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Resumeé

Diplomova prace je za¥tena na provedeni a néasledné vyhodnoceni marketingového
vyzkumu kupniho chovani a loajality zdkazinfimy Country Life, s. r. 0. Vyzkum byl

proveden v Beznu 2006 v prodejnich mistech této firmy.

Uvodni ¢ast se ¥nuje teoretickému seznameni s kupnim chovanim a faktory, které

ovliviiuji spotebitele @i koupi.

Ve druhécasti je strdné charakterizovana firma a také trh se zdravou vyZivou. Dale
navazuje popis trhu ekologického zaf#istvi a trhu s bio potravinami ve & i v Ceské
republice.

Nasledujici¢ast je ¥novana popsani a vyhodnoceni vyzkumu, ktery se tykd kupniho
chovani a loajality zakazniktéto firmy. Vysledky jsou prezentovany na nézornych

tabulkach, grafech a obrazkach.

V zawru je zhodnocen celkovyimos vyzkumu a nasledné dopéeai.

Kli ¢ova slova

Kupni chovani, loajalita zakazrikvérnostni program, marketingovy vyzkum, Country

Life, trh, zdrava vyZiva, biopotraviny, ekologické ze&i¢lstvi.



Summary

The thesis presents a marketing research focused on custoraglobeland loyalty of
customers in the company Country Life, s. r. 0. The research waesimghe shops of this
company in March 2006.

The introductory part concerns on theory of customer behaviour and tloes facat

influence consumers in their shopping.

The second part charakterises the firm and a market with hdaltkds. This part also
describes the market of organic agriculture and bio foods in the woddn the Czech

Republic.

The next part discusses findings of the research concerning consunaetiobe and

loyalty of the company’s customers. The results are presented in diagranables.

The final part of the thesis brings a summary of the main findoighe research and

recommendations.

Key words

Customers behaviour, loyalty of customers, loyalty program, marketiegrots Country

Life, market, healthy foods, bio foods, organic agriculture.
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1. Uvod

Kazda firma paebuje znat jak svou konkurenci, tak i své ggloitele. U svych zakaznik
se snazi pochopit, jaké jsou jejicikapi a pateby a také si buduje co nejlepSi jméno,
jelikoz v sodasnosti je velka vyhoda mit stadlé &ané zakazniky, ki¢ o firm¢ budou

mluvit jen v dobrém.

Cilem této diplomové préace je zjistit preference a kupni chov&aznéa firmy Country
Life, s. r. 0. a déle také zmapovat moznostinestniho programu a zda by & mg¢li

spotebitelé zajem a také v jaké fokm

Prvni ¢ast této prace je zatiena na teoreticky popis nakupniho chovan. Déle je do této
¢asti zahrnuta sttma charakteristiku trhu se zdravou vyzivou vét&a nasledé i vyvoj

trhu s bio potravinami jak ve &¢, tak i vCeské republice. Je zde také zahrnutacstiu
charakteristika firmy a vyjmenovany vSechny jgjinosti a oblasti, v kterychigobi.

Naplni druhé, praktickécasti, je provedeni, vyhodnoceni a popséani samostatného
marketingového vyzkumu. Jeho vysledky jsdahpedré graficky zpracovany v tabulkach

a grafech.



2. Kupni chovani

Termin kupni chovani je definovan jakbovani, kterym se spebitelé projevuji f
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz

ocekavaji uspokojeni svych peb. [1, str 14

Kupni chovani se zaffuje na rozhodovani jednotliuc kteti vynakladaji své zdroje na
poloZky souvisejici se sgebou. Zde je zahrnuto co, prakdy, kde a jak nakupuji, jak
¢asto swj nakup opakuji a jak je nasletlhodnoti a také nasledny dopad na opakovani.

