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ABSTRAKT

Ekologické zemdélstvi je v poslednich letech jedno z nejprogregsich odwtvi, jehoz
zpiusob hospod&ni snétuje k pojeti trvale udrzitelného &gobu hospodeni a ma fimy
vliv na vyvoj trhu s biopotravinami. Navzdory ptdané ekonomickeé krizi v nasi republice
prodej biopotravin neustal, naopak, stale rostéolazekologicky obhospo#favané [fidy,
roste pdet ekologicky hospod#ich farem a rozBije se i sortiment biopotravin
vyprodukovanych eské republice. Diplomova prace analyzuje aktuébnf

s biopotravinami v maloobchodnich prodejnich jel&oh Zlinského kraje a jejich
marketingové komunikace v této oblasti. Cilem preezjistit, kolik maloobchodnich
prodejen a v jakém mnozstvi biopotraviny nabizkejdruhy marketingovych komunikaci
pii prodeji biopotravin pouZzivaji. Diplomovy projegtedklada moznosti marketingovych

komunikaci gm maloobchodnim prodejnam, které se doposud thatmsti nezabyvaly.

Kli¢ova slova:
Biopotraviny, bioprodukty, ekologické zenklstvi, obchod, maloobchod, zakaznik,

vyzkum, nékupni chovani, marketingové komunikace.

ABSTRACT

In the last years the ecological agriculture is ohthe most progressive branches with the
straight impact to the progression of bio-foodstu#irket. Its management proceeds to be a
sustainable management way. In spite of the economeigs in Czech Republic the bio-
foodstuff has not ceased. On the contrary the famthlarea is larger, the count of
ecological bio-farms is rising and the sort of bodstuff cultivated in Czech Republic is
increasing. This graduation thesis analysis theeatily bio-foodstuff market in Zlin region
retails and its marketing communication on thisdibf branch. The objective of this thesis
Is to get know how many retails offers the bio-fetdf and what is the sort of the bio-
foodstuff and what kind of marketing communicatidas selling bio-foodstuff they use.
This graduation project puts forward the marketamgnmunication possibilities for the

retails which have not been touched by this agemety

Key words:
Bio-foodstuff, bio-products, ecological agriculturenarket, retail, customer, research,

shopping behavior, marketing communication.
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UvoD

Ekologické zemdelstvi, ochrana Zivotniho prasdi, bioprodukty nebo biopotraviny piat
v poslednich letech mezi vel@asta a diskutovana témata. Ekologické &distvi bechem
nékolika poslednich desitek let prddlo dramaticky vyvoj co do kvality, pbéhu

i objemu. Ekologické zeddlstvi, jako jeden z prostdki trvale udrzitelného rozvoje,
je zalozeno na ochrarzivotniho prosedi, na Setrném hospddai s neobnovitelnymi
zdroji, na ochra# zdravi lidské populace, na udrZeriivéry spotebitele, na zachovani
biodiverzity a na etickém ffstupu k chovanym ziatim. V sokasnych podminkéch
globalniho sw¥ta je na ochranu Zivotniho préedi kladen velky tkaz. Ekologické
zenedélstvi, a s nim spojena vyroba biopotraviiegklada zcela jigtjednu z gkolika
cest, jak se nad touto problematikou zamyslet apakioci girode tak, abychom si

nevyplytvali neobnovitelné zdroje energie a zatodekézali vytvéet zdroje obnovitelné.

Dosavadni vysledky vyzkuim provagné vyzkumnymi agenturami potvrzuji, Ze obyvatelé
Ceské republiky jsou o biopotravinach stale viceic wnformovani, maji zajem o jejich
koupi a spatbu a také maji zajem spolupodilet se na ekologickékupnim chovani.
Obecr lzertict, Ze biospdtbitelé jsou takovi jedinci, ktese snazi byt odpe&dni sami

k sokz, ke svému okoli, ke zdravi svému a zdravi svyeihnfith a kt& chapou dopady
sveého chovani na Zzivotni préstli nebo na ochranu #af. Biopotraviny pedstavuji
nejenom moderni vyvojovy trend, ale lidé se stéieevzajimaji o to, odkud jejich
potraviny skutén¢ pochazi, jak byly vygstovany, jaké postupy seipejich zpracovani

pouzily a zda $i ném nedoslo k nadémnému posSkozeni Zivotniho preedi.

Cilem diplomového projektu je na zakéadbiru primarnich dat zjistit, zda obyvatelé
Zlinského kraje maji dbec zajem biopotraviny nakupovat a jak vypada hitiepitel
Zlinského kraje. Dale pak o jaké druhy biopotrgeive Zlinském kraji nejtSi zajem, ve
kterych maloobchodnich jednotkach je mozné je zpkoa jaké komunikéni aktivity

v této oblasti jednotlivé maloobchodni organizacezivaiji.

Prace bude s#&ovat k identifikaci maloobchodniho zakaznika Zligstt kraje se
zantienim na malé maloobchodni prodejny usriét v malych mistech, v menSich
¢astech mist a ve vesnicich, nebgraw v téchto oblastech panujeisi biopotravinam
nejenom velké mnoZstvigdsudk, ale také bariér, které brani rozvoji v této obilas
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Ve své préaci kratce zhodnotim aktualni vysledkyorublikovych marketingovych
vyzkumi provadgnych marketingovymi agenturamiQeské republice arpdstavim profil
biospotebitele Ceské republiky. Osobnimi naegami jednotlivych maloobchodnich
prodejen ve Zlinském kraji provedu analyzu zasobenoiopotravinami a zhodnotim
komunikani aktivity jednotlivych organizaci, prodavajicidsiopotraviny. Ke zji&ni

profilu biospotebitele Zlinského kraje provedu taktéz osobni dokawé Seteni, jehoz

vysledky mr budou po celou dobu diplomového projektu zdrojemarnich dat.

V teoretické ¢asti se zawiim na aktualni souvislosti mezi Zivotnim ptestim,
konvertnim a ekologickym zesuélstvim s logickym vydsinim na zdraviclovéka
a konzumaci potravin, které jsou pro lidského jedidostupné vdinych maloobchodnich
prodejnich jednotkach. Nezbytna je také pomdt gbirani informaci o {vodu
biopotravin, o jejich ozri@vani a platné legislativ Dulezitym poznatkem je také spojitost
funkce obchodu jako takového s naslednym zhodnotéypia maloobchodnich prodejen,

které udavaji sir dneSnimu maloobchodnimu procesu a jeho zakonitost

Praktickou ¢ast budu ¥novat zhodnoceni pokryti Zlinského kraje mnoZzstdntypy
prodejnich jednotek, moZnostmi nékupu biopotravifednotlivych maloobchodnich
organizacich a analyze jejich sasnych marketingovych komunikaci v oblasti
biopotravin. Dale pak provedu praktickou analyzwasthiho dotaznikového &emi

a owiim platnost pracovnich hypotéz.

Vysledky poznatk z praktické ¢asti mré budou podkladem pro zé&ecnou fazi
diplomového projektu, ve kterém se budu snaZzit mavut feSeni na zenu stavajici
situace tak, aby vysledny efekt byijatelnym vychodiskem pro spaieost XY s. r.o., pro
kterou budu tento projekt vypracovavat. Myslenkajgktu bude zagtena na zavedeni
alespa z&kladnich nebaith nejzadagjSich biopotravin v malych prodejnach spwiesti
XY s. r.0. a na konkrétni marketingové komunikdderé by nély zasadd zmenit postoj

nakupujicich kdamto novym trendm a bariéram v oblasti nakupu biopotravin.
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1 ZEMEDELSTVI JAKO VZTAH MEZI CLOVEKEM A P UDOU

Zemedelstvi odpradavna vyjadvalo jakysi vztah mezilovéekem a fidou. Zendglstvi jiz
nekolik tisic let ovliviiuje Zivot drtivé ¥tSiny lidstva. Nic na tom nezimila ani naSe
vysoce vyspla, moderni a fekotre se rozvijejici civilizace. Je peba si ug¢domit, Ze
jsme Zivotr zavisli na produkci potravin a hospoelai v celé zewudelské krajire.

NaSe zergdélstvi behem poslednichdkolika desitek let zcela znilo tvar krajiny. Ta tam
je pestra mozaika luk a strani, mezi,udkti nebo remizk, které poskytovaly utaste
nespéetnému mnozstvi rostlinnych a zZiisnych druli a sodasré branily pidu proti
erozi (rozruSovaniyy, odplavovani). Diky rozordvanagy, odlesini krajiny, vysouseni

bazin nebo urié regulaci tok, tak tyto volr Zijici druhy rostlin a Zivéichu ztratily sva

piirozenda stanovista tuto nadheru nahradily nek@né lany bez Zivota a&k.

1.1 Konvenéni zemédélstvi

Diky konvertnimu zemddélstvi se posunuly i naSe hranice vnimani. Na ptvmiéstech se
usadila vysoka produkce, krmeni iati pfimyslow vyrakénou potravougasto obsahujici
stimulatory fistu, antibiotika nebo hormony. Ve jménu nizkych ladk jsou zvfata
ustajena bez ohledu na jejickirpzené Zivotni pdieby. Kazdoroéné se na velkych polich
péstuji stale stejné plodiny bez obny, coz zisobuje dramaticky rychlé ¢grpéni fdy.
Na hnojeni pdy se pouZivaji ugia hnojiva a pesticidy a velké vyrobni podniky jsmela
zavislé na vysoce vykonnych strojich, které sgmbvavaji vysoka mnozstvi fosilnich paliv
(ropa, zemni plyn, uhli). Konveéni potraviny jsou zpracovavany za pomoci velkého
mnozstvi aditiv (fidatné latky, tzv. Eka) a roz3uje se téz pouzivani GMO (geneticky
modifikované organizmy)Geneticky modifikované plodiny se vyzhgi odolnosti Wi
Skidcim, chorobam, chladu, suchu apod., anebo toleraingi postiku neselektivnim
herbicidem, ktery ®i vSechny ostatni, nezadouci rostliny (plevele).

Vinou intenzifikace zerdélstvi ubyva pracovnich mist na venkovech, lidé dtiapide
vztah a sthuji se za praci do &at. V rekterych oblastech zmizeloigs 70% ptéak,

a dokonce mnoha driim motyki, plazi, obojzivelniki a malych savchrozi vyhynuti. Na

seznamu ohroZenych driube gekvapiw ocitla ifada dive biznych plevel. [31]
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1.2 Ekologické zen€délstvi a vymezeni zakladnich pojni

Evropska unie a jeji sp@bitelé si stale vice édomuji @ginos ekologického zegdélstvi
jako dlouhodob udrzitelného zewuélského systému. Ekologickym zédglstvim je
mozné nazvat takovy druh obhospimmeéni mdy, pi kterém respektujeme Zivotni
piirodni cykly a pitom dokazeme vyprodukovderstvé, chutné a autentické potraviny.
Zdrava mida slouzi jako odrazovyimstek pro ekologické hospoigani, to znamena, Ze neni
mozné pstovat ekologické potraviny tam, kde jpeSpred nedavnem byla uda
obhospod&vana chemickymi hnojivy, ale jéeba zait udrzovat a zlepSovatigu pomoci
organického hnojeni, pestrymi osevnimi postupytange zpracovanimialy. Ekologické
zenedélstvi neni, jak by se mohlo zdat, Zadnou novinkale, naopak, jde spiSe o navrat

k pavodnimu z@sobu vyroby, ke zdravému rozumu a citlivému srigi.

Ekologické zemdélstvi se vyznauje predevsim:

» kladnym vztahem a respektem k Zivotnimu phexsit

» absolutnim zakazem pouzivani geneticky modifikocangrganism

= velmi prisnymi limity pro pouzivani syntetickych pestitjdhnojiv a antibiotik
u hospodgskych zviat, potravinovych aditiv a pomocnych latak zpracovani

= rozsahlym gidanim plodin, fi kterém je pole chramo pred SKidci

» vyuZivanim mistnich zdrdj nagiklad statkovych hnojiv nebo krmiv, které jsou
vyprodukovany gimo na farmach

= vybérem rostlinnych a ZzivdSnych druli rezistentnich k chorobam
a pizpasobenych mistnim podminkam

= chovem hospodékych zvfat na past¥, ve venkovnich vykzich a krmeni
ekologickymi krmivy

» pouzivanim chovatelskych postupdpovidajicichiznym drutim hospod#skych

zvitat

Ekologicky zenddélec p&uje pedevsim o Urodnost a kvalituagy, o vitalitu a zdravi
rostlin, o psychickou a fyzickou pohodu fati nepouziva latky a postupy, které ds@uji

a zatzuji prirodu, tzn., Ze nezamgji padu, vzduch, rostlinstvo a Zeictvo syntetickymi
chemikaliemi a tim nevndSi cizorodé latky do patibo rettzce, neb6 padu hnoji
ekologickym hnojem hospottkych zviat, kompostem a zelenym hnojenim. [29]
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Biopotravina

Biopotravinou se rozumi potravina, vyrobena za poek uvedenych v zakeén
¢. 242/2000 sb., atpdpisech Evropskych spoknstvi, spiujici poZadavky na jakost
a zdravotni nezavadnost stanovené zvlastnimi pravrgredpisy. Biopotravina je
produktem ekologického zemklstvi, ve kterém se hospadaSetrnym zfisobem ke
zviratim, pidg, rostlindm a frodé vibec. Biopotravina je vyrobend z rostlin, Ziaht
a jejich produki, pestovanych, chovanych a zpracovanych podle Zakoekotogickém
zenedélstvi. Fi produkci biopotravin je zakazano pouzivat hormomyneralni hnojiva,
geneticky modifikované organismy nebo Skodlivé ioebf. Zviiata se chovaji s moznosti
vybéhu nebo pastvy, krmi sdipzenymi krmivy bez stimulétérrastu ¢i hormonalnich
piipravki. Fi jejich zpracovani nejsou pouzita @lid barviva, aromatické a konzetva
latky, dochucovadla a dalSi cizorod&davné latky. Biopotraviny musi sfgvat stejné
hygienické normy jako normy stanovené pro potraviopeck. Obsahuji vSak
nesmazatelnourfglanou hodnotu a tou je skdtest, Ze jeji producenti hospdt&etrnym
zpasobem jak k zivotnimu prasdi, tak ke zvatim a mde. [22], [23]

Bioprodukt

Za bioprodukt je oznmvana surovina rostlinného nebo #li&mého fivodu, ziskana
v ekologickém zerdélstvi a utena k vyrok biopotravin, krmiv, osiva a sadby a dalSich
ekologickych vyrobl, na niz bylo vydano osdceni o mivodu bioproduktu. NiZe to byt
nagiklad zelenina, ovoce, obiloviny, luskoviny, olgjgj pradné a aromatické rostliny, ale
také syrové mléko, vejce nebo Ziva iatd. Krongé surovin lze jako bioprodukty téz
certifikovat chovna a zastavova ata nebo suroviny pro nepotraviaéé vyuziti, jako je
nagiklad vina nebo fadny len. [54], [20]

1.3 Legislativa a kontrolni organy ekologického zerédélstvi

Systém ekologického zemklstvi se fidi platnou legislativou. Pravidla v oblasti
ekologického zewtélstvi jsou dana iffedevsSim evropskou legislativou ekologického
zentdélstvi. Aktualre jde o Naizeni komise (EU¥. 271/2010 ze dne 24idzna 2010,
kterym se mini ndizeni (ES)X. 889/2008, kterym se stanovi provédpravidla k n&zeni
Rady (ESX. 834/2007, pokud jde o logo Evropské unie pro @efickou produkci.
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Souvisejici legislativou je Nezeni komise (ES§. 889/2008, ze dne 5.i2&008, kterym
se stanovi prova&di pravidla k ndzeni Rady (ES¥. 834/2007 o ekologické produkci
a ozngovani ekologickych produit pokud jde o ekologickou produkci, ozoaani
a kontrolu a nézeni Rady (ES§. 834/2007, ze dne 28ervna 2007 o ekologické produkci
a ozng&ovani ekologickych produkta o zruSeni féizeni Rady (EHS§. 2092/91.

| nadéle plati narodni legislativa, zak&ir242/2000 Sb. o ekologickém z&milstvi, ktery
upravuje pedevSim proces registrace pro ekologické &ikatvi, kontrolni systém
a systém sankci za poruseni pravidel ekologick@m@deIstvi. Kazda osoba podnikajici
v ekologickém zerdélstvi musi mit uzasenou platnou smlouvu s¢kterou kontrolni
organizaci, ktera je péiena Ministerstvem ze¥délstvi vykonem kontroly a certifikace.
Ministerstvo aktualé powiilo tii kontrolni organizace. Jsou jimi KEZ o.p.s. v Giiri,
ABCERT AG a BIOKONT CZ v Bra. [54]

1.4 Pravidla pro oznateni biopotravin po 1.¢ervenci 2010

K 1. ¢ervenci 2010 vstupuji v platnost nova pravidla Ppegic unie pro ozravani
biopotravin, kter4 zahrnuji i poZadavek zobrazowatvé logo Evropské unie pro
ekologickou produkci. Tento eurolist bude muset byhi poving znazotiovan na
balenych bioproduktech, které byly vyrobenylgnskych statech Evropské unie ansl
stanovené normy. Jehdifomnost na jakémkoliv vyrobku zatwje soulad s Ndzenim
Evropské unie o ekologickém ze&ddlstvi. Nové logo by tak kroghkorporatniho vyznamu
melo ujistit spotebitele o ivodu a kvali¢ nakupovanych potravin a napoj

Vedle oznaeni EU bude nadale mozné pouzivat dalSi soukroagomalnici narodni
loga. Uvadni loga na nebalenych a dovazenych bioproduktecie lobrovolné. Krom
loga stanovi nova pravidla pro ozZoaani také povinnost uvédmisto, kde byly slozky
produktu vyprodukovany, éselny kod subjektu, ktery ¢hna starosti kontroly. Ndfklad
misto div¢jSiho CZ-KEZ-01 bude navCZ-BIO-001, CZ-BIO-002 nebo CZ-BIO-003,
podle kontrolni akreditované organizace. Prvn¢ gismena CZ je kod ISO zeémv niz
jsou provadny kontroly. DalSi itipismenny vyraz BIO je zvolen komisi jednotlivych
¢lenskych stét, ktery odkazuje na ekologicky @gob produkce. Pr&eskou republiku
byla zvolena zkratka BIO. Poslednfjmistné referetni cislo, gidéli prisluSny organ
¢lenského statu kontrolnim orgén. Posledni tr@jsli 001 je pidéleno spolénosti KEZ
0.p.s., 002 ABCERT AG a 003 Biokont CZ, s.r.o. [36]
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Oznaeni pivodu biopotraviny bude spebiteli s&leno €mito nékolika zpisoby. Jsou
jimi Zemédélska produkce EU, Ze#délska produkce mimo EU, Zetdélska produkce
EU/mimo EU a Zenlska produkce pro dany stat (fa@emsdélska produkceCR),
piicemz tento vyraz lze pouZzit pouze v torfippct, pokud vSechny (=98%) slozky
zemédelského mivodu pochézeji z uvedené oblasti. Pro balené hiapioty v Ceské
republice je moznost pouzivat jak logo Evropskéutak i logo biozebry, které je mezi
sowasnymi spdebiteli jiz dostatené¢ znameé. Vlastnikem loga je st&fmz je zardena
garance kontroly. Hospottké subjekty maji na sgini €chto novych pravidel dvouleté
piechodné obdobi. [47], [42]

Evropské logo nesmi byt pouzito ritgbad pro vyrobky:

= které obsahuji mé&mez 95% bio surovin

= které nezahrnuje pravni Uprava pro ekologické &kfetvi v EU, jako jsou
produkty lovu a rybolovu vokhzZijicich zviat, textilu a kosmetiky

= z prechodného obdobi na ekologickou produkci

= pro které plati pouze narodni pravigpisy [36]
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2 MALOOBCHOD

2.1 Vyznam a funkce obchodu, jeho historie a vyznam

Obchod je stary jako lidstvo samo. Je to specifiekéonomicka ¢innost, jejimz
prostednictvim uskut&iujeme prodej a koupi zboZzi zacilou, predem definovanou
protihodnotu. Obchod provazel vyvoj lidské sgolesti od samych patkia délby prace az
do jeji Uplné specializace. Keny obchodu, jako samostatné hosgski&cinnosti sahaji az
do otrokdské spolénosti, kde se od samotnych gatki smenovalo zbozi za zbozi, se
vznikem petiz vznikla snéna zboZi za penize. Postdpvenikaly nové formy obchad
a instituci az po ty, které zname dnes. Se vzmikajj stdle se zdokonalujicimi
obchodnimi systémy, se také&aly zvySovat naroky obchodnich partineFyto néaroky Ize

shrnout do souboru objektivovanych, veétseve literatie uznavanych funkci.

