad auta,
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ptestoze ve skute¢nosti zddné nema. Pod timto pojmem mohou byt sledovany trendy
a standardy, které jsou nasledné porovnavany na mezinarodni urovni. Jak je psano
HadaSem (2014), prumérny spotiebitel jako pojem, je vymezen ve smérnici
Evropského parlamentu a to nasledovné: ,,spotiebitel, ma dostatek informaci a je
v rozumné mire pozorny a opatrny, a to s ohledem na socialni, kulturni a jazykové
faktory.” Tento spotiebitel je také konkretizovan informacemi o jeho vyzive, bydlent,

traveni volného Casu, zdravi, a dalSich aspektech souvisejicich s finan¢nimi toky.

e Rovina domacnosti: V rdmci domécnosti vznikéd socialni obraz spotieby. Na této
urovni Ize spotiebu diferencovat z hlediska ptijmovych skupin i z hlediska socialnich
skupin. Socialni charakteristikou jsou sledovany domacnosti podle tzv. lifecyklu
—tj. od mladé domacnosti, pies domacnosti s détmi, po domacnosti jejiz ¢lenové jsou
ve starobnim dichodu. Oproti tomu piijmovou skupinou (komoditni profil)
je sledovana pozice ¢lovéka (€lena domécnosti) v porovnani se sousedy, kolegy

a spotiebiteli jinych zemi.

e Rovina individualni: Teprve na trovni individualni je spottebitel popisovan
1 se svym kupnim chovanim a motiva¢nimi strukturami, které se zpravidla projevuji
v jeho rozhodovacim procesu. D4 se fici, ze se jedna o tu rovinu chovani, ktera
je zkoumana v marketingu. Tato rovina mé& dva aspekty, kvantitativni aspekt
(obsahuje registraci fakti s numerickym zékladem — ,kolik?*) a kvalitativni aspekt
(zkouma motivy — ,,pro¢?*). Kvantitativni aspekt se vyznacuje opakovatelnosti,
stereotypem, kontaktem s informacemi. Souhrnné feceno — vnéjsimi vlivy. Kdezto

kvalitativni aspekt se zamétuje na psychiku ¢loveka.

2.1.1 Psychologické aspekty chovani spotiebitele

Jak je uvadéno Bartou a Bartovou (2012, s. 290): ,,Clovek je sloZitda mnoZina ekonomickych
vilivii, socialnich tlaku, biologickych, chemickych, fyziologickych procesii i psychologickych
zdkouti.* Spottebni chovani je ovlivnéno nejen psychickymi procesy, ale 1 vlastnostmi
a charakterem clovéka. Zde jsou dulezité pojmy jako vnimani, pozornost, uceni, pamét’,
zapominani, potfeba a motivace spottebitele. (Vysekalova, 2011) Kazdy zakaznik se jinak
chova a jinak smysli. Lze vSak odhalit podobnosti v jejich chovani a rozclenit podle nich
spotiebitele do né¢kolika skupin. Pro pochopeni tohoto déleni budou nyni vysvétleny

jednotlivé aspekty souvisejici s psychikou clovéka.
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Vnimanim je myslen proces, kdy jsou pfijimany podnéty a zpracovavany podle dulezitosti.
Tu urcuje hodnotovy systém jedince, jeho potieby, zajmy, ocekavani a zkusenosti. V procesu
vnimani jsou obsazeny védomé i nevédomé prvky tiidéni a posilovani (potlacovani)
podnéth. (Mulacova, Mula¢ et al., 2013) Pozornost piimo umérné ovliviiuje vnimani.
Jedna se o schopnost ¢lovéka zpracovavat informace — rozlisit jejich dilezitost a dat jim
priority. (Vysekalovd, 2011) Pozornost lze demonstrovat nasledovné: potenciondlni
zakaznik jde po ulici, ve které se nachazeji dva stejné obchody. Prvni z obchodii ma maly
bily napis umistény na dveftich, zatim co druhy obchod ma sviij ndzev velkymi pismeny
vyrazné barvy nad vylohou. Vlivy (velikost, barva, umisténi) pisobici na zdkaznika maji za
nasledek, ze pozornost ¢loveéka bude sméfovana k druhému obchodu a obchod prvni bude

opomenut.

»UCeni oznacuje proces ziskavani zkuSenosti, ziskavani novych moznosti chovani.* Paméti
jsou oproti tomu tyto zkuSenosti, moznosti — znalosti, evidovany a uchovavany a je zajisténo
jejich op€tovné nalezeni v budoucnu. (Vysekalova, 2011, s. 27-28) K paméti neodmyslitelné
patifi zapamatovavani, coz je proces, pfi kterém jsou informace ukladdny do paméti.
Mozkem, jak podotykaji Kotler a Keller (2013), nedojde k zapamatovani si vSeho,
zapominani. Vysekalova (2011) tvrdi, Ze informace uloZené v tzv. kratkodobé paméti
byvaji rychleji zapomenuty, pokud nedojde k jejich ,,obnoveni* — opétovnému piipomenuti.
Oppolzer (2019) vidi jako nejcastejsi ditvod zapominéni stres, ktery vede k nesousttedént,
a tim 1 hor§imu ukladani informaci. To miZe byt jednim z dGivodd, pro¢ se obchodnici snazi

vyvolat v zakaznicich pocit pohody a klidu pti nédkupu.

Souvislost potieby a motivace je nespornd. Hierarchii potieb zachycuje Maslow v podob¢
pyramidy, a ta, jak se lze do€ist u Sharpa (2013), mad ve svych zakladech fyziologické
potteby jedince. Teprve az jsou uspokojeny, zacina byt ¢lovék motivovan k uspokojeni
potifeb dalSich. Vrcholem pyramidy je uspokojeni potfeb seberealizace. Jako piiklad
fyziologickych potfeb se nejCastéji uvadi potfeba nasyceni — je tedy fec
o potravinach. Zajimavé vsak je, Ze pfi spotiebé biopotravin neni jedincem uspokojovan
pouze hlad (fyziologickou potiebu), ale i dalsi vrstvy této pyramidy. Spotiebitelé nakupuji

bioprodukty téz kviili narokiim na kvalitu, zdravi a Zivotni prostiedi. (Sambiase et al., 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2.2 Modely chovani

Podle Koudelky (2018, s. 1) je ,,spotiebni chovani takové chovani lidi, které se tyka
ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produktii.* Bacuvc¢ik (2017) chape spotiebni
chovani jako Siroky pojem, ktery obsahuje souhrn vSech aktivit néjak souvisejicich

se spotfebou produktu. Koudelka (2018) shledava za stézejni 3 modely chovani:

e prvnim z nich je racionalni model. Ten vychazi z predstavy, ze spotiebitelé jsou
rozumni a racionalni. Pfemysleji o svych potiebach, hodnoti vyhodnost a zaméiuji
se prevazn¢ na funk¢ni uzitky, cenu, substitut a rozpoctova omezeni (v ramci
domacnosti). Kupni rozhodovani racionalniho spotiebitele je systematické

a cilevédomé. Nejedna se o spontanni a nerozvazny nakup.

e Druhym je psychologicky model, ktery je provazdn s pozornosti a vnimanim
jedince, motivaci a stimulem. Klasifikuje se zde propojeni nepodminéného
a podminéného stimulu, ktery nasledné vede k vice ¢i méné podminéné reakci. Také
je zde uplatiiovan princip ,,cukru a bi¢e“. V redlném Zivoté je Casto spotiebitel za

nakup odménén. Kdezto pii jeho neuskutecnéni prichazi o vyhody.

e Posledni model je sociologicky. Sociologicky model ptenasi do spottebniho chovani
vliv socidlniho prostfedi, ve kterém jedinec Zije. Plsobi na néj rozlicna Skéla
pravidel, vztahtl, socialniho srovnani a podobné. Na tuto problematiku se zamétuje
jiz dfive zminéna rovina domacnosti.

Psychologicky model chovani je Godinem a Bartovou et al. (2020) doplnén o metodu
»vtaZzeni zdkaznika do d¢je.” Ta je zakladdna na mySlence, Ze zdkaznik si nejde koupit jen
n¢jakou véc (sluzbu), ale vSe s ni spojené. Pokud spotiebitel ptijde do kontaktu s ptibéhem,
ktery se vaze ke konkrétnimu produktu ¢i obchodu, mé to vliv na jeho duSevno. Tim je pak
spolu s pfijemnym vystupovanim persondlu také ovlivnéno kupni rozhodnuti zékaznika.
Tento postup lze sledovat naptiklad u farmait prodavajicich na trzich. Bacuvc¢ikem (2017)
jsou uvadény dalsi dva pfistupy spojené s psychologickym modelem. Prvni z nich zkouma
cernou skiinku spottebitele. Ta skryva dlivody jednotlivych reakci a rozhodnuti zakaznika.
Odpovida na otazku ,,Co jej k tomu vedlo?* Druhy pfistup, behavioralni, je chdpan jako
pozorovani a popisovani jednotlivych reakci na vnéjsi stimuly. Je zkouman vnitini dusevni

svét zakaznika.

V redlném svété nelze tyto modely oddélovat. Na zdkladé vyzkumu trhu mitize dojit

k rozdéleni konkrétnich spottebiteli do skupin. V obecném slova smyslu je vSak
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spotiebitelské chovani ovliviiovano jednak psychikou a socidlnimi aspekty, a jednak
racionalnim uvazovanim. To muize byt proménné jak na zakladé¢ poméra, z jakych jedinec

pochézi, tak na zéklad¢ vlivii na n€j pusobicich.

2.3 Typologie zakazniki

Ve svétové literatufe se ve 2. poloviné 20. stoleti zacaly objevovat rizné typologie
nakupujicich. Stonem (1954) byli zakaznici rozdéleni do 4 skupin, a to na ty, které
nakupovani nebavi a je jim jedno, kde nakup uskutecni. Déle na ty, ktefi se fidi cenou. Tteti
skupinu tvofil zdkaznik, pro kterého je dulezita etika. Bere ohled na pivod zboZzi i na misto
ve kterém nakupuje. Jako posledni typ byl uren zakaznik, ktery je napojen na své zvyklosti

a uptednostituje osobni kontakt.

O tf1 desetileti pozdéji byl Lesser a Hughes (1986) zkoumén Zivotni styl a nakupni chovani
zakazniki. Na zékladé tohoto zkoumani urcili sedm typa zakaznik:
e pasivni nakupujici (zakaznik bez zajmu, nakupovani jej nebavi),
e aktivni nakupujici (obliba nakupovani; zvySeny zajem o slevy; narocnéjsi zivotni
styl),
e nakupujici s orientaci na sluzby (ndkupy uskutectovany s dirazem na kvalitu,
pfijemné vystupovani obsluhy, a to 1 na tkor vyssi ceny),
e nakupujici utvafejici tradici (ndkup provadén jako rutina, bez vnimani pozZitku;
nakupujicimi je veden aktivni Zivotni styl, kutilstvi je jim vlastni),
e _ lednickovi nakupujici (jsou zkouseny nové vyrobky pro odliSeni se od standardu),

e nakupujici s orientaci na cenu (ochota prohleddvat nabidky firem, aby byly splnény

cenové pozadavky; dochazi k spoléhani se na reklamu; kvalita je druhotnd),

e piechodni nakupujici (dochéazi k testovani a upeviiovani navyka pro dalsi vyvoj

zivota; mohou byt 1akani reklamou s propagaci zaméfenou na mladé zdkazniky).

V tomto rozdéleni je zahrnuta Siroka Skalu zakaznikl. Od téch, které ndkup nebavi a nechtéji
jim travit sviy cas, po ty, kteti se v ndkupu vyzivaji a nevadi jim travit kupnim procesem
dlouhou dobu. Novéjsi rozdéleni ukazuje studie Shopper Typology, kterd je studii

opakujici se.
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Vysledky vyzkumu Shopper typology publikované Incoma Research a GfK Praha jsou
zpracovany dle Spilkové (2012, s. 112-113). Ta uvadi ponc¢kud rozsahlejsi c¢lenéni
nakupujicich. Velkorysy je popsan jakozto zdkaznik s ,,nizkou cenovou citlivosti, ale
i nizkou narocnosti.* Jednajic impulsivné a Casto nevétic zlevnénému zbozi. Ekonom je
typem mobilniho zékaznika, ktery je naro¢ny a soucasné citlivy na cenu. Oproti tomu SetFivy
zakaznik je sice cenové citlivy, avSak nemobilni a nendro¢ny na kvalitu. Naroény nakupujici
je charakteristicky svou nedivérou ke zbozi ve sleve€. Tento typ spotiebitele si naopak rad
priplati, rad také experimentuje a zkousi nové produkty. Jsou provadény spisSe mensi nakupy
s ochotou urazit i vétsi vzdalenost do podle n¢j dokonalého obchodu. Na duhou stranu je zde
nenarocny konzervativec. Ten taktéz uskuteCnuje spiSe malé nakupy a upifednostiiuje
produkty mimo slevu, ale neni ochoten daleko cestovat. Nakupovani neproziva a jeho cilem
je minout co nejméné ¢asu. Sestym typem nakupujictho je mobilni pragmatik. Tento
zakaznik méa za cil nakoupit jen to, pro co pfiSel (nejednd se tedy o impulzivniho
spotiebitele). Zaroven je chténo, aby byl ndkup rychly, velky (ne tak Casty) a v rozumné
cenové mife. Pro dojiZzdéni na nékup je vyuzivano vlastniho dopravniho prostfedku. Jeho
protipdlem se stava pohodlny oportunista, ktery neni zaujat cenou, soucasné se ale tvari
byt naroénym a rozvaznym zakaznikem, ktery neni ochoten piekonavat velké vzdalenosti,
a tak dochdzi k castému vyuZivani online nakupovani. Reklama pro néj neni divéryhodna
a pii jeho ndkupu mohou byt vykazovany znamky impulzivity. Poslednim typem
nakupujiciho je komunikativni hospodyné. Tento zdkaznik neni moc impulzivni, jeho
chovani se ubird spiSe konzervativnim smérem. Soucasné se jednd o cenové citlivého
zakaznika s vazanosti na vérnostni systémy. Jeho nemobilita je provazana s dirazem na

dostupnost vetejné dopravy.

Na zakladé stejné studie zopakované v roce 2014 byli EHI popsani budouci zakaznici Ceské
republiky (zakaznik roku 2025). Toto rozd¢€leni, jak je psano Klanovou (2015), ¢ita 8 skupin
kazdodenniho chovani zakaznika, tykajici se nejen samotného nakupu, ale 1 komunikaénich

postoju. Nasleduje vycet typt spotiebiteli:

e _Cas jsou penize* — nakup provadén hlavné online, ofekdvani vétSsiho servisu

ze strany prodejce;

e hyperkonzumace je minulosti“ — kladen dlraz na transparentnost, odpovédnost

a udrzitelnost;
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e z4dnou reklamu prosim® — zékaznik nechce byt manipulovén, z reklamy si odnasi

informace, se kterymi déle pracuje;
e tady jsem pan* — touha po pocitu luxusu a individuality;
e _rad smlouvam® — srovnavani ceny a kvality zbozi;
e _kyberprostor je milj revir* — Casté ndkupy pro radost a ptes internet;

o zazitek, dobry pocit” — nakupovani jako forma traveni volného €asu, spotiebitelem
neni chténo jen zakoupit zboZi, ale také odnédset vzpominku na pfijemné straveny
den;

e _spojeni s zivotnim stylem™ — spojeni s konkrétnim seskupenim lidi, velka role
znacky.

Studie Shopper Typology byla znovu zopakovana i v roce 2017 a spotiebitelé byli rozd€leni

do péti segmenti, jak lze vidét na obrazku 1.

Zastoupeni typu nakupujicich v populaci

Obrazek 1 Zastoupeni typti nakupujicich v populaci
(Kazdy c¢tvrty zdkaznik ..., 2018, s. 1)

wPodle studie GfK Shopper Typology se kazdy ctvrty Cesky zdkaznik 7idi pri nakupech
hlavné zvykem — nakupuje ,,jako obvykle “ a neresi prilis ceny, nabidku ani znacky.” (Kazdy
Ctvrty zakaznik ..., 2018, s. 1) Popis jednotlivych kategorii zdkaznika Ceského trhu je shrnut

v Tabulce 1.
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Tabulka 1 Typy zakaznikt (upraveno podle Kazdy ¢tvrty zékaznik..., 2018, s. 1-2)

Typ zakaznika

Charakteristika zakaznika

Kvalitné pro rodinu

Nizsi citlivost na cenu; vyssi naroky na

kvalitu zbozi a prostfedi, v némz nakupuji

Hodné a vyhodné

Objemny nakup za nizkou cenu;

mnozstevni sleva; doprava autem

Levné a blizko

Velky vliv akei; zékaznici cili na konkrétni

produkty; délaji malé nakupy

Ze zvyku

Odzkousené produkty i obchody; pocit

jistoty; ndkup v kamennych prodejnach

Rychle

Casto nakupuje online; Setfi Cas; je dobré,

kdyZ je vSe na jednom misté

2.3.1 Typologie zakaznikii podle zajmu o prirodu

Vysekalova (2011, s. 242-243) uvadi ve své knize poznatky vyzkumu americké agentury

Natural Marketing Institute, kterd v roce 2006 zvefejnila typologii zakaznikd nazvanou

LOHAS. Touto typologii jsou zdkaznici rozdéleni na LOHAS, lehce ptfirodné orientované,

vahavé, konvenc¢ni a nezaujaté. Jednotlivé skupiny jsou rozebrany v nasledujicim textu:

e LOHAS (16% zastoupeni v dobé vyzkumu), jedna se o spotiebitele s vysokym

diirazem na kvalitu produktli, ale také tlakem na vyrobce a dodavatele v oblasti

zdravi, ekologie a etiky. Tito spotiebitelé jsou Casto vérni znacce a nemaji vysokou

citlivost na cenu. Typ zdkaznika LOHAS je ,viivny ve skupiné svych pratel

a v rodiné. “ Nakupuje produkty v bio kvalité, Setrné k Zivotnimu prostiedi, fairtrade

produkty a udrZitelné produkty.

e Nejsilné€jsi zastoupeni ma skupina zakaznikl ,,naturalites” (24 %). Tento zdkaznik

pecuje o své zdravi a zdravi ptirody. ,Jsou aktivnimi konzumenty etického

spotrebniho zbozi.*“ Takovy spotiebitel vénuje vesSkery volny ¢as svému duSevnimu

1 télesnému zdravi. Od LOHAS se odliSuji nezainteresovanosti do nakupu produktt

dlouhodobé spotieby v udrzitelném a Setrném stylu.

e Dalsi dva typy zdkaznikl maji podle studie stejné zastoupeni a to 23 %. Jsou to

konvenéni a vdhavi nakupujici. Konven¢éni taktéZ podporuji zdravy Zivotni styl, dalsi

hledisko pro n¢ ale tvoii produkty, které¢ jim ulevi po finan¢ni strance (muze se jednat

o usporné spotiebice, zelené bydleni apod.).
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Véhavi jsou zastoupeni spiSe mlad$imi zdkazniky, ktefi nemaji tolik finanénich
prostiedkll a jsou tak omezeni pii svém vybéru. Domnivaji se, Ze jejich rozhodnuti

neovlivni budouci vyvoj trhu, a tak environmentélni kritéria berou na lehkou vahu.