Mezi kazdym spdebitelem je rozdil. Pravidetruzivame nebo sp@bovavame potraviny,
obleteni, bydleni, dopravu, vZthni, z&izeni, nezbytné pteby, luxusni zboZzi, sluzby,
know-how. Kupni chovani ovliuje poptavku po z&kladnich surovinach, doprayrobs,
bankovnictvi, coz ovliuje zangstnanost, zdroje a také @sh rekterych pamyslovych
odwtvi. Rozhoduje o prospetiti zaniku. Pro udrZeni rozvoje podhiknusi prodejci znat
pirani svych zakaznik— jejich gani, mysleni, zjsobu prace a traveni volnébasu. Musi

porozungt jednotlivym skupinovym vliiim a rozhodovacimu procesu Sfgtitele.[1]

Analyzy poteb, gani a postdi zakaznik nam ginasi informace, které jsou gebné pro
vyvoj novych vyrobk, zdokonalovani jejich vlastnosti,covani cen, zfisobu propagace a
forem distribuce. Firmy, které nehledi na preference zakazmidhou @ekavat velké
ztraty.[2]

Podle zfisobu chovéani se¢tl spotebitelé do 3 skupin. Prvni téioindividualni kupuijici,
ktefi Ziji a rozhoduji se sami. Druhou skupinou jsou domacnosti, kde rozhodnutiugeliv
kazdyclen domacnosti. Posledidst tvdi organizace, ktera zahrnuje ziskové i neziskové

organizace, vladniiady a instituce.
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2.1 Proces rozhodovani i koupi

Kazdy kupni proces se sklada &aolika kroki. Zaind etapou, kterou nazyvame
identifikace problému, poté nasledujesisinformaci, dale hodnoceni danych alternativ,
pak uz zaina rozhodovani o koupi a tento cely modeldatihovanim po koupi.

Identifikace problému

—

Shker informaci

—

Hodnoceni alternativ

——

Rozhodnuti o koupi

—

Chovani po koupi

Obrazek 1: Rtietapovy model kupniho chovani
Zdroj: /2, str. 187

Tento model vS8ak nemusi platit u vyrabk malou zainteresovanosti, v tomttippd
muze spotebitel réjakou etapu feskait. VétSina kupniho chovani vSak prochazi vSemi

vySe uvedenymi kroky.

Identifikace problému

Timto krokem zd&ina kazdé kupni chovani a znamenda, Zeispitel rozpozna &aky
problém nebo po#ebu. Pateba niize byt vyvolana stimuly vribimi nebo vjSimi.
Nap‘iklad zahnani zizZn hladu pati mezi grirozené lidské pdeby. DalSi paeby mohou
vzniknout i ze spolkenského postaveni, zavisti, zaliby. Marketing musi zjistit, jaké
okolnosti vyvolavaji dané pigby, a proto sbiraji od zakazfikizné informace, které pak
vedou k tomu, Ze se vyviji marketingova strategie. Do této straradpieujeme cenu,

reklamu, obal, prodejni misto a uzitné hodnoty daného prodzktu.
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Shér informaci

DalSi fazi rozhodovaci procesui pmadkupu je sér nejwtSiho dostupného mnozZstvi
informaci. Z&kaznik péebuje dostatek informaci k usk&émeni koug. Podnik musi
predlozit dostattné mnozstvi vhodn zaneienych informaci. Zdroje sp@bitelskych
informaci se mohou roztit do ¢tyi skupin. Prvni je osobni zdroje, do kterych zahrnujeme
rodinu, [ratelé, sousedé a zname. Druhd skupina jsdejnée zdroje, do nichtadime
média a spaéebitelské organizace. Ddeti fadime komemi zdroje, coz je reklama,
prodavdi, vystavené zboZzi a obaly. Do posledni skupiny, zkuSenostnichizéadjme

zkouSeni a pouZzivani vyrobku.