Obchod plni tyto funkce:

» transformacni, tj. preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortime
obchodni (odératelsky)

= zprostiedkovaci tj. prekonani rozdil mezi mistem vyroby (dodavatelem)
a mistem prodeje (odkatelem) — obchod zajigje prodej zbozi na pibném
mis€ nebo jeho dodavku na toto misto

= fasové tj. prekonani rozdil mezi¢asem vyroby gasem nakupu zbozi — obchod
zaji¥uje pohotovost prodejg dodavek a musi proto drzetity rozsah zasob

» z4asobovacifj. zaji¥ovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi

» iniciativni, tj. iniciativni ovliviovani vyroby co do sortimentuiasu, mista
a mnoZstvi a ovlikovani poptavky (marketing)

= zajiStovaci, tj. zaji¥ovani racionalnich zasobovacich cest s cilem shjzedejni
ceny ve vztahu k Urovni zasobovani (logistika)

= platebni, tj. zaji¥ovani wasné uhrady dodavabeh [44], [13]

Zadna jina oblast marketingovy&imnosti nepinasi tolik vzrusivych podtit jako prav
maloobchod. Na maloobch&dzda se, se podili népéi procento samotnych spelbiteld,
neba kazdy z nas je neégtrzit vystavovan pokuseni vychazejici z neomezené ngbidk

zbozi a sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Kotler a Armstrong ve své knize uvadi, Zengloobchod zahrnuje veSkedénnosti
souvisejici s prodejem zbozi a sluzebmp konénym spotebitelim pro jejich osobni,
neobchodni uziti[9, s. 583]

Maloobchodni proces

Maloobchod je takovou formou distribuceii které se zboZzi nebo sluzby prodéavaji
zakaznikm a tim jsou uspokojovany geby jich samotnych nebo feby jejich rodin

a domacnosti. Pojem maloobchod neobsahuje jenorotsgmprodej zbozi, ale jsou m
obsazeny veSker&nnosti a ukony, které se musi uskimié, aby mohl vibec vzniknout
konkrétni prodej konkrétniho vyrobku nebo sluzby.

Maloobchodni proces tedy sestava z mnoha speatiickgblasti ¢innosti, mezi &z

zahrnujeme ndiklad:

» nakup zbozi weny k dalSimu prodeji sp@thiteiim
= distribuce zbozi

= pievzeti podnikatelského rizika

= finantni operace spojené s maloobchodem

» zisk&vani informaci pro rozhodovaci proces

» poskytovani informaci a podpory zakazinik|[1]

Nové trendy v maloobchod

Nové formy a @izné kombinace forem maloobchodniho prodeje vznikie castji
a jejich pokrok nelze zastavit. Ve foyer nakupngtiedisek lze BZzn¢ najit bankovni
pobaiky, pri tankovani pohonnych hmot je mozné zakoupit plmolmdné oberstveni
nebo okd, knihkupectvi maji &ne¢ ¢itarny s podavanim kavy, veku elektroniky neni
zapotebi kamennych prodejen a infortnd technologie fenistaji ve vyznamny
konkurerni nastroj. Stalo zcela ¢bnou souasti, Ze i cerstvé potraviny @etre

biopotravin) se jiz dnes dajébré poridit nakupem fes internet.
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2.2 Maloobchod realizovany v siti prodejen

Maloobchod se vSak neuskétieje pouze v kamennych maloobchodnich prodejnaeh, al
v poslednich letech se stalastji stéhuje mimo tyto prodejnyCinnost maloobchodu se
v zakladnim nifitku da rozdlit do dvou hlavnich skupin. Prvni skupinou je naidohod
realizovany v siti prodejen (store retail), druhskupinu tvéi maloobchod realizovany
mimo prodejni g1 (non store retail).

Asi 90% celkové maloobchod®innosti probiha progednictvim maloobchodu, ktery je
realizovan v siti prodejen. NejstarSim, a dodngpmeivarjSim clenénim je rozdleni
maloobchodu na maloobchod potra¥siym a nepotravirtdkym zbozim. Potravirigky
maloobchod obchodujetgvazié potravinami, avSak dZn¢ se sem zazuji i obchody,
které maji v nabidce i ztway rozsah nepotravin. N#glad zbozi denni nebo &ésné
poptavky (smiSené prodejny). Potrawsiky maloobchod je trathé nejvice koncentrovan,
ma& obvykle nej§tsi pfimérné velikosti prodejen a nejmodéj$i informani a logistické
systémy. Mvodem jsou velké objemy zbozi, které jim prochazagijem o hromadné
nakupy a jistota v pravidelnostech nakuNepotravinégsky maloobchod se uskdtaije
prostednictvim daleko SirSi Skaly sortimérd provoznich tyfp, které se neustéle vyviji.
Po rozvoji sortimentu pro volnyas nastalo obdobi rozvoje vyini techniky, vetns
programii. DalSi, stale rostoucim trendem je prodej audiodizi techniky. Zvlastni
skupinou, kteraigdstavuje absolugrnvzestupny trend, je prodej aut a pohonnych hmot.
[14]

Organizaéni struktury v maloobchodni siti

Souwasnost s sebouipasi stéle vyssi get maloobchodnich prodejen, které se sdruzuji do
raiznych forem smluvnich organizaci. Mezi zakladniytypaloobchodnich organizaci
fadime maloobchodni druzstva, kterd zakladaji gpélenakupni centraly a vyuzivaji
spole&nou komunikaci, franSizové organizace kde se \ytvatah mezi poskytovatel

a nabyvateli franSizy, nebo maloobchodni konglotyer@ii nichz se vold spoji
raiznorodé subjekty, podnikajici wanych oblastech maloobchodu v rdmci vilastnické
struktury. Spoléné vlastnictvi a kontrola vice nez dvou prodejenpsg do jednoho
firemniho obchodnihdetzce, které prodavaji obdobny sortiment a dobrovaehid@zeni
maloobchodnich firem vznikaji z nezavislych obchi&dnkteri maji spolénou obchodni
politiku. [9]
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2.3 Maloobchod realizovany mimo sf prodejen

Prestoze wtSinu zbozi a sluZzeb uskdteijeme prag prostednictvim prodejen,
obchodovani bez nich nebo mimeé se stava stale¢bnéjSi skuté€nosti. Maloobchod,
realizovany mimo $i prodejen, pedstavuje stalou slozku maloobchodiinosti, ktera
vyhledow skyta nej¥tsi rozvoj. Pilfe tohoto zpsobu prodeje tvd piimy prodej, prodejni

automaty a direct marketing.

PFimy prodej

Piimy prodej pat mezi nejstarSi prodejni techniky a je nedilnoucasti multi level
(mnoho-vrstevniho) marketinguiiiym prodejem nazyvameimy kontakt vyrobce nebo
distributora se zakaznikem, ke kterémuwasgji dochazi v domacnostech, na pracovistich
nebo na jinych, fgdem dohodnutych mistechéimy prodej je prodejem vyrofika sluzeb
bez jakéhokoliv kontaktu s obchodnimi nidanky a jeho podstatou je zkraceni
distribwniho fet€zce na minimum. Systém je seskladan z na swzavislych prodejc
najatych firmou, ktd pasobi jako distributth. Vyrobce jim kron¢ vzdilavacich

a motiva&nich podpor vytvll dostaténé podminky pro samostatné podnikani nezavislych
piimych prodejé a tim vznikd multi level struktura prodeje. Vzrikbtruktura je tak
n¢kolikanasobr U¢inngjSi a levigjSi nez klasicky distribtni fettzec prostednictvim
velkoskladi a velkoobchot@l. Mezi nejznamySi marketingové sit v sotasné dob

v Ceské republice Ize radit Amway, Avon, Herbalife nebo LR Health & Bea@®ystéms.

Prodejni automaty

Prodejni automaty je mozno povazovat za jeden pohedIrgjSich prostedki proces
prodeje takového druhu zbozi, které kupujemeifrayppopud. Automaty jsou vhodné pro
zbozi ¥tSinou malych rozrra, zboZzicasté poptavky a na mistech s velkou spadovosti
nebo pro sezénni zbozi (rfagigarety, bonbony, noviny, napoje, oleje, opatvaémy,
jizdenky, znamky, filmy a podobné zboZzi). Dominujkastoupeni maji automaty na
frekventovanych mistech, v rekegdch oblastech, na nadrazich, ve velkych zavodezh,
Skolach, v i@adech a v kulturnich #aenich. Vyznam prodejnich autoraspa@iva
piedevsim v roz#eni nakupnich moznosti zakaznika. Prodejni autonmabpziuji
negetrzity a rychly nakup po dobu 24 hodin déna 365 dni vroce. Plni svou

nezastupitelnou funkci vSude tam, kde ostatni grydsou jiz zawvené. [8], [14]
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Direct marketing (pfimy marketing)

prapivodni kaeny v zasilkové sluzba v prodeji prosednictvim katalod. Jeho pednosti

je navazani fimych vztali se zakazniky, ijima distribéni cesta s vysokou efektivitou
osloveni zdkaznika dobra provazanost s dalSimi formami marketingbvKomunikaci.
Direct marketing je svymi vlastnostmi vhodny jalopnensi, tak pro velké firmy. Déb
provagnym direct marketingem je mozné zacilit na gagymezeny segment, lz€ekavat
okamzitou reakci, je mozné personalizovat, prévadteraktivni grafickou komunikaci,
budovat Uzké vztahy se zakazniky nebé&itreakce i v dlouhodobém horizontutify
marketing se v ramci své strukturylidna adresny a neadresny marketing. Do adresného
marketingu fadime direct mailing, e-mailing, telemarketing nekatalogy. TiSnou
reklamu, teletext, teleshopping a online marketadjme do neadresného marketingu.
Provozovani direct marketingu $&li pravnimi pedpisy, kterymi jsou nd&fklad Z&kon

¢. 101/2000 Sh. o ochrarosobnich Ud&j Zakon¢é. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy,
Zakon ¢. 127/2005 Sb. o elektronickych komunikacich nekikan ¢. 480/2004 Sb.
o sluzbach informani spol€nosti. Dilezité je také ¥dét, Ze bez zadkaznikova souhlasu Ize
Zpracovavat pouze jméndiijneni a adresu, kterou jsme ziskali svym vlastpifidinénim
nebo z véejného zdroje.

Nemért dulezitym aspektem je dodrZzovani etickych pravidekdenych v ,Etickém
kodexu Asociace direct marketingu a zasilkovéhoholda®. Nagiklad nepokousSet se
zakryvat @el telemarketingu, uvést vzdy jasnyepny a pravdivy popis zbozi a sluzeb,
nepouzivat slovo vyhra, kdyZ je to darek pro kabdéena musi byt vzdyfimérena

a nesmi byt famrS€nd ve srovnani s Evropskym standardem. Direct ntiatkge
provadn ve dvou rezimech. RezZigopt out® znamena zasilani zasilek, dokud adresat
neodmitne. V rezimyopt in“ si nejdive vyzadame souhlas adreséta. [52]

NejznangjSimi formami direct marketingu je zasilkovy a Katgpovy prodej, aktivni
a pasivni telemarketing, teleshopping a online etamg. Nagiklad na letiStich Ize ve
specializovanych stancich stalasgji vidét informaini a objednavkové panely. Nutno
vSak dodat, Ze nejsidjiho &inku dosahneme propojenim jednotlivych forem. S2dém

na pondr cena a vykon, je direct marketing ngjin¢jSi formou komunikace. [7]
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2.4 Typy maloobchodnich subjekti

Maloobchodniinnost je mozZné provozovat v obchodech, v kartteHave stancich kolem
cest, na ulicich &st, vdomovech, v bankach, hotelech, restauracinh annoha jinych
mistech. Ale také prasdnictvim sdlovacich progtdki, tzn. televize, rozhlasu, novin
a casopisi nebo internetu. Maloobchodni prodejny existuji ejriznejSich formach
a velikostech. V poslednich letech se vSak &datnost vyviji takovym rychlym tempem, Ze
v tuto chvili ani nelze zachytit vSechny nové typgylaloobchodni subjekty @Zeme
roztidit podle rekolika zakladnich kritérii, nagklad podle velikosti, podle vriti
organizace, podle rozsahu poskytovanych sluzeb,lepadky a hloubky jejich

vyrobkovychiad nebo podle relativnich cen.

Mezi nejstalejSi a nejznafsi typy maloobchodnich subjeékpati:

» specializované prodejny které se zawfuji na Siroky sortiment Uzce
specializovaného zbozi

= obchodni domy, nabizejici Siroky sortiment &di, ndbytku nebo domacich peb,
kdy kazdy druh zboZi je prodavan ve zvlastnimsbetd

» obchody se smiSenym zbozimmenSi prodejny, které jsoéasto umisgovany
v blizkosti obytnych¢tvrti, nabizejici uzsi sortiment rychloobratkovérimozi za
relativré vySSi ceny a byvaji otéeny po cely den do pozdnichéeenich hodin

» obchodni supercentra(superstores) jsou mnohen§t8i nez supermarkety, jsou
kombinaci potravingkych a diskontnich obchad nabizejici Siroky sortiment
pravidelr® nakupovanych potravitigkého a nepotravitigkého zbozi a sluzeb

= diskontni prodejny nabizejici standardni sortiment, avSak za mnohig#h ceny

= obchody se zbozim za zvyhodné ceny které se dale&i na nezavislé obchody,
prodejny vyrobce a klubové prodejny

= supermarkety, disponujici porérné velkou prodejni plochou, na které nabizeji
Sirokou paletu potravirtdkéhoci nepotravinéského zbozi za rozumné ceny

» hypermarkety piedstavuji jeden z poslednich tréndhaloobchodu, kde se na
jedné ploSe nachazi potraviaké i nepotravingkeé zbozi

» katalogové predvadéci prodejny se Sirokym vybrem drahého zriioveho zbozi

s rychlym obratem za nizké ceny a dalSi [9]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyty éeni cile vyzkumu a stanoveni vyzkumné metody

Mriviw s

soudsti marketingovych komunikaci. Globalizace s sepignesla tvrdy boj o kazdého
zdkaznika, konkurence je stale podbiy komunik&ni nastroje sofistikovaisi

a nabidka fevazuje nad poptavkou.

Roman Kozel ve své knize piSe, ze marketingovy u§zke provadiigvazri v situacich,
kdy vznikla inform&ni mezera nebo kdy nam p#wchybsjici informace pinaseji
problémy. Marketingovy vyzkum vSak lze pouzit i takde problémy zatim necitime
a casté&né jim svymi marketingovymi aktivitami dokazemeepichazet. Ja jsem se pro
marketingovy vyzkum pro svoji diplomovou praci rozta z toho dvodu, Ze pokud chci
zmenit stavajici situaci v menSich maloobchodnich ppaéich a poskytnout lidem
v menSich réstech a vesnicich zasobovani biopotravinandiarbych nejdiive zjistit, zda
je o tuto prodejni komoditutec zajem. | kdyz ze sekundarnich vyzKureklamnich
agentur je #jmé, Zecesky narod ma o biopotravinach stal&sv powdomi a jejich
spoteba roste, f@sto se nakupni chovani obyvatelstvaiznych oblastech a kulturnich
podminkach raize vyrazg lisit. [10]

~Efektivni marketingovy vyzkum siiieme piblizit jako proces sestavajici z nasledujicich
peti krokiz. Definovani problému a cil vyzkumu, sestaveniypt@yzkumu, shromazoi
informaci, analyza informaci a prezentace vysiedl3, s. 20]

Cilem mého osobniho fmkumu je snaha ziskat odpaol predevSim na to, zda zakaznici
ve Zlinském kraji maji o biopotravinach gaomi, zda maji zajem o jejich koupi, zda se
zajimaji o Zivotni progedi a skladbu své stravy nebo jaky je jejich¢as§jSi motiv

k ndkupu biopotravin. S@asti vyzkumu bude také identifikace zdkaznika nakaojho
biopotraviny v maloobchodech ve Zlinském kraji a@isgh marketingovych komunikaci

téchto podnikatelskych subjekt

Marketingovy vyzkum lze v zékladnimlenéni rozdlit na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni vyzkumy umo#uji vice poznat motivy zakaznikova chovani a ¥y#v
priciny. Kvantitativni vyzkum zase umadje co nejvice standardizovamachytit nazory
velkého pétu responderit Do zakladnich technik pro &b informaci z#&azujeme

dotazovani, pozorovani nebo experiment. [2]
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Sestaveni osobniho strukturovaného dotazniku

Nutnosti pro ziskani co nejvice kvalitnich odgdivodpovidajicich marketingovému planu,
je dolie sestaveny dotaznikcetre skladby, druhu otazek a jejich sledu. Dotaznik
je mozno chapat jako strukturovany sled otazekiékjgou @elné navrzeny ke zjighi
fakti a nadzoh responderit Paul Hague ve své knize uvadi, Ze dotaznikensledovat
¢tyti zamery. Prvnim z nich je neocenitelny ziskegnych informaci. Druhym zamem je
poskytnuti stejné struktury respondent aby nél kazdy nastaveny stejné podminky.
Tretim actvrtym zangrem ja zaji&ni standardniho formulé a zaznamu z interview.
Nachazi-li se odpadi vZzdy na stejném mistve formul&i, pak je velmi jednoduché
vSechno jash mgfitelné a lehce zpracovatelné, a pokud je k tofidap zaznam, tak je

zaruweno, Ze nic nebude zapomenuto netekmpuceno. [5]

Pro zpracovani marketingového vyzkumu se vyuzivaksirovany, polostrukturovany
nebo nestrukturovany dotaznik. Strukturovany tyfadoiku se obvykle provadi tam, kde
ocekavdme velké mnozstvi odpamli tak, aby byly neza#mitelné, ngtitelné a lehce
zpracovatelné. Polostrukturovany dotaznik je &oyyuzivany v B2B marketingovém
vyzkumu nebo tam, kde nedokazentedem odhadnout odpédi responderit U obou
téchto typi dotazniki se otazky pokladaji telefonicky nebo os&bd nestrukturovanych
dotazniki se vyuziva skupinovych diskuzi a hloubkovych rozitd vSude tam, kde si
respondentied zahajenim dotazniku svoji odpdizjeSt neni zcela jist.