14 % americké populace k roku 2006 bylo popséano jako ,.bez zajmu.*“ Spotiebitel
tohoto typu je nezainteresovany do problematiky zdravi, etiky a zodpovédnosti.
Pro jeho nakupni chovani je proto charakteristické nakupovani produkta

bez oznaceni BIO, EKO, Setrné k ptirod¢ apod.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze vétSina spotiebiteli ma zajem o produkty v bio kvalité a tim

spojenou péc¢i o zivotni prostiedi, ne vSichni si je vSak mohou dovolit. Je pfirozené

se domnivat, ze kazdy jedinec, jehoz informovanost o klimatickych podminkach Zemé¢

a zivotnim prostiedi je alespoil n&jaka, jevi zajem o nakup produktl SetrnéjSich k ptirode

(v alesponl n¢jaké mifte).

2.4 Role kupujicich

Kazdy ¢lovek se v ramci svého zivota potkava s nepfebernym mnozstvim roli — potomek,

sourozenec, student, rodi¢... Marketing jej pasuje do postaveni spotiebitele. Spottebitelem

je vsak kazdy, a proto jsou rozliSovany jest¢ konkrétni postaveni. V zdsad¢ existuje 5 roli

kupujicich, které byly popsany Koudelkou (2018):

iniciator (Jednd se o jedince, ktery stoji za zjiSténim problému (nedostatku).
Iniciatorem je podnicen nékup, nemusi jim vSak byt nakup uskutecnén a ani

rozhodnuto o konkretizaci produktu.),

ovliviiovatel (Podili se na vybéru produktu a miize ovlivnit rozhodnuti kupujiciho.
Ovlivilovatelem se stava kazdy, kdo spotiebitele jakymkoliv zplisobem informuje
o produktech souvisejicich s jeho potiebou. Prikladem muize byt prodejce v obchodé,

reklama, recenze, influencer, ale i rodinny pfislusnik ¢i znamy.),

rozhodovatel (Ud¢la konecné rozhodnuti o tom, co, kdy a kde bude kupovano.),
kupujici (Jedna se o osobu, kterou je vykonan nakup.),

uzivatel (Uzivatelem je koupeny produkt pouzivan a je uspokojovana jeho potieba.),

»gatekeeper® (Clen rodiny — skupiny, jimz mohou byt ovlivnény informace, jejich
ziskavani a tok, potiebné k rozhodnuti o koupi produktu. Jako ptiklad ,,gatekeepra“

v rodin€ byva uvadéno dite.).
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3 NAKUPNI PROCES

Kupujicimi je jen zfidka provadén pied nakupem peélivy priizkum trhu. Castéji je vyuzivano
vlastnich zkuSenosti. Rozhodovani o nakupu je zjednoduSovano tak, aby byl pohodlny
a rychly. Mnohdy je vyuzivéano stavajicich navykd — pokud jsou zkusenosti nakupujiciho

kladné, nema pottebu navyky ménit. (Sharp, 2013)

Jiz dfive bylo vysvétleno ndkupni chovani podle konkrétnich typl zdkaznikl. Karlicek
(2018) vsak namita, ze se zdkaznici rozhoduji odliSn€ podle dulezitosti ndkupu. Tvrdi, Ze pfi
bézném nékupu dochdzi k rychlému rozhodnuti, kvtli uspofe Casu. U vyznamnéjSich
nakupt, které sebou mohou nést i vétsi riziko, se rozhodovaci proces o koupi prodluzuje.
Oproti tomu Bacuv¢ikem (2017) je vniman vliv osobnosti ¢loveéka na kupni rozhodovaci

proces.

Konkrétni body kupniho rozhodovaciho procesu jsou uvedeny na Obrazku 2 jako modelové

zjednodusSeny pohled na tento proces. Koudelka (2018, s. 12) souhlasi s Karlickem a uvadi,

vevr

dlouhodobé spotieby), nékdy je cely proces redukovan na rozpoznani problému a nakup.*

Rozpoznani Hledani Hodnoceni 7 Ponakupni
A : : A Nakup =
problému informaci variant chovani

Obrazek 2 Kupni rozhodovaci proces (Zpracovano dle Koudelka, 2018)

V redlném Zivoté byva Casté vzdjemné prolinani téchto fazi. Prikladem muze byt soubézné

hledéani informaci a hodnoceni variant produkta.
3.1 Rozpoznani problému

V této fazi dochazi u iniciatora k uvédomeéni (poznani) potieby, kterou je nutno uspokojit.
Potieby mohou byt hmotné i nehmotné — podle toho je hledan spotiebitelem konkrétni
produkt, nebo sluzba. DalSim krokem je zjisténi, zdali se jednd o potiebu nynéjsi (aktualni)
nebo budouci. Jak jiz bylo zminéno, pti volbé potradi uspokojeni potieb se zacind od téch
zakladnich. Nejdiive je tedy jedincem uspokojena potieba (problém), kterd je aktudlni,
a teprve poté bude vénovana pozornost potiebé budouci. (Vysekalova, 2011) Pravdou vSak
je, jak pisSe Solomon (2020), ze at’ uz se jedna o potiebu hédonickou ¢i utilitarni, naléhavost,
se kterou bude problém feSen, je urcovana Casto velikosti napéti vyvolaného potiebou.

Napéti tak motivuje zékaznika k uspokojeni potieby.
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Ne vzdy byl ale ndkup povazovan za béznou véc, natoz pak za véc obycejnou
a samoziejmou. Za dob valky (prvni polovina 20. stoleti) bylo na ndkup pohlizeno pouze
jako na jakousi Zivotni nutnost. Jak je psano Reidlem (2012), teprve v 50. letech minulého
stoleti si zacali 1 bézni obcané uvédomovat, co vlastn¢ chtéji — nikoliv potiebuji. Pozdé&ji
se zacCalo projevovat bohatnuti obyvatelstva na jejich nakupnim chovani, a to tim zptisobem,
ktery zndme dnes — konzumnim nakupovanim (velké hromadné nakupy zahrnujici produkty,

které Clovék nepotiebuje, ale chce).

Samotné odhaleni problému Koudelka (2018, s. 205) popisuje jako ,,rozdil mezi skutecnym
a pozadovanym stavem.”“ V navaznosti na hierarchii potieb jedince se miize jednat o problém
(potfebu), ktery se zrodil jako plod negativni zmény aktudlniho stavu, nebo se mize jednat

o dusledek zvyseni se urovné stavu pozadovaného.

3.1.1 Negativni zména aktualniho stavu

Tato zména byva spojovana s produkty dlouhodobé spotieby, u nichz doslo k opotiebeni ¢i
poskozeni. Ztraci tedy své pozadované vlastnosti a je tieba je nahradit (opravit). Za negativni
zménu lze povazovat také vyCerpani zasob ¢i uplynuti expirac¢ni doby na potravinach. Rozdil
mezi ofekdvanym a skuteCnym stavem (Obrazek 3) je mozZno sledovat také u zmény
v domdcnosti, naptiklad pii neplanovaném ptirtistku nového Clena, nebo zméné financni

situace. (Koudelka, 2018)

PoFadovany stav e mm = e = - e e e = e e e e ——— -

Skutetny stav

Obrazek 3 Vznik problému v disledku neptiznivé zmény soucasného stavu
(Zpracovano dle Koudelka, 2018, s. 206)

3.1.2 ZvySeni urovné pozadovaného stavu

Na obrazku 4 je vidno zménu ocekédvané¢ho — pozadovaného stavu. Ta byva zplsobena
spotfebitelovym dostatkem az piebytkem. V této fazi dochézi ke stimulaci potieby pievazné
ze strany marketingu firmy. Plsobenim reklam spotiebitel zjiStuje potiebu vlastnit

napf. novinku na trhu. (Koudelka, 2018)
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Poifadovany staV m em em o= o= o= o= o= - —

Skutecny stav

Obrazek 4 Vznik problému v disledku zvyseni irovné pozadovaného stavu
(Zpracovano dle Koudelka, 2018, s. 206)

3.2 Hledani informaci

Hledéani informaci a zjiStovani referenci nastava pii velkém zajmu spotiebitele o dany
produkt. Ono hledani neznamena pouze ziskavani aktudlnich informaci z vefejnych zdroju,
nybrz 1 patrani ve vlastnich vzpominkéch a uceni se z ptechozich chyb. (Mulacova, Mula¢
et al., 2013) Pro rozhodnuti potiebuje zdkaznik takové mnozstvi informaci, aby nepocitoval

riziko z nevédomosti, ale také netrpél dezorientaci z piesyceni daty. (Vysekalova, 2011)
Externi zdroje informaci

Jedna-li se o vzdaleny nakup, ktery je zvaZovan spiSe periferné, je ziskavani informaci
vétSinou latentni na Grovni zvySené pozornosti. Pokud vSak dojde k podnétu, ktery nadkup
413

priblizi, zdkaznik zacne ,,rozhazovat sité a zjisSt'ovat informace o jiz konkrétnim produktu.

(Koudelka, 2018)

Spottebitel ,.zde miize vyuzit informaci od referencnich skupin, vyhledat je napriklad
na internetu bud jako informace komercni nebo neutrdlni ¢i se dotazovat odbornikii.*
(Mulacova, Mulac¢ et al., 2013, s. 237) Kotlerem a Kellerem (2013) je rozliSen piivod
externich informaci na osobni zdroje, komer¢ni zdroje a vetejné zdroje. Do osobnich zdroji
fadi znamé, sousedy, pfatele a rodinu. Za komercni zdroje pak povazuji webové stranky,
reklamu, dealery, ale 1 baleni a vykladni skiin€. Masové sd¢lovaci prostiedky a organizace

na ochranu spotiebitele pak spadaji do vetejnych zdroji informaci.
Interni zdroje informaci

Jak bylo zminéno, zdkaznik se snaZi vybavit si pfedchozi zkuSenosti s produktem ¢i firmou.
Velkou roli zde hraji asociaéni sit€ paméti —,,spojeni dilcich prvkii s produktem.* (Koudelka,

2018, s. 208)
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3.3 Hodnoceni variant

U hodnoceni variant se stru¢né feceno jedna o ,,porovnani informaci a vybér nejvhodnéjsiho
Feseni pri zapojeni emocionalnich procesu.” (Vysekalova, 2011, s. 50) Zakaznikem mohou
byt stanovena kritéria, dle kterych jsou sefazeny jednotlivé alternativy produktu a podle
nichz je rozhodovano (raciondlni rozhodnuti). Stejn¢ tak mulze byt pfistoupeno
k vyhodnoceni alternativ na zaklad¢ subjektivniho pocitu, sympatii. Toto rozhodnuti

je nazyvano iracionalnim. (Karlic¢ek, 2018)

Zakaznikem je nabidka trhu rozd€lena na nevybaveny soubor a vybaveny soubor.
Nevybaveny soubor tvoii ty produkty, které se na trhu nachazeji, ale spotiebitel o nich nevi.
Na druhou stranu vybaveny soubor obsahuje takové znacky, vyrobky, sluzby, které si
zakaznik pfimo vybavi a jsou ukotveny v jeho podvédomi. Vybaveny soubor je Koudelkou
(2018) dale rozdé€len na uvazovany, neteCny a odmitany soubor. Vybrany (uvazovany)
soubor obsahuje napt. preferované znacky spotiebitele, trendy trhu ¢i kladné odzkousené
vyrobky. Tato skupina produktli byva Casto ohrani¢ena maximalni a minimalni cenou, nad
kterou zékaznik neptjde. Z tohoto souboru je posléze vybran vitézny produkt (sluzba).
Neteénym souborem se mysli znacky produktti, které spotiebitel znd, ale jejich vzeti
do uvahy je podminéno nedostupnosti obsahu uvazovaného souboru. Jiz podle nazvu lze
soudit, Ze odmitany soubor obsahuje takové produkty a znacky, které jsou zakaznikovi

nesympatické a ke kterym sdili negativni postoj.

3.4 Nakup

JestliZe je rozhodnuto o vitézi mezi alternativami, je nutno stanovit, kdy (kde) bude nékup
uskutecnén. (Vysekalové, 2011) Do faze nédkupu se tedy vstupuje rozhodnutim o obchodu.
Svou roli zde hraji zvyklosti zdkaznika. Ne kazdym je preferovan nakup v kamenném
obchodé, stejn¢ tak ne kazdy je ochoten cestovat desitky kilometrti pro jeden produkt.

(Koudelka, 2018)

V poslednich dvou letech je sledovan vysoky néartst v nakupovani provadéném pies internet.
Tento novy trend se rozmohl hlavné diky probihajici pandemii Covid-19, kdy v roce 2020
byl zaznamenan meziro¢ni nartist v online ndkupech kolem 59 %. (MVR, 2021) Lze tedy
predpokladat, Ze zdkaznici se jiz tolik neobévaji internetovych ndkupii a do budoucna k nim

budou pfistupovat vstiicnéji.
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Nékup je ovlivnén také ostatnim sortimentem, ktery dany obchod nabizi. Zdkaznik nemusi
planovat koupi pouze jedné véci, a proto pii volbé mista nakupu vezme v potaz také Sifi

sortimentu a dostupnost ostatnich produktt. (Koudelka, 2018)

Podle Koudelky (2018, s. 221) mtze proces nakupu vyustit v: ,,provedeni nakupu, odloZeni
nakupu, ¢i jeho odmitnuti.”“ K odlozeni ¢i odmitnuti ndkupu nemusi dojit na zaklad¢
rozhodnuti, nybrz mtize takto vyplynout ze situace, ve které se spotiebitel nachdzi (necekana

potieba financi, nedostatek zbozi v obchod¢).

3.5 Chovani po nakupu

V posledni fazi nastava vnitfni vyhodnoceni nékupu zdkaznikem. Kladna zkuSenost
se v budoucnu projevi vracenim se zdkaznika, kdeZto po negativni zkuSenosti si nakupujici
najde spole¢nost jinou. (Vysekalova, 2011) Cilem a hlavnim tkolem pracovnikii marketingu
je staly, vracejici se zakaznik, ktery podava pozitivni reference o jejich spolecnosti

a produktech.

Cely nakupni proces je zavrSen ponakupnim chovanim. Spotiebitel (uzivatel produktu)
ziskava podle Karlicka (2018, s. 49) jiz pfi prvnim uziti produktu praktickou ukdzku toho,
zdali produkt obstal, ¢i nikoliv. Kompletni proces je vztahovan vétSinou k vyznamnéj$im
produktim a u nich také muze dojit ke kognitivni disonanci zédkaznika. ,Jedna se
o neprijemny pocit vyvolany tim, Ze zakaznik sice ziskal nejpreferovanéjsi variantu, svou

volbou ale prisel o varianty ostatni.*

3.6 DalSi typy kupniho procesu
Koudelkou (2018, s. 243-237) jsou popsany dalsi typy kupniho rozhodovaciho procesu:

e zvykové nakupovani — Zvykové kupni chovéani byva spojovano s béZznym nakupem
potravin a drogistického zbozi. Spotiebitel nevnima velké rozdily mezi jednotlivymi
produkty a nechce nakupem travit vice Casu, nez je potieba. Proto dochézi
ke zkraceni zakladniho modelu na pouhy podnét a reakci v podobé€ koupé. K obméné
muze dojit na zaklad¢€ Spatné zkuSenosti (at’ uz osobni ¢i pievzaté). Do té doby nema

zakaznik pottebu zabyvat se jinymi variantami produkti.

e impulzivni ndkup — Zakaznik je ovlivnén podnéty z okoli a jedna tak na ,,na zdkladeé
okamzitého impulzu, popudu, nutkani.” Impulzivni chovéni je vidno pfevazné

u mladS$ich lidi, s ptfibyvajicim vékem a starostmi o domdacnost se zdkaznik stdva
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zodpoveédnéjsim a toto chovani pozbyva na sile. Takovy nékup je casto doprovazen
ponakupni litosti ze Spatné a nepromyslené koupé. Co se tyce impulzivnich ndkupi
u vyzralejSich zékaznikid, Vysekalovou (2011) jsou zdGvodnény jako nékupy
produktii, nad kterymi, z pohledu zdkaznika, neni nutno badat, jelikoz jsou to
produkty, nelisici se vyrazné¢ od ostatnich. To podporuje fakt, Ze se jedna o mensi

nakupy, po par polozkach.

e nakup podminén zaujetim — Zaujeti 1ze demonstrovat na oblibé urcitého produktu,
kdy se v ¢ase méni spottebitelovi potieby, zaliby a preference a mize dochazet
k tpadku zajmu o dany produkt. Dokud obliba trva, zdkaznik se pro produkt vraci

a kupuje jej bez opetovného hledani informaci a hodnoceni.

e rozmanité¢ kupni chovani — V tomto piipad¢ neni pro zakaznika dilezitd podrobna
reSerSe produktl, jejich substitutil, vlastnosti, vad, vyhod, hodnoceni a podobné¢.
Zakaznik chce vyzkouset novinku, produkt, ktery jesté nemél. Potieba je uspokojena

v okamziku vyzkouSeni riznych obmén produkti, na které je zvykly.