NejvétSi mnoZzstvi informaci ndm poskytuji koréeir zdroje. Tyto zdroje fiZe podnik
ovliviovat. Spatebitelé vSak nejvicewdéiuji svym osobnim zdrém. Kazdy zdroj mé
v ndkupnim chovani svou specifickou funkci. Kotmérzdroj ma Bzn¢ informasni funkci,

osobni ma funkci ospravedivani a hodnotici.

Hodnoceni alternativ

Od skEru informaci po kong¢ rozhodnuti existuje dkolik rozhodovacich hodnoticich
proces. VétSina z nich je orientovana srem ke komplexnimu poznéni hodnoceného
produktu. Zakaznik &Sinou logicky a racionatnposuzuje vlastnosti produkt pritom

zvazuje i jejich dlezitost a podle toho si vytiiavlastni nazor.

Kazdy spatebitel usiluje o uspokojeni svych pelb a éekava, Ze z produktu bude mit
uréity prosgch. Vyrobek vnima jako soubor vlastnosti, které magnou schopnost
poskytovat uzitek. Spigbitelé se liSi tim, Ze kazdy dava jiny vyznam vlastnostangho
produktu. Snazi se maximalizovatigvlastni uzitek. Trh Ize dit na skupiny spdebitel,

tzv. segmenty, které obdobrnimaji vlastnosti produiit Spotebitel si utvéi své mirni

o tom, jaké jsou vlastnosti ztek. Soubor migni spotebitell pak vytv&i image znaky.
Nazor mize byt formovan diky zkuSenostem a vysledcich selektivniho vnimani,

selektivniho zkresleni a selektivniho zapamato\ahi.
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Kupni rozhodnuti

Mezi kupnim zarrem a kupnim rozhodnutimigobi dva zakladni faktory. Prvnim jsou
stanoviska ostatnich. Mira ovligmi postoje spdebitele k preferované alternatizalezi
na intenzi¢ negativniho stanoviska druhé osoligivspotebitelem preferované alternativ
a na motivaci speebitele gizpusobit se panim druhé osoby. Preference $pbitele bude
posilena, kdyZz ¢do, koho si vazi je této ztee naklogn. Druhym faktorem jsou

nea:ekdvaneé situmi faktory, které mohou kupni rozhodnuti zcelatain

Vnimané riziko niZze ovlivnit spotebitelovo kupni rozhodnuti — zda ho & odlozi
nebo zrusi. Jeho velikost jdzné a zavisi na nékladech, které musi za zboZi vynaloZit, na
vyskytu faktofi neugitosti a na sebedomi spatebitele. Sbr informaci, oddalovani
rozhodnuti, preference znamé domacickga zn&ky s dlouhymi zarukami e zmensit

riziko nakupu.

Spotebitel se musi rozhodnout pro Zka, prodejce, mnoZstvéas a zfisob placeni. U

produkti kazdodenni poeby ma spdebitel snazsi tvahu.

Chovani po koupi

Po skoieni koug zékaznik zkoumd uzitek, jaky mu dany produkingse. Mira
spokojenosti se zakoupenym vyrobkem zavisdpvsim na tom, do jaké miry se shoduje
zakaznikovo eekavani se skutaosti. Je-li skutné vnimana uzitenost nez ta @ekavana,
je zakaznik nespokojen, jeli stejna, je spokojen, je-li vSak vySSi,jetapotSen.
Spokojenost s vyrobkem ovlivni dalSi chovani sgitele. Je-li spokojen, nejspisSe si

produktu piste koupi znovu([2]

Spotebitelé si své @&kavani uzitenosti vyrobku formuji na zakl&dinformaci od
prodejd@, znamych, reklam a z dalSich inforné&ch zdrofi. Vyznam spokojenosti
zakaznika vytvA nutnost péivé ho informovat o vSech informacich, které se vztahuji

k produktu.
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Komunikace se zdkaznikem uniiofe redukovat potencialni nespokojenost zakaznika se
zakoupenym produktem. Firma také musi byt schopna rychle reagovatidnay p

nespokojenosti zdkazrila nasledé je odstraovat.[2]

2.2 Faktory ovliviiujici kupni chovani

Do faktofii, které ovlivauji kupni chovani spégbitele zahrnujeme nésledujici: kulturni,

socialni, osobni a psychologické. N&gi vliv maji faktory kulturni.