Nemér dulezité je kladeni spravnych otazek v dotazniku. By mely byt jasné,
specifické, co nejjednodussi, aléitpm co nejpesrEji kladené. Je dobré vydhat se
piehnar sofistikovanych slov, se kterymi by si respondeetdél rady a zcela viadit
zkratky a slangové vyrazy. Otazky by ngyn byt zaujaté, neio by se pouzivat
dvojsmyslinych slov a vyr@za nendly by se pokladat otazky hypotetické. [5]

Vybrané téma je velmi rozsahlé a zajimavé a na@zirovedeni mnoha marketingovych
vyzkumi a zcela jist i vice do hloubky. Ale s ohledem na cil a rozsatédni diplomového
projektu budu provad jednorazovy, primarni, kvantitativni marketingowjyzkum,

prostednictvim osobniho strukturovaného dotazniku.

e

Dotaznikové Séeni vzdy pailo a stale pat mezi nejroz§ensjSi  techniky

marketingového vyzkumu. [3]
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4 CiL, METODOLOGIE AHYPOTEZY PRACE

4.1 Cil diplomové prace

Jednotlivé krajeCeské republiky se ve svém zakaznickém chovani Zistdisi od kraji
ostatnich. Svou ulohu sehravaji faktory, ktetémp ovliviuji kupni chovani samotnych
spotebiteli. Jednotlivi spdtbitelé jsou pak fiimo ovliviiovani kulturnimi, socialnimi,
psychologickymi nebo osobnimi faktory, které matingy ¢i neptimy vliv na jejich
nakupni zvyklosti, postoje a chovani. Spba biopotravin vigpaitu na jednoho
obyvatele stale roste a i ve Zlinském kraji se bitgviny EZn¢ prodavaji. Nejastji se
tak dje v hypermarketech, v supermarketech, v drogerif@dbo specializovanych
prodejnach a spi#bitelé, ktéi tuto skuténost jiz gijali za vlastni, se nad timto trendem
nijak nepozastavuji. &e se tak i v malych a mensSich prodejnach Zlinskélage? Kolik

Z nich biopotraviny nabizi? Odp&d na tyto otazky bych rada ziskala ze zpracovardepra

Primarni cil
Identifikace biospdtbitele Zlinského kraje a jeho zajem o nakup a uoraci

biopotravin, ¥etrg analyzy maloobchodniho prodeje biopotravin ve ském kraji.

Sekundarni cile

Zjistit, o jaké druhy biopotravin je ve Zlinském akr nej&tSi zajem, a porovnat
komunikani aktivity jednotlivych maloobchodnich organizacgbizejicich biopotraviny,
fadim mezi sekundarni cile. V zéw prace bych rada vypracovala projekt, ktery bynimo
ukazat snr, kam by se mohly vydat ty maloobchodni organiz&teré se do této doby
z jakychkoliv divodi prodejem biopotravin nezabyvaly.

4.2 Pouzité metody

Velmi dalezitym paatkem jakéhokoliv p&inani tohoto druhu je dlouhodobé pozorovani
vychozi situace. Vzhledem k tomu, Ze ja sama sienaaj o Zivotni progedi a o to, jak
hodnotnou stravou své&ld zasobuji, poddlo se mr chovani gkterych zakaznik
vypozorovat jiz nyni. Pro analyzu tohoto specifieaétrhu pouZziji jak vysledky
celorepublikového sekundarniho vyzkumnéehdeddt tak osobniho primarnihotakumu,

véetns hloubkovych rozhovdi, které budou probihat pouze ve Zlinském kraji.
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Sekundarni Seteni

Vychodiskem celorepublikového obrazu o situacinha ts biopotravinami, ménpro moji
praci poslouzi sekundarni t@kumy, které jiz #kolik let pravidel provadi agentury
Green marketing, INCOMA GfK a STEM/MARK a které rabvelmi gehledny exkurz

do této problematiky.

Primarni Setireni

Primarnimi ptizkumy, prostednictvim osobnich nawst jednotlivych prodejen Zlinského
kraje a osobniho dotazovéani, se pokusim o zmap®ithiaice ve Zlinském kraji. Metodou
piimého dotazu, pouzitémiiphloubkovém rozhovoru, si pak doplnim informacéer&
neni mozné &n¢ ziskat prosednictvim kvantitativnino gzkumu. Aby vysledky
prizkumu odpovidaly situaci v kraji, rozhodla jsem Be,si vyzkum provedu osobi to
formou face to face rozhowvar Stejny osobni fistup jsem vyuzila jiz v bakaigké praci
a mohu s jistotottict, Ze jsem se o zkoumaném problému dd&a mnohem vice, nez
jsem @ekavala. Od z&do prosince roku 2010 se #postupi poddilo provést a seshirat
123 dotaznik. Strukturu dotaznika demografickélenéni jsem pizpusobila sekundarnim
Setenim tak, aby bylo mozné provést alasgasténou komparaci. Zhruba dvotietin
rozhovoi jsem se na samotnych prodejnactadinila osob& a zbytek dotaznik jsem

rozdala mezi svérptele, pibuzné a znamée.

4.3 Stanoveni hypotéz

1) Biopotraviny ve Zlinském kraji aktuainbézrn¢ prodava alespo jedna polovina

maloobchodnich organizaci.

2) Ve Zlinském kraji, tak jako v cel€eské republice, je nejtsi bariérou pro nakup

biopotravin jejich vysoka cena.

3) Vysledky pfizkumu spatebitelr biopotravin ve Zlinském kraji se nijak vyrazneliSi
od celorepublikového pekumu. To znamenda, Ze biopotraviny nakupuigvazre
mladi lidé, Zeny, s minimatnsttedoskolskym vzélanim, vysSim fjmem a s alespp

jednim di¢tem v rodirg.
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. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYCHOZIi SITUACE

5.1 Aktualni situace v ekologickém zeré&délstvi

V celoswtovém nefitku je zhruba 1,2 milioin ekologickych farem, hospotieich na
37 milionech hektdr zenedélsky vyuzivanych ploch. Ne§tSi plochy ekologického
zemeédélstvi se nachazeji v Brazilii, Australii, v Argemtj v Ciné a v Indii. Nejvy3si podil
biopotravin na spé¢b potravin maji skandinavské zém Svycarsko. Tyto zefrmaji téZ
nejvyssi spdebu biopotravin na obyvatele a rok, ac&stku, pesahujici 130 eur. Evropa
mMa nejvice rozvinuty trh s biopotravinami veitsva jejimi nej¢tSimi konzumenty jsou
Némci, Anglicané, Francouzi a Italové, kigvori az 75% celkového obratu. Evropa za
uplynuly rok zaznamenala i népéi mezir@ni nafist zengdelskych ploch. [16], [51]
Ekologické zensdélstvi a produkce biopotravin @eské republice neni pouze médni trend
nebo marketingova nalepka, ale jde o stabilni ke st&stouci podnikatelskouriezitost.
Rostouci pdet ekologickych zeguglci je toho dikazem. Jenom ¢eské republice jich za
posledni rok 2010 ffbylo 828 a v sotasné dob hospodd 3517 zemdélci na 450
hektarech zesuélské pdy. Pdet vyrobd biopotravin se mezitme¢ zvySil o 129

a koncem roku 2010 je jich 626. Podil ekologickatemedélstvi na celkové vyrre
zentdélské mdy je nyni 10,55%. Ret ekologickych farem dosahétem g@ti let témet
¢tyinasobku. Podrobné udaje vyvoje od roku 2006 uvadiabulce. [28]

2006 2007 2008 2009 2010

Poket vyrobci biopotravin 152 253 410 497 626

Pocet ekofarem 963 1318 1802 2689 3517

Vyméra zemédélské pidy v ekologickém

oot 281 535| 312 890| 338 722| 398 407 | 448 202
zemedélstvi (ha)

Podil ekologického zerédélstvi na celkové

vyméte zenédélské pidy (%) 6,61 7,35 7,97 938 10,59

Vyméra orné pidy (ha) | 23478 | 29505 | 34990 | 44906 | 54 937

Vymeéra trvalych travnich porosti (ha) | 232 189| 257 899 278913 329232 369 272

Tabulka 1 — Vyvoj ptu ekologickych ze#délci, vyrobai biopotravin a @dy vCR za poslednich 5 let
Zdroj:vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5.2 Aktudlni situace v nakupnim chovani biospatebiteli v CR

Ekologickym sndrem se nevyviji pouze zeulstvi, ekologické farmy a pet
biopotravin, ale za poslednichtkolik let se timto s@rem posunuje i nase nakupni
chovani, preference a zvyklosti. Vysledky nejgéiho a nejétSiho kaZzdoréniho Seteni
vyvoje ndkupnich preferengéskych domacnosti potvrzuiji, Ze:

» pnaprosta $tSina spakebiteli ma dostaigné mnozstvi zakladnich informaci, podle
kterych se fi ndkupu rozhoduji

= ¥, respondeiitje schopno uiit, Ze se jedna o ekologicky¥stované a zpracované
potraviny bez chemickych zasah

= vdomacnostech je ngstji nakupuji Zzeny a respondenti s u¢agm vysSSim

= biopotraviny nakupuji mladi lidé do 39 let, s al@spednim di¢tem do 14 let

*= nejwtsSi procento nakupujicich biopotraviny je z Pralgbm naopak z obci do
5 000 obyvatel

= polovina dotdzanych uvadi, Ze bere zasady ekolégioklpo¥dnosti vaza

= 72% dotadzanych si mysli, Ze biopotraviny jsou z&&ychutrgjsi a kvalitrgjSi

= negastji se nakupuje mléko a migé vyrobky (24%), zelenina (23%), ovoce
(19%), maso (12%) a pwo (8%)

= pokud jiz domacnosti biopotraviny nakupuijii tak wtSinou pravidels

= 35 % respondeftnakupuje minimalé 1x za ngsic

= 17 % respondeft deklaruje, Zze v porovnani s minulym rokem nakupuje
biopotraviny spiSe vice

» 19 % dotdzanych za biopotravingsitné utrati do 500,- K, 13% do 1 000,- K

=  mési¢ni ¢astka, kterou respondenti za biopotraviny utrathgx. do 1 000,- K

= pozitivni pistup k biopotravinam maji éinou Zeny, respondenti s vysSSim
stuprém vzdlani a lidé, kté se snazi zit zdré&w dodrzovat ekologické zasady

= hlavnim divodem pr@ respondenti biopotraviny nekupuiji, je jejich vydosena,
absence ivéry v ekologickou ¢istotu potravin, peswdceni o lepsi kvali
a zdravotnich dopadech slavcka

* negativié se k tomuto trendu tématu stavi lidé rkteedodrzuji ekologicke zasady,

muzi a osoby s niz§im stum vzclani [55], [16]
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5.3 Aktualni situace prodejnich kanaki biopotravin

Z vyzkumné zpravy je dale mozné s&idt Zze az pro celych 43%eskych domacnosti
jsou jako hlavni nakupni misto, kde utrati nejvyS&stky za celou oblast
rychloobratkového zbozi, uvédy hypermarkety. 25% zaujimaji diskonty a 15%
supermarkety. Ostatni prodejnyastavaji pod 15% hranici jako v minulych letech.
Hypermarkety, supermarkety a diskonty jsou typickéo oblast biopotravin a dohromady
davaji zhruba 38% preferencifijmnou zpravou je pak skdteost, Ze v mensSich
samoobsluznych prodejnach se tato kategorie opriotilym letim opst navysila, a to jiz

o dalSi 2%, a v s@asné dob zaujima 4%. [39]

5.4 Aktualn é dostupny paet biopotravin v maloobchodech

Trhu s biopotravinami taktéz viadnou maloobchofiitizce, nebo pres jejich pokladny
projde az 80% vSech nakupTento trend je také znat ve vysledcich vyzkuikdy je
spotebitelé uvadji také jako najastjSi misto ndkupu a jejich podil trvale roste naniko
vSech ostatnich prodejnich kaihdRoste také peet druhi biopotravin a spégebitelé jiz
nejsou pi vybéru tak omezeni, jako tomu bylo v minulych letech.lédnu 2011 mohli
zakaznici na regalech maloobchodni@®zci najit az 2 383 potravin v biokvalit
NejvétSi zastoupeni je &aja (456), druhou ficku tvori kojenecka a &tska vyziva (339),
tieti misto zaujima keni a kdenici smsi (295), étvrtd pozice pat trvanlivému péivu

a pekarenskym vyrolilkn (269) a na paté pozici je mléko a omé vyrobky (255). [20]

5.5 Aktualni distribu ¢éni kanaly biopotravin

V Ceské republice se nyni ekologickym zeiistvim a produkci bioproduktzabyvéa
3517 ekologickych farem. Jednim z distdbich kanal je tedy gimy prodej z farem,
o ktery je v poslednich letech enormni zdjem aotar#tjem stéle neuticha. Zakaznika
krom¢ kvality potravin zajima, odkud biopotraviny pochgak se zachazi s chovanymi
zviraty, ¢im jsou krmeny nebo také z jakych poli pochazi evticzelenina. Vyhodou
tohoto zmisobu prodeje je navazani uzkych vazeb mezi dodavat@ zakaznikem

s moznosti neustalého ovlievani jejich rozhodovani.
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Kanal farma — zakaznik je weptji vyuzivan u mlénych vyrobKi, ovoce, zeleniny,
brambor, vajec nebo masa a Ize dbanzaadit i samosér ovoce nebo zeleniny. Z&imy
prodej mizeme také ozmit v Ceské republice posledni dobou velmi oblibené aiifezé
farmé&ské trhy a bio bedynky. Novinkou jiz také neni eysls biopotravinami. Distritauni
kanal, kdy farma prodavatimo vyrobci, se pouzivarevadzre u mléka, obilovin nebo
bylin, kdy mléko si od ekologickych farftasvazeji samy mlékarny, byliny a obilniny
jsou negastji dodavany pimo produceriim. Kanal, kdy jde biopotravina od vyrobciep
velkoobchod do maloobchodu je umlavan tehdy, kdyz vyrobci biopotravin pro ungrst
svych vyrobk vyuZivaji velkoobchody, distributory, odbytova #stva, restaurace,
hotely, Skoly, zavodni jidelny nebo arméadu. [16]

5.6 Dil&i zawr - profil biospotiebitele vCR a jeho nakupniho chovéani

V této fazi diplomové prace jsem se dostala &idilvysledkim, na jejichZz zékladmohu
vyslovit diléi zawr. Naprosta #tSina spatebiteli v Ceské republice méa dostaie
mnozstvi zakladnich informaci, podle kterych s@ pakupu rozhoduji. Az 75%
responderit je schopno uit, Zze biopotraviny se vyradbi bez chemickych z#ésah
K nakupovani biopotravin jédba mit dostatek financi, nebliopotraviny jsou zatim stéle
mnohem drazsi nez potraviny konveha nemé# potrebny a dlezity je také celkovy
pozitivni pistup k ekologickému chovani a udrzitelnosti zdheveézivotniho stylu
a zivotniho prosedi. Nejvice biopotravin €eské republice nakupuji mladi lidé, Zeny,
Rodina ma vzdy alespgedno di¢ do 14 let a maximalnfastka, kterou za biopotraviny
meésicné utrati, nepevySuje jeden tisic korun. Nepgi mnozstvi biopotravin projde
pokladnami velkoforméatovych maloobchodnich prodeggensodasné dob je na pultech
k dostani 2 383 potravin v biokvalitHlavnim divodem pré respondenti biopotraviny
nekupuji, je jejich vysokad cena, absencévédy v ekologickou cistotu potravin

a preswdceni o lepSi kvali a zdravotnich dopadech daveka.

Ve své praci budu dale pokavat analyzou maloobchodnich organizaci ve Zlinskéaji,
kde se pokusim zmapovat aktualni stav nabidky iapo, \Cetrg jejich marketingovych

komunikaci. Jednotlivé maloobchody pak pro legéhfed seadim dle abecedy.
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6 ANALYZA MALOOBCHODU VE ZLINSKEM KRAJI

6.1 Ahold Czech Republic, a.s.

Historie spol&fnosti

Spole&nost Ahold ma sidlo v nizozemském Amsterdamutaopi v jedenacti zemich
Evropy a Spojenych stat AHOLD Czech Republic, a.s., jeeskou dc&nou spolenosti

nadnarodni spobmosti Ahold, kter4 byla zaloZzena v roce 199Qyquné pod nazvem
Euronova, a. s. Sy prvni supermarket s nazvem Mana ¢&& v roce 1991 v Jihlav
a nyni je jeji af supermarkét a hypermarket rozstena po celéeské republice, kde
provozuje vice nez 280 prodejen Albert supermaikeflbert hypermarket a &oé

obslouzi térs 200 milion zakazniki.

Pocet prodejen ve Zlinském kraiji

v~

ererer

Vsetirg. Dw prodejny jsou v Rozn@pod Radhosm, v Uherském Hradisti a ve Zbn

Pocet nabizenych biopotravin v prodejnach

Albert spolupracuje se 39 dodavateli biopotravpod vlastni znéou Albert Bio prodava
112 biopotravin, jako nd&fklad ml&né vyrobky, ovoce, zelenina, lgBiny, testoviny,
peivo, uzeniny, maso, napojégje, cukrovinky, kéeni, kuskus, mango, kuktina polenta
a dalSi. Celkovy p#et biopotravin v lednu 2011 je 133. [26]

Komunika éni aktivity biopotravin a instore komunikace na prodejnach

Internet -ptistup do sekce biopotravin, pod vlastni&kma Albert Bio, probihaies hlavni
doménu www.albert.cz, v navigia lisStt NaSe nabidka. Po kratkém uUvodu dvqdu

a vyrol# biopotravin niize zakaznik i®jit k prehledé zpracovanému soupisu aktualni
nabidky biopotravin, §etré grafickych nahlet, recepl aclanki o produktech.

Instore —pii piichodu do prodejen Albert neni Zzadna upoutavkaonaze se zde daji
zakoupit biopotraviny. Skute¢ viditelné ozn&eni je az v samotnych regalech, kde je
kaZzda biopotravina oztiana zeleno-bilym korporatnim Stitkem s ngpisem bio.

Letaky —akéni ceny biopotravin nejsou v letacich nabizeny] [18
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6.2 Billa, spol. sr. 0.

Historie spolefnosti

Spole&nost Billa byla zaloZzena vroce 1991, a je iduw spolénosti mezinarodniho
obchodnihaettzce REWE, ktery je jednou z néfgich s¥tovych obchodnich spalrosti

v oblasti potravin. V roce 1997tg¢vzala pod svaikdla 97 supermarkétDelvita a 34

prodejen Plus a posilila tak své postaveni na t#illa v sotasné dob zantstnava na
6200 pracovnii.

Pocet prodejen ve Zlinském kraiji
Billa v sowasné dob provozuje 198 prodejen, z toho dex nich se nachazi ve Zlinském
kraji. T¥i prodejny ve Zlig a po jedné prodefnpak v Uherském Hradisti, v Uherském

Brodé, v RoZno¥ pod Radhostn, v Otrokovicich, v KroréizZi a v HoleSov.

Pocet nabizenych biopotravin v prodejnach

Biopotraviny se ve spoteosti Billa prodavaji taktézipvazre pod vlastni zn&ou Nase
Bio. Mezi nejvice zastoupenymi biopotravinami seh#&i pedevsim mléko a miéé
vyrobky, jogurty, ovoce, zelenina, napoje, olejejce, maso, mouka, ryze, nebo cerealie.
V prodejnach Billa je v saiasné chvili mozné zakoupit zhruba 160 biopotrazitgho
113 z nich pod vlastni ztlkou NaSe Bio. Billa ma poem 113 biopotravin pod vlastni
znatkou nejsilrgjSi zastoupeni. Hned za ni je Albert se 112 produktstni znaky. [26]

Komunika éni aktivity biopotravin a instore komunikace na prodejnach

Internet —ptistup do sekce biopotravin jgimo na hlavni weboveé strance pod nazvem
NaSe Bio v doméhwww.billa.cz. Ri prokliku navig&ni listy NaSe Bio, se dostaneme
k velmi kvalitne zpracovanym informacim, ¢etné grafiky. Webové stranky kro#&n
informaci o biopotravinach nabizi zakaznikovi sroialné informace o tom, co je to
vlastre biopotravina, kde se vyrabi, jak je ozema a pro je draZzSi nez potravina
konvereni. Pro doplani informaci nabizi takéskolik recepti z dané bio produkce.