Vysekalovou (2011) jsou doplnény typy kupnich rozhodovacich procestt o limitovany
nakup. Ten je podle ni ovlivnén spotiebitelovou neznalosti produktu a rozhodnutim
na zaklad¢ subjektivniho pocitu, domnének a ptedchozich zkuSenosti (se znackou,
podobnymi produkty). Vybér produktu u limitovaného nakupu byva ovlivnén naptiklad jeho
ekologicnosti, udrZitelnosti ¢i bio kvalitou. Ptiklad: spotiebitel, ktery se zafind zajimat
o dopad vyroby na pfirodu, je zvykly nakupovat produkt A. Hned vedle n&j ale uvidi produkt,
ktery se tvafi byt stejny, ale nese oznaceni BIO. Zakaznik se proto rozhodne vyzkousSet novy
produkt, aniz by znal jeho klady a zapory. Spoléha ptitom na oznaceni produktu, jehoz koupé
mu muze piinaSet lepsi pocit.

Typ kupniho procesu zavisi na vice faktorech, ptikladem nekterych z nich mohou byt
dilezitost urcitého produktu/produktti pro spotiebitele, as, ktery mlize nakupu vénovat,

¢1 aktualni zivotni situace zakaznika. Jednotlivé faktory budou rozebrany pozdéji.

3.7 Pribéh nakupniho procesu pri koupi produktii v bio kvalité

Z dosavadni literatury by se dalo fict, ze pribéh kupniho rozhodovaciho procesu pii koupi
bioproduktil, se nijak nelisi od zdkladniho schéma ndkupu popsaného vyse. Shresthou (2020)
je vsak upozorfiovano na spojitost nakupu bioproduktli a zdjmu spotiebitele o Zivotni

prostfedi. Promitnutim tohoto faktoru, ktery bude popsan niZze, do kupniho procesu lze
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uvazovat mezifazi, kdy zdkaznik zvazuje otazky zivotniho prostiedi. To nasledné navazuje
na zvySenou aktivitu spotfebitele ve fazi hledani informaci o produktu a spolecnosti.
U spotiebitele, kladouciho diraz na Zivotni prostfedi, je moZné sledovat bojkotovani
produktl a vyrobcd, jejichz ¢innost neni v souladu se zdkaznikovou ptfedstavou spravného

chovéni, a neni tedy ani Setrna k zivotnimu prostiedi.

Je pravdépodobné, ze muze existovat vice odliSnosti v jednotlivych fazich kupniho
rozhodovaciho procesu. Proto v pribéhu dotaznikového Setfeni bude vyvinuta snaha odhalit

tyto odchylky ndkupu produktii v bio kvalité od bézného nakupu.

3.8 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces

Clovek je tvor spoleensky, patiici nejen do uréité socialné-ekonomické bubliny, ale také
do urcitého kulturné-ndbozenského prostiedi. Podle Taborecké-Petrovicové (2011, s. 20)
je ,rozhodujicim faktorem osobnost cloveka, jeho kulturni zazemi a socidlni okoli, situacni
a nahodné faktory a viiv zkusenosti jedince.” Dale tvrdi ze vek, pohlavi, profese a Zivotni
cyklus, ve kterém se zakaznik nachazi, maji taktéz urcity vliv na jeho rozhodnuti. Tato teze
vSak bude vyvrécena ¢i potvrzena ve vyzkumné €asti prace. Vlastnosti kupujiciho zminéné

v obrazku 5 jsou fazeny podle vlivnosti nasledovné:

1. Kulturnim prostiedim je tvofen spolu s nabozenstvim zakladni ramec ovlivilujici

zakaznika.

2. Druhym vlivnym faktorem je socialni skupina, ta miiZze byt tvofena jak socialni ttidou
a rodinou, tak roli, statusem a zivotnim stylem ¢lovéka. Zatazeni do socidlni tfidy mtize
podnécovat budouci chovani zakaznika.

3. Tietim faktorem je jiz zminovany jedinec osobné&. Jeho vék, pohlavi, velikost rodiny
a jiné biologicko-fyzikalni faktory.

4. Jako ctvrty vliv jsou fazeny psychologické aspekty odehravajici se jak uvnitt jedince,

tak okolo ng;.

Vnéjsi vlastnosti

Vlastnosti kupujiciho Vlastnosti produktu

produktu
e biologicko-fyzikalni ¢ znacka e vzhled
e psychologické e obal e barva
e socialné-ekonomické ® cena * material
e kulturné-nabozenské e kvalita

Obrazek 5 Vlivy plisobici na zdkaznika (Zpracovéano dle Vysekalova, 2011, s. 54)
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Asi nejznaméj$im faktorem ovliviiujicim nezaujatého zakaznika je reklama. Také Kotler
et al. (2017) uvadi pro zakaznikovu nakupni cestu jako stézejni model AIDA. AIDA
(attention, interest, desire a action) simuluje zamyslené ptsobeni reklamy na c¢lovéka.
Z hlediska marketingu je chténo, aby pfi svém rozhodovani byl potencionalni zdkaznik
ovlivnén reklamou prodejce. Z téchto diivodii by plsobeni reklamy mélo upoutat pozornost,
vyvolat zajem, posilit touhu (pocit nedostatku) a nakonec podnitit akci, tedy samotny nakup.
Dalsimi faktory jsou podle Koudelky (2018) vlivy situacni (rozdéleny na fyzické, socialni,

¢asové, druh tkolu a dalsi neoCekavané zmeny prostiedi):

Fyzické vlivy nejsou totozné jako fyzikalni. Naopak se bere v potaz prostiedi, do které¢ho
je zakaznik ptiveden, nebo za jakych okolnosti je nakup uskute¢nén. Kupni rozhodovaci

proces muze byt tedy ovlivnén i aktudlnim pocasim.

Socialni okolnosti rovnéZ musi byt odliSeny od socialnich vlivi. Socialni vlivy, jak bylo
zminéno, na zakaznika pasobi pies prostiedi, ve kterém zije. Oproti tomu, okolnosti je
jmenovano napiiklad zachyceni nahodné diskuse kolemjdoucich. Zékaznik mulze byt
ovlivnén také jinym nakupujicim. Tyto nahodilé socidlni okolnosti nelze predikovat, avSak

jsou uvazovany formou odchylek od standardu.

Za ¢asove okolnosti je povazovana sezonnost, ¢as potiebny k ndkupu a ¢as s nim souvisejici,
¢as disponibilni a ¢as vnimany. Jak piSe Kotler et al. (2017), nyné&j$i svét je rychlejsi nez kdy
dfive a zdkaznici maji proto omezenou dobu na zvazovani a hodnoceni znacek. Lidska
pozornost v prubéhu casu miize klesat, dopadem sniZené pozornosti se stava snazsi
manipulace s jedincem. Zakaznik je vystaven velkému mnoZstvi produkti, pfislibti znacek,
reklamnim kampanim, a to vSe napfi¢ online 1 offline informa¢nimi kanaly. Takto zahlceny
(zmateny) spotiebitel, se v ramci svého rozhodovaciho procesu, ¢asto obraci na socidlni

okruh pratel a rodinu, kde hleda rady a argumenty k podpofteni ¢i vyvraceni jeho rozhodnuti.

Cas, potiebny k rozhodnuti, a ten, ktery ma zakaznik k dispozici, nemusi byt ve vzajemném
souladu. Koudelka (2018) se zamétuje také na ¢as vnimany zdkaznikem. Kazdy ¢lovék ma
stejnych 24 hodin. Urcity usek dne vénuje praci (ekonomicky Cas) a spanku, zbytek tvori
jeho volny ¢as, a pravé v ném je pfistupovano k nadkupu. U kamennych obchodl se bere
do tivahy také vnimana doba ¢ekéni (napiiklad ve fronté k pokladné), a psychologicky cas,
ktery ocekava, ze zdkaznik je vtazen do nakupniho procesu, a ztraci tak pojem o Case

realném.
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Druh tkolu lze pteformulovat jako diivod nakupu. Je rozdil, zdali nakupuje zakaznik bézné
spotiebni zbozi pro sebe, nebo jestli jde o vybér darku. Pak dochézi také k odlisnostem

v darcich k narozeninam, svatb¢ ¢i jako upominka.

Mezi dal$i necekané zmény tadi Koudelka (2018, s. 230) ,,zmény v dopravni siti, necekané
zmény na strané dodavatelii, nahlé zmeny v distribucnich sitich ¢i ndahlé zmeény v dalsi

infrastrukture.” Predvidatelnost téchto faktorti je mald, zato dopad na spotiebitele velky.

Pokud je spotiebitel rozhodnut, co chce kupovat (napt. ¢aj), pfichdzi na fadu mix faktort,
které¢ ovlivni, jaky onen produkt (Caj) bude, které konkrétni znacky. Ke konkretizaci
rozhodnuti ptispivaji vyse zminéné faktory, které jsou spojeny pievazné s kupujicim — jeho
zivotem a osobnosti. Rozhodnuti v§ak ovliviiuje také nabidka produktt a reklama piisobici
na spottebitele. Vlastnosti produktu, které zahrnuji znacku, obal, cenu, kvalitu, vzhled, barvu
a material, jsou bezpochyby dilezité vlivy piisobici na spotiebitele. Jeli vSak vyfeSen

problém s konkrétnim produktem, nastava otazka, ,,Kde jej koupit?*

Dhuruvem Grewalem (2019) byl popsan angazovany zékaznik na konceptu vérnostniho
programu. Pfildkat spotiebitele do konkrétni prodejny se snazi obchodnici pravé pomoci
vérnostnich programil. Pfi takovémto zapojeni spotiebitel vzdy, kdyZ rozhoduje o vybéru
obchodu, vezme do uvahy také obchodnika, u néhoz ma zfizenu vérnostni kartu. Nekteti
obchodnici se domnivaji, Ze poskytnuti jakéhokoliv slevového kuponu, jim zajisti loajalniho
zakaznika. Situaci ale komplikuje fakt, ze vérnostni karta v dnesni dobé& neni raritou a nabizi
ji kdektery obchod. Tyto v€rnostni karty a kupony tedy vstupuji do rozhodovaciho procesu,
ale nejsou jeho stézejni ¢asti. Do popiedi se opét dostavaji vlivy plsobici na spotiebitele,

které byly popsany Téaboreckou-Petrovi¢ovou (2011).

3.8.1 Specifické faktory ovliviiujici kupni proces pii koupi produkti v bio kvalité

Jako hlavni diivody nakupu produktl v bio kvalité jsou oznacovany Gundala a Singh (2021)
obavy spotiebitelil, souvisejici s degradaci zivotniho prostiedi, zdravotnimi problémy (spiSe
u potravin) a vnimanim vyS$§i kvality bioprodukti oproti konvencnimu zbozi. Studie
dokazuji, ze spotiebitelé mivaji k bioproduktiim kladny vztah, neznamena to vSak nutné¢,

ze tyto produkty nakupuji. Dal$imi dGvody nédkupu jsou:
e touha zapadnout do urcité skupiny lidi,
e vyzkouset novy trend nebo

e odliSovat se od ostatnich.
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Tyto divody ndkupu jsou soucasné faktory, které spotiebitele ovlivituji v jeho rozhodovacim
spotfebitel nejevil zdjem. Za dalsi faktor popisuji Gundala a Singh (2021) informace.
Spottebitel bioproduktli se vice zajima o ptivod, slozeni, kvalitu a zpiisob vyroby produktu
— zkratka chee védét, co si kupuje. Preference a ndkupni zdméry spotiebitelil jsou ovlivnény
jejich vzdélanim a znalostmi. Informovanost lidi o tom, co je bio a jaké bioprodukty existuji,
je na urovni Evropské unie vysokd. To je také jednim z faktort ovliviiyjicich nakupni
chovani. Ukdazalo se, ze spotiebitel¢ informovani o environmentalnich problémech nakupuji
vice produkti v bio kvalité nez ti, ktefi se o tuto problematiku nezajimali. (Smith a Paladino,
2010) Povédomi o ekologickych a bio produktech je podle Shresthy (2020) velmi dulezité.
Je jim usuzovéano, Ze pomaha zakaznikiim rozliSovat vlastnosti bio kvality od béZné,
konvenc¢ni, a napomahd téze k formovani postoje spotiebitele k bioproduktiim pfi jejich
rozhodovani o nakupu. Vyzkumy byl také odhalen vliv vzdé€lanosti spotiebitele na jeho
rozhodnuti o koupi. Lidé s vy$§im vzdélanim ,,sahaji” po bioproduktech castéji nez lidé
se vzdélanim niz§im. Finlay et al. (1999) poukézal na vliv vnitiniho pfesvédceni na ndkupni
proces u zakaznikli nakupujicich bioprodukty. Jejich subjektivni, vnitin¢ stanovené
standardy vedly k jednozna¢nym postojim, jejichz vystupem bylo vnimani sama sebe jako
smysluplné se chovajiciho jedince (s ohledem na lidi, zvifata, pfirodu) pii nédkupu

bioprodukti.

Shresthou (2020) je uvadéna jako klicovy faktor divéra. Nejenze je divéra dulezitd pro
dlouhodobou spolupraci zakaznika s konkrétni znackou (konkrétnim produktem), je st€zejni
1 pti celkovém zatazovani bioprodukti do nakupniho kosSiku. Pokud se spotiebitel jednou
»spali“ nemusi jiz dat témto produktim Sanci. Proto divéryhodnost prodejce, znacky
a konecné¢ konkrétniho produktu ¢i sluzby, lze povaZzovat za stéZejni pfi kupnim

rozhodovacim procesu orientujicim se na bio kvalitu.

Cena, faktor stary jako lidstvo samo, je Gundala a Singh (2021) zmiflovana v kontextu
neuskute¢néni ndkupu. Mnoho spottebitelti odrazuje vysoka cena, kterd je vybirana za zbozi
v bio kvalité. Rovnice je vSak jednoduchd, ¢im méné poptavajicich, tim méné prodavajicich
je jiz tak o néco vyssi nez cena konvencénich produktii — diky naroktim na kvalitu. Vyzkumem
STEM/MARK (2019) byla potvrzena jako nejcastéjsi prekazka neuskutecnéni nékupu
vysoka cena. Také vSak byla ratifikovana teze, Ze nedostatek, a naopak dostatek informaci,

se projevuje pifi rozhodovani o vybéru produktu. Obecné maji spotiebitelé¢ vyssi naroky
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na potraviny zivo¢iSného puvodu (mlécné vyrobky, masné vyrobky), nez na ostatni

bioprodukty.

Lockie et al. (2004) se priklani k varianté, Zze na bio kvalitu vice ,,sly$i* Zeny nez muzi
— tedy pripoustéji sociodemograficky faktor ovliviiujici kupni chovani, coz potvrzuji
Gundala a Singh (2021). Déle byl zjistén zvySeny zajem o bio kvalitu u starSich jedinct — to
ovSem muze byt podminéno jejich zdravotnim stavem. Obecné vsak plati, Ze mladi nakupuji
tyto produkty vice nez starsi lidé, ktefi je zatazuji do svych nékupli vzacnéji. Gundala
a Singh (2021) také popsali vliv piijmu na nakupni preference. Domdacnosti s vys$Simi piijmy
s détmi se uchyluji k nakupu biopotravin jakozto zdravéjsi a kvalitnéj$i verzi potravin

konvenc¢nich.

Sambiasem et al. (2016) byl zaznamenén vliv sociokulturniho prostfedi, kdy riznorodost
kulturnich entit, a jejich pfistup k bioproduktim, ovliviiuje ostatni pfi nakupu potravin
a utvafeni vlastni ideologie o spravném a zdravém svété. Déle byl zjistén zajem spotiebitelt
o povést produktu, znacku, dohledatelnost piivodu, zaruku kvality, certifikaci a jiné znaceni.
Obecné plati, Ze znacky a loga (certifikdtli) poméhaji zdkaznikiim rozpoznat ptirozené
vyrobeny produkt. Stale se vSak vyskytuji produkty nesouci oznaceni (logo) BIO, které ale
neodpovidaji stanovenym normam. Tato oznaCeni jsou klamnad a zplsobuji nedivéru
k bioproduktim u spotiebiteld, ktefi nejsou dobfe informovani a nevédi o stitem
kontrolovanych certifikacich. Spatnd zkusenost v tomto piipadé miZe byt povaZzovana

za dalsi faktor, jez se podili na rozhodnuti o u€¢inéni koupé produktu v bio kvalité.
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4 BIOPRODUKTY A JEJICH CERTIFIKACE

Co se skryva pod pojmem BIO a jak snadno poznat, Ze se jedna o bioprodukt? K odpovédim

na tyto otazky bude pfistoupeno v nasledujicich podkapitolach.

4.1 Definice pojmu BIO

Zkratkou BIO je oznaCovan produkt, k jehoz vyrobé doSlo v souladu se zasadami
ekologického zeméd€lstvi a pro jehoz vyrobu nebylo pouzito pesticidil, herbicidi, umélych
hnojiv a nedoslo k tyrani zvifat (minimalizace bolesti) béhem jejich Zivota ve volnych
vybézich s dostatkem mista. Vznik bioproduktii tak neni ni¢ena pfiroda, ale naopak je
napomahdno k jejimu uzdraveni. (My jsme bio, 2022 ©) Bio kvalita zarucuje, ze pfi
zpracovani bio surovin neni pouzito umélych barviv a dochucovadel, zvyraziiovacu ¢i
zlepSovacu chuti (posledni tfi ptisady se tykaji biopotravin). Souhrnné fec¢eno, pod zkratkou
BIO si lze ptedstavit kvalitu produkti, ktera zarucuje zdravi (spotiebitele, Zem¢, zvitat
a rostlin, které byly pro vyrobu pouzity), péci (o zvirata a rostliny, ale i o pracovniky, ktefi
se na ni podileli), ekologii a spravedlnost (podminky chovu zvitata). (What is organic food?,

2021)

4.2 Certifikace bio

Produkty a potraviny spliujici pozadavky evropské a narodni legislativy ziskavaji na zakladé
pozadani certifikat oznaceni BIO. Pro splnéni pozadavk je nutné, aby alespoil 95 % slozek
produktu pochazelo z ekologicky vyprodukovanych rostlin &i zvifat. V Ceské republice
existuje certifikace Biozebra. Jednd se o ndrodni znaceni, které je vyobrazeno na obrazku 7,
s oznacenim BIO a napisem ,,produkt ekologického zemédélstvi“. Pro uplnost je logo
doplnéno ¢iselnym kodem, ktery odpovida kdédu organizace, jiz byla provedena kontrola
pozadavkl a naslednd certifikace. Obrazek 6 pak ukazuje Biolist. Biolistem je znaceno,
ze dany bioprodukt pochéazi z Evropské unie. Taktéz byva doplnén kodem, jak je tomu
u Biozebry, ale také informacemi o pivodu surovin. Tato oznaceni signalizuji ovéteni
a splnéni vSech pozadavki, které jsou kladeny na bio kvalitu. Co ale délat, kdyz produkt
nema obal ani $titek? Déje se tak pfevazené u potravin, napiiklad na farmaiskych trzich.
V tomto ptipad¢ je prodejce povinen prokazat piivod a splnéni podminek piedlozenim
oficialni certifikace, vydané jednou ze Ctyt staitem oveienych organizaci — Bureau Veritas,

ABCert, KEZ o.p.s. a Biokont. (My jsme bio, 2022 ©)
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PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 7 Logo Biozebra Obrazek 6 Logo Biolist
(My jsme bio, 2022 ©) (My jsme bio, 2022 ©)

Cesko (2000) definuje bioprodukt jako rostlinnou &i Zivo¢isnou surovinu nebo hospodatské
zvire, které bylo ziskano v ekologickém zeméedélstvi dle predpisti EU. Biopotravinou se pak
rozumi potravina ,,splitujici pozadavky na jakost a zdravotni nezavadnost, “ jak stanovuji
zvlastni pravni predpisy. Zakon také vymezuje pojem ostatni bioprodukt, ¢imz je mySleno

ekologické krmivo ¢i ekologicky material slouZzici k rozmnozovani (rostlin).

4.3 BIO v marketingu

Prostiedi, etika, spolecnost a legislativa, vSechny tyto ¢tyfi pojmy souvisi se spolecensky
zodpovédnym marketingem. Ten je zalozen na chovani firmy ve stanoveném rozmezi.
Spolecensky zodpovédna firma, pfi svém fungovani, klade diraz na dopad jeji ¢innosti
na pfirodu a nediskriminovani hendikepovanych ¢i rasové odlisnych lidi. V neposledni fadé
je vyvinuta snaha vyuZzivat v co nejvétsi mife domaci zdroje, aby jednak byla podpofena
mistni ekonomika a podniky, ale také pro podporu snizeni ekologické stopy, kterd vnika
zejmeéna pii transportu ze vzdalenych zemi. (Mulacova a Mulag, 2013) S ekologii souvisi
i problematika bio kvality, jelikoz jednim z pozadavkii na ni je souznéni se zdsadami

ekologického zeméedélstvi.

Na celou tuto oblast je marketingem pohlizeno piedevSim ze strategického hlediska
a je vyhodnocovano vyuziti jednotlivych néstroji, naptiklad marketingového mixu.
Marketingem, co se bioproduktii tyce, je vnimdno vyznamné spojeni producenta
a spotiebitele. Toto spojeni pfispiva snazsi distribuci produkti. Ukoly marketingu jsou stejné
jako pfi prodeji konvencnich produktli a sluZzeb, avSak jejich plnéni poZaduje odliSnou
strategii. Uplatnénim vhodnych strategii pak mohou firmy ovliviiovat kupni chovani
spotiebiteltl. (Baourakis, 2004) DillezZitou roli zde hraje MZe CR, které povéfuje organizace
pro kontrolu dodrZovani pravidel stanovenych zédkonem. Jeho dal§im ukolem je podpora
producenti bioproduktii, propagace bio kvality — osvéta vetejnosti, zajisténi dodrzovani

podminek pro bio certifikaci a jeji udélovani. (My jsme bio, 2022 ©)
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5 ZAVER TEORETICKE CASTI

Bio kvalita jakozto stézejni smér, kterym se prace ubird. Sama bio kvalita oznacuje takovou
kvalitu produktii a potravin, k jejichz vzniku bylo pfistupovdno s ohledem na Zzivotni
prostiedi. Nebylo vyuzito chemikalii a umélych hnojiv, pfi chovani zvitat nedoslo k jejich
tyrani, bylo jim poskytovano dostatek prostoru, kvalitni strava a dochazelo k minimalizaci
jejich bolesti. Bio kvalita je za pomoci certifikata (Biolist, Biozebra) oficidln¢ udé€lovana
(oznaCena/potvrzena) a kontrolovana institucemi napojenymi na Ministerstvo zeméed¢lstvi
Ceské republiky. Takto ozna¢ené produkty putuji k zakaznikiim, ktefi je kupuji. Jednim
z ukoll teoretické Casti této prace bylo vytvofit podklad, pro nasledny vyzkum na poli

spottebniho chovani v oblasti bio kvality produktt.

Dulezitou roli zde hraje spotiebitel (zdkaznik). Za toho je povazovéana osoba, ktera poptava
urcity produkt (sluzbu), podili se na jeho vybéru, prochdzi kupnim rozhodovacim procesem,
a nakonec i provede samotny nakup. Spottebitel je pfi svém rozhodovani ovlivnén celou
Skalou vlivh — od kulturnich, pfes socidlni, ekonomické, biologické a fyzikdlni az
k psychologickym. I diky témto faktorim nereaguji dva spotfebitelé na totozny podnét
(nabidku) stejné. Kazdy zakaznik je tedy jiny. Cilem marketérii vSak je najit spole¢ného

jmenovatele téchto zakaznik tak, aby mohli vhodné zacilit reklamu/nabidku produkta.

Existuje cela fada typologii spotiebiteld, jejichZz ptiklady jsou uvedeny v ramci teoretické
¢asti prace. Jedna se pravé o ono roztfidéni zédkaznikli podle spole¢nych znakt, kterymi

je doprovazeno jejich ndkupni chovani. LiSici se na zakladé:
e nakupovaného mnozstvi a frekvence nakupu,
e cenove citlivosti a reakei na slevy,
e duvéry v reklamu, zvyku ¢i impulzivity,
e (Casu, ktery jsou ochotni ndkupu vénovat,
e ochoty prekondvat vzdalenosti za nakupem,
e durazu na kvalitu,
e Zivotniho stylu, postoje ke zdravi, ekologii a etice,
e zainteresovanosti do zeleného nakupovani ¢i

e vnimani vlivu ¢innosti ¢lovéka na ptirodu.
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Tyto a dal$i znaky maji vliv na kupni rozhodovaci proces jednotlivce. Ten mulze byt
proveden jako pouhé uvédomeéni potieby a nakup. Stejné tak ¢asto dochazi k prodlouzeni
tohoto procesu, ktery nemusi trvat hodiny, ale i mésice (naptiklad pii rozhodovani o koupi
auta). Zakladni model nakupniho rozhodovaciho procesu, ktery popisuje vétSina autort,
se sestava z péti fazi — rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni variant, nakup
(neprovedeni ndkupu) a chovéani po ndkupu. K uvédoméni nedostatku dochézi pti zméné
urovné stavu spotiebitele, a to bud'to negativni, nebo pozitivni. Ke zvySeni urovné
pozadovaného stavu dochazi pti dostatku, kdy si zakaznik jde koupit produkt, ktery CHCE,
nikoliv POTREBUIJE. V opa¢ném piipadé se jedna o snizeni irovné pozadovaného stavu

a na zakladg této zmény dochazi k nakupu z diivodu POTREBY/NUTNOSTL

At uZ je diivod nakupu jakykoliv, mnohdy ptichazi faze hledani informaci. Velmi Castd je
u nadkupu produktli dlouhodobé spotteby a také nakupu, ktery je konstruovan spotiebitelem
zajimajicim se o zivotni prostfedi a zdravi. Pii ndkupu ekologickych produktt a produktt
v bio kvalité je Castéji pfistupovano k patrani po informacich spojenych s konkrétnim
vyrobkem ¢i sluzbou. Po ziskdni pozadovanych udaji dochazi k hodnoceni jednotlivych
variant produktli. Spottebitel, kladouci dliraz na Zivotni prostfedi mize bojkotovat produkty
v rozporu s jeho ideologii. V této fazi je pfistoupeno ke koneénému vybéru vitézného
produktu (sluzby). Dale je pokracovano nakupem. Pfi zamitnuti vSech variant musi byt
nakup odloZen a cely proces za€ina od znova. Pokud vSak nadkup probéhl, nastdva analyza
ponakupniho chovani. Mezi mozZné varianty patii pozitivni zkuSenost, negativni zkuSenost
¢i litost. Pondkupni litost se poji s nepfijemnym pocitem, kdy spottebitel sice potidil nejlepsi

moznou variantu, avSak jejim vybérem se vzdal variant jinych.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ORIENTACNI ANALYZA SITUACE

Cilem je analyzovat aktudlnim piiklady problematiky nakupu bioproduktii z praxe. Kapitola
ma poukazovat na spojitosti s globalnimi problémy (pandemie Covidu-19, valka

na Ukrajin€) a byt ivodem vedoucim k marketingovému Setfeni.

Bioprodukty se v poslednich letech staly pfirozenou soucasti nabidky obchodnikd. Jiz
v prvnim desetileti 20. stoleti se mluvilo o spottebiteli zvaném LOHAS, a bylo odhadnuto,
ze tvoti az 30 % populace vyspélych zemi. (Bohutinska, 2010) O nékolik let pozdéji
se ukazalo, ze biopotraviny nakupuje vice jak 41 % ceskych domacnosti. Tehdy spotiebitelg,
podle Jordana (2014), poukazovali na omezeny sortiment a Spatnou dostupnost prodejen
s bioprodukty. Zakaznici, ktetfi nezatazuji bioprodukty do svého ndkupniho koSe, Casto
uvadeli jako divod neuskuteénéni ndkupu, zZe nevnimaji rozdil mezi bio a ne bio produkty,
a také negativni vztah k vérohodnosti bio kvality. Dnes vSak trh bioprodukti stale roste
a spolu snim se rozSifuje také ekologicky obhospodatfovana plocha, kterd v Evropé
pfedstavovala podle Klanové (2021) vroce 2019 3,3 % celkové zemédélské plochy.
Ekologickych producentii se zde nachazelo 430 tisic a spotfebitel utratil za biopotraviny
praiméré 56 euro roéné. Cesti spotiebitelé podle tohoto zdroje nejvice nakupuji
biopotraviny, a to konkrétné kavu, ¢aj a détskou vyzivu. Na druhou stranu, prizkumem Ipsos
pro spoleénost Albert CR (2021) byl zaregistrovan nejvétsi zdjem o bio ovoce a zeleninu.
Cesti spotiebitelé by podle néj také ocenili rozsifeni sortimentu mléénych produktii a masa
v bio kvalit&. Je pfirozené vénovat nejvétsi pozornost potravinam. Clovék se obava ze vieho
nejdiive o zdravi své vlastni, a pak aZ o zdravi planety — k némuz pfispiva ekologické

zemedélstvi.

Cim vice se zveda zajem o biopotraviny, tim roste i povédomi spotiebitelii o ostatnich
bioproduktech. BartoSovou (2021) je poukazovano na rist zdjmu o nepotravinaiské
bioprodukty. Dm-drogerie markt GmbH&Co podle ni nabizi v sou¢asné dob¢ vice nez 150
produktt, jejichZ sloZeni odpovida bio kvalité a jejichZ cena se nijak pfevratné nelisi od ceny
konvenénich produktd. Jsou samoziejmé i jind distribuéni mista, kde lze zakoupit
nepotravinarské bioprodukty. Timtéz zdrojem jsou uvadény zejména e-shop Enonea
a obchod Biooo. Také v rozhovoru s Drahorddem je zminovéano, Ze uplynuld pandemie
Covid-19 ztetelné ovlivnila, co zdkaznici nakupuji. Snizil se prodej dekorativni kosmetiky,
avsak vzrostl zdjem o produkty péce o ruce a télo, dopliikky stravy, barvy na vlasy apod.
To vSe spotiebitelé¢ vyhledavaji v bio kvalité, nebo alespon s oznacenim piirodni produkt,

netestovano na zvitatech a jinym znacenim, dodéavajici jim pocit souladu s ptirodou.
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Kldnova (2021, s. 14) objasnuje, jak koronavirus pomohl trhu s bioprodukty:
»Velkoobchodnici a maloobchodnici zaznamenavaji v diisledku pandemie narist poptavky
az o 40 %, oproti roku 2020. Dale se piSe, Ze néktefi obchodnici byli nuceni, kvili velké
poptavce, omezit online nakupovani biopotravin v USA. Davodem vsak nebyla pouze velka
poptavka, ale jeji spojeni s faktem, ze vétSina téchto potravin pochazela z Afriky, Asie ¢i
Latinské Ameriky, s nimiz v dobé pandemickych omezeni jednak nebylo mozné obchodovat
tak ,,hladce* jako dfive a jednak bylo pfistupovano k omezeni pohybu osob a zastavovani
vyrob. Lze ale fici, Ze pies vSechna negativa, ktera s sebou tato pandemie pfinesla, zde bylo
miniméln¢ jedno pozitivum, a to pravé pro bioprodukty. Spotiebitelé se budou chovat vice
uvédoméle, a zamyslet se nad slozenim a ptivodem produktu, a také nad cestou, kterou piisel

na svét. To by mélo byt potvrzeno ¢i vyvraceno prizkumem, provadény v ramci této préace.

V roce 2018 deklarovala Sustikova vstup eskych bioproduktii na mongolsky trh. Byla zde
oteviena sit’ obchodli BioAmidral, kterd nabizi biopotraviny a biokosmetiku od ¢eskych
vyrobcli. O tfi roky pozdéji Zamrzala (2021) informuje o zvySené poptavce po bio
a veganskych produktech ve Spojenych arabskych emiratech, ktera je vhodnou piileZitosti
pro Ceské exportéry. Poptavka se také zvysila v Anglii a to o 12,6 % (mezi 1éty 2019 a 2020),

ve Francii a Indii, kde ¢inila 24 az 40 %, a i v jinych zemich.

Jevi se, Ze tento rustovy trend odstartovala zminovand pandemie, a to po celém svéte.
To potvrzuji 1 Véra a Jaromir Hamplovi (2021), ktefi kazdorocn€ podavaji piehled
o nejveétsim evropském veletrhu bio a pfirodnich produkti. Tim byly zatazeny mezi trendy
roku 2021 rostlinné produkty, produkty s nizkym obsahem cukru a bez cukru, waterless
beauty, bezpeCnou krasu a udrzitelné produkty se socidlni odpovédnosti. V predchozich

letech to byly piedevsim potraviny vegetarianského slozeni a produkty s nulovym odpadem.

Ukrajina, jakozto jeden z nejvétsich exportérti psenice do Ceské republiky, je zmitana
véalkou. Bude mit tato situace vliv na esky trh s bioprodukty? MZe CR tvrdi, Ze valka
zemé&délsky a potravinaisky primysl CR nijak neohrozuje (FINTAG, 2022). Pravdou je, Ze
pfevazna vétsina bio pSenice na &eském trhu pochazi pravé z CR. Je vsak popisovan
nedostatek bioproduktii na Ukrajinském trhu, zvysSujici se nédklady na vyrobu
a vysoky export. Podle ukrajinského Ministerstva zemé&délstvi je vyvéazeno az 80 %
bioproduktli, které se na Ukrajin¢ vyrobi a vypéstuji. (USA on valmis pidama
labirddkimisi..., © 2022) Exportéfi proto mohou zmeénit orientaci na vnitini trh zemé.
Soucasné vSak dochazi k pfesunim obyvatel z Ukrajiny do jinych zemi. Nemusi tedy jit

pouze o nevyvazeni produktl, mize dojit i k situaci, kdy Ukrajina nebude mit co vyvazet.
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7 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

NiZe jsou stanoveny otazky, které budou v ramci Setfeni vyhodnocovany:
e Jaka Cast spotiebitelti nakupuje biopotraviny?
e Maji pohlavi a vék vliv na zajem spotiebitele o bio kvalitu produkti?
e Ma vyse piijmu vliv na zajem spotiebitele o nakup bioproduktii?
e Je cena pro respondenty bariérou v nakupu bioprodukt?

e Souvisi nejvyssi dosazené vzdélani a provadéni/neprovadéni nakupu bioprodukti

se znalosti certifikatt bio kvality.

7.1 Marketingovy vyzkum zaméreny na kupni chovani p¥i nakupu

produktii v bio kvalité

Analyticka ¢ast prace vyuziva anonymniho dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvofen
za pomoci webové sluzby Google Forms. Formulaf (Pfiloha P I) byl vyhotoven ve dvou
variantach. Jelikoz sluzba Google Forms umoziiuje rozd¢lit dotaznik na sekce a urcit potadi

jednotlivych sekei pii konkrétnich odpovédich, nebylo potieba dvou odlisnych dotaznikd.

Otazka €. 1 mifila na zjisténi, jaké povédomi a domnénky maji respondenti o bio kvalité.
Druhé otazka pak byla stanovena za rozfazovaci a rozdélila respondenty na 2 skupiny
— nakupujici a nenakupujici bioprodukty. Tteti otazka je stézejni pro trendy a doporuceni
v ramci zaveru analyzy a Ctvrtd otdzka se snazi dozvédét o respondentovych zvyklostech.
Dale bylo pfistupovéano individudlné (otazky 5a az 11 a 5b+11) Dotazy byly kladeny tak,
aby bylo mozné ziskat odpovédi na jiz dfive stanovené otdzky. Zavérem probehla kratka

identifikace respondenta. Stézejni bylo pohlavi, vék, vzdé€lani a pfijmova kategorie.

Zvetejnéni dotazniku se konalo 7. bfezna 2022 a trvalo 14 dni (do 21. biezna 2022). Za tuto
dobu bylo ziskano 339 platnych odpovédi. Distribuce tohoto formuladfe probihala ptes
socialni sit¢ Facebook a Instagram, kde bylo vyuzito zvefejnéni na vlastnim profilu,
strankach tykajici se zdravého zivotniho stylu, bioproduktii, skupin vegant apod. Dale byl
rozeslan mailem lidem, na néZ mam kontakt a u nichz se neptedpoklada ¢innost na socidlnich
sitich. Nékolik dotaznikli bylo vyplnéno formou strukturovaného dotazovani s vyuZzitim
rozhovoru. Tyto odpovédi byly doplnény (zaznamenéany) do Google formulafe, pro tplnost
dat. Cilem bylo ziskat alespoii 100 formulaiti vyplnénych respondenty nakupujicimi

bioprodukty.
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8 VYHODNOCENI DAT Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Nasledujici kapitoly rozeberou jednotlivé otazky z dotaznikového Setfeni. Soucasné bude

dochazet k jejich vyhodnoceni.