Instore —vétSinou blizko vehodu je pro biopotravinydlgnén samostatny regal, obsahujici
pievazrié biopotraviny s delSi zaai lhatou, jako jsou naijiklad suché plody, susSenky,
cerealie apod. Kromtoho se biopotraviny nachazeji ve viédstech prodejny, nejvice
jich najdeme v sekci méd@ych a kysanych vyrolik jogurti, symi a dtské vyzZivy.
V regélech mezid&nym zbozim je nalezneme s vidit€kmmistnym Stitkem NaSe Bio.
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Rozhlasova upoutavka na biopotravinyv-prodejnach Billa je z&kaznikn nékolikréat
denrg pouséna kratka rozhlasova upoutavka na vyrobky viastatky NaSe Bio.

Letaky —akéni ceny biopotravin nejsou v letacich nabizeny] [19

6.3 Coop Centrum druzstvo

Historie spolefnosti

COOP Centrum druzstvo spoie s moravskou centrdlou COOP MORAVA s.r.o.
jsoucleny zajmového sdruzeni Svazéeskych a moravskych spebnich druZstev
(SCMSD) ac¢leny stedoevropské aliance COOP EURO &enska druZstva, zndma pod
oficialnim nazvem Jednota, Konzum apod., jako saas pravni subjekty, vlastni vice
nez 2000 prodejnich jednotek, kdy &kterych byly vytvdeny maloobchodni sitCoop
Terno, Coop Tuty a Coop Tip. Spah®st byla zalozena na podzim roku 1993.

Pocet prodejen ve Zlinském kraiji

Ve Zlinském kraji, wettzci Coop Tuty, Ize navstivit 12 prodejen. Ty jsaiZborovicich,
ve Zdounkach, v Morkovicich, v Kra#tizi, v Chropyni, v Hulig, v Kvasicich, v Brodku
u Prerova, v Nanssti na Hané, v 3eticich, ve Spano¥ a ve Velké Bysici. Coop

Terno, jedin& prodejna ve Zlinském kraji, se natpémo ve Zlire.

Pocet nabizenych biopotravin v prodejnach
COOP biovyrobky, se nachazeji ve vybranych maloobtofch rettzcich Coop Tuty
a Coop Tip, kde je mozné zakoupit na 70 biopotraviaio budoucna se planuje postupny

narist, Cetrg zavedeni vlastni zdky biopotravin.

Komunika éni aktivity biopotravin a instore komunikace na prodejnach

Internet —pristup do sekce biopotravin jéimo na hlavni webové strance pod nazvem Bio
COOP v domét www.coop.cz. B prokliku navig&ni listy Bio COOP, se dostaneme
k opst velmi kvalitrg zpracovanym informacimgetre prehledného grafického zpracovani
a maloobchodnich cen. Webové stranky taktéz &gy, co znamena pojem bio a grby

je mel zdkaznik z#adit do sveho jidelsku.

Instore — prodejny COOP biopotraviny nabizeji v samostatnyerezovych regéalech

a v chlazeném Useku. Zakaznikovi timtdigoniuji orientaci.
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Pfi odchodu dostane zakaznik biotasku se sloganenCBIOP to nejzdraysi z girody.
Letaky —akéni ceny biopotravin nejsou v letcich nabizeny] [24

6.4 Dm drogerie markt s.r.o.

Historie spol&fnosti

Dm drogerie markt byla zaloZena ¥mecku, v roce 1973 a o dvacet let pfzdteviela
v Ceskych Budjovicich prvni filidlku vCeské republice. Sy velky usgch slavila o deset
let pozdji, kdy otewela svoji stou pobiku. V sotasné dob se koncern natolik rozrostl,
Ze&ita zhruba 2000 prodejen v Evigm nich jenonCeska republika jich ma 150.

Pocet prodejen ve Zlinském kraiji
Spole&nost Dm drogerie markt provozuje ve Zlinském k8ajpirodejen, d¥ z nich jsou ve
Zling, déle pak v Kror&iZzi, ve Starém Mst¢ u Uherského Hradi&tv Uherském Hradisti,

v Uherském Broé ve ValaSském Me#Ei a ve Vsetin.

Pocet nabizenych biopotravin v prodejnach

V po¢tu nabizenych biopotravin je Dm drogerie markt g@ms 458 poloZzkami jasnou
jednikou. Ve svych prodejnach nabizi nidgad zdravé musli, pastiky, polévkgstoviny,
pomazanky, chleby, chlaetky, ketupy, pesta, dochucovadlail,schipsy, krekry, susenky,
¢okolady, sladidla, suché plodyigky, ¢aje a ovocné nebo zeleninow&gy. Pro nejmensi
déti nabizi v biokvali¢ rozsahly sortiment askych gikrmi, vyZivy, obilné, mléné
a zeleninové kaSe, oplatky,cigky a suSenky. Pod vlastni ztkau Babylove prodava
okolo 45 drult détské vyzivy a napdij. [48]

Komunika éni aktivity biopotravin a instore komunikace na prodejnach

Internet —nabidku biopotravin najdeme na prvni strance wwwditogeriemarkt.cz. iP
prokliku AlnaturA se dostaneme do seznamu informas@tné grafickych nahledl
jednotlivych biopotravin. V banneru Moje Ztka, naleznemeiphled dtskych produki
pod vilastni zn&ou Babylove.

Instore — lazdy vyrobek je v regale na cenovédlidznaen zelenou cenovkou s vyraznym
bilym napisem BIO.

Letaky —akéni ceny biopotravin nejsou v letacich nabizeny] [27
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6.5 Enapo obchodni a.s.

Spole&nost Enapo, ktera vznikla jizigd 12 lety, je vyhradnceska maloobchodni t5i
kterou v sodasné dob spojuje rkolik set prodejen pod ztkou Enapo a Minipo, které se
nachazi po cel€eské republice. Prodejny maloobchodni Eitapo nejsou biopotravinami
zasobovany. [30]

6.6 Hruska, spol. s r.o.

Spole&nost HrusSka vznikla na felomu roku 1999 a 2000. Provozujeckalik
velkoobchodnich skladovoce, zeleniny, potravin, drogerie &alik set maloobchodnich

prodejen. Prodejny maloobchodniditruSska nejsou biopotravinami zasobovany. [34]

6.7 Kaufland Ceska republika v.o.s.

Historie spol&fnosti

Aktivita spole&nosti z&ala v Nemecku, v roce 1930 a Kaufland ¥iecku si stale udrZzuje
prvni nejoblibeyySi pozici v potravingskych retézcich. Spolénost Kaufland provozuje
stovky prodejen \Ceské republice, 8inecku, Polsku, Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku
a na Slovensku a po celé Evége okolo jednoho tisice prodejen.Géské republice byla
prvni prodejna otdena v roce 1998 a v siasnosti provozuje Kaufland 95 hypermatket

Pocet prodejen ve Zlinském kraiji
Ve Zlinském kraji se nachazi sedm prodejen. Jsqurddejny v Krongtizi, v Uherském
Hradisti, v Uherském Brad ve Vsetig, ve ValaSském Metici a dv prodejny ve ZIig.

Pocet nabizenych biopotravin v prodejnach

Biopotraviny nabizeji také prodejny Kaufland. Jejpmxtet se pohybuje kolem dvou set.
Jsou to pevazre kojenecké a &tské vyzivy, mléko a mi#é vyrobky, ovoce, zelenina,
petivo, koreni, ¢aje, cukrovinky, lugniny, maso, obiloviny, oleje,éstoviny a vejce.
Kaufland by nél mit v paitu zhruba 20 druhtaké biopotraviny vlastni ztky Little Bee,
ale @i osobnich pizkumech nebyly tyto produkty ani jednou naleze@] [
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Komunika éni aktivity biopotravin a instore komunikace na prodejnach

Internet —oficialni internetové stranky Kauflandu biopotmayineuvadji. Biopotravinam

je vénovan pouze popis, co biopotraviny jsou aédrg je nEli zakaznici kupovat.

Instore —v prodejré nikde neni vylenén samostatny bioregal nebo biokoutek, komunikace
je prova@na samostaty kdy biopotraviny jsou v regalech vyskladany mkanveréni
potraviny gislusného druhu.

Jednotlivé produkty jsou ale velmi diw¢ a pgehled ozna&eny zelenobilym poutam,
piipevnéném na regalove li§t Tento pout& neni nijak agresivni, ale nelze jégplédnout.

Letadky —akéni ceny biopotravin nejsou v letacich nabizeny] [38

6.8 Lidl Ceska republika v.o.s.

Historie spol&fnosti

Spole&nost firmy byla zaloZzena vé¢atych letech minulého stoleti a v $asné dob pati
mezi Top 10 smeckého trhu maloobchodnich prodejen potravin. &pokt Lidl, se
znanym naskokem ied vSemi ostatnimi, vlastni néfgi st diskontnich prodejen
potravin v Evrop. V Ceské republice isobi od roku 2003, v sdasné dob provozuje
213 prodejen. Prodejny Lidl nejsou v ddeteni biopotravinami zasobovany. [41]

6.9 Penny Markets.r.o

Historie spol&fnosti

Spole&nost Penny Market gobi naceském trhu jiz od roku 1997 a v sasnée dob
zanestnava okolo 6 000 pracovriikJe dc&nou spol€nosti mezinarodniho obchodniho
iettzce REWE, ktery je jednou z néfgich s¥tovych obchodnich spalrosti v oblasti
potravin. Vyrazné postaveni mezi diskonty zisk&acenim stetézcem PLUS.

Pocet prodejen ve Zlinském kraiji
V Ceské republice je mozno navstivit na 300 prodggingemz v samotném Zlinském
kraji naleznete sedm prodejen. Tyto prodejny seh&zic ve Zlig, ve Vsetid, ve

e
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Pocet nabizenych biopotravin v prodejnach

Prodejny Penny Market nabizi éfjna roku 2009 pod vlastni z&kou BlOstyle zhruba
38 biopotravin. Jedna serqvazr o kategorii mléka a médych vyrobki, syt nebo
kysanych napdj Kromeé své vlastni znky nabizi zhruba 80 potravin v biokvélitPro

kojence a batolata nabizitdkou kosmetiku a biopotraviny pod 2kau Baby Time.

Komunika éni aktivity biopotravin a instore komunikace na prodejnach

Internet — pristup do sekce biopotravin probihdep hlavni doménu www.penny.cz,
v naviga&ni list¢ Sortiment - vlastni zrii&y, kde jsou jednotlivé produkty velmighledré
sdazeny, vetrg grafickych nahled.

Instore —biopotraviny jsou zi@azeny ke druhovym vyrolikn vedle B8Zného zbozi a je
u nich vyrazna cedulka s napisem BIOStyle, taktggdmnotném stylu.

Letadky —akéni ceny biopotravin nejsou v letacich nabizeny] [46

6.10Rossmann, spol. s r.o.

Spole&nost Rossmanniedstavuje dominantni tsiprodejen drogerie - parfumerie. Na
deském trhu psobi od kétna 1994 a zakladatelem &iv Ceské republice je Dirk
Rossmann, ktery je majitelem drogistickych obah@dNémecku. V sotasnosti pracuje
v Ceské republice ifblizné 660 zanistnand. Prodejny Rossmann nejsou ve Zlinském

Kraji v sowasnosti biopotravinami zasobovany. [49]

6.11 SPAR Ceskéa obchodni spoknost s.r.o.

Historie spol&fnosti

Spole&énost SPAR byla zalozena v roce 1932 v Holandskuméstt Zoetermeeru.
V sowasnosti je zastoupena ve 34 zemiclitegsvna gti kontinentech. Je nejtSim
dobrovolnym obchodnimiettzcem na skté, ktery vystupuje pod jednim jménem
a jednotnym logem. SPAReskéa obchodni spaieost s.r.o., se sidlem v Prazetala své
aktivity v Ceské republice jiz v roce 1992 a to provozovaninshC& Carry vCeskych
Budgjovicich. O @t let pozdji, vdubnu 1997, se ji potibo otewit prvni hypermarket
Interspar, taktéZz Ceskych Budjovicich. V sowasnosti provozuje na Uzentieské

republiky 33 hypermarkétinterspar &tyii supermarkety Spar.
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Pocet prodejen ve Zlinském kraiji
Zlinsky kraj je zastoupen dma hypermarkety Interspar a to ve Starégst®la ve Zlir.

Jeden supermarket Spar se nachazi v Kiam

Pocet nabizenych biopotravin v prodejnach

Interspar ve svych prodejnach pod vlastnickna Spar Natur*pur prodava vice nez jedno
sto potravin v biokvali. Jsou mezi nimi mi&é vyrobky, ovoce, zeleninastoviny, ryze,
suché plody, racio produkty, uzeniny, oleje, oodpojecaj, kava a Bzné potraviny denni

potreby. Celkovy poet biopotravin je okolo 300. [26]

Komunika éni aktivity biopotravin a instore komunikace na prodejnach

Internet —pristup do sekce biopotravin nenfimppo na hlavni webové strance. Nabidku
biopotravin je mozné najit v sekci Na$ sortimerit, ggokliknuti druhého banneru zleva.
Ty jsou gehledrg se¢azeny do jednotlivych fidruzenych sekci, detné grafické podoby.
Instore —prodej biopotravin je vékterych gipadech péivé rozmisén do samostatnych
regahi. Ty jsou edevsSim pro zeleninu a nil& vyrobky. Ostatni biopotraviny jsou
umisgny na vice mistech spdl®& s potravinami konvemimi. Komunikace biopotravin
v hypermarketu Interspar je podpoa poskytovanymi broZzuramiipno na prodejnach.
Oproti jinym prodejnam ma Interspar navic komunikpomoci podlahové reklamy.
Rozhlasova upoutavkanekolikrat deni na vlastni zngu Spar Natur*pur.

Letaky —akéni ceny biopotravin jsou vyjindeé nabizeny i v letacich. [50]

6.12 Tesco store< R a.s.

Historie spoletnosti

Spolgnost Tesco vznikla v roce 1919. Fak nejwtsim zandstnavateim v Ceské
republice a za vyt¥@&ni rovnocennych pracovnicHilpzitosti ziskala ocemi v souiZi
Stejna Sance - Zatstnavatel roku 2008. Tesco se py&katika tituly, jako jsou napklad
Hypermarket roku 2004, 2006, 2007, 2008 a 2009feRBimnal roku 2007 a Obchodnik
roku 2004, 2006 a 2007 a TOP Retailer 2008/200904¢ 2009 zalozila Nadai fond
Tesco, jehoZ hlavni naplni je podpora so&&redravott znevyhodgnych osob, rozvoje

zdravého Zivotniho stylu a ochrany Zivotniho piedi
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Pocet prodejen ve Zlinském kraiji

Tesco Store€R a. s. vstoupila na tuzemsky trh v roce 1996, gzaje 141 obchaid

z toho 68 hypermarkeét 42 supermarkét 25 prodejen Tesco Expres a 6 obchodnich
domi, 18 cerpacich stanic a 6 obchodnich center. Ve Zlinskéaji provozuje

vvvvv

Valasském Me#ici a ve Zlirg. Déle pak supermarkety ve Ztia v Zulfi.

Pocet nabizenych biopotravin v prodejnach

Tesco biopotraviny prezentuje pod svou vilastntkoa Tesco Organic a v séasné dob
je to na sto vyrobk jako jsou mléné vyrobky, ovoce, zelenina, maso, vejéstdviny,
lustniny, vino, kavagaj, cerealni vyrobky, oleje, octyfipady na p&ni, mouky, p&vo,

sojové vyrobky, dtskou a kojeneckou vyzivu, dochucovadla, suché ypladmnoho
dalSich. Celkovy p&et biopotravin se pohybuje okattsla 235. [32]

Komunika éni aktivity biopotravin a instore komunikace na prodejnach

Internet —piistup do sekce biopotravin, pod vlastni &ma Tesco Organic, probih&gs
hlavni doménu www.itesco.cz, v navigé lists Zivotni styl. Jednotlivé druhy biopotravin
jsou grehledrt zpracovany doijislusnych sekci,detrg grafickych nahled. Tesco Organic
také na svych webovych strankdch provozuje biopuarad velmi dlezity prehled
prodejen, kde je mozné biopotraviny zakoupit a fakeéled spolupracujicich ekofarem.
Instore —pii vstupu do prodejny neni nijakiggmé, Ze se zde biopotraviny prodavaji.
Uvnitt prodejny jsou vSak jiz umisty regaly s jasnym korporatnim ozeaim Tesco
Organic v ¢erno-zeleno-bilych barvach. U biopotravin, ktemdujs regalech umievany
samostaté, visi jasna cedulka s ozfenim BIO.

Letaky —akéni ceny biopotravin nejsou v letacich nabizeny] [53

6.13 Dil¢i zawr aktualni nabidky biopotravin ve Zlinském kraji

Tabulka 2 podava ucelenyghled o maloobchodnim prodeji potravin ve Zlinské&aii,

o historii vzniku jednotlivych prodejen, o jejictodiu, zasobenosti biopotravinamiietns

bio privatnich zné&ek a o jejich komunikaich aktivitach. Nej¥tSi paet biopotravin
(450) jiz dlouhodob nalézame v Dm drogerii, dale pak Spar (300), T¢286), Kaufland
(200), Billa (160), Albert (133), Penny Market (8 oop (70).
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Privatni znaku nabizi Billa (113), Albert (112), Spar a Tescd({), Dm drogerie

a Penny Market (45, 38). Informace o biopotravinaedi na internetovych strankach
vSechny maloobchody, které biopotraviny prodavaiom¢ Kauflandu. Instore
komunikaci na prodejnach svymigmbem provadi vSechny prodejny, které biopotraviny
nabizi. Aktivni slevové akce v letacich nabizi pougpar. Rozhlasovou upoutavku
biopotravin ma ve svych prodejnach Billa a Spar.

V této fazi prace jiz mohu potvrdit platnost hypotéé. 1, Ze biopotraviny svym
zakaznikm nenabizi alesopolovina maloobchodnich organizaci ve Zlinskénji kjak
jsem gredpokladala, ale dokonce 2/3 ze vSech ak&uéladovanych organizaci. V dalSi
casti prace se tedy budu jiz zabyvat jen primarnifizhumem progednictvim osobniho
dotazovani nakupujicich ve Zlinském krajitEwum zasobenosti prodejen biopotravinami
me utvrdil v mém peswdeeni, Zze prodej biopotravin s€4m¢ uskutenuje i ve Zlinském
kraji a proto jeho roz&ni do malych a menSich prodejen vidim jako Ziatapnou

a prinosnou aktivitu pro dodavatele, maloobchodnikyati®bitele.