8.1 Charakteristika respondentii marketingového vyzkumu

Me¢sicni piijem, vzdélani, veék, pohlavi — tyto aspekty jsou ve vétSiné piipadil stézejni.
Pomahaji charakterizovat oslovené respondenty a ud¢lat si o nich jakysi prvotni obraz. Poté
dojde ke spojeni charakteristik s odpovéd'mi na tematické otazky, na zakladé nichz bude
pfistoupeno k analyze vlivu téchto charakteristik na kupni chovani respondenta. Jednotlivé
charakteristiky byly v dotazniku uvedeny k jeho konci, jako otazky 14 az 17, lze je vidét

v ptiloze P L.

Pohlavi se oznacuje za zékladni demografické kritérium, které ma vliv na kupni chovani
zakaznikl. Vyzkumny soubor je sloZen z 339 respondenti, k jejichZ osloveni dochézelo
v prub¢hu prvni poloviny mésice biezna roku 2022. 75,50 % (tj. 256 osob) souboru je
tvofeno zenami a zbylych 83 (24,50 %) respondentl jsou muzi. Je obecné znamo, Ze zeny
se do dotaznikovych Setieni zapojuji Casteji nez muzi, a to tento vyzkum jedin€ potvrzuje.

Osloveni respondenti pokryli vSechny vékové kategorie. Nejvice je zastoupena skupina

19 az 30 let, ke které se hlasi vice jak 62 % respondentli. Ostatni v€kové kategorie jsou

tvofeny 30 a vice respondenty, coz se pohybuje kolem 9 %, jak 1ze vidét v tabulce 2. Deset

vvvvvv

poukdézaly na fakt, ze mladi lidé se vice zajimaji o biopotraviny. Tohoto tvrzeni lze vyuzit

pfi zdiivodnéni velkého mnoZstvi respondentil v prave této v€koveé kategorii.

Tabulka 2 VE&k respondentti (vlastni zpracovani)

Absolutni Relativni
Vékova kategorie
hodnota hodnota (%)
18 a méneé let 33 9,73
19 az 30 let 211 60,24
31 az 40 let 31 9,14
41 az 50 let 30 8,85
50 a vice let 34 10,03
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V grafu 1 je k vidéni zastoupeni jednotlivych kategorii vzdélani v rdmci tohoto vyzkumu.
Vysokoskolského nebo vyssiho odborného vzdélani dosdhlo 28 % respondentd.
Stfedoskolské vzdélani maturitniho sméru pak mé 186 dotazovanych, coz je pfiblizn€ 55 %
vyzkumného souboru. Jako nejvyssi dosazené vzdélani uvedlo 7 % vybérového souboru
stiedoskolské vzdélani s vyucnim listem a zbylych 10 % respondentt disponuje zékladnim

vzdélanim.

m Zakladni vzdélani

Stfedoskolské vzdélani s
maturitou

m StredosSkolské vzdélani s
vyuénim listem

m VVysokoskolské vzdélani

186; 55%

m Vys$Si odborné vzdélani

Graf 1 Vzd¢lani respondentl (vlastni zpracovani)

Otazka 17 se zaméfuje na mési¢ni prijem respondenta, ktery ma k dispozici. Vic jak
50tisicovym piijmem disponuji pouze 4 % vyberového souboru. O 3 % vice je zastoupena
kategorie 35 az 50 tisic K¢. 48 respondentli odpovédélo, Ze jejich piijem se nachazi
v rozmezi 25 az 35 tisic K& Modra vyse¢ grafu 2 znazorfiuje druhou nejzastoupend)si
kategorii, jiz je mésicni piijem 10 az 25 tisic K¢. Vybérovy soubor je t¢éméf z poloviny tvoren
spotiebiteli, jejichz mési¢ni pfijem dosahuje maximalné 10 000 K¢.

Predstava o spotiebiteli, ktery se nejcasteji vyskytuje v tomto vyzkumu je nasledovna: jedna
se o Zenu, ve v€ku mezi 19 a 30 lety, majici sttedoSkolské vzdéelani s maturitou s Cistym
meésicni pfijem nepiesahujicim 10 tisic K&. Lze soudit, Ze se jedna o studentku nebo Zenu na

matefské/rodi¢ovské dovolené.
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12; 4%

do 10 000 K¢
m 10 001 - 25 000 K¢
= 25 001 - 35 000 K¢
166; 49% = 35 001 - 50 000 K¢
® 50 001 K¢ a vice

Graf 2 Cisty mésiéni pifjem respondentt (vlastni zpracovani)
8.2 Otazky zamérené na kupni chovani v oblasti bio kvality produkti

Podle studie agentury STEM/MARK (2019) biopotraviny nejvice nakupuji Zeny, lidé
ve véku 18 az 29 let a respondenti s vysokoskolskym vzdélanim.

8.2.1 Otazky bio kvality
Povédomi respondentii o bio kvalité

Tabulka 3 a graf 3 ukazuji odpovédi respondentl na otazku €.1 ,,Co si predstavujete pod
pojmem bio kvalita? “ Pro 85,55 % respondentil pfedstavuje pojmem bio kvalita pfedev§im
ekologické péstovani. Setrny piistup k piirodé si vybavi 219 respondentt, coz je skoro 65 %
dotazovaného souboru. Na kvalitni sloZeni spoléha vic jak polovina vybérového souboru.
Co se tyce biopotravin, pouze 90 respondentt ocekdva lepsi chut’ jidla a necelych 9 % hezci
barvy potravin. Na zdklad¢ osobni zkuSenosti se domnivam, Ze vétSina spotiebitelt nakupuje
biopotraviny, stejn¢ jako bioprodukty obecné, z urcitého piresvédceni, nikoliv z divodu

hezc¢ich barev ¢i lepsi chuti.

Ptiblizné kazdy osmy respondent nevéti bioproduktlim a mysli si, Ze se jedné o piedrazené
zbozi, které nema kvalitu, kterouzto slibuje. To miize vyplyvat ze Spatnych zkuSenosti
dotazovanych, nebo z celkové nediivéry k oznaceni BIO. Necertifikované produkty nesouci
oznaceni BIO pfispivaji k mateni zakaznika (mlZe se jednat o zamérnou nepravdivou
propagaci, kterd je vSak trestnd) a podpoie jeho nediivéry v BIO. Pouze 2 respondenti neméli

zadné minéni o bio kvalité, nevédeli, co to je.
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Tabulka 3 Predstava respondenti o bio kvalité (vlastni zpracovani)

Absolutni Relativni
Tvrzeni (predstava o pojmu)
hodnota hodnota (%)
Ekologické péstovani 290 85,55
Setrny piistup k ptirodé 219 64,60
Kwvalitni slozeni 191 56,34
Lepsi chut’ jidla 90 26,55
P¢knéjsi (syt€jsi) barva potravin 30 8,85
Predrazené zbozi, jehoz cena neodpovida slibované
' 44 12,98
kvalité
Nic - nevim, co to je 2 0,59
Nic - nevim, cotoje | 2

z Pfedrazené zbozi, jehoz ce_n? neodpovida slibované .

= kvalité

>

; P&kné&jsi (sytéjsi) barva potravin [l 30

o]

= Lepsi chut jidla NN 90

£ Kvalitni slozeni N 101

©

g Setrny pfistup k pfirodé I 219

Ekologické péstovani [ 200

0 50 100 150 200 250 300 350
Pocet odpovédi

Graf 3 Znalost bio kvality respondenty (vlastni zpracovani)

Nakup produktii v bio kvalité

Dle dotaznikového Setfeni 55 % (185 osob) respondentll zatazuje bioprodukty do svého
nakupniho kosiku. Zbylych 45 % (154 respondentil) bioprodukty nenakupuje. Je zajimavé
pomérné vyrovnané skoére respondentl. Bylo ocekavano vétSi zastoupeni respondentil
ze skupiny nenakupujici produkty v bio kvalité. Tento obrat mize byt zplisoben uplynulou
pandemii Covidu-19, ktery mohl mit vliv na spotiebitelovo vniméni zdravi, a tedy
1 jednotlivych produktii. Toto rozclenéni je provedeno na zdklad¢ otazky 2 (,,Nakupujete
produkty s oznacenim BIO?*), kterd slouzila jako rozfazovaci. Konkretizace ostatnich otazek

poté byla odlis$na, diky dvéma verzim dotazniku.
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Cinitelé ovliviiujici popularitu bioprodukti

V teorii byla zminéna existence nejriiznéjsich faktorl, které ovliviuji spotiebitele pfi jejich
kupnim chovani. Otazka 3 , Které faktory by Vas primély vice nakupovat produkty v bio
kvalite?“ si klade za cil dozvédét se o okolnostech, které maji vliv na respondenty
pfi rozhodnuti o koupi bioproduktl. Pocita s tim, ze vétSina dotazovanych nenakupuje
bioprodukty vramci bézného, pravidelného ndkupu, a proto byla pokladana i tém
respondentim, ktefi odpoveédéli, ze bioprodukty nakupuji. Jednotlivé odpovédi jsou

vizualizovany v tabulce 4 a grafu 4.

Témet tfi Ctvrtiny respondentli oznalily za stézejni cenu. Polovina pak vypovédéla,
Ze Cast&jsi zarazeni bioproduktil do sortimentu obchodl by je primélo tyto produkty vice
nakupovat. S tim souhlasi dalSich 125 respondent, ktefi by uvitali vét§i nabidku (zde se
nejcastéji mize jednat o ty, ktefi produkty jiz nakupuji, nebo o takové spotiebitele, pro néz
neni v obchodech vhodny bioprodukt, co se tyce potravin — bez lepku, bez laktdzy, bez
cukru, vegan apod.). Existenci univerzalniho obchodu s Cisté jen bioprodukty by uvitalo
necelych 20 % respondentil. 59 dotazovanych vyjadiilo zajem o vyssi naroky na certifikaci
a 7 % vybérového souboru spatiuje jako podstatné zvySeni osvéty o téchto certifikatech,

pozadavcich na bio kvalitu a oznac¢eni BIO jako takovém.

Pouze necelé 4 % dotazovanych by neptimél zadny faktor. Lze tedy konstatovat, Ze se jedna
o spotiebitele nezainteresovaného do problematiky, a svym ndkupnim chovanim lhostejného

k ptirod¢ a zdravi. Podle rozdéleni LOHAS by $lo o typ ,,bez z4jmu.*

Tabulka 4 Cinitelé ovlivilujici popularitu bioprodukti (vlastni zpracovani)

Relativni
Absolutni
Faktor hodnota
hodnota
(%0)
NiZz§i cena 245 72,27
Lepsi dostupnosti — Castéjsi zatazeni do sortimentu obchodt 150 4425
VEtsi nabidka — rozsifeni sortimentu 125 36,87
Existence obchodu "vSe na jednom misté" se zbozim v BIO
‘ 66 19,47
kvalité
Vyssi ndroky na BIO certifikaci 59 17,40
VEtsi medializace 24 7,08
Z4adné 13 3,83
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Graf 4 Cinitelé ovlivitujici popularitu bioproduktt (vlastni zpracovani)
8.2.2 Urceni typi spotrebiteli v ramci vyzkumu

Veskeré tabulky a grafy jsou uvedeny v pfiloze P II. Témét 50 % respondentt vyjadiilo
souhlas s tvrzenim, ze nakupuji hlavné levné. Pouze 34 dotazovanymi byla oznacena
varianta, ze s vyrokem levného nakupu naprosto nesouhlasi. VétSina respondenti se klanéla
k odpovédim spiSe — spiSe nesouhlasim, spiSe souhlasim. To mulze byt zapfi¢inéno
jednotlivymi ndkupnimi situacemi. Mohou existovat produkty, u kterych pro spotiebitele
cena neni rozhodujici, a naopak takové produkty, u nichZ cena hraje hlavni roli (je mnoho

substitu¢nich typt).

Druhy vyrok se zamétoval na kvalitu nakupovanych produkti. Pozitivni odpovéd’ uvedly
vice jak tii Ctvrtiny respondentti. Pouze pro 5,6 % oslovenych neni kvalita viibec dileZzita.
Pocty vsak vzrostou pii otazce, zdali je kvalita dilezitéjsi nez cena. V tomto piipade jiz
nesouhlasi vice jak 7 % dotdzanych. Celkoveé dava prednost kvalité pied cenou, jakozto
faktoru ovlivitujici kupni chovéni, vice jak 67 % respondenti. Lze tedy usuzovat, Ze vice
dotazanych sleduje kvalitu nakupovaného zbozi, vstoupi-li vSak do ,hry“ cena, tak se
v 11 % ptipadi jejich chovani méni a sahaji po levné&jsi (Zadné) varianté.

Dalsi 3 vyroky byly zaméfeny na prostfedi, ve kterém zdkaznik nakupuje. Pro méné jak
jednu ctvrtinu respondentll neni duilezitd Sife sortimentu v prodejné (na e-shopu). Vétsina
respondentl (vice jak 78 %) se shoduje, Ze rad¢ji navstévuji takova ndkupni mista, kde
mohou nakoupit vSe, co potiebuji, a nemuseji tak ptechdzet do dal§ich obchodu.
Siroko-sortimentni prodejny se ale ¢asto potykaji s velkym mnozstvim zakaznikd, to miize

vést k naruseni osobniho prostoru spotiebitelli, nedodrzovani bezpecnych rozstupt,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

tlaenicim a velkému hluku. Oproti tomu mensi prodejny (kamenné), mohou pusobit
klidnéjsim dojmem. Podil respondentti preferujicich prodejny s menSim poctem zakaznika
na m? je 45 %. 13 % dotazanych uvedlo, Ze fakt, kolik zakaznik{i se v prodejné& nachézi, pro
n¢ neni naprosto dulezity. Velka mira odpovédi zasahovala do hranice ,,spiSe,* to miize byt
déano aktudlni potiebou spottebitele pti rozhodovani. Zvykové nakupovani ptipousti vice jak
43 % respondentd. Pomér odpovédi priklanéjicich se ke shodé s tvrzenim, a téch, ktefi neguji

zvykové navstévovani prodejen, je ptiblizné 7 : 9.

Posledni dvé tvrzeni se orientovala na pribéh nakupu. Prvni znich, se zamétovalo
na rychlost ndkupu. VEtsi polovina (57 %) zkoumaného souboru se pfiklani k varianté, ze je
pro ni dilezité, aby nakup probéhl co nejrychleji. Nechce se tedy v obchod¢ zdrzovat — jejim
cilem je pfijit, vybrat chténé produkty, zaplatit a odejit. Této skupin€ spotiebitelii mize byt
nepiijemné cekani ve front€ u obsluznych pulti a pokladny, pfeplnéné ulicky dalSimi
zakazniky, ¢i zmény v umisténi sortimentu. Pro 114 respondenti neni stézejni rychlost
nakupu a 31 dotazanych nevénuje dobé stravené nakupem zadnou pozornost. Druhé tvrzeni
se zamétovalo na pocit, se kterym zakaznik odchazi z ndkupu. Mél z n¢j zazitek? Je to pro
néj ucelné? Vnima faktory, které na ngj piisobi a maji mu nakup zptijemnit? Pouze Ctvrtina
dotazovanych vyjadrila souhlas — tedy je pro né dulezité, aby méli z nakupu zazitek. Nejveétsi
podil v této skupiné zastupuji spotiebitelé ve véku 41 az 50 let, jak ukazal prizkum.
Lhostejnost k zazitku z nakupu (odpoveéd’ Naprosto nesouhlasim) uvedlo 88 % respondentti

mladsich 18 let. Jednotlivé rozlozeni je vidno v tabulce 5 a grafu 5.
Dojde-li ke shrnuti poznatkd, pfevladaji tyto nazory:
e Cast€ji respondenti sahaji po levnych (ak¢énich/zlevnénych) produktech;
e kvalita produktl nezlistava opomenuta, zajima se o ni vétsSina dotazovanych;
e pii konfliktu kvality a ceny, dava vétSina vyzkumného souboru prednost kvalité;
e vEtsi vybér je vniman pozitivné, respondenti Castéji voli Siroko-sortimentni prodejny;

e pocet zakaznikil v kamenné prodejné neni sté¢zejni a vétsina respondenti tento faktor

nebere do uvahy;
e nové prodejny nezkousi jen malé ¢ast vyzkumného souboru;
e rychlost ndkupu nehraje rozhodujici roli a

e vétSina dotazovanych se shodla, Ze z nakupu nechtéji mit zazitek.
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Tabulka 5 Rozlozeni jednotlivych v€kovych kategorii na mife souhlasu s tvrzenim ,,Z
nakupu chci mit zazitek* - v absolutni ¢etnosti (vlastni zpracovani)

Mira souhlasu
Vékova kategorie Naprosto Spise Spise Naprosto
nesouhlasim | nesouhlasim souhlasim souhlasim
18 let a méné 14 15 3 1
19 az 30 let 85 79 37 10
31 az 40 let 13 8 8 2
41 az 50 let 12 8 9 1
51 avice let 11 15 6 2
Celkovy soucet 135 125 63 16

100%
or I l
80%

70%
60%
50%

B Naprosto souhlasim

B SpisSe souhlasim

40%
30% Spise nesouhlasim
20% B Naprosto nesouhlasim
10%

0%

18 letaméné 19az30let 31az40let 41az50let 51 avicelet

Procentni mira souhlasu

Vékova kategorie

Graf 5 Procentni vyjadfeni souhlasu s tvrzenim: "Z nakupu chci mit zazitek," jednotlivych
vekovych kategorii (vlastni zpracovani)

8.2.3 Duvody a bariéry niakupu produktii v bio kvalité

Podle prizkumu agentury STEM/MARK (2019) spotiebitelé¢ nakupuji bioprodukty hlavné
kvili jejich vlivu na zdravi, avSak v dotaznikovém Setfeni provadéném v ramci této prace,
vliv zdravi skoncil na druhém misté. Nejsilngjsi zastoupeni ma se svymi 29,2 % argument,
ze jsou tyto produkty podle respondenti kvalitnéjsi nez konvenéni zbozi. Z grafu 6 Ize vycist
pomérné silny vliv péstovani a vyroby bioproduktl na nasi planetu a tim i na dalsi generace.
Timto zddvodiuje svij nakup vice nez 18 % dotdzanych ztéch, ktefi odpovédeli,
ze nakupuji produkty v bio kvalité¢. Ve vybérovém souboru se nachazi pomérné¢ malé
mnozstvi téch, kteti koupi provadéji pro sviij lepsi pocit. Lokalni firmy a vyrobce podporuje