Historie Prodejny | Bio Bio Letaky

vCR ZK celkowé privatni Www Instore Slevy Rozhlas
Albert 1990 19 133 112 v v X X
Billa 1991 9 160 113 4 v X 4
Coop 1993 13 70 X v v X X
Dm drogerie 1993 8 458 45 4 v X X
Enapo 1999 X X X X X X X
Hruska 1991 X X X X X X X
Kaufland 1998 7 200 X X v X X
Lidl 2003 X X X X X X X
Penny 1997 7 80 38 v v X X

Rossmann 1994 X X X X X X X

Spar 1992 3 300 100 v v v v
Tesco 1996 8 235 100 v v X X

Tabulka 2 — Pehled komunikénich aktivit biopotravin v maloobchodnich prodejhatinského kraje
Zdroj: vlastni zpracovani 2011
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7 KUPNIi CHOVANI BIOSPOT REBITEL U VE ZLINSKEM KRAJI

Tak jako je kazdylovék samostatny jedinec, a nagyse nenajde takowtovek, ktery by
jej doslova kopiroval, tak se liSi i nakupni chovgednotlivych zakaznik Nakupni
chovani je mozné definovat jako chovani, kterymspetebitelé projevuji fi hledani,
nakupovani, uzivani a nakladani s produkty a slmibad nichz ¢ekavaji uspokojeni.
I kdybychom zakazniky dokéazali jasmdentifikovat, nedokazeme dit, co se kterému
z nich gesré odehrava v hlay a ani to, prd se dneska zachoval jinak neZexa. Na
pribéh nakupniho chovani ma tedy vliv velké mnoZstvidakjako jsou nafiklad postoje
¢lovéka, nazory, znalosti, socialni role a ob&e@ho osobni charakteristika. [15]

DnesSni doba nam poskytuje mnoho vyhod, co se mézpognani zakaznika a jeho
nakupniho chovanéi zvyklosti tye, neb@ diky modernim informé&im technologiim
dokaZzeme o naSem spahiteli ziskat mnohem vice informaci nez kdykolivninulosti.
K této skuténosti nam pomahaji vyzkumné agentury, které namziuajonahlédnout pod

poklicku spotebitele a jeho spi@bniho chovani a zivotniho stylu.

Ze sekundarniho vyzkumu, prowiého specializovanymi agenturamCeské republice
jsem si dokézala vyt vzorek cilové skupiny, nakupujici biopotravingrotoZze ma
diplomova prace je zatiena pouze na biosgebitele ve Zlinském kraji, jedinou metodou,
jak ziskat relevantni informace o jejich ndkuprdeiklostech, postojich a preferencich, je

proveést podobny fizkum ve zmigném teritoriu.

Pro poteby diplomové prace jsem si sestavila dotaznikehaz zaklad se mi poddilo
oslovit 123 respondeint osob nakupujicich vyhradwv prodejnach Zlinského kraje. Pro co
nejvyssi efektivitu prace a ziskani uspokojivycrsledki, jsem z tohoto S&gni jiz na
samotném p&atku osloveni vylotila ty osoby, které hodncestuji atasto nakupuji mimo
hranice Zlinského kraje a osoby, které nejsou tiavriim ¢lankem v domacnosti, ktery
provadi alesp80% nakufl. Zhruba d¥ tietiny dotaznili jsem provada ja osobs, tvasi

v tva respondentovi. Moje pracovni pozice énamoziuje deng se potkavat s mnoha
novymi lidmi, bez rozdilu &u, pohlavi, vzdlani ¢i nakupnich zvyklosti. Respondenty
jsem v8ak neziskavala pouz# pracovnich setkanich, ale naSla seilegitost setkat se
s nazory patel a blizkych fibuznych. Dotaznikové fehi jsem neprovéth na ulici ani

v nijak nevyhodnych podminkach pro respondent#ed&n, kdo s rozhovorem souhlasil,

si ucklal dostatelkéasu a odpovidal s rozvahou.

Vysledky osobniho dotazovani jsem podle logickyaivslosti séadila nize.
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7.1 Aktualni obecnaoblibenost prodejen

Otazku, ve které prodejnzZlinského kraje respondd nejradiji nakupui, jsem vzdy
polozila jako prvni. Zelorepublikového gizkumu vyplyva, 2¢96% ¢eskych domacnos
nakupuji vhypermarketech, supermarketech, a v diskonte¢fouze 4% nich nakupuiji
v menSich samoobsluznych prodejnach. Podi-li se na vysledky S&tni ve Zlinskén
kraji a graf nize, Ize m¢j spciitat, Ze wotravin&skych rettzcich nakupuje okolo 75¢
dotazanych a az 25% ttianensi maloobchodni prodejni jednotky. N&vm zastupcer
téchto menSicimaloobchodnich prodejnich jednotek a jejich obldst, jsou si¥ prodejen
Enapo (11,28%) &lruska (8,72%)Vysledek tohoto Sékni mize ovliviiovattaké fakt, ze
ve Zlinském kraji sdaéchto menSich prodejen nachazi nejviOtazka byla pokladar

vSem respondeitn a reékteri z nich uvedli vice nez jedrablibenoiprodejnu.

H tesco

5,64% 4,62% 14,36% H kaufland

6,15%

H enapo

A lidl

12,82%

7,69%
(terno

H hruska

- billa

8,21%

11,28% g albert

872% R

9,23%

11,28% H interspar
- penny

H coop

Graf 1 — P@adi obecnéoblibenosti prodejen spa@hitel: Zlinského kraje (n=19!

Zdroj: vlastni zpracovani 2011

Za touto otdzkou okaméitnasledovala otazka druha, ve které respondentivadali na
to, co je pro vybr téci oné prodejny nejilezitéjSi. Ténei 50%z nich odpo¥délo, Ze je tc
spadovost prodejnyTento vysledek ofi prispiva | faktu a kvySe uvedenému graf
Ze Zlinsky kraj je prodejnami Eng a HruSkavelmi hust pokryt a tim padem tie
oblibenost a spadovost hrat ve vyzkumnéntedétijednu a tu saou roli. Na dalSich
mistech, sgako nejdilezitéjSi faktor pro vykr prodejn), umistib nizka cena (17,73%
dobré parkovani a Siroky sortiment (12,06%) a ¢#& se vzanedbatelném mnozs

umistili dodavatelé, personal, @k ceny cistota prodejny atuveéra.
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7.2 Postoj respondenti k Zivotnimu prostiedi a stravovacim navykm

V dalSi otazce # zajimalo, jaky postoj respondenti zaujimajk Zivotnimu progedi
a kjejich stravovacim navykn. Na otazku, jak mowse zajimaji o Zivotni prosd),
odpowdélo 46,34% Ze se spiSe zaja, 33,33% se spiSe nezajima a 11,38% se nez
vibec.Pouze 8,94% se o zivotni priedi skuténé zajima Stouto otdzkou pak souvise
i otazka dalSi, ve které jsem se dhtdoz\edét, jak moc se respondenti zajimaji o :
zdravia o to, co ji. Oft 46,34% odposdélo, Ze se trochu o své zdravi zea a neni jim az
tak Uplre jedno,¢im své €lo zasobuji. Térr 40% : nich odpo¥délo, Ze se o své zdra
nezajima a je jim jedno, co ji. Velmi se o své zdi zajimpouze 13,82% dotazanyc
Odpowdi na tyto d¢ otazky byly hodre podobné, nabizi se otaznik, zmezi nimi
existuje kjaka souvislost. Je vcelku mozné,clovek, kteryse zajima o Zivotni prasdi,

se zajima i to, co ji a naopiNa otazky odpovidalo vSkd 23 respondei

33,33%

\11,38%

8,94%

46,34%

B spiSe se zajir W spiSe se nezajima ®nezajima se !!zajima se

Graf 2 — Postoj respondefik Zivotnimu prosedi (n=123)

Zdroj: vlastni zpracovani 2011

V nasledujici fazi dotazniku se respondenttaliadélit na zakazniky biopotravin
nakupujici a nenakupujici. Respondemenakupujicih biopotraviny,jsem se zeptala na
hlavni divod, kteryjim v nadkupu biopotravin brani, a dotazovggem po séeni jejich
dulezité pro dalSi faze vyvoje a dostinym zakladem pro dalSi rozvoj myslenek @ o

skut&ném zivok. Sostatnimi respondenty jser dotazniku pokréovala dale
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7.3 Relativni po¢et respondenti, nakupujicich biopotraviny

Z celorepublikovych vysledk zveaejrénych \yroéence za rok 2009vyplyva, ze
biopotraviny nakupuje zhruba 30% domacnosiicgmz pravideld je nakupuje necelyc
5% doméacnosti. Zbytek respondentkteti biopotraviny nekupuj se dale #&i na
respadenty biopotravinami netknu(13%) a na respondenty kitese jiz « biopotravinami
sice setkali, ale nekup, je (57%). Zgrafu niZze je mozné ¥ist, ZeZlinsky kraj tento
standard kopiruje a biopotraviny zde nakupuje redbspa jednou nakoupilo taéz 30%
dotdzanychV pravidelnosti nakupova jsou obyvatelé Zlinského kri zastoupeni vice
nez 12%. \Kislech to znamena, ze ze 123 respond@inh 90 nenakupujedbec a 3:

nakupuje nebo alespgednou koupil. [16]

73,17%

14,63%

12,20%

W nenakupuje 4 alespai jednou koupil/a ®béZné nakupuje

Graf 3— Cler¢ni spotebitel: nakupujicich biopotraviny (n=12

Zdroj: vlastni zpracovani 2011

7.4 Vybér prodejny a divod k opakovanénavsgvnosti

Respondenti pak daksklovali, ve které prodeghse jim biopotraviny nejlépe nakuf.

Jako nejvice oblibenou prodejn biopotravinami uvéag&i Dm drogerii (23,64%), za ni
nasledovalo Tesco (1B%), Penny Market (12,73Pp6 Interspar a Kaufland10,91%),
Billa (7,27%) aCoop (545%). Trh, farmu a Albert s necelymiduvacli jako posledni.
K odpowdi na tuto otdzku pakilali i dalsi, g niz sclili nejvétsi divod k nakupu
biopotravin prag v téchto prodejnach. ejéastjSim divodem uvadi dobrou cenu (47%),
velky vybér (1999, diavéru v prodejnu (13%), dobré parkovanilt), dlouhodol nizké

ceny a orientaana prodejnach (5%



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

7.5 Zdroje informaci o biopotravindch a motivy kjejich nakupu

Abych dokazala zjistit skucny zajem a znalosti respondérd biopotraviny, ' ostatnich
otazkach jsem s@ak ptala na to, kde informace o biopotravin vyhledavaji, jaky
je jejich nejsilrgjSi motiv ke koupi, jakou produkcifipnakupu upednostiuji a kolik
procent cenového navyseni o&gbych potravirjsou ochotnitolerova. Tyto otazky jsem
smefovala na ty respondenty, kiebiopotraviny nakupujiZ grafu nize lze wyist, ze
aktivre informace vyhledavinecela polovina dotazovanychot® ¢islo povazuji za velrr
dulezité,neba’ je to dikaz zakaznikova zajmu a aktiv Piimo vobchodech se informau
o biopotravinach dozvida té&in40% dotazovanycll tuto informaé¢ maZzeme povazovat za
jednu z nes¥ejnich, neba@ marketingovymi aktivitami fmo na prodejnach dokazer
spotebitele smfovatpresreé tam, kde je pdeba. DalSimi zdrojinformacijsou dopordeni
od znamych a nechybi ani internPrekvapily n¢ odpowdi, Ze ztelevize se respdenti
0 biopotravinactdozvidaji nejméa

6.06%  6,06%

39,39%
3,03%

B gktivn é vyhledava
® piimo v obchodec!
® od znamych

~'z internetu

Z televize

45,45%

Graf 4 —Piehled zdrqj, ze kteryclspotebitek ziskavaji informace o biopotravina(n=33)

Zdroj: vlastni zpracovani 2011

Jako nejsilgjsSi motiv  k nakugim biopotravin s 37,84%uvactli zdravi. 35,14%
si uwdomuje, Ze biopotraviny jsou potraviny bez chemiéoge vede jejich koupi,
Zivotni styl jako dvod k nakupim biopotravin uvadi 13,51%, nasledujérgzend cht
(8,11%), podpora produkce a ohled na Zivotni pedst (2,7%) 10% navySeni
od konveknich potravin je ochotno tolerovat 79% a navySenR@% pouze 219

dotazovanych.VysSi procento tolerance zadr responderit neuved!
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13,51%
~7%8 11%
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35,14% ® zdravi

w potraviny bez chemie
2.70% | Zivotni styl

LI pFirozena chw’

® podpora produkce

lohled na zivotni prostedi

37,84%

Graf 5 —Prehled nefastji uvadénych motivi ke koupi biopotravi(n=33)

Zdroj: vlastni zpracovani 2011

7.6 Uprednostiovani konkrétnich biopotravin a doméci bioprodukce

Ve fazi dotazovani, kdy & respondenti okamaita bez napasdy (top of mind) vyslovi
tiéi nejcasgji nakupované biopotraviny, uvéd na prvnim mist jogurty (21,21%), n
druhém mist se umistily dtské gesnidavky (14,14%) a jakdeti <12,12% mléné
zakysy. Na dalSich mistech se umistilo mléko, ovocé&ske gikrmy, zelenina, mas:

uzeniny, ochucena miléka, syry, cereali€iye hotova jidla, cukrovink a suché plody.

0,
2,02% 2,02% 1’01{;11Afo1% mjogurt
1,01% 1,01% piresnidavke
W zakys
= mléko
W ovoce
détské prikrmy
zelenine
B masc
luzeniny
® ochucena mlék:
4 syry
Iceredlie
I pe€ivo
9,09% I'hotova jidla
10,10% cukrovinky
I'suché plody

3,03%

4,04%

8,08%

9,09%

Graf 6 — Pehled nefastji nakupovanych biopotravin (r39)

Zdroj: vlastni zpracovani 2011
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Co se tye ugednosiiovani bioprodukce, tam respondenti jednémdaznaili tuzemskou
a lokalni bioprodukci. Tuzemskou ozéito 66,67% a lokalni 15,15%.i@m procentm
obyvatel vyhovuje zahrani produkce a zbytek t¥bzakaznic kterym je to vcelku jednc
protoZze kupuji dle okamzitého rozhodnuti nrodinnychzvyklosti Zjisttnym vysledkm
odpovida i sodasny trend, kdy stale vice zakaznike snazi alesponéekteré druhy
biopotravin (mléko, maso, zelenina, ovoce, vejcakupovat pimo na farmd nebo ne
farmaskych trzich. Ktomuto trendu pspiva i aktuala velmi zajimavé ,bedynkovani“ip
kterem jsou \bedynkach spotebiteiim vdohodnutych intervalech dodavarierstve

biopotravinyptimo od farméi, pievazri zelenina.

15,15%

15,15%

3,03%
66,67%

mtuzemskd ulokalni ®jakakoliv !'zahraniéni

Graf 7— Prehled upednostovani bioprodukce (n=33)

Zdroj: vlastni zpracovani 2011

7.7 Demografické udaje spokebiteli biopotravin

Dotaznikové Séeni ineslc nejenom informace o nakupnim chovani biosguteli, ale
poskytlo nam informace také o tokdo vlast® biopotraviny ve Zlinském kraji nakupu,
Mohu-li shrnoutty nejdilezitéjSi demografické Udaje, pakpotebitelé biopotravin vi
Zlinském kraji jsou pevéazre mladi lidé ve wku do 39 let, Zeny, v manZelském svaz
salespa jednim diétem \ roding, smaturitnim nebo vysokoskolskym wddnin. Skupinu
dale tvai prevazr zantstnancia maminky na mateké dovoleny, rodiny s vySSimi
ekonomickymi pijmy a Zijici bud’ v obci do 5 000 obyvatehabo ve st od 50 000 do

100 000 obyvatePresné vysledk, v¢etné vSech grafickych nahléduvadim v piloze 2.
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7.8 Bariéry branici v ndkupu a konzumaci biopotravin

Cdorepublikové vyzkumy ukazuji, Ze nepgi bariérou pro nakup a konzum
biopotravin,je jejich zatim std vysoka cena. Byla jsemaprosto peswdcena, Zze vysok
cena biopotravin je ne}tsi pekazkou 'jejich ndkupu i ve Zlinském kraji. Vysled|
Seteni m¢ velmi pekvapily, nebé obyvatelé Zlinského kraje sice potvrzovali je
piekazku vysokou cenu, ale vice nez vysoka cenapd fiakt, Ze nedokazali it tomu,
Ze biopotraviny jsou skutaé zdravé a bepiimési konzervanich latek Newti nagiklad,
Ze mléko Zarem je svazeno samostatnych cisternjchddlené od konvergniho mléka
a wvibec ne¥ii, Ze mas, zeleninaa nebalené biopotraviny jako celepochazi
z ekologickych faremDopliujicimi otazkami jsem ziskavalagvazié takové odpodi,
Ze zakaznik, kteremu neni umao ziskat pesné informace obalu produktu, kde j
jasrgé uvedeno, odkud potravina pochazi, ma pak probkmtot vyrobkim divéiovat.
NejvetSi obavy panuji roho, Ze bio je pouze reklamni trikejvice postizenou komoditc
je méko, nebalena zelenina, ovoce, maso &ivpe dodavané do maloobchodni
prodejen. Naopak velkéudéie se &Si ot zminované dtské gikrmy, kasSe, jogurty

ochucena mléka nebdgsnidavky a mnoho dalSihaepazrié baleného zbo:

30%

20%

H nedavéra

M vysoka ceni
nedostatek informac
14 pouze modni trenc

4maly vybér

Graf 8- Bariéry branici wvnakupu a konzumaci biopotravin (n=

Zdroj: vlastni zpracovani 2011

Nedostatek informaci uvald 20% respondefit Pro toto vyhodnoceni jsem pouzila v§
90 respondeiit kteti mné hned ‘uvodu dotazniku stili, Ze biopotraviny zZzadném
piipadt nenakupuiji, festoze je vsSichni zni. Nékteri respondenti vyuZili vice nez jed

moznou odpoid’.
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7.9 Doplnéni vysledki hloubkovych rozhovoni

Béhem osobnich rozhovibjsem se vzdy pokusila nejenom zajistit spolehlkivampovdi,
ale také navazat s respondenty i uzsS&ih¢jSi vztah a zjistit tak @wvody k nakugm,
které nebylo moZzno vyhodnotit v rdmci kvantitativai ptizkumu. Nefastji se mr¢
poddilo komunikovat s maminkami malychetd, které m® jednohlasa potvrdily, Ze by
pro své ratolesti udaly cokoliv, jen aby byly zdravée. Maminky ani niekavaji, Zze se jim
poddi zajistit stoprocentnicistotu potravin, ale bio jideléék povazuji za jednu
z ndpadnych moznosti, jak svynttein dopat kvalitni gisun potebnych Zivin bez
konzervé&nich latek. Térr vSechny se shodly na tom, Ze je wautku, Ze sortiment pro
nejmensi dti se neustale #mi, ale Ze satasre na trhu aAstavaji k dostanifikrmy, kase
nebo pesnidavky, na které sitil zvykly a neodmitaji je. Neshodly se vSak v nézoa
dostatén¢ Sirokém sortimentu progtd. Zhruba polovina maminek si mysli, Ze sortimjnt
dosta&uijici, druha polovina byijvitala jeSt vétsi rozSfeni. Mnoho maminek také docela
trapilo, Ze pi koupi biopotravin jsou odkadzany na auto nebo rena tato kombinace jim
nevyhovuje. V dané vesnici v§b biopotravin neni dostatey, a kdyZz uz se musi za
vétSimi nakupy vydat do své oblibené prodejnyifidgd do nésta, pak se vypravi du
s dittem samy anebo poZzadaji manZela o nakoupeni. fgdnsu variantou maminky

nejsou spokojeny. Moderni mladé maminkyghnit absolutni volnost ve vSech &rach.

Shrnutim odpoddi se d&ict, Ze maminkam je vskutku jedno, v kterém ob¢hoakoupi,
kolik kilometri pfi tom ujedou a kolik korunipndkupu utrati. CRfi pouze pro své di
oblibenou a plnohodnotnou stravu. Saiegre, Ze své favority maji jak v prodejnéch, tak
piikrmu, kaStek, ¢aju, presnidavek, milgnych vyrobki, piSkoti, ovoce a zeleniny
a nejradji nakupuji v prodejnach Dm drogerie a Tesco, lelpqgdle nich negtsi vyker za

nejlepsi ceny.

7.10Zhodnoceni poznathi smérujici k navrzeni projektu

Zawrem lzetict, Ze o biopotraviny je zajem i ve Zlinském krajize nakupni zvyky
a postoje uci biopotravinam se nijak vyragmevymykaji od ostatnich kitay republice.
Pozitivnim faktorem v provedenémugkumu Zlinského kraje je fakt, Zze zakaznici mezi

své oblibené prodejny uvedli i ty prodejny, ve bdr se biopotraviny neprodavaji.
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Celkow nejoblibejSimi prodejnami ve Zlinském kraji jsou podleapkumu Tesco
(14,36%), Kaufland (12,82%), Enapo a Lidl (11,28%#¢rno (9,23%), Hruska (8,72%),
Billa (8,21%), Albert (7,69), Interspar (6,15%),rfPg Market (5,64%) a Coop (4,62%).

Dale uvedli, Ze je do prodejen vede v &M nefitku prav spadovost, coz vyusti
v navrhu diplomového projektu, ve kterém se bud@aZgnzavést a komunikovat

biopotraviny pro malé a mensi prodejny, kterymZijmsky kraj velmi pgetns zastoupen.

Je az pekvapive, jak vysoké procento respondesé alespd trochu zajima o Zivotni
prostedi a o stravovani. Tento zajem projevilo necely0bo (46,34%). Velmi se o své
zdravi zajima 13,82% dotdzanych. Megnito necelymi 14% respondénby mohli byt
praw ti, ktefi nakupuji biopotraviny &n¢ a pravidelg (12,20%). V tomto vysledku se
nakupni zvyky respondentZlinského kraje liSi, nelfoz vysledki celorepublikovych

vyzkumi vychazi, Ze biopotraviny nakupuje pravidepouze 5% respondent

Co se tyka oblibenosti prodejen v souvislosti sup&kn biopotravin, ve Zlinském kraji je
na prvnim mist Dm drogerie (23,64%), za ni Tesco (18,18%), Pavayket (12,73%),
Interspar a Kaufland (10,91%), Billa (7,27%), Cd&5%) a posledni, s necelymi 4%,
jsou trh, farma a prodejny Albert. Jakdvdd pro oblibenost uvedenych prodejnich mist,

uvackli respondenti ngpstji nizSi cenu, velky vyér a divéru v prodejnu.

Vysledky pfizkumu nas¥déuji, Ze zajem o biopotraviny jde ruku v ruce sekaignim
informaci. Na otazku, kde informace o biopotravmayhledavaji, jich tért polovina
odpovdéla, Ze je vyhledavaji aktivn (45,45%). Zajem o Zzivotni prdstdi a o své
stravovaci navyky projevilo té#h shodné procento. Vypada to, Ze kdo ma informaée, m
i zajem a naopak. Jako druhou moznou odfawadili, Ze informace ziskavajiifmo na
prodejnach. DalSimi tdezitymi zdroji ziskavani informaci je ,SuSkanda“ iaternet.

Respondenti biopotraviny nakupuji nejvicdikwedravi a proto, Ze jsou bez chemie.

Velmi dualezité odpo¥di pro navrh diplomového projektu jsem ziskala &zek, které
konkrétni biopotraviny zakaznici obvykle s&$tji nakupuji a jaké bioprodukcitpsvych
nékupech davajitrpdnost. Na prvnim misse umistily jogurty (21,21%), na druhém réist
détské pesnidavky (14,14%) a jakdeti s 12,12% mine zakysy. Dale pak nejrgd
nakupuji mléko, ovoce,étské Fikrmy, zelenina, maso, uzeniny, ochucena mlékay, syr
ceredlie, p&vo, hotova jidla, cukrovinky a suché plody. Dodavkiopotravin by
zékaznici nejragji uvitali od ceského (66,67%),ffpadré lokalniho dodavatele (15,15%).
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Z demografickych udéjvyplyva, Ze biopotraviny n&gstji kupuji mladi lidé mezi 30 — 39
lety (51,52%) a mezi 15 — 29 lety (33,33%), Zenglespa jednim diktem v rodir,

s prevazre maturitnim (63,64%) nebo vysokoSkolskym (30,30%gkianim a bydli ve
meéstech mezi 50 000 — 100 000 (51,52%) obyvateli nebhopak ve rstech do 5 000
obyvatel (36,36%), v manzelském svazku (96,97%@llovym @ijmem celé rodiny nad

40 000 korun. NavySeni ceny u biopotravin do 10%rtge 79% a pouze 21% je ochotno

za biopotraviny fiplatit 20%.

VySe uvedené poznatky bych rada zapracovala do ndwi projektu se zamérenim na:

navrh zavedeni tuzemskych a lokalnich dodawatejzadagjSich biopotravin
navrh zavedeni komunikace privatni gkabiopotravin

navrh zaji&ni aktivni komunikace biopotravirripno na prodejnach,ipvazi pro
lidi s nizkym nebo Zadnymrsunem informaci z internetu
navrh zavedeni aktivni komunikace preshictvim internetu, detrg socialni sit

pro mladSi zakazniky a pro ty, Kteinformace vyhledavaji ipvazre

prostednictvim internetu nebo socialnich siti
navrh zavedeni komunikace pii@stnictvim billboard pro Sirokou véejnost

navrh zavedeni televiznich obrazovek v prodejnach gdoplréni informaci

o biopotravinach a o jejich dodavatelich s cilemilemi zakaznickétery

navrh zavedeni ostatnich forem marketingovych kokaan, které by taktéZz mohly
prispét k posileni dvéry v biopotraviny, v jejich dodavatele a maloobcha#io

takovy

v podpde prodeje se prastdnictvim ochutnavek zaifit prevazié na maminky

s malymi étmi
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8 CHRAKTERISTIKA XY S.R.O. A JEJIHO POSTAVENI NA TRHU

Biopotraviny se v satasnosti daji koupit tééi v kazdém obchag na farng, na internetu
nebo na farm&kych trzich. Revaznou vwtSinu nakup vSak dnes provadime
prostednictvim maloobchodnich prodejent, @ hypermarket, supermarket diskonti
nebo malych specializovanych prodejen. Ryeska obchodni spdleost XY s.r.0. je na
trhu zavedena od roku 1998 a v &sné dob provozuje zhruba 600 maloobchodnich
prodejen po cel€eské republice. Ve Zlinském kraji jich je to okgéminoho sta. Tato
firma se charakterizuje tim, Ze jejich prodejnyn@zné najit ve viech koutecteské
republiky a specializuje se na prodej potraishého a drogistického zboZi. Jejich
zakazniky jsou fevazre loajalni obyvatelé vesnic, malychést acasti niést, kde jsou

mnohdy jejich jedinym zdrojem nakupu.

Postaveni drobnych afstinich podnikatélna trhu je v této silné konkurenci nadnarodnich
fetézcl velmi &€Zké. Spolénost XY s.r.0. je Zazena v obchodni alianci v podskupin
»Sirokosortimentni obchod”. ®vodem zakladaniéthto alianci je zpravidla moZznost
vyrazného zlepSeni postaveni na trhu. Jedna sekavaa formu spoluprace, kdy si
podnikatelsky subjekt zachovava svoiji identitdespéd z vyhod malého podniku &tpm

ma silu velké firmy. Diky spojeni¢kolika malych jednotek do silnych célkse d& lépe
odolavat tlakm konkurence. Moderni informiai technologie tak iftmo k tomuto kroku
vyzyvaji, nebd primé naklady na komunikaci se oproti minulym dob&magre snizuji

a vytvait si st prodejen nema jiz tolik bariér. Fungovasthto siti je na principu
jednoduchého otéeného obchodu, kde mezi jednotlivyiieny neexistuje vzdjemna
zavislost ani konkurenceélenoveé si si navzajem pomahaji a jejich cilem je vzajemny
maximalni zisk, zaloZzeny na kontraktech mimg se uvnit si€. Vyhodou siti je logistika

materialu, zbozi, strdja z&izeni, &etrg podpirnych propagénich material. [35]

8.1 Zhodnoceni sowasnych marketingovych komunikaci

DnesSni konkuretni prostedi je velice tvrdé, a pro maloobchodniky,rkteaji UsgsSre
konkurovat nadnarodnim spotestem, je to&Si o to vice. Spobmost XY s.r.o. si tuto
situaci na trhu velmi ddak uwdomuje a proto &nuje marketingovym komunikacim svou
pozornost jiz gkolik let. Své komunikéni aktivity zangtuje predevSim naifmy kontakt

se zakazniky, coz jitfmasSi uspch pevazrié v podolg loajality svych zakaznik
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Mezi komunik&ni aktivity pati komunikace se zdkazniky na prodejnach pedsictvim
plakati, slevovych letakovych akci damvanych i do schranek dominvpravidelr
poradanych soéfi a no¥ pak celorepublikova road show. Letakovym akcim posledni
doke vénovano velké usili, nelfopro mnoho internetem nedotknutych zaka#nie
vesnicich je to jedind mozZzna komunikace. Sfuodst se také jednou za 14 dni prezentuje
v regionalni piloze deniku Mlad4 Fronta Dnes, kde preghictvim vkladané inzerce
piedstavuje letakové akce. Dale jsou to pak rozhlEaspoty v skolika radiich tiznych
kraji, ve Zlinském kraji je to Radio Zlin. Radiové spggpu vysilany jak ve vSednich
dnech, tak o vikendech. Za jeden tyden je zhrubgysihino okolo 40 spét Mobilni
reklamu je mozné spdt na nakladnich autechjqvazejici zbozi z centralnich skiado
prodejen. Prav v téchto dnech probiha rozeni komunik&nich aktivit spolénosti XY
s.r.o. o komunikaci na socialni siti Facebook. Sa@anternetové stranky a jejich
aktualizaci, spolnost povaZzuje za&inou sodast komunikace. Vzhledem ke struidu
zakaznik, kdy zatim porérné velka ¢ast nema fistup kinternetu (absence dhace,
pocitatova negramotnost, vysokyek atd.), se internetové strankyepazré zaneiuji na
zakladni informace. Nechybi zalozky prvni uré\pro novinky, akni nabidku, informace
o piipravovanych soéfich, aktuality o privatni zae nebo seznam prodejegtetrs
kontakti a kontaktniho formuk&. V loiském roce spotmost do svého rozgtu na
reklamu z#adila i pronajem billboaid Na zaklad davérné interni informace nutno
podotknout, Ze spateost XY s.r.o. do komunikaich aktivit r&n¢ investuje mezi 25 az

30 miliony korun. VySi rozpétu uriuje metodou procenta z obratu. [45]

8.2 Cil projektu

Cilem diplomového projektu je na zakadmarketingového pzkumu Fedstavit
a nabidnout spoteosti XY s.r.o. nejzada&si biopotraviny a dale prastnictvim
komunika&nich aktivit tak pomoci zakaznikn menSich maloobchodnich prodejen
orientovat se Vv nabidce biopotravin a ziskat takédi Kk jejich pivodu a kvalig
zpracovani. K tomuto ugpnému kroku je péeba nastavit marketingové komunikace tak,
aby se prodej biopotravin stal s@sti EZnych nakup potravin. Podkladem pro projekt
mné¢ budou vysledky osobnich jmkumi, které jasa dokazuji, Ze ve Zlinském Kkraji
potencial pro prodej biopotravindit¢ je. Otazkou vSakistava, jaké biopotraviny by se

mely prodavat, ve kterych lokalitach, pro které zaki&g, v jakém potu a za jaké penize.
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9 ZAVEDENI| BIOPOTRAVIN A NAVRH KOMUNIKA  CNIHO MIXU

9.1 Zavedeni biopotravin do sié prodejen XY s.r.o.

Abychom mohli biopotraviny us8né marketingo¢ komunikovat, musime je na
prodejnach fedevsim prodavat. iPmém osobnim patrani po biopotravinachéehto
prodejnach se méndostalo pijemného zji&ni, Ze tyto prodejny maji skolik malo
zkuSenosti s biopotravinami, &kolik druhi maji i zalistovanych, v s@asnosti je vSak
neprodavaji. Z vysledk prizkumu jsem zjistila, Ze respondenti Zlinského krejaji
skute&ny zajem o nakupovani potravin v biokvald zhruba polovina populace se zajima
0 Zivotni prostedi a také o to, co ji. Toto je jedeniegpoklad UsgSného projektu.
Témetr 70% respondentodpowdélo, Zze se velmi zajim& o biopotraviny od domaciho
vyrobce a dalSich 15% tgrnostiuje lokalniho dodavatele biopotravin. V stw tak
muzemefict, Zze pokud bychom &h zavadit biopotraviny do spolaosti XY s.r.o., nili
bychom vyuzit tuzemskych a lokalnich dodavateX dalSich vysledk prizkumu je
souasre mozné vyist, Ze nejetSi zdjem mezi spitgbiteli biopotravin ve Zlinském kraji
je o jogurty, pesnidavky, mléné zakysy, mléko, ovoce, a zeleninu. Nabizi sd¢ te§ovy
zpusob feSeni, ktery by dokéazal skloubit uspokojeni ve \d@p&rech, to znamena, najit
dodavatele takovych biopotravin, o které je v kiggravdovy zajem. Jako nejide&i
spojeni spdtji ve spolupraci sef¢mi vyznamnymi spolaostmi Zlinského kraje. Jsou
jimi MIékarna ValaSské Mefiki s.r.o., pro zajighi dodavky bio mléka, bio jogurta bio
z&kysi, Hamé s.r.o. Kunovice pro zapsi bio kojenecké adaiské vyzivy a Biozelenina
Velehrad pro dodavkuwerstvé bio zeleniny. Pro ro#8ni sortimentu a komplexnost
dodavek je moZzno pak v dalSich kolech navazat gppétu s dalSimi dodavateli jako
napiklad Hipp Czech s.r.o., PRO-BIO obchodni spot.ps Country Life, s.r.0., a mnoho
jinych dodavatel podle dodavaného sortimentu. Pochopitédankrétni finadni politiku

ponecham v rovigpiedstavitel jmenovanych podnikatelskych subjiekt

KdyZz jsem se rozhodovala pro toto témadda jsem, Ze to pro obchodniky nebude
jednoduchy a levny projekt, a Ze kréranalosti bude pe&gba i notna davka odvahy, ale
biopotraviny & chceme nebo ne, se stavaji stalengSimi a ZadagSimi druhy potravin.
Vzhledem k tomu, Ze XY s.r.o. gaimezi finagné siiné spolénosti, vCeské republice
provozuje zhruba 600 prodejen, vlastni velkoobchat#ttady a desitky aut detimozvazi
jeji zboZi po cel€eské republice, jsemigs\wdiena, Ze pro tutdinnost, bude-li mit &,

ma veskeréiedpoklady.
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9.1.1 Bio jogurty a kysané napoje — Mlékarna ValaSské Ma¥i¢i s.r.o.

Mlékarna ValaSské Mei#iti s.r.o. byla zaloZzena v roce 1936 s obchodnim evazv
ValaSska spolkova mlékarna ve ValaSském k&zs paatecni denni kapacitou 500 litr
mléka. V sodasnosti vyrabi smetanove jogurtytestretucné a nizkoténé ovocné Slehané

jogurty, kysané vyrobky, jogurtové mlék&erstvé tekuté vyrobky.

Bio jogurty a bio kysané mtéé napoje vyrabi jiz od roku 2006 a v &asnosti ve svém
portfoliu nabizi sedm druhbio jogurti a dva druhy bio minych kysanych napdj Bio
jogurty a bio kysané mé@é napoje z Mlékarny ValaSské M#¢i jsou zpracovavany se
zachovanim své gvodni twnosti, coz podtrhuje jejich ffyodni charakteristiku
a zvyratiuje pirozenou kvalitu a chis Bio mléko pro vyrobué&chto produki dodava
mistni ekologicka farma Agrofyto, se sidlem v Ldkie. Biovyrobky MIlékarny ValasSské
Mezifi¢i za svou existenci ziskaly mnohéa otrinako napiklad Ceskéa biopotravina 2006
a 2007, Perla Zlinska 2006, 2007 a 2008 a 2010NberejSi ¢ceska biopotravina roku
2007, MIékarensky vyrobek roku 2007 a 2008 nebeé @kna hejtmana Zlinského kraje
2008. [43]

9.1.2 Bio kojenecka a ditska vyZziva — Hamé s.r.o.

DalSim podnikatelskym subjektem, se kterym by sélemepol€nost XY s.r.0. dohodnout
na Uuspsre spolupraci, je jedna z nejzngsich firem ve Zlinském kraji, spalieost Hamé
s.r.o. se sidlem v Kunovicich. Hamé s.r.o¢gskou potravingkou spolénosti, ktera se
zabyva pevazre vyrobou trvanlivych a chlazenych potravin. Svéobky prodava pod
obchodnimi zné&kami Otma, Vesela pas®a, Znojmia, Hamanek a Hamé Life Style.
Hamé s.r.0. své podnikatelské aktivity régdii do zahranii, kde se v tuto chvili vyvazi
zhruba 43% produkce. Ve své nabidce ma ¢asne dob velmi pestrou Skalu vyrolik
pro kojence, kteréipsreé zapadaji do tohoto projektu, nebo tuto komoditu maji zajem
piedevSim maminky s malymiétni. Pod nazvem Bio Haméanek jsou k dispozici
kojenecké vyzivy s jablky, s hruSkami, s broskvesibanany, s mrkvi nebo se Svestkami.
DalSi vyrobky v biokval& jsou napiklad napoje pro &i nebo dzemy a nechybi ani
piikrmy pro nejmensSidi. Za vyrobek Bio dZzem visesi spolénost Hamé s.r.0. odnesla

ocereni Biopotravina roku 2008. [33]
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9.1.3 Bio zelenina — Biozelenina Velehrad

Zelenina je dalSi biopotravinou, o kterou je podt#aznikového pgizkumného Séeni
zajem. Zelenina se jako ®aptji nakupovana biopotravina umistila na sedni&ge.
Prestoze mnoho respondémdpovidalo, Ze sidkterou zeleninu §stuji sami na svych

zahradkach, je o ni dostatey zajem na to, abychom jémwovali pozornost.