26 respondentil a dalSich 16 chce ndkupem podpofit ekologické zemé&délstvi.
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m Chci lepsi budoucnost (planetu) pro dalsi
generace
= Mam lepsi pocit
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Myslim si, Ze jsou kvalitnéjsi nez
obycejné produkty
m Podporuji ekologické zemédélstvi

P
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= Podporuji lokalni firmy a vyrobce

Pro lepsi zdravi (zdravotni divody)

Graf 6 Diivody nakupu bioproduktii (vlastni zpracovani)

41 % respondentll nenakupujici produkty v bio kvalité (soubor o 154 respondentech), uvedlo
jako hlavni divod vysokou cenu, jak znazoriiuje graf 7. Skoro ¢tvrtina dotdzanych (36)
nevéii, ze jsou produkty skutecné v bio kvalité. To pfiblizn¢ koresponduje s odpovéd’'mi
na prvni otdzku, kde 44 respondentd uvedlo, Ze bio kvalita pro né znamena predrazené zbozi,
jehoz cena neodpovida slibované kvalité. 29 % souboru vsak tyto produkty nenakupuje
pouze z divodu, Ze si doposud vystacili s konvenénim zbozim a nemaji potfebu toto své
kupni chovani ménit. Neznalost oznaceni BIO se opét promitla u dvou ptipadl. Zbyvajicich

8 respondentd uvadélo tyto nazory:
e bio kvalita, podle mé& nenabizi nic navic, oproti normalnim produkttim;
e bio neznamena, zZe je produkt kvalitné;si;
e neveiim v bio kvalitu v béZném obchodé;
e Spatnd dostupnost;

e vramci moZnosti si potraviny péstuji a chovam sama, nemam divod je tedy

nakupovat.
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H Vystacim si s béZnym zbozim,
které neni v BIO kvalité

Nevérim, Ze jsou produkty
skute¢né v BIO kvalité
H Vysoka cena

M Jiné

m Nevim, co BIO je (co znamena)

Graf 7 Zastoupeni diivodu nenakupovani bioprodukti (vlastni zpracovani)
8.2.4 Kde a jak casto jsou nakupovany jednotlivé druhy produktii v bio kvalité

Potraviny nakupuje 100 % respondentli a 35 % je zafazuje do b&zného nakupu alespon
jedenkrat tydné, jak vyplyva zgrafu 8 (Gidaje o respondentech jsou ze souboru
185 spottebiteld, ktefi nakupuji bioprodukty). Détskou vyzivu a zbozi uréené détem, které
nese prvky bio kvality nakupuje méné nez 20 % respondentii. To mtize byt dano specifi¢nosti
téchto produktii, kdy spotiebitel nemajici ve svém okoli dité, nebude jevit zajem o tyto

produkty, ani o jejich konvencni substituty.

Prostfedky na myti a prani nakupuje alesponi nékdy téméf 70 % respondentl. Produkty
kosmetické a hygienické maji pomérné stejné zastoupeni. Lze predpokladat, ze je budou
Castéji nakupovat Zeny neZ muzi. Neuskutecnéni zddného takovéhoto ndkupu deklaruje
20 % respondentli u kosmetickych produktii, a vice nez 17 % respondentll co se tyce
hygienickych produkti. Kazdy mésic pak uskutecni nakup drogistického zbozi piiblizné

ttetina ze 185 tazanych. Pravidelné jej nakupuje pifiblizn€ 7 % dotazanych.

Ptedposledni skupinu produktt, jez jsou v dnesni dob€ k dostani s ur¢itou mirou bio kvality,
je obleceni a obuv. Toto zbozi nakupuje pres 60 % tazanych. Pouze 69 respondentl
nenakupuje tyto produkty v bio kvalité. Drobné vybaveni a doplilkky do domacnosti pak
nakupuje piiblizn¢ polovina z téch, ktefi odpovidali na tuto otazku. Podrobné rozepsani

cetnosti nakupi u jednotlivych druhl produkti je k nalezeni v ptiloze P III.
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Graf 8 Cetnost ndkupu jednotlivych druht produktd (vlastni zpracovani)

Bez jedné desetiny nakupuje 86 % dotdzanych respondentii bioprodukty v bézném
obchodnim fetézci. Do zdravé vyzivy pro ndkup téchto produktt zavita pres 60 % tazanych
a 0 10 % méné¢ jich k ndkupu vyuziva internet. 41 % z téch, ktefi odpovidali na tuto otazku
uvedlo, ze nakupuji bioprodukty od lokalnich vyrobcil. Ttetina respondentli si sama péstuje
bio zeleninu a ovoce (pfipadné bylinky a dalsi). Vyrobky zivocisného typu z vlastnich
zdrojii ma k dispozici ptiblizné 15 % dotazanych. Lékarna, jakozto jedno z distribu¢nich
mist bioproduktli je vyuzivana jen 30 respondenty. Z tabulky 6 a grafu 9 je patrné,

Ze nejméné respondentl si nechava bioprodukty dovazet (napt. za vyuziti Rohlik.cz).

Tabulka 6 Misto ndkupu produkti v bio kvalité (vlastni zpracovani)

Misto ndkupu Relativni Absolutni
cetnost cetnost (%)
Bézny obchodni fetézec 159 85,95
Lokalni vyrobce/producent 76 41,08
Internet 97 52,43
Zdrava vyziva 117 63,24
Jidlo a drogistické zbozi si nechavam dovazet 16 8,65
Lékarna 30 16,22
BIO potraviny péstuji doma 63 34,05
BIO zivocisné vyrobky mam z vlastniho chovu 27 14,59
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Graf 9 Misto nakupu produktt v bio kvalité (vlastni zpracovéni)
8.2.5 Kroky spojené s rozhodnutim o koupi produktii v bio kvalité
Vyuziti zdroji pro hledani informaci

Z grafu 10 lze vy¢ist, ze vétSina respondentti vyhledava v dnesni dob¢ informace piedevsim
na internetu. Na reference od rodiny a blizkych sazi 11 % dotazanych, stejné mnozstvi
vyuziva k ziskani informaci znalosti personalu v prodejné (napt. ve zdravé vyzive). Je vidno
velky rozdil mezi rodinou a znamymi. Zatim co k rodin€ si jde pro radu 11 lidi ze sta,

u znamych a kolegti hled4 informace desetkrat mén¢ respondentt.

2; 1%

® Na internetu
U personalu ve specializovanych
prodejnach

= U rodiny a blizkych pratel

U zndmych a kolegli v praci

= V Casopisech, knihach

Graf 10 Vyuziti zdrojt pro hledani informaci (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Rozhodovani o koupi produkti

Devata otazka, kladend respondentim nakupujici bioprodukty, se zaméfuje na divody,
podle kterych se rozhoduji v souvislosti s vybavenym souborem. Je mifena na bioprodukty
v ramci bézného nakupu, jimz se mysli pfedev§im nakup potravin, obleceni a drogistického
zbozi. Otazka neni zamétena na nakup elektroniky a jinych produkti dlouhodobé spotieby,
u nichz byva zpravidla kupni rozhodovaci proces komplexnéjsi, a faktory spojené s nakupem
by se v tomto piipad¢ mohly lisit. I pfesto, Ze se jedna o bézny ndkup, ma 21 % dotazanych
seznam kritérii, jejichZ splnéni je nutnosti pro zafazeni do vybrané¢ho souboru. Toto chovani
se dalo oCekavat a 1isi se od chovani spotiebitell, kteti bioprodukty nenakupuji. Praveé
oznaceni BIO mize byt jednim z kritérii (dalsi priklady oznaCeni mohou byt: Setrné

k ptirod¢, natural, eko friendly apod.), podle né¢hoz se respondenti rozhoduji.

Hodnocenich a doporuceni, zminénych také v ptedchozi podkapitole, vyuziva v praxi 13 %
respondentt (viz graf 11). To znamena, Ze si spotiebitel shani reference o produktu a teprve
kdyz jsou kladné, zaradi tento produkt do vybraného souboru. Zvykové vybirani produktt
a tedy ,,nijak velké premysSleni o tom, co kupuji* uvadi 23 respondentt (12,4 %). 8 %
odpovidajicich ptiznalo vliv akci a jinych slev pii rozhodovani se mezi jednotlivymi
produkty. O néco vice, 12,4 % respondentli, nema zadné zvlastni pozadavky, ale tidi se
pii ndkupu sezénnosti (1éto znamena sezoénu jahod, na podzim budou nakupovat hrusky,
v zim¢ to budou uskladnéna jablka...). Piesn¢ tfetina dotazanych uvedla, Ze u nich nehraje
roli Zadny faktor, ale jejich béZny nakup je fizen citem, spontannosti. Pouze jeden respondent
pfiznal vliv reklamy nebo jiného podnétu z jeho okoli, jakoZto faktoru, majici vliv na vzeti

produktu do uvahy.

Seznam kritérii
m Sezénnosti
m Doporuceni a hodnoceni
m Reklamy, podnét z okoli
m Spontannost

Akce a slevy

= Zvyk

Graf 11 Faktory majici vliv na kupni rozhodovaci proces (vlastni zpracovani)
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Co se tyce vyhodnoceni nejlep$i mozné varianty — provedeni koupé jednoho produktu
z vybraného souboru, 45 % respondentll ptfizndva jakozto stézejni faktor cenu. O 13
zucCastnénych méné porovnava pro definitivni rozhodnuti slozeni jednotlivych produkti, jak
ukazuje graf 12. Na plvod se zaméfuje 14 % dotazovanych. Ostatni uvadéli vliv

substitu¢nich produktd, produktovych fad, znacky a aktudlni potieby.

m Cena
® Plvod produktu
Slozeni

m Jiné

Graf 12 Faktory ovlivitujici vybér produktu v ramci vybraného souboru (vlastni zpracovani)
8.2.6 Znalost certifikatu bio kvality a jeji vyuZivani respondenty

Otazka €. 11 navazuje na bio certifikaci popsanou v ramci teoretické ¢asti prace, kde jsou
vyobrazeny certifikaty Biolist a Biozebra (obrazky 6 a 7). Dotaz na respondenta byl, zdali
zna certifikaty uvedené na obrazcich, ¢i nikoli. Oba certifikaty zné skoro 43 % respondentd,
znichZz vét§ina (76 %) je tvorena témi, ktefi se o bio kvalitu zajimaji a nakupuji tyto
produkty. Jeden z certifikati pak zna 31 % dotazovanych. Ani o jednom z certifikati nikdy

neslyselo 90 respondentt.

Z tabulky 7 i grafu 13 je patrné, Ze respondenti nakupujici bioprodukty ¢astéji znaji zminéné
certifikaty. O Biolistu i Biozebie vi 60 % dotazovanych, ktefi na otdzku 2 odpovédéli ,,Ano.*
Oproti tomu z téch, ktefi odpovidali ,,Ne“, zna oba certifikaty kazdy paty. Pouze Biolist
— certifikat prokazujici produkt odpovidajici bio kvalité a pochéazejici ze zemi Evropské unie,
znalo 13 % respondentd nenakupujicich bioprodukty a 15 %, ktefi tyto produkty nakupuyji.
Oproti tomu jen Biozebru — ktera ozna¢uje Ceskou republiku, jako zemi vyroby (chodu,
péstovani), zna vice téch, ktefi bioprodukty nenakupuji, nez téch, kteti je nakupuji.
Neznalost certifikace se objevila u vice jak 40 % respondentl, kteti do svého ndkupu

nezafazuji bioprodukty.
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Tabulka 7 Povédomi respondenti o bio certifikacich (vlastni zpracovani)

Nakup bioprodukti
Celkovy soucet
Znalost certifikati Ne Ano
AC |[RC(%)| AC |RC(%) | AC | RC (%)
Ano, znam oba certifikaty 35 22,73 110 59,46 145 42,77
Ne, neznédm ani jeden
. 67 43,51 23 12,43 90 26,55
certifikat
Znéam jen certifikat Biolist 20 12,99 28 15,14 48 14,16
Znéam jen certifikat
32 20,78 24 12,97 56 16,52
Biozebra
Celkovy soucet 154 100,00 185| 100,00 339| 100,00
120
100
c 80
©
5
2 60
(V]
S o Ne
(9]
§ 40 M Ano
0

Ano, znam oba
certifikaty

certifikat

list

Certifikace

Graf 13 Povédomi respondentti o bio certifikacich (vlastni zpracovani)

Certifikované produkty jako soucast nakupniho kosiku

Ne, neznam ani jeden Znam jen certifikat BIO Zndm jen certifikat BIO
zebra

Certifikat Biolist ¢i Biozebru vyhledava na kupovanych produktech 56 % (103 osob)

respondentt (kteti tyto produkty nakupuji). Zastoupeni obou certifikata je priblizné stejné

(vyhledava je 24,3 a 24,9 % respondenttli), nutno uvést, ze ncktefi vyhledavaji oba tyto

certifikaty. Zminénych certifikatl si nev§ima 44 % (82 osob) respondentt.

Kromé zminénych, existuji také jind oznaceni, ktera mohou byt pro spotiebitele dulezita.

Padesat procent z oslovenych uvadi, Ze jim staci jakékoliv oznaceni BIO a nepidi se po jeho

pravosti (viz graf 14). 18 respondentli se zaméfuje na oznaceni BIO u privatnich znacek

obchodnich domii (Nase BIO, dm Bio...) Kazdy ¢tvrty respondent, jenz odpovidal na tuto
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otazku, uvedl jako vyhledavané oznaceni Czech Made. 28 respondentii ze 158 saha
po vyrobcich s oznacenim Klasa a 5 % respondentti také sleduje ozna¢eni GOTS. Na sloZeni

a ptvod produktu se zamétuje 28 % oslovenych.

Lze fici, ze respondenti nakupujici bioprodukty jim véii, a nemaji tedy zvySenou potiebu
kontrolovat (ovétovat) pravost tohoto oznaceni. Je mozné, Ze néktefi neveédi o klamavych
reklamach a nepravych oznaceni BIO, které se nc¢kdy v regalech obchodi vyskytuji.
V dnesni dobé vSak existuji specializované organizace, které dohlizi na dodrzovani
pozadavki potiebnych pro ziskéani oficialnich certifikati. Jejich ziskani ovSem neni zdarma,
a proto se Casto v praxi vyskytuji vyrobky, s oznacenim BIO, nemajici certifikat. Malému

vyrobci by se jeho ziskani nemuselo po finan¢ni strance vyplatit.

Zadné, sleduji slozeni/material a pavod produktu NN 2
Jakékoliv oznaceni BIO [N 92

2 CZECH MADE I 48
X
S
ist
'g BIO list 46
Ny BIO zebra NG 45
c
]
8 Klasa [N 23
o Oznaéeni BIO u privatnich znacek [N 18
GOTS 1M 9
CPKBIO M 5

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Pocet respondentd

Graf 14 Oznaceni vyhledavana respondenty (vlastni zpracovani)
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9 ANALYZA DAT A INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

Jaka ¢ast spotiebiteli nakupuje biopotraviny?

e HO:: Vice jak 41 % spotiebiteld nenakupuje potraviny v bio kvalité.

e Hli: Vice jak 41 % spotiebitelt nakupuje potraviny v bio kvalité.

Hranice 41 % byla zvolena na zaklad& poznatkil z vyzkumu Ministerstva zem&délstvi CR

(Jordan, 2014). Tabulky 8 a 9 obsahuji data potiebnd pro statistické vyhodnoceni

vyzkumnych hypotéz. Podle vypocti nelze zamitnout nulovou hypotézu, jelikoz P-value

3,59 je vétsi nez zvolena 5% alfa. Je tedy mozné, ze vice jak 41 % spotiebiteld nakupuje

biopotraviny.

P-value = 3,59253E-73

-> Nezamitame H0;

Tabulka 8 Aktualni hodnoty — nakup biopotravin (vlastni zpracovani)

Nakupuji
Nakupuji Nakupuji
Nakupovani . _ ziidka kdy . Celkovy
_ | castéji (kazdy | pravidelné ‘ Nenakupuji
biopotravin (n€kolikrat za soucet
meésic) (kazdy tyden)
rok)
Ne 0 0 0 154 154
Ano 98 65 22 0 185
Celkovy
98 65 22 154 339
soucet

Tabulka 9 Oc¢ekavané hodnoty — nakup biopotravin (vlastni zpracovani)

. . Nakupuji Nakupuji ztidka
Nakupovani | Nakupuji Castéji ‘ ] y
_ ‘ pravidelné kdy (né€kolikrat Nenakupuji
biopotravin (kazdy mésic)
(kazdy tyden) za rok)
Ne 44,51917 29,52802 9,99410 69,95870
Ano 53,48082 35,47197 12,00589 84,04129

Maji pohlavi a v€k vliv na zajem spotiebitele o bio kvalitu produkta?

e HO>: Pohlavi nema vliv na zajem spotiebitele o bio kvalitu.

e HA:: Pohlavi ma vliv na zajem spotiebitele o bio kvalitu.
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e HO0s3: Vék nema vliv na zajem spotiebitele o bio kvalitu.
e HAj3: VEk ma vliv na zdjem spotiebitele o bio kvalitu.