Abychom dodrZeli strukturu domaciho nebo lokalndoalavatele, vybrala bych pro tento
Ucel podnikatele Petra Weidenthalera a jeho podnibz&enina Velehrad. Spdéleost
Biozelenina Velehrad byla pod nazvem Zahradnictwini Udoli zaloZena v roce 1994.
Na sodasny nazev bylaipjmenovana o 13 let pogd Svoji vypestovanou bioprodukci
prodava prosednictvim rgkolika prodejnich kanél kterymi jsou nafiklad nakup pimo
ve farn®, trzise€ ve Zlirt a v Uherském Hradisti, prdstnictvim e-shopu a sezoénnich
bioboxi, tzv. bedynek a v siti maloobchodnich panine®poluprace se siti prodejen
spol&nosti XY s.r.o. neni potba se obavat, nebdBiozelenina Velehrad jiz nyni
spolupracuje s bemskou maloobchodni siti Bfnka. [21]

9.2 Privatni zna¢ka BIO fajn a zpiasob komunikace

Biopotraviny se v mnoha ohledech stavaZrnmu sodasti Zivota. Jejich celoploSnou
marketingovou komunikaci ale obvykle nez&jig samotni podnikatelé, ale v globalnim
mefitku se o tuto aktivitu snazi nidklad Ministerstvo zerudgélstvi, které na podporu
a propagaci biopotravin odstartovalo vroce 200%odad nejutSi marketingovou
kampai. | diky ni se dé&ict, Ze dnes pojem biopotraviny a ekologické &@fistvi zna
témét kazdy z dotazanych.i@lpoklada se, Ze speba biopotravin bude i nadalést

a Ministerstvo zerdgIstvi se chce ve svém ,&kim planuCR pro rozvoj ekologického
zemedglstvi v letech 2011-2015" v beédl a 5 dsledré zabyvat trhem s biopotravinami,
spoftebitelskou dvérou a propagaci ekologického z&stvi a produkce biopotravin.
[37], [17]

Je Zadouci, aby prodej biopotravin byl podporové&ngmi institucemi, avSak aby
jednotlivi maloobchodnici dokézali biopotraviny gévat ve svych prodejnach, musi se
o tuto komunikaci postarat i sami. Propagace biawat prostednictvim vlastni znky je

v sowtasne dobtrend, ktery by net Zadny z maloobchodnikpiehlédnout.
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.Ekonomicka krize tizi nejen naSe hlavy, ale zepn@&aSe pe#¥enky. Lidé zkratka
mnohem vice/emysleji, za co své penize utrati. Neni proto dieuprivatni zneky, jez
casto pinaseji kvalitu za pjatelnou cenu, zazivaji boom &St se rostouci fzni
zékaznik“. K zavadni vlastnich zné&k vedle posileni image firmy, vede obchodniky
snaha o #Si vynosy, o zlepSeni nabidky l&y§ich produki a zajiSéni si pizre

a loajality u svych zakaznik Podil privatnich zngk @i nakupech rychloobratkového
zbozi je na satasném trhu 27% a diky usjonaklad mohou byt vyrobky az o 20 — 40%
levnegjSi, neb@ obchodnici si 0 vhodné c&mohou samostatnrozhodovat, bez nutnosti
vynakladani prosedki na reklamu. Pro spi@bitele pak privatni zgaa znamena
jednodussi orientaci v nekaim&m mnozstvi zrigk. [40]

Ve Zlinském kraji, z dvanacti sledovanych malooluihgich osm prodava biopotraviny
a Sest z nich pod vlastni bio Zkau. Zavedeni biopotravin pod vlastni Zkau povaZzuji
za dalSi z usg@nych krok, vedoucich k usgnému cili. Tuto komunikaci bych rada
navrhla v duchu spoteosti Tesco Stores, ktera pro svoji &a biopotravin zavedla jak
samostatnou zgku a logo, tak i samostatné internetové strankyt@naatiku biopotravin.
Zavedeni a dodrzovani corporate designu, jak@asiucorporate identity, povazuji za

samozejmost.

9.2.1 BIO fajn — navrh logotypu, logomanual

V prvni fack je nutné navrhnout logo a nazev privatnickyabiopotravin. B tvorb¢ loga
mne¢ zalezelo na tom, aby Zjrvystupovala jakasi pohoda, klid a novéatorstviphadio ng,

Ze bych privatni zri&u pro biopotraviny mohla nazvat BIO smile.

dmmcle

Obrazek 1 — Ukazkaigodniho navrhu loga pro viastni zta biopotravin
Zdroj: vlastni zpracovani 2011
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Po dikladném zhodnoceni jsem vSak od tohoto &arupustila, nebo cilova skupina
zakaznik je v mnohém slozena z obyvatel malych vesnic aivek, z osob s nizSim
vzklanim, které nejsou verstlu @&ni co se modernich tretadyce a bylo by mozné, Ze by
znaka nebylactena zisobem, ktery si igdstavuji. Nakonec v mé mysli z&iil nazev

privatni zngky BIO fajn, ktery mg pro tuto sf prodejen fjde jako nejvhodsi.

V komunikaci navrhuji bd" logo pouzivat samostatnanebo s moznosti slovniho spojeni
,BlO fajn — za’néte se zdravym Zivotnim stylem pravnas”. Pouzivani tohoto slovniho
spojeni, tak jako pouZzivani barev, pisma a vSedbZmasti corporate designu, bude

ustanoveno v logomanudlu, ktery bude automatickotésti navrhu loga a claimu.

BIO

nZacnéete se zdravym zivotnim stylem pravé u nas.“

Obrazek 2 — Ukazka finalniho navrhu loga pro vlagmme’ku biopotravin
Zdroj: vlastni zpracovani 2011

9.2.2 BIO fajn — instore komunikace v prodejnach

Velmi zajimavé odpasdi prinesl pfizkum, kdy respondenti odpovidali na otazku, kde
vyhledavaji informace o biopotravinach. Asi polavirdotdzanych odpeéuéla, Ze
informace aktivl vyhledavaji a 40% respondénbdpowdélo, Ze informace ziskavaji
piimo na prodejnach. Toto zjiti povazuji za jedno z nejkbwvejSich, nebé jak jsem
psala vySe v textu, stale velkast zdkaznik spol&nosti XY s.r.o. je internetem zasaZzena
bud’ velmi malo anebo dbec. Proto fimou komunikaci se zadkaznikem vnimam v tuto

chvili jako nepostradatelnou.
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DalSim velmi dilezitym ukazatelem, ktery vySel zigkumu, je odpo&d’ na otazku, kterou
prodejnu respondenti nejrgd navSevuji. Mensi maloobchodni prodejny &iEnapo
a HruSka se z jedenacti sledovanych prodejen uynfsdi fetim a patém nejoblib&sim
mis€. Dale pak za hlavni tdod, pr@& respondenti nav8tuji svoji oblibenou
maloobchodni prodejnu, té&h 50% dotazanych ozdido spadovost prodejny. Tato
skute&nost, zda se, épnahrava malym maloobchodnim prodejnam, ktere jgsoutkteré

respondenty mnohdy opravdu jedinym prodejnim misigsou dostupné téfhvsSude.

Pro uUspSnou komunikaci proto navrhuji népéi ¢ast aktivit ¥novat pra¢ samotnym
prodejnam. Usgsna komunikace biopotravin by tedy mohl&izaiimo na vstupu. Dnesni
moderni technologie umagji nalepit reklamni okenni félii na dkeenebo okno prodejny.
Vzhledem k tomu, Ze prodejny jsoét$inou mensich ploch, a tuto félii nebude mozno
nalepit na vSechny prodejny, realnou moZznost tétounikace odhaduji zhruba na 30%.

Obréazek 3 — Ukazka navrhu komunikace u vstupu ddgpmy - polep okenni folii
Zdroj: vlastni zpracovani 2011

Dalsi instore komunikaci setde stat umishi plakadfi na prodejnach. Velikost bych
zvolila podle vnitniho prostoru prodejny. V malych prodejnach dopojiuplakat formatu
Al, do wtSich prodejen AO. Jednotné umndfdt vzhledem k rozmanitosti velikosti
prodejen, nebude mozné docilit, proto navrhuji daoumisini v jednotlivych
prodejnachesit individualg. Do kazdé prodejny dopatuji piipravit let&ky o roznerech
A5 a A6, na kterych by #h byt konkrétni seznam biopotravin, prodavanychitiv s

prodejen, baleni, cena ayod, Wetrg zakladniho pedstaveni jejich dodavatel
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WWW.XYSro.cz

Obrazek 4 — Ukazka navrhu plakatu a ukazka mozjesiiumisini na prodejd
Zdroj: vlastni zpracovani 2011

Vzhledem k malym velikostem prodejen nebudu do gktoj navrhovat samostatné bio
regaly, i kdyz by se mintoto reSeni velice libilo. Snadj$i orientaci je mozné zajistit

napiklad pomoci podlahové reklamy nebo cedulek u cekdnopotravin.

Obrazek 5, 6 — Ukazka navrhu orie¢tiéch prvié na prodej@
Zdroj: vlastni zpracovani 2011
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9.2.3 BIO fajn na internetu

Nedivéra v biopotraviny byla nejtSi prekdzkou respondeitpii nakupu biopotravin.
V dotazniku tuto nevéru vyslovilo 36% dotazanych a dalSich 20% uvedko jaej\wtsi
bariéru nedostatek informaci. Dnesni infoémiavek s sebou fnasi absolutni nutnost
komunikace firem progednictvim internetu. Biopotraviny se daji na in&dtn
komunikovat velmi Us§Bre a pevi vétim, Ze prosednictvim samostatnych internetovych
stranek www.biofajn.cz je mozné tutdwdru dostaténé posilit. Vezmu-li v Gvahu, Ze
biopotraviny nakupuje vysoké procento mladych {idku do 29 let (33,33%), pak tuto
aktivitu vidim jako nevyhnutelnou. O rostoucim vgmmu novych technologii v retailu se
muzeme aktualdagist v letoSnim Unorovérisle casopisu Trend marketing. [57]

Dobrym zakladem je jednoduchost a dostupnost irdcfmnternet na rozdil od ostatnich
komunikanich format nema omezené hranice co do obsahu informédivétbe plakat,
letakii nebo billboard musime sva steni velmi pelivé zvaZzovat a davatiednost
dulezitejSim informacim ped méw dalezitymi. Fi tvorbé internetovych stranek jeeba
piedevsim dbat na jednoduchou &lpgednou strukturu informaci a toto mnozstvi

informaci podidit jednotlivym sekcim a druhu &éni.

Onés| BIO potraviny Recepty | Kontakt | Novinky

At ego tibi sermone isto Milesio varias fabulas conseram auresque tuas benivolas lepido

susurro permulceam — modo si papyrum Aegyptiam argutia Nilotici calami inscriptam non spre-

veris inspicere figuras fortunasque hominum in alias imagines conversas et in se rursus mutuo Biopotraviny

v nasi siti prodejen
Ephyrea et Taenaros Spartiatica, glebae felices aeternum libris felicioribus conditae, mea vetus jiz od 26. dubna!

nexu refectas ut mireris. Exordior. "Quis ille?" Paucis accipe. Hymettos Attica et Isthmos

prosapia est; ibi linguam Atthidem primis pueritiae stipendiis merui. Mox in urbe Latia advena
studiorum Quiritium indigenam sermonem aerumnabili labore nullo magistro praeeunte
aggressus excolui. En ecce praefamur veniam, siquid exotici ac forensis sermonis rudis locutor

offendero. lam haec equidem ipsa vocis immutatio desultoriae scientiae stilo quem accessimus

respondet. Fabulam Graecanicam incipimus. Lector intende: laetaberis.

pZacnéte se zdravym zivotnim stylem pravé u nas.“ P AEANN

Obrazek 7 — Ukazka navrhu internetovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani 2011
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NejefektivrejSi komunikaci biopotravin v tomtoiipads spatuji v co nejjednodussim a co
nejprehledrgjSim forméatu. Zakaznik by se zdeglndozwdét zakladni informace o tom,
co jsou biopotraviny, jakym #igobem jsou vyramy, co se fi jejich vyroke pouziva
a naopak nepouziva nebo jaky je hlavni rozdil meatravinami z ekologického
a konvegniho zengdélstvi. Déle by mdl védét, jakym zmisobem jsou tyto podminky
oSeteny, to znamena, Ze byehbyt schopen z dostupnych informaci ziskat jistdtipod
rouskou biopotravin neutraci mnohem vy&&stku za potraviny konvéni. Pro ty, co
chtgji védét vice, jsou uteny pak dalSi sekce, ndigdad slozeni jednotlivych biopotravin,
velikost, baleni, zani lhata, cena ve spataosti XY s.r.o., pipadré cena za stejny
vyrobek u konkurence apod. Vybornym dgg@m komunikace se e stat sdileni recept
Z biopotravin. Pro navazani absolutnivéty smérem k dodavatém, by mohly byt

informace doplany o gredstaveni ekologickych farem, ze kterych biopotrayiochazi.

9.2.4 BIO fajn na billboardu

DalSi z moznosti posileni p&omi vlastni znéy biopotravin prodavanych v siti XY
s.r.o. jsou pronajmy billboatid Oblast Zlinskéeho kraje se stovkou prodejen, p@rovnani
s ostatnimi kraji velmi sikh zastoupena, proto navrhuji instalaci alesgtyi billboardi

a4

a to do byvalych okresnichast Zlina, Vsetina, Uherského Hradigt Krontiize.

Zatndte se 2dravym Hivotnim stylem

Pravé u nds..  WWW.Xysro.cz

Obrazek 8 — Ukazka navrhu billboardu
Zdroj: vlastni zpracovani 2011
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9.25 BIOfajnna LCD TV

Jednou vidt je lepSi nez tisickrat slySet! Moderni technotoginasi i moderni zjsoby
komunikace. Navrhuji proto alesppado €ch wtSich prodejen (cca 20 — 30) umistit
televizni obrazovku, na které se bude celodemmmitat prezentace biopotravin, jejich
pavodu a slozeni,detn® podporovani vlastni zaky BIO fajn. LCD TV je také mimo jiné
velmi vhodnou prezentaci dodavatelskychaggenych firem jak pro posilenfietry, tak

i pro vyuziti jedné z forem vyhodného barterovébotmdu.

Obrazek 9 — Ukazka navrhu mozného umidtCD TV — prezentace vlastni zkg BIO fajn
Zdroj: vlastni zpracovani 2011

9.2.6 BIO fajn na siti Facebook

.V posledni dol zaznamenal maloobchodni sektor po celéttesva vyrazné trendy,
které lze pozorovat i ndeském trhu. Jsou jimi rostouci zajem o vyuziti &ofih siti

v marketingu a za#fteni na udrzitelnost zZivotniho préstli“. Socialni si ziskavaji stéle
vétSi vliv na nakupni chovani a rozhodovani sgliteli. Diky jejich z@tné vazks mohou

obchodni spolkosti zlepSovat zakaznicky servis, navazovatgistvi s novymi zakazniky
a z &ch nej¥rngjSich vytvdet zanicené fanousSky. Socialni¢sjsou dnes jiz jasnym
signdlem levného a Zivotaschopného kanalu, jehoktpdnictvim je mozné budovat

virtuélni komunity zajemic o svoji zngku. [56, s. 18]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

65

facebook

Wyhled&vani

Hla¥ni stranka  Prof]

BIO fajn | # Pfidat mezipiatele | 1% Posla
Reklamni zpriva
DE BIO fajn sdili se vSemi jen nékteré informace. Pokud uZivatele Bio zndte, pildejte siji
mezi sve pratele nebo ji poslete zpravu,
3 zet
Slevomat
[ Informace oA To 58 milisi
Lo Farelé

Piatelé (34)

F Marta Braguez

§ Elio Gomes
B¢ Machuqueiro

Jaime
Dragicevich

Zara Garcia

WWW.XYSI0.6Z

Reklama Wybyo

Stahnéte si Google Chrome
gondle.com

ProhiEsjte si we
wiechny své ob
aplikace rychlos
Je zdarma a nai
se za par sekun

%

Dbchod s Ropou a Zlatem
plus500.cz

Obchodujte s ro
zlatem na platfc
Plus500™, Vs
efekt - a2 1:100
Banus!

v

Investice do Zlata

Investujte do 2l
stiibra pfes FX

ﬁ, Canil Figueira E
?‘7 ] Barros
. I!

|

m Patricia Garcia

/

Obchadovani s 1
b z

Obrazek 10 — Ukazka navrhu BIO fajn registrace itisdFacebook
Zdroj: vlastni zpracovani 2011

9.3 Ostatni formy marketingovych komunikaci

Podpora prodeje

Jednou z moZnosti, jak podiioprodej biopotravin v malych prodejnach, je zamed
pravidelnych ochutnavek biopotravin ve vybranyclodajnach. Oft bych zvolila ty
nej\etsi prodejny, kde je nejvyssi koncentrace zakaznichutnavky biopotravin bych
rozhodrié zacilila na maminky a na mladé rodiny s malymstnd, protoze vSichni se
a omegou rodiny, a podle toho g&li nejen pozadavky rafli, ale také nabidka
komunikace firem“. Pro kazdou maminku je rniégditejSi zdravy vyvoj éfatka, ke kterému
mZze vyrazd prispet vyziva“ [58, s. 28]

Formou podpory prodeje Ize nazvat ii@gdéni Dne otaéenych dvéi u dodavatél nebo
mistnich farm#&i. Podpora prodeje nemusi vzdy&uavat jenom k zakaznikovi, aletie
byt aplikovana i sgrem k obchodnim partnian. Metody podpory prodeje v této kategorii
se stavaji stale sofistikovgli a jejich konkrétni podoba vzdy zavisi na morakrit
situaci. Pro B2B sales promotion dnes existapa néstrdgi, mezi kter&adime nafiklad

darky, slevy, vzorky nebo partnerské eventy.
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DalSi z mozZnosti, jak podfibkomunikaci biopotravin, je roz8i v souwtasnosti pgadanou
road show. Nemam tim na mysli pouziédpani loga BIO fajn na vSechny propaga
aktivity spojené s touto show, ale v ramci jiz vggleh finargnich prostedki se pokusit
vkusre za&lenit komunikaci biopotravin ndjklad prostednictvim otazek na ulicich,

v interaktivnich sowich a v podobnych aktivitach.

Public relations

Komunikace s vi@jnosti by ner#la chyket v Zzadném navrhu marketingovych komunikaci
¢i navrhnuté marketingové kampani. Prace iewesti je aktudlni ve vSech &mach

a Vv kterémkoli rénim obdobi. Zde navrhuji komunikovat gSemosti aktualnim
zpusobem. V sotasné chvili je velmiasto diskutovanym tématem rfdgad moZznost
prodeje biologicky odbouratelnych taSek. Navrhagiyft moznost prodej&dhto taSek na
prodejnach a s@asré z ndkupu kazdé jedné tasSky odvést drobnou &madastku na
provoz vybrané neziskové organizace nebo tento s/yeiejné odevzdat vybrané nadaci.
Nemér vhodnou komunikéni aktivitou se mohou stat pravidelné névsgt détskych
domowa, spojené sigdavanim najklad vanénich dark. Pro Zlinsky kraj to rize byt
napiklad ctsky domov Zlin, Lazy.

Potravindské chlazeni tvid v celkovém rozp&tu provoznich naklad prodejni jednotky
nejwtsi poloZku spdeby energie. Aby spaleost o sob mohla fict, Ze se chova
ekologicky a Ze ji zivotni progdi neni Ihostejné, ie z&it postup® ve svych
prodejnach nagklad vymeénovat staré chladici vitriny a boxy za energeticlgparna
zaizeni. Takova a podobnd témata bych zcel& ijiavrhla zgadit do publicity spoknosti
a jako vhodné médium navrhuji odboiasopisy Moderni obchod nebo Zbozi a prode;.

Vzhledem Kk jasné cilové skuginmaminek s malymi &mi doporw@uji pravidelnou
komunikaci a prezentaci idasopisech za#ienych pra¥¢ na maminky. Jsou to néklad

Maminka, Miminko nebo Betynka.

Direct marketing a osobni prodej

Direct marketingu bych dité vénovala velkou pozornost. Spoétest jiz nyni peada
pravidelné sow¥e a databaze zékaztiilke za vice nez dvanact k@hnosti pravidels
rozskuje. SowZe mohou byt rozBny o kreativni napady z oblasti biopotravin.
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Elektronickou formu komunikace se zakaznikem obespatuji v piimém marketingu
jako finartné nejefektivrgjSi zpisob komunikace. V tomtotipact se vSak tento Zjsob
komunikace mize vzhledem ke skladlzakaznik jevit jako rizikovy, proto bych uéité
I nadale ¥novala pozornost doposuddgnée neadresné distribuci letaélo schranek, ve

kterych je mozné komunikovat i biopotraviny.