Chi-kvadraty vypoctené s vyuzitim tabulky 10 a tabulky 11 vysly v obou piipadech mensi
nez stanovena hladina vyznamnosti — pro vliv pohlavi na zajem spotiebitele o bio kvalitu
se jednalo o P-value 0,009 < 0,05. O néco vyssi P-value byla naméfena u zavislosti na véku
respondenta: 0,015 <0,05. Diky tomu je mozno zamitnout nulovou hypotézu u obou faktort
a tedy potvrdit, ze vék i pohlavi maji nejspise vliv na spotiebitelliv zdjem o bioprodukty.
V souladu s témito vysledky jsou i zjisténi vyzkumu provadéného Ministerstvem
zemé&délstvi Ceské republiky, kde je uvadéno, ze muZi a spotiebitelé starsiho véku (50+)

nemaji o biopotraviny zajem. Taktéz se jedna o potvrzeni vychodisek z teoretické casti.
Pohlavi

P-value = 0,009009845 -> Zamitame HO>

Veék

P-value = 0,015389082 -> Zamitame H03

Tabulka 10 Aktudlni a ocekévané hodnoty — vliv pohlavi na koupi (vlastni zpracovani)

Aktualni hodnoty Ne Ano Celkovy soucet
Muz 48 35 83
Zena 106 150 256
Celkovy soucet 154 185 339
Ocekavané hodnoty Ne Ano
Muz 37,70501 45,29499
Zena 116,29498 139,70501

Tabulka 11 Aktualni a ocekavané hodnoty — vliv v€ku na koupi (vlastni zpracovani)

Aktualni hodnoty Ne Ano Celkovy soucet
18 let a méné 17 16 33
19 az 30 let 89 122 211
31 az 40 let 9 22 31
41 az 50 let 16 14 30
51 a vice let 23 11 34

Celkovy soucet 154 185 339
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Ocekavané hodnoty |Ne Ano

18 let a méné 14,99115 18,00884
19 az 30 let 95,85251 115,14749
31 az 40 let 14,08260 16,91740
41 az 50 let 13,62831 16,37168
51 a vice let 15,44543 18,55457

Ma vySe prijmu vliv na zajem spoti‘ebitele 0 nakup bioprodukti?

e HO04: Pfijmova kategorie a zajem o bioprodukty spolu nesouvisi.

e HA4: Pfijmova kategorie a zdjem o bioprodukty spolu souvisi.
Tabulky 12 a 13 obsahuji data potiebna pro statistické vyhodnoceni hypotéz.
P-value = 0,465538

-> Nezamitame H0,

Na zaklad¢é vypocteného chi-kvadratu ve vysi 0,47 nesmi byt nulova hypotéza zamitnuta,
jelikoz vysledek je mensi nez zvolend hladina vyznamnosti 5 %. Na zaklad¢ chi-square testu

je tedy mozné, Ze velikost piijmu spotiebitele nema vliv na provedeni ndkupu bioproduktii.

Tabulka 12 Aktudlni hodnoty — vliv vyse pfijmu na provedeni ndkupu (vlastni zpracovani)

Piijmova kategorie Nakupavant bioprodukth Celkovy soucet
Ne Ano

10 001 - 25 000 K¢ 45 44 89
25001 - 35000 K¢ 22 26 48
35001 - 50 000 K¢ 7 17 24
50 001 K¢ a vice 5 7 12
do 10 000 K¢ 75 91 166
Celkovy soucet 154 185 339

Tabulka 13 Oc¢ekavané hodnoty — vliv vySe piijmu na provedeni nakupu (vlastni zpracovani)

Nakupovani bioproduktli
Piijmova kategorie
Ne Ano

10 001 - 25 000 K¢ 40,43067 49,00000
25001 - 35 000 K¢ 21,80530 26,00000
35001 - 50 000 K¢ 10,90265 13,00000
50 001 K¢ a vice 5,45132 6,50000
do 10 000 K¢ 75,41003 91,00000
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Je cena pro respondenty bariérou v nakupu bioprodukta?

e Vyzkumnd otazka: Pro vice jak 71 % spotiebiteld (STEM/MARK, 2019) je cena

bariérou v nakupu bioprodukta.

Jiz podle poznatkll z kapitoly 8.2.3 lze zamitnout vyzkumnou otazku, jelikoZ cena je
bariérou v ndkupu bioprodukti pouze pro 40,91 % respondentii. Zobecnéno na populaci,
cena, jakozto faktor ovliviiujici kupni rozhodnuti zdkaznika, nejspiSe neni, v piipadé
bioproduktti, bariérou pro vic jak 71 % populace. Tedy neplati tvrzeni, ze pro vice jak 71 %

spotiebiteld je cena bariérou v nakupu.

Méteni probihalo proporénim testem, kdy byla zvolena hladina vyznamnosti alfa 5 %,
alternativni hypotéza byla stanovena jako PO < 0,71 (HO: PO = 0,71) a byla potvrzena.

Jednotlivé vysledky testl jsou k nalezeni v tabulce 14.

Tabulka 14 Vysledky proporcniho testu (vlastni zpracovani)

Proporce 0,41558

T -8,05180

T-krit 1,64485
Zavér Zamitame nulovou hypotézu

Souvisi nejvyssi dosaZzené vzdélani a provadéni/neprovadéni nakupu bioprodukti

se znalosti certifikati bio kvality?
e HOs: Znalost certifikath bio kvality neni zavisla na kupnim chovéni respondenta.
e HAs: Znalost certifikatl bio kvality je zavisla na kupnim chovani respondenta.
e HOe: Znalost certifikatl bio kvality neni zavisla na vzdélani respondenta.
e HAs: Znalost certifikatt bio kvality je zavisla na vzd€lani respondenta.

Nakupovani bioproduktii

P-value = 4,70831E-13 -> Zamitame HOs
Vzdélani
P-value = 0,30586 -> Nezamitame HOs

Chi-kvadrat potvrdil hypotézy HAs a HOs. Je tedy moZné, Ze vzd€lani respondenta se

neprojevuje na znalosti certifikatii bio kvality. Oproti tomu jeho kupni chovani (rozhodnuti
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o koupi ¢i neuskute¢néni koupi bioprodukti), podle testu, nejspiSe se znalosti certifikatii

Biolist ¢i Biozebra souvisi. Podrobné informace poskytuji tabulky 15 a 16.

Spottebitel, zajimajici se o bio kvalitu, bude pfi hledani (v ramci kupniho rozhodovaciho

procesu) shromazd’ovat informace, zdali produkt nese certifikované oznaceni. Takovyto

zakaznik si certifikatd vice v8ima i pfi neplanovanych nakupech. Pokud nalezne nové

oznaceni, je pravdépodobné, Ze si o ném bude zjistovat podrobnosti.

Tabulka 15 Aktualni a ocekavané hodnoty — vliv kupniho chovani na znalost certifikace
(vlastni zpracovani)

Aktualni hodnoty | Ano, oba Ne Biolist Biozebra | Celkovy soucet
Ne 35 67 20 32 154
Ano 110 23 28 24 185
Celkovy soucet 145 90 48 56 339
Ocekavané hodnoty | Ano, oba Ne Biolist | Biozebra
Ne 65,87020 | 40,88496| 21,80531| 25,43952
Ano 79,12979 | 49,11504| 26,19469| 30,56047

Tabulka 16 Aktuélni a ocekévané hodnoty — vliv vzdélani na znalost certifikace
(vlastni zpracovani)

Aktualni hodnoty | Ano, oba Ne Biolist | Biozebra | Celkovy soucet
SV s maturitou 80 51 26 29 186
SV s vyuénim listem 7 8 4 6 25
Vysokoskolské v. 44 18 10 15 87
Vyssi odborné v. 2 2 0 3 7
Zakladni vzdélani 12 11 8 3 34
Celkovy soucet 145 90 48 56 339
Ocekavané hodnoty | Ano, oba Ne Biolist Biozebra
SV s maturitou 79,55752| 49,38053| 26,33628| 30,72566
SV s vyuénim listem | 10,69322| 6,63717| 3,53982| 4,12979
Vysokoskolské v. 37,21239| 23,09735| 12,31858| 14,37168
Vyssi odborné v. 2,99410 1,85841 0,99115 1,15634
Zakladni vzdélani 14,54277| 9,02655| 4,81416| 5,61652
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10 BUDOUCI TRENDY A DOPORUCENI

Bio kvalita, fenomén poslednich 20 let, ma za nasledek zmény kupniho chovani spotiebitel.
Jiz ve druhé poloviné 20. stoleti se zacaly vlady jednotlivych zemi, a pievazné spolky
zabyvajici se zivotnim prostfedim, zajimat o vliv produkce potravin na pfirodu. V dnesni
dobé se jedna o velmi diskutované téma, ¢ehoz si v§imaji i obchodnici, a tak je vytvarena
snaha zatazovat do prodejnich sortimentli vice bioprodukta. Pfevaznou vétSinu z nich vSak
stale tvoii biopotraviny. Ty si dfive velmi Casto péstovali (chovali v piipadé zivocisné
produkce) 1lidé na vlastnich zahradach a polich. Tato ¢innost, v urcity okamzik, svym
zpisobem umfiela. V obchodech byly a jsou nabizeny levnéjsi a krasnéjsi potraviny, nez jaké
jsou produkovéany z vystupu soukromé ¢innosti jedné domacnosti. S vétsi osvétou o vlivu
lidské Cinnosti na zivotni prostfedi, a tim padem zvySujicim se zdjmem o bioprodukty,
se 1idé vraci zpét ke kofeniim, k ¢innosti svych predkli. Dnes miize byt sledovan rozmach
balkonovych zahradek, kdy kazdy, i ten co nemé zahradu, chce vypéstovat své vlastni bio.
Tomuto trendu dosti napomohly uplynulé dva roky pandemie, kdy byl omezen pfistup

k obchodiim a bylo doporuceno zdrzovat se pfevazné¢ doma.

Aby nebyly opomenuty ostatni bioprodukty, nutno fict, ze rozvijejici se svét s sebou piinasi
bio do vSech oblasti. At uz jde o biobavlnu, vyskytujici se v fad¢ hygienickych produkti,
biokosmetiku, nejriznéjsi misky a hrnecky, ¢i dokonce bio obuv a obleceni. Napiiklad
obchodni sit H&M klade velky diraz na ekologickou, bio a obnovitelnou médu. Otazkou
je, zdali dnesni zakaznik je dosti informovany na to, aby vnimal rozdil mezi t€émito produkty
v bio kvalité a konven¢nimi. Jak jiZ bylo zminéno, informovanost rok od roku stoupa a lze
predpokladat ¢astéjSi nakup nepotravinarskych bioprodukta spotiebiteli. S pfibyvajici
klientelou a vyrobou ve vét§im, mohou klesat ndklady, zbozi se stane dostupnéjSim. Budou

si jej moci dovolit 1 ti, ktefi o n€j dnes zajem maji, avSak cena je pro né ptili§ vysoka.

Konec konven¢nim produktim nejspisSe nikdy nenastane, je vSak dosti pravdépodobné,
Ze se zvetsi procento spotiebitelll, kteti se budou zajimat o bio kvalitu produktt. Ti, ktefi ji
dnes obcas, mozna nevédomky, zatfadi do svého ndkupu, budou v budoucnu tento krok ¢init
cilen¢, a Castéji tak zahrnovat bioprodukty mezi béZné nakupované zbozi. Pteci jen,

pouze 4 % respondentii uvedla, Ze je nic neptesveéd¢i k tomu, aby bioprodukty nakupovali.

Témet 20 % respondentd pak uvedlo, Ze by castéji nakupovali (zacali nakupovat)
bioprodukty, kdyby existoval obchod, obsahujici Cisté jen produkty v bio kvalité.

Vzhledem k nejriznéjsim marketingovym kampanim je logické domnivat se, Ze bio
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v obchodnim fetézci nemusi vzdy znamenat bio. Téméf Ctvrtina dotazovanych v ramci
vyzkumu se ztotoznuje s nedivérou v bio kvalitu bézné dostupnych produkti. Obchod,
at’ uz kamenny ¢i internetovy, ktery by nabizel jen certifikované bioprodukty, by mohl byt
feSenim pro ty, ktefi by bio radi nakupovali, ovSem nevétri béznym obchodiim a nemaji

dostatek Casu vénovat zvysenou pozornost ovéfovani pravosti jednotlivého zbozi.

Mésic zaii vyhlasila Ceska republika mésicem biopotravin a ekologického zemédélstvi.
To pomaha k §ifeni pouceni o tom, co to bio je. Cim vice o ném lidé védi, tim vice jej chtgji.
Ceska republika neni chudou zemi a lidé si radi p¥iplati za kvalitni zboZi. Do bio oblasti viak
spadaji i sluzby. Existuje restaurace s ¢isté bio nabidkou? Ne? Mnoho restauratér vyviji
snahu alespont néjak biopotraviny zaradit do svého menu, podnik nabizejici pouze bio
pokrmy vSak dnes neni. Zde mize byt vidéna urcitd dira na trhu, kterd by mohla byt
vyplnéna. Takovyto podnik by mél byt zatazen spiSe do vétSiho mésta, kde oslovi vice
zakaznikd, a az v okamziku uspéchu aplikovat trend i do mensich mést ¢i vesnic.

Tak jako pfisla zména kupniho chovani v pribéhu pandemie, s proudem c¢asu ptijde dalsi.
Spottebitel se vyviji, je chytfejsi, napadit&jsi a hloubav§jsi. Obchodnici musi tyto zmény
chovani sledovat a v€as na né reagovat. JelikoZ cena je pro Ceského zdkaznika stile
dalezitym faktorem, je podnikiim doporuc¢ovano, ze vseho nejdiive, se snazit optimalizovat
naklady a udrzet cenu na urovni pfijatelnou vice spotiebiteli. Vzhledem k aktudlnimu
zdrazovani by postacilo, kdyby cena bioproduktli nerostla tak rychle a zakaznici méli vice
Casu na pfizpiisobeni se. Také rozSifeni sortimentu nabidky je dosti dilezité. Jelikoz
sortiment nepotravinarskych bioprodukti se bude rozvijet delsi dobu, s ohledem na vnimani
dalezitosti bio kvality spottebitelem, je vidén potencial pfedevsim u biopotravin specidlniho

zaméfeni, pfevazné pak vyrobky dairy free, gluten free, lactose free, sugar free a podobné.
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ZAVER

Oblast ndkupniho chovani byla v ramci analyzy rozSifena, z dosavadnich Setfeni
vychézejicich z nakupovani biopotravin, o drogistické zbozi, oblecCeni, détské zbozi
¢i dopliky, a zahrnula tak veskeré, na trhu dostupné, bioprodukty. Bylo dokézano,
ze nejcastéji jsou k nakupu pripojovany biopotraviny. Existuje vSak fada spottebitelt, kteti

se vraceji pro jiné bioprodukty, nejcastéji je to pak kosmetické a hygienické zbozi.

Bio kvalita, vyznacujici se SetrnéjS§im pfiistupem k pfirodé, je pozitivné€ vnimana 96 %
zkoumaného souboru. Tito respondenti pfiznavaji, ze bioprodukty nakupuji, nebo by chtéli
nakupovat kdyby...obchody castéji distribuovaly bio a rozsitily jeho nabidku, soucasné
se zvySenym dohledem MZe CR nad tim, které vyrobky nesou nizev bio, a celkové
se zvednutim ndrokt na jejich certifikaci. Tyto kroky nejsou jednoduché, ale ani neredlné.
V podobném duchu doslo k nastinéni moznych budoucich trendd v kupnim chovani. Vesmés
existuji 3 varianty, ta prvni fikd, ze se spotfebni chovani nezméni a zédkaznici budou
nakupovat bio tak jako doposud. Druhd je pesimistickd a ocekdva neptiznivy vyvoj
vzhledem k obchodnikiim. Lidmi jsou v ni sice Castéji zatazovadny mezi spotiebovavané
produkty biopotraviny, avSak k jejich vlastnéni nedochazi ndkupem, ale vlastnim
pestovanim (chovanim). Potencidl zde maji pouze nepotravinaiské bioprodukty. Posledni,
optimisticka, varianta vnima velky zajem o bioprodukty a sluzby, ve kterych se s bio pracuje.
Do poptedi se tedy dostavaji nejen specializované obchody, ale také sluzby — restaurace,
kosmetické salony, masazni salony a dalSi. Konec bioproduktii a biopotravin jakozto scénar
vyvoje kupniho chovani neni aktudlni. Vzdy budou existovat spotiebitelé, zajimajici se
o udrZitelnost a zdravy Zivotni styl. Muselo by dojit k naprostému kolapsu ekonomiky
a chudobé obyvatel zem¢, aby lidé pifehodnotili své priority. I s ohledem na probihajici valku
na Ukrajiné doufam, Ze k takovéto situaci nikdy nedojde. AvSak 1 tak by lidé péstovali
domaéci potraviny a chovali dobytek, otazkou je, jak by bylo pfistoupeno k bio kvalité

— nejspise by se o ni lidé nezajimali, a rozhodné by ji nebrali jako divod tohoto chovani.

Co se tyce Setieni, provadéného v ramci analytické ¢asti prace, vyzkumny soubor tvofilo
339 respondentti pii 24% zastoupeni muzi. NejCastéji uvadény veék spadd do kategorie
19 az 30 let a Ctvrtina dotazovanych byla vysokoskolského vzdélani. Pouze 12 oslovenych
disponuje mési¢né piijmem vyssim nez 50 tisic korun. Ptiblizné¢ jeden ¢lovek ze 170 nikdy
neslysSel o oznac¢eni BIO a nevi, co si pod timto pojmem piedstavit. Agentura STEM/MARK
(2019) popsala zenu, ve veéku 18 az 29 let, ktera ma vysokoSkolské vzdélani, jako

nejcastéjSiho spotiebitele biopotravin. Oproti tomu bioprodukty celkoveé, podle vyzkumu,
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nejvice nakupuji Zeny stiedoskolsky vzdélané, v podobné vékové kategorii - 19 az 30 let.
Nejcastéjsi typ zakaznika by se dal nazvat jako ,,porovnavac®. Jednd se o spotiebitele, ktery
si misto nakupu vybird podle piijatelnosti nabidky (s velkym vybérem pievazné
bioproduktli). Vzhled prodejniho mista pro néj neni dilezity, u¢elem je nakoupit pozadované
produkty, pii astém vzdjemném srovnavani ceny a kvality, pficemz véha kladend tomuto
rozhodnuti je vyssi nez zaméfeni se na rychlost provedeni nakupu. Mize byt vniména urcita
paralela mezi zde vyobrazenym spotiebitelem a tim, kdo je nazyvan jako ,,nakupujici
utvarejici tradici® i spotiebitel typu ,,rad smlouvam®. VSichni tfi porusSuji trend zazitkového
nakupovani, avSak s tim, ze ¢as pro n¢ nehraje stézejni roli. Dilezité je najit ten spravny

vyrobek a vybalancovat pomér co nejkvalitn€jsiho zbozi a jimi piijatelné ceny.

Pfi srovnani ndkupniho chovani spottebitelti pii nakupu produkti v bio kvalit¢ a bézné
vyobrazovan¢ho vzorce kupniho chovani se doSlo k zévéru, ze zékaznik kupujici
bioprodukty, vénuje vice Casu fazi hledani informaci, jak tomu byva prevazné u nakupu
zbozi dlouhodobého uzivani (napfiklad elektroniky, automobild). Vyuzivani jednotlivych
zdrojl se nijak zdsadné neliSi — v soucasné dobé ptrevlada hledani informaci na internetu,
avsak velké zastoupeni zde mé i persondl specializovanych prodejen, v néz vklada divéru
11 % respondentti. Spotiebitel, nakupujici bioprodukty, ¢asto zavita do zdravé vyzivy, coz
nemusi platit u zakaznika nakupujiciho konvenéni produkty. Je potvrzen vzristajici trend
poslednich 2 let, kdy se zvySuje zajem o nakupovani ptes internet. VEtSina ze zkoumaného
vzorku nakupuje bioprodukty z divodu ptesvédéeni (bio je zdravejsi, bio je kvalitngjsi,
nakupem bioproduktid je podpofeno ekologické zemédé€lstvi a lokalni vyrobci, vyroba
bioprodukti je Setrngjsi k piirods). Od toho se odviji i jejich ponakupni chovani. Spatna
zkuSenost mize znamenat zménu znaCky (dodavatele), ale neznamena odklonéni se

od bioprodukce.

Jako jeden z potenciald této je vidéno opétovné provedeni vyzkumu (napi. po 5 letech, ¢i
po stabilizaci ekonomiky poznamenané valkou na Ukrajin€) a porovnani vysledkii. Mozné
je také zaméftit se na podniky, nachéazejici se na trhu, a porovnat je s trendy, které tato prace

navrhuje (bio ve sluzbach, obchody prodavajici pouze bioprodukty).
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik zaméfeny na nakupni chovani respondentii v oblasti BIO kvality produkti
Vazena respondentko, Vazeny respondente,

jmenuji se Karolina Obadalova a studuji Fakultu managementu a ekonomiky na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€. V ramci své bakalarské prace zpracovavam dotaznikové Setieni
zabyvajici se ndkupnim chovanim v oblasti BIO kvality produktii. Chtéla bych Vas pozadat
o vyplnéni tohoto dotazniku. Vysledky jsou zcela anonymni a budou pouzity jen pro ucely

mé bakalarské prace. Dotaznik nezabere vice jak 5 minut Vaseho ¢asu.
Dé&kuji Vam za vénovany Cas a vyplnéni dotazniku,

Karolina Obadalova

1) Co si predstavujete pod pojmem BIO kvalita? *

Vyberte jednu nebo vice moznosti.

Ekologické péstovani

Setrny piistup k piirods
Kvalitni slozeni

Lepsi chut’ jidla

P&knéjsi (sytéjsi) barva potravin

PredraZené zboZi, jehoz cena neodpovida slibované kvalité

O o oo ogooog

Nic — nevim, co to je

2) Nakupujete produkty s oznacenim BIO? *

Produkt = potraviny, obleceni, drogistické zbozi

o Ano o Ne
3) Které faktory by Vas ptimély vice nakupovat produkty v BIO kvalité? *
Vyberte jeden ci vice faktorii.
Nizsi cena
Lepsi dostupnost — Castéj$i zafazeni do sortimentu obchodl
VEtsi nabidka — rozSifeni sortimentu
Existence obchodu "v§e na jednom misté" se zbozim v BIO kvalité
Vys$i naroky na bio certifikaci
VEtsi medializace

Zadné

O o oo ogo o d



4) Vyberte, jak moc se ztotoznujete s uvedenym vyrokem. *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdéem radku.

Naprosto
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim

Spise
souhlasim

Maprosto
souhlasim

MNakupuji hlavné levné.

Pri vybéru zbozi se divam na
kvalitu.

Kvalita je pro mé dilezitéjsi
nez cena.

Upfednostfiuji prodejny s
sirokym sortimentem (velky
vybér).

Upfednostnfuji obchody s
mensim poctemn zdkaznik(
na prodejné.

Obchody navstévuji ze zvyku,
nezkousim nové prodejny.

U ndkupu je pro mé dalezité,
aby probéhl co nejrychleji.

Z nakupu chci mit zazitek.

5a) Z jakého diivodu nakupujete produkty v BIO kvalit&? *

Vyberte prevazujici ditvod.

o Podporuji ekologické zemédélstvi

o Podporuji lokalni firmy a vyrobce

o Chci lepsi budoucnost (planetu) pro dalsi generace

o Mam lepsi pocit

o Pro lepsi zdravi (zdravotni diivody)

o Myslim si, Ze jsou kvalitnéj$i nez obycejné produkty



5b) Z jakého diivodu nenakupujete produkty v BIO kvalite? *

Vyberte prevazujici ditvod.

o Vysoka cena

o Spatna dostupnost

o Nevim, co BIO je (co znamend)

o Nevétim, ze jsou produkty skutecné v BIO kvalité

o Vysta¢im si s béZnym zboZim, které neni v BIO kvalité

o Jiné:

6) Kter¢ produkty v BIO kvalité nakupujete? *

U kazde odpoveédi vyberte cetnost nakupu.

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdem fadku.

Nakupuji zfidka MNakupuji Nakupuji
Menakupuji  kdy (nékolikrat za castéji (kazdy pravidelné
rok) meésic) (kaZdy tyden)
Potraviny - o o D)
Détska a kojenecka — — — —
V?ii\fa L '\_.' '._/' .
Détské zbozi
(hraéky, dudliky, C )
lahve,...)
Prostfedky na myti a
prani
Kosmetické
produkty
Hygienické produkty C D C )
Obleéeni a obuv - - o D)
Drobné vybaveni a — — . .

dopliky domacnosti — R (-




7) Kde nakupujete produkty v BIO kvalité? *
Vyberte jednu nebo vice moznosti.

BéZny obchodni fetézec (s potravinami, drogistickym zbozim ¢i obleCenim)
Lokalni vyrobce/producent (péstitel, Svadlena, chovatel...)

Internet (e-shop, instagramovy e-shop...)

Zdrava vyziva

Jidlo a drogistické zbozi si nechavam dovazet (napt. Rohlik.cz)

Lékarna

BIO potraviny péstuji doma

O 0o oo oo o g O

BIO zivocisné vyrobky mam z vlastniho chovu

8) Kde hledate informace o BIO produktech? *

Vyberte jednu nebo vice moznosti.

o Na internetu

o U personalu ve specializovanych prodejnach
o V casopisech, knihach

o U znamych a kolegii v praci

o U rodiny a blizkych ptatel

9) Podle ceho se tidite pti bézném nakupu? *
Za bézny nakup se povazuje ndakup potravin, obleceni, drogistického zbozi. Za bézny nakup
se naopak NEPOVAZUJE ndkup elektroniky a jinych produktii dlouhodobé spotieby

(auta).

o Mam seznam kritérii, které musi produkt spliiovat

o Nakupuji na zdklad¢ doporuceni a hodnoceni produktu
o Nakupuji spontanné

o Nakupuji ze zvyku

o Nakupuji vyhradné produkty v akci a zlevnéné produkty
o Nakupuji dle sezoénnosti (oble€eni a potraviny)

o Nakupuji na zakladé¢ reklamy, podnétu z okoli



10) Co Vas nejvice ovliviiuje pti nakupu bioproduktii? *

Vyberte jednu z moznosti.

o Cena

o Znacka

o Slozeni

o Piavod produktu

o Substitucni produkty

o Produktové tfady (kolekce)

o Sluzby spojené s nakupem (poradenstvi, reklamacni podminky, zaruka...)

o Jiné:

11) Znate certifikaty uvedené na obrazcich? *
Na prvnim obrazku je umisténo logo tzv. Biozebra, druhy obrazek ukazuje logo Evropské
unie, tzv. Biolist.

Oznacte jen jednu elipsu.

X
*‘k* -k*
>

4 (3 ®

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

) ¢
* & X

Obrazek 1
o Ano, znam oba certifikaty

o Znam jen certifikat Biozebra (obrazek 1)
o Znam jen certifikat Biolist (obrazek 2)

o Ne, neznam ani jeden certifikat
12) Ridite se/rozhodujete se podle zminénych certifikati? Hledate tyto certifikaty u Vami
kupovanych produkta? *
Oznacte jen jednu elipsu.

o Ano

o Ne



13) Jaké oznaceni na produktech vyhledavate? *

Vyberte jednu nebo vice moznosti.

Biozebra

Biolist

GOTS

Klasa

CPK BIO

CZECH MADE
Jakékoliv oznaceni BIO

Oznaceni BIO u privatnich znacek

O oo oo ogoogo Qb

Z4dné, sleduji sloZeni/material a piivod produktu

14) Jste: *

Oznacte jen jednu elipsu.

o Zena

o Muz

15) Do které v€kov¢ kategorie pattite? *

Oznacte jen jednu elipsu.

o 18 letaméné
o 19az30let
o 31az40let
o 41 az50let

o 51 avicelet

16) Jaké je VaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani? *

Oznacte jen jednu elipsu.

o Zakladni vzd€lani

o Stredoskolské vzdélani s vyucnim listem
o Stiedoskolské vzdélani s maturitou

o Vyssi odborné vzdélani

o Vysokoskolské vzdelani



17) Do které ptijmové kategorie spadate? (Cisty mesicni piijem respondenta) *

Oznacte jen jednu elipsu.

o do 10000 K¢

o 10001 -25 000 K¢
o 25001-35000K¢
o 35001 -50000Ke¢
o 50001 K¢ a vice

D¢kuji Vam za Vas Cas.

Co znamend BIO? Zkratka BIO oznacuje produkt, k jehoZz vyrobé doslo v souladu se
zasadami ekologického zemédélstvi a pro jehoz vyrobu nebylo pouzito pesticidi,
herbicidd, umélych hnojiv a nedoslo k tyrani zvirat (minimalizace bolesti) béhem jejich

zivota ve volnych vybézich s dostatkem mista.



PRILOHA P II: GRAFY A TABULKY VZTAHUJICI SE K OTAZCE

W

C.4

4.1 Nakupuji hlavné levné

Mira souhlasu Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Naprosto souhlasim 29 8,55
Spise souhlasim 139 41,00
SpiSe nesouhlasim 137 40,41
Naprosto nesouhlasim 34 10,03
Suma 339 100

Vyjadieni souhlasu respondentt
s vyrokem, ze nakupuji hlavné levné.

160
140
120
100
80
60
40
20 29

Cetnost

Naprosto souhlasim Spise souhlasim Spise nesouhlasim  Naprosto nesouhlasim
Mira souhlasu

Podil respondentti na levném nakupu

Naprosto souhlasim
B SpiSe souhlasim
M SpiSe nesouhlasim

B Naprosto nesouhlasim




4.2 Pri vybéru zboZi se divaim na kvalitu

Mira souhlasu Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Naprosto souhlasim 109 32,15
Spise souhlasim 158 46,61
SpiSe nesouhlasim 53 15,63
Naprosto nesouhlasim 19 5,60
Suma 339 100
Zastoupeni respondentu sledujicich kvalitu
produktu
180
160
140
120
2 100
c
3 80
€0 109
40
20
. [ ]
Naprosto souhlasim Spise souhlasim Spise nesouhlasim  Naprosto nesouhlasim

Mira souhlasu

Podil respondenti sledujicich kvalitu produktt

19; 5%

Naprosto souhlasim

M SpiSe souhlasim
109; 32% B Spise nesouhlasim

B Naprosto nesouhlasim



4.3 Kvalita je pro mé dileZzitéjsi nez cena

Mira souhlasu Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Naprosto souhlasim 67 19,76
Spise souhlasim 162 47,79
Spise nesouhlasim 86 25,37
Naprosto nesouhlasim 24 7,08
Suma 339 100

Zastoupeni respondentt preferujicich kvalitu pred

180
160
140
120
100
80
60
40
20

Cetnost

67

Naprosto souhlasim

cenou

Spise souhlasim

Mira souhlasu

Spise nesouhlasim Naprosto nesouhlasim

Podil respondentu preferujicich kvalitu pred cenou

Naprosto souhlasim

m SpiSe souhlasim

m SpiSe nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim




4.4 Uprtednostiiuji prodejny s Sirokym sortimentem (velkym vybérem)

Mira souhlasu

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Naprosto souhlasim 109 32,15
Spise souhlasim 156 46,02
Spise nesouhlasim 48 14,16
Naprosto nesouhlasim 26 7,67
Suma 339 100

Vyjadreni souhlasu s vyrokem preference
Sirokosrtimentnich prodejen

180
160
140
120
100
80
60
40
20

Cetnost

109

Naprosto souhlasim

SpisSe souhlasim

Mira souhlasu

Spise nesouhlasim  Naprosto nesouhlasim

Podil respondentu preferujicich Sirokosortimentni

109; 32%

prodejny

Naprosto souhlasim
M SpiSe souhlasim

M SpiSe nesouhlasim

B Naprosto nesouhlasim




4.5 Uprednostiiuji obchody s mens$im poctem ziakaznikd na prodejné

Mira souhlasu Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Naprosto souhlasim 50 14,75
Spise souhlasim 103 30,38
Spise nesouhlasim 142 41,89
Naprosto nesouhlasim 44 12,98
Suma 339 100
Vyjadieni souhlasu s vyrokem preference obchodii
s mensim poctem zakaznik( na prodejné
160
140
120
+ 100
o
S 80
(]
O 60
40
2 -
0
Naprosto souhlasim Spise souhlasim Spise nesouhlasim Naprosto nesouhlasim

Mira souhlasu

Podil respondentt preferujicich prodejny s méné

zakazniky

Naprosto souhlasim
H SpiSe souhlasim
B SpiSe nesouhlasim

B Naprosto nesouhlasim




4.6 Obchody navstévuji ze zvyku, nezkouSim nové prodejny

Mira souhlasu Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Naprosto souhlasim 33 9,73
Spise souhlasim 115 33,92
Spise nesouhlasim 135 39,82
Naprosto nesouhlasim 56 16,52
Suma 339 100

Vyjadreni souhlasu se zvykovym nakupovanim
160
140
120
100
80

Cetnost

60
40

20 33

Naprosto souhlasim Spise souhlasim SpiSe nesouhlasim Naprosto nesouhlasim

Mira souhlasu

Podil respondenttli nakujicich ze zvyku

Naprosto souhlasim
M SpiSe souhlasim
M SpiSe nesouhlasim

B Naprosto nesouhlasim




4.7 U nakupu je pro mé dileZzité, aby probéhl co nejrychleji

Mira souhlasu Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Naprosto souhlasim 88 25,96
Spise souhlasim 106 31,27
Spise nesouhlasim 114 33,63
Naprosto nesouhlasim 31 9,14
Suma 339 100

Zastoupeni respondentt, pro néz je dlleZita

120
100
80

60
40 88

Cetnost

20

rychlost nakupu

Naprosto souhlasim Spise souhlasim Spise nesouhlasim

Mira souhlasu

Naprosto nesouhlasim

Podil respondentti, pro néz je dlilezita rychlost

nakupu

M Na

Naprosto souhlasim
m SpiSe souhlasim

B SpiSe nesouhlasim

prosto nesouhlasim




4.8 Z nakupu chci mit zazitek

Mira souhlasu Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Naprosto souhlasim 16 4,72
Spise souhlasim 63 18,58
Spise nesouhlasim 125 36,87
Naprosto nesouhlasim 135 39,82
Suma 339 100
Zastoupeni respondentt, ktefi chtéji mit z ndkupu
zazitek
160
140
120
. 100
3
£ 80
(]
© 60
40
20 16
0
Naprosto souhlasim Spise souhlasim Spise nesouhlasim  Naprosto nesouhlasim

Mira souhlasu

Podil respondentti, pro které je nakupovani

zazitkem

16; 5%

Naprosto souhlasim
H SpiSe souhlasim
m SpiSe nesouhlasim
B Naprosto nesouhlasim




PRILOHA P III: TABULKY VZTAHUJICI SE K OTAZCE C. 6

6.1 Potraviny

Cetnost nakupu

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Nenakupuji 0 0,00

Nakupuji ziidka kdy (n€kolikrat za rok) 22 11,89
Nakupuji Castéji (kazdy mésic) 98 52,97
Nakupuji pravidelné (kazdy tyden) 65 35,14
Suma 185 100

6.2 Détska a kojenecka vyZiva

Cetnost nikupu

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Nenakupuji 153 82,70

Nakupuji zfidka kdy (n€kolikrat za rok) 11 5,95
Nakupuji ¢astéji (kazdy mésic) 13 7,03
Nakupuji pravidelné (kazdy tyden) 8 4,32
Suma 185 100

6.3 Détské zbozi (hracky, dudliky, lahve...)

Cetnost nakupu

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Nenakupuji 158 85,41

Nakupuji ziidka kdy (n€kolikrat za rok) 21 11,35
Nakupuji Castéji (kazdy mésic) 4 2,16
Nakupuji pravidelné (kazdy tyden) 2 1,08
Suma 185 100




6.4 Prostiedky na myti a prani

Cetnost nakupu

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Nenakupuji 57 30,81
Nakupuji zfidka kdy (n€kolikrat za rok) 70 37,84
Nakupuji Castéji (kazdy mésic) 49 26,49
Nakupuji pravidelné (kazdy tyden) 9 4,86
Suma 185 100

6.5 Kosmetické produkty

Cetnost nakupu

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Nenakupuji 37 20,00

Nakupuji ztidka kdy (n€kolikrat za rok) 73 39,46
Nakupuji ¢astéji (kazdy mésic) 61 32,97
Nakupuji pravidelné (kazdy tyden) 14 7,57
Suma 185 100

6.6 Hygienické produkty

Cetnost nikupu

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Nenakupuyji 32 17,30

Nakupuji zfidka kdy (n€kolikrat za rok) 67 36,22
Nakupuji ¢astéji (kazdy mésic) 74 40,00
Nakupuji pravidelné (kazdy tyden) 12 6,49
Suma 185 100




6.7 Obleceni a obuv

Cetnost nakupu

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Nenakupuji 69 37,30

Nakupuji ziidka kdy (n€kolikrat za rok) 95 51,35
Nakupuji Castéji (kazdy mésic) 17 9,19
Nakupuji pravidelné (kazdy tyden) 4 2,16
Suma 185 100

6.8 Drobné vybaveni a dopliiky domacnosti

Cetnost nakupu

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Nenakupuji 97 52,43

Nakupuji ztidka kdy (n€kolikrat za rok) 72 38,92
Nakupuji ¢astéji (kazdy mésic) 13 7,03
Nakupuji pravidelné (kazdy tyden) 3 1,62
Suma 185 100