Mit dostaténé mnozZstvi informaci o biopotravinach, o jejiclvpdu a sloZeni, povaZzuiji
pro osobni prodej za jednu z négkitéjSich aktivit. PI& jsem si tuto skutanost
uvédomila ve chvili, kdyZz jsem zala osob& navStvovat samotné prodejny a patrat
v nich po biopotravinich. Zjistila jsem, Ze t&mikdo z prodavajicich nethadekvatni
znalosti pro prodej biopotravin. Dopd@uwji pro tuto oblast zavést pravidelné Skoleni
personalu, protoZze pokud personal nebude déstateformovan a nebude biopotravinam

Vetit, téZko pak niizeme tuto dvéru vyZzadovat po naSich zakaznicich. [13]

9.4 Predpokladany rAmcovy rozpdet pro komunika¢ni aktivity

Spol&nost XY s.r.o. do komunikaich aktivit r@&né investuje mezi 25 az 30 miliony korun. Kdyz
tyto vydaje na reklamu pétim poietnim zastoupenim prodejen v jednotlivych krajighk pro
Zlinsky kraj mohu pro péeéby marketingovych komunikaci odhadentleyit zhruba 5 miliof
korun, z toho maximéathpolovinu na komunikaci biopotravin. Z tabulky nigevidét, Ze Zlinsky

kraj je v celkovém postu k ostatnim kraim maloobchodnimi prodejnami velmi silmastoupen.

Jihomoravsky kraj 175
Zlinsky kraj 110
Moravskoslezsky kraj 90
Stiredatesky kraj 76
Kralovéhradecky kraj 51
Liberecky kraj 46
Olomoucky kraj 40

Kraj Vyso ¢ina 20
Pardubicky kraj 21
Ustecky kraj 16
AKTUALNI STAV PRODEJEN 645

Tabulka 3 — Pehled zastoupeni jednotlivych prodejen podleikraj
Zdroj: vlastni zpracovani
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Navrhovany rozpéet je kalkulovan pro Zlinsky kraj a pro jeden kalémi rok. Tabulka nize
vypovid4 o konéné ¢astce, ktera by mohla byt investovana do komunilspogené se zavedenim
biopotravin ve Zlinském kraji. Samotné vydaje zakatingové aktivity biopotravin jsou ¥isleny

na ¢astku 1 685 000,- Kbez DPH. Odhaduji vSak, Ze pokud by spotest XY s.r.o. zahdjila
prodej biopotravin ve svych maloobchodnich prodenatinila by tak ve vSech krajich republiky.
Pak by se i investice do marketingové kanmparsouvislosti se zavedenim biopotravin upravily
pro celorepublikovoujsobnost.

Navrh logotypu, graficky manudl, veskeré grafické pace, pfiprava pro tisk 42 000

Vyroba a polep reklamnich okennich folii
(cca pro 30 prodejen), vyroba plakah A0, Al a let&kt A6 68 000

Vyroba ¢éty¥ kusi billboard @ a pronajem na jeden rok 250 000

Navrh internetovych stranek, wetné kddovani
a optimalizace pro vyhledav&e 23 000

LCD TV na prodejnach, véetné Fidiciho pctitace a software
(cca pro 30 prodejen) 580 000

Ochutnavky biopotravin pofadané ve vybranych prodejnach
a podle vnitfnich pravidel spolénosti 360 000

Finanéni naroénost v souvislosti s odvodem neziskové organiza@lio nadaci, ¥etné
sponzoringu détského domova 300 000

Mzdové a rezijni naklady spojené s fipravou komunikace a Skolenti,
véetné rozpodtové a materialoveé rezervy 62 000

PREDPOKLADANE NAKLADY PRO KOMUNIKACI BIOPOTRAVIN 1 685 000

Tabulka 4 — Pedpokladany rdmcovy rozget pro nové komunikai aktivity biopotravin
Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem ktomu, Ze spaleost XY s.r.o. jiZ nyni &nuje komunikani aktivitt nemalé Gsili

a finarkni prostedky, a jen samotné zavedeni biopotravin do prodéjede velmi finaing
narané, doporauji vedle novych ¢innosti stavajici aktivity pouze ro#§i o komunikaci
biopotravin. To znamena, Ze rédgad komunikaci v radiu, v letacich, vtisku a dbomrnych
¢asopisech pouze mirmavySime o zdrojové Upravy, ale intervaly a plamgy péty zistanou
stejné. V letacich, stejnjako ostatni potravirtéké retézce, biopotraviny nebudeme uwéd
grafickou Upravu vSak fizeme zminit tak, Ze zakaznika o této novince budeme alespo
informovat. Celkové naklady po rosmni zdrojovych Uprav budadiinit 1 975 000,- K bez DPH.
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Naklady spojené s pimou komunikaci biopotravin | 1 685 000

Finanéni rozSikeni zdrojovych Gprav pro komunikaci spolé€nosti, wetné biopotravin 290 000

PREDPOKLADANE NAKLADY PRO KOMUNIKACI BIOPOTRAVIN 1975 000

Tabulka 5 — Pedpokladany ramcovy roz{it wetre rozsieni stavajicich aktivit
Zdroj: vlastni zpracovani

9.5 Casova osa projektu

Na rozhodnuti prodavat biopotraviny ve svych prodeh az po uskutaéni kampag
stati pomerné malo ¢asu. Spolénost XY s.r.o. ma s marketingovymi kampam bohaté
zkuSenosti. V naplanovani rogsii svych komunikanich aktivit o biopotraviny tedy
nespatuji zadnou pekazku. Nejdlezit¢jSi je bod rozhodnuti. Za nim budou nasledovat
obchodni jednéni s dodavateli biopotravin ohtedruhi, mnoZstvi a cen za biopotraviny.
Souasre s timto je nutné WeSit i podporu i porddanych ochutnivkachiipadré rozsah
financniho podilu samotnych dodavateta €chto akcich. DalSim bodem bud&ppavit
veSkeré grafické podklady a naslédgrak zajistit tisk podfrnych propagénich material

a implementaci internetovych stranek. Zatpve €mito aktivitami je nutné zédit

a objednat pronajmy, velikost a ceny inzertnickchla prodiskutovat moznosti spoluprace

s nadacemi, charitami neb@tkym domovem ve Zlih

Cely projekt od rozhodnuti az po start kampadhaduji zhruba na jeden kalenaiarok.
Doporutuji zatit na projektu pracovat tak, aby v letnichésitich jiz kampa béZela
v plném proudu a to z tohoidodu, Ze do vesnic se o prazdninach sjizdbyvatelé
vétSich nést, ktdi jsou na biopotraviny navykli. Samep¢ by se Bhem své dovolené
bez svych biopotravin obesli, ale nalez biopotrayakéhokoliv druhu v malém obatku

ne vesnici nize byt pro spdebitele velmi milym letnim fgkvapenim.

Cely projekt by mil vyvrcholit v z&i, které je oficialé@ vyhlaSeno jako ,Msic

biopotravin®, a to ochutnavkami biopotravin ve vghych prodejnach.
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9.6 Realizator projektu

Podotykam, Ze vSe, co se&dygrafického zpracovani nebo navrhu nadzvu a loggpvatni
znaku a jeji komunikaci, je v mé praci prezentovanaizejako navrh tak, aby projekt
pusobil jako promysSleny a uceleny material. Velmi foki ugdomuiji, Ze vSechny tyto
¢innosti musi pod s\ patronat pevzit profesionalni agentura. Spsiest XY s.r.o. sice
ma své samostatné grafické oldthi a mému navrhu profesionalni agentury se &nirn
brani, gesto jsem vniné preswdéena, Ze vyér vhodné komunikéni agentury pro tyto

¢innosti jsou pro usgné zvladnuti kampamezbytné.

9.7 Predpokladana mozna rizika

V navrzeném projektu sgafi skute&na a nejetsi rizika v oblasti cen za biopotraviny,
piestoZze se ve vysledcich cena jako bariéra objevilaa druhém mist Respondenti se
v dotazniku shodli na tom, Ze velké&sina z nich (79%) je ochotna tolerovat navySeni ce
za biopotraviny pouze 10% a jenom 21% je ochotrerdwat navySeni 20%,fipom
biopotraviny jsou 8kdy drazsi doslova o desitky procent.

Finanéni riziko

Pokud se spotmost XY s.r.o. rozhodne na vysledky dotaznikovékt@eBi reagovat
a bude ochotna etovat pro swuj zamer nizké obchodni rozpi tak, aby zakaznikovi byla
schopna nabidnout kvalitni biopotraviny Zzgagtelnou cenu, pak se toto rozhodnuti odrazi
ve vysSi investovan&astky, vglenéné pro komunikéni aktivity biopotravin. V tomto
piipadt navrhuji a nize fedkladam alternativni rozpet projektu, ve kterém se budu
skut&né soustedit pouze na komunikaci se zdkaznikeffmp na prodejnach a public
relations. Z navrzeného polozkového ragpovyjmu naklady na billboardy a naklady na
potizeni LCD TV. Ostatni naklady bych rada ponech¥lgislené naklady v souvislosti
s odvodem neziskové organizaci nebo nadaci ve kK8mskraji a sponzoring &skeho
domova ve Zlia bych vzhledem k néfmé souvislosti k biopotravinam ponechala v révin
komunikanich aktivit celé spolaosti.
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Navrh logotypu, graficky manual, vesSkeré grafické pace, péiprava pro tisk 42 000

Vyroba a polep reklamnich okennich folii
(cca pro 30 prodejen), vyroba plakéi A0, Al a let&kia A6 68 000

Navrh internetovych stranek, wetné kddovani

a optimalizace pro vyhledavie 23 000

Ochutnavky biopotravin poradané ve vybranych prodejnach
a podle vnittnich pravidel spolé&nosti 360 000

Mzdové a rezijni naklady spojené s fipravou komunikace a Skoleni,
véetné rozpoétové a materialové rezervy 62 000

PREDPOKLADANE NAKLADY PRO KOMUNIKACI BIOPOTRAVIN 555 000

Tabulka 6 — Navrh ipadného snizeni naklagro komunikaci biopotravin
Zdroj: vlastni zpracovani

Néakup biopotravin prostiednictvim internetu, bedynek a farmé&skych trha

O tom, Ze maloobchod neni jedingm mistem prodeg@diravin, neni nutné nikoho
pieswdcovat. Opravdovi sp&bitelé biopotravin si svoji oblibenou zhka za vyhodnych
finanénich podminek najdou gt co stij. Prostedi internetu umatuje biopotraviny

nejenom aktiva vyhledavat a objednavat, ale umaje taktéz biopotraviny porovnavat.

Rozstila se i nabidka sezonnich bedynek, ktera umj@pravidelnou dodavku nklad

cerstvé zeleniny nebo ovocémo k zakaznikovi ,na 8t".

Ani nabidka farm#skych trli nezaostava, naopak, jejich aktivita roste obrowsky
tempem. Tyto trhy nejsou jenom moznosti nakupuspuatebitele biopotravin, ki@ chigji
Zit zdraw, ale stavaji se podnikatelskotilpzitosti pro malé a &dni zemideélce, ktei
maji malou Sanci dostat se k lukrativnim dodavkfeirs smlouvam. Druhym, a velmi
vyznamnym dvodem pro zavashi farmé&skych trhi, je podpora lokalnich @eskych

chovatel a pEstiteli.

Maloobchodnici musi byt ¥¢hto gipadech velice obé&etni a musi s touto konkurenci
pocitat a nejlepsi Zisob, jak s ni bojovat, bude jejich vzdjemna dohdatelstvi.
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9.8 Vysledky pracovnich hypotéz

Vlastnim marketingovym fizkumem, ktery probihal na podzim roku 2010, jserséatita
docela dobrého iphledu o situaci v maloobchodnich prodejnach a pwika chovani
a zvyklostech biosptbiteli Zlinského kraje. Podido se mré vSak potvrdit pouze dvze
téi, v vodu stanovenych hypotéz.

Hypotézu ¢. 1 se mi poddilo potvrdit zcela bez vyhrad. Byla jseniegwdcena, Ze ve
Zlinském kraji biopotraviny nabizi alesppolovina maloobchodnich organizaci. Osobnim
prizkumem a nav8tvami vSech sledovanych maloobchodnich organizach jgjistila, Ze

biopotraviny kzn¢ prodavaji 2/3 z nich.

Hypotézu ¢. 2 se mi bohuZel pes veSkeré mé osobnifegwdéeni nepodélo potvrdit.
Byla jsem si vic nez jista, Ze i ve Zlinském kragk jako v jinychtastechCeské republiky,
je nejwtsi bariérou pro nakup biopotravin jejich vysokanae Vysledky Séeni ne
piekvapily, neb6 na prvnim mist se jako nej¥tSi bariéra pro nakup biopotravin umistila

nedivéra v pravost, kvalitu distotu biopotravin.

Hypotéza ¢. 3, ve které jsem &kavala, Zze spibitelé biopotravin ve Zlinském kraji se
nijak vyrazé nelisi od spdebiteli biopotravin v jinych krajichCeské republiky, se
potvrdila ve vSech sénech. To znamend, Ze biopotraviny skuate nakupuji pevazré
mladi lidé, Zeny, s minimanstedoSkolskym vz&élanim, vysSim fijmem a s alespp

jednim di¢tem v rodirg.
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ZAVER

Prodej a konzumace biopotravin se proitou ¢ast populace stava jakymsi ,lifestylem®,
ktery je oddluje od ostatnich zakazrikOpravdovi konzumenti biopotravin vyhledavaji
kvalitni stravu, od kvalitniho dodavatele agtje, kdyZ své biopotraviny doké&zoui fubt

i za rozumnou cenu. Spebitelé biopotravin vSak nepochazi pouzad vegetariain nebo
ochrana prirody, jak je jim tato nalepka myrprisuzovana, ale jsou to véddni lide, ktei

se zajimaji o zivotni prasdi, o fidéni odpad, o humanni chov dobytka, o plnohodnotné

stravovani a dokonalatistotu potravin bez chemickychtipad.

Je dileZité, Ze tuto oblast podporuje i stat. Ministeostengdglstvi Ceské republiky se ve
svych programech snazi podporovaeské ,bio zermxdélce” jak prostednictvim
poskytovani finaénich dotaci, tak i marketingovymi aktivitami a vstedujicich letech

tyto aktivity planuje je&t vice posilit.

Spole&nost XY s.r.o. jiz o zavedeni biopotravin viastnadky n¢jaky ¢as uvazuje, avSak
zatim nepiSel dostatény a konkrétni impuls s konkrétnimi navrhyeiiin, Ze diplomovym
projektem pomohu toto rozhodnuti rozpohybovat faky @Fistim roce, v z& — v nmésici
biopotravin, budeme mit vSichni moznost ochutnairky bio pesnidavek, bio zeleniny
nebo bio jogurt i v téch nejmensich prodejnach Zlinského kraje.

Osobre veéiim, Ze se tak stane a moc si tejp
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A.s. Akciova spolénost

B2B Business to business

BIO Biotechnologie zpracovani biomasy
Ccz Kod zeng

CR Ceska republika

DPH Dan z piidané hodnoty

EHS Evropské hospodgké spoleéenstvi

ES Evropské spatenstvi

EU Evropska unie

GMO Geneticky modifikované organizmy

ISO International Organization for Standardization

K¢ Korun ¢eskych

LCD TV Televizni obrazovka z displeje z tekutych kryst@liquid Crystal Display)
S.r.o. Spolénost s rdenim omezenym

V.o0.s.  Veéejnd obchodni spaleost
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PRILOHA P II: DOPL NUJICi GRAFY
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PRILOHA P lll: DOTAZNIK

1) Ve kterych z prodejen Zlinského kraje nej¢astéji nakupujete?
. [ [ [ y [
Albert Billa Coop Enapo Hruska Interspar

[ [
Kaufland Lidl Penny Tesco Terno jind, uvedte

2) Co je pro Vas pfi vybéru prodejny, kde nakupujete, nejdilezitéjsi?

nizka cena spadovost prodejny Siroky sortiment ochota personalu
[ [ [

Cistota prodejny dobré parkovani dlvéryhodnost akéni ceny
-

JING, UVEATE ot

3) Jaky je vas vztah k Zivotnimu prostredi?

velmi pozitivni spisSe pozitivni neutralni spiSe negativni velmi nega-
tivni

4) Zajimate se o to, co jite?
o [ . I o
velmi se zajimam trochu se zajimam vlbec se nezajimam

5) Nakupujete biopotraviny? (pokud biopotraviny nenakupujete, pfejdéte prosim na otazku ¢. 13 a pak pokracujte v
dotazniku)

ano, bézné ano, obcas je kupuji ne, nenakupuji je
6) Kde nejcastéji uskutecriujete Vas nakup biopotravin?

[ [ [ [ [
Albert Billa Coop dm drogerie Enapo Hruska Inter-
spar

[ [ . ) )
Kaufland Lidl Penny Tesco Terno specializovand prodejna

jinde, UVEdTe ...cceceeveeeeece e

7) Proc pravé vtomto obchodé?

velky vybér dobré cena ochota personalu Cistota
prodejny
dobré parkovani dobra orientace v prodejné dlivéra v prodejnu lokalni do-
davatelé
. e [ o I ,
vyhodné akéni slevy dlouhodobé nizké ceny JiNé, UVEdTe woevererceeererereennas

8) Zjakych zdroji ¢erpate informace o biopotravinach?

-
informace aktivné vyhledavam pfimo v obchodech od znamych z tele-
vize

[ [ [
z internetu z odbornych publikaci z letaka jinde, uvedte



9) Vypiste tfi druhy biopotravin, které kupujete nejéastéji

[ ) [ [ ) [ ) [,
ovoce zelenina maso uzeniny mléko zakys
jogurt
" r ., [ I _ . . I_
pecivo napoje cukrovinky koreni téstoviny kava
¢aj
[ [ [ [
suché plody ochucovadla mouka ryze olej lusténiny
syr
[ [ [ [
ceredlie presnidavka polévky prikrmy vejce sojové vyrobky
hotova jidla exotické ovoce ochucené mléka jiné, uvedte

10) Jaky je vas nejsilnéjsi motiv ke koupi?
zdravi vyrobky bez chemie prirozena chut Zivotni styl

-
podpora bioproducentu produkce s ohledem na Zivotni prostredi jiny, uvedte

11) Jakou produkci biopotravin pfi svém nakupu upfednostiujete?
[ [ [
lokalni tuzemskou zahrani¢ni zadnou, kupuji podle toho, co mi chutna

12) Kdyz je biopotravina chutna, kolik procent navyseni od béznych cen jste ochoten/a tolerovat?

-
do 10% do 20% do 30% do 40% na cené mi nezalezi, patii to k mému Zivot-
nimu stylu

13) Pokud nenakupujete biopotraviny vibec, divodem je ...

-
vysoka cena nedlvéra k témto potravindm a jejich zpracovani nedostatek informaci
nedostupnost, maly vybér pouze modni trend za velké penize jiny, uvedte

14) Jste
Zena muz

15) Kolik osob v soucasné dobé Zije ve Vasi domacnosti?

[ [ [ [ [ [
1 2 3 4

5 6 vice

16) Mate déti? V jednotlivych kategoriich vypiste pocet.

[ [ [ [ ..
do2let .. 3-6let .. 7-14 let ... 15-18 let ... starsi 18 let ...

17) Jaké je Vase soucasné ekonomické postaveni, hlavni zdroj obZivy?

zaméstnanec zZivnostnik investor nezaméstnany student

[ [ [
maminka/tatinek na materské dovolené dlchodce invalidni dichodce jiny



18) Jaky je Vas stav?

[ [ [
svobodny/a Zenaty/vdana rozvedeny/a vdovec/vdova
druh/druzka

19) Kolik je vam let?
[ [ [ [ [

15-29 30-39 40-49 50-59 60-69 vice
20) Uvedte prosim Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni vyucen/a stfedni s maturitou vysokoskolské
21) Uvedte, prosim Vas Cisty mésicni pfijem celé domacnosti

[ [ [
1-10000 10 001 - 15 000 15001 -20000 20 001 - 25 000

[ .
25001 — 30 000 30001 - 40 000 vice jak 40 000

22) Uvedte prosim pocet obyvatel v obci, kdy bydlite

[ [ [
1-5 000 5000 — 20 000 20 000 - 50 000 50 000 — 100 000
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PRILOHA P V: KOMUNIKACE BIOPOTRAVIN NA INTERNETU
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