Kulturni faktory

Charakter kupniho chovani zavisi na kidtusubkultiie a socialni vrstv Kulturni faktory
jsou primarnimi, hraji v rozhodovani zakaznika zasadni Ulohu. Kultura je soulytgiatab
nazof,, zasad a zvyk které slouzi k us#smovani kupniho chovanélena konkrétni
spol&nosti. Kazda spoltmost je specifickd a vyznava jiné hodnotylavek je nucen se

podle toho chovat.

Kazda kultura v sabzahrnuje menSi subkultury, které jsou vice vyblngn Subkultury
mohou mit charakter narodnostni, naboZensky, rasovy nebo geografickjnaReting
jsou dilezité, protoZe nam rozhliji urcité trzni segmenty a tak firmy mohou Iépe reagovat
na jejich specifické ifani a pateby.

Spoleenské vrstvy jsou relativtnhomogenni a relativh stalé skupiny lidi, které jsou
hierarchicky usptadany a jejichzlenové sdileji obdobné hodnoty, zajmy a cha@hi
str. 17Q

Socialni faktory

Do téchto faktofi radime refereini skupiny, rodinu, spotenskeé role a statuty.

Do referedni skupiny se zahrnuji ty skupiny, které maginpy nebo nefimy vliv na

chovaniclovéka. Clenskymi skupinami nazyvame ty, které majinpy vliv na chovani

14



jednotlivce. Do primarnélenské skupinyadime ty, které na jednotlivcésobi nepetrzite

a neformals.

Do sekundérnicklenskych skupin séadi lidé, kté¢i na jednotlivce nejsobi nepetrZit.
Vliv téchto skupin mini postoje, chovani, Zivotni styl a sebepojeti jednotlivce. Aggira

skupiny jsou ty, do kterych by chipafit. Nezadouci jsou ty, ktekdovek odmita.

Osobni faktory

Do osobnich faktdr zahrnujeme &k, obdobi Zivotniho cyklu, za¥stnani, ekonomické

podminky, Zivotni styl, osobnost a sebepojeti.

Kazdy jedinec prochazithem svého Zivota jednotlivymi etapami vyvoje. Jehoisbeat je
tim velmi ovliviena. Spateba se také vytvapodle Zivotniho cyklu rodiny. Volba vyrobku
také zavisi na ekonomickych podminkach a povolanitapit¢le. Zivotni styl je zjsob
Zivota a jak se&loveék projevuje svymi nazoryginnostech a zdjmechawi okoli. Kazdy

¢lovek je navic specifickd osobnost, ktera oulije jeho kupni chovani.

Psychologické faktory

Do psychologickych faktarradime motivaci, vnimanigani a postoje. Lidé maji neustale
spoustu pdkb. Poteba se stdva motivem, dostane-li se na prahovou intenzitu. Motiv je
potreba, ktera fnuti ¢lovéka jednat. Psychologové vyvinuli moderni teorii lidské
motivace a mezi nejzné&jsi pati teorie Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a

Fredericka Herzberga.

Fredova teoriese zaklada naredpokladu, Zze skutaé psychickeé sily &Sinou ovliviuji
lidské jednani newdomgle. Clovék nemize plré rozurét svym vlastnim motivacim. Aby
se tyto motivace daly zjistit, pouziva se hierarchicky strukturovana techreka,ddhaluje

vSechny motivéni faktory.
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Maslowowa teorige zangtena na pdeby, které se v dity ¢as néni. Pra@ jedenclovek je
zameten spiSe na rodinu a bezpea pr@& druhy touzi pouze po uznani a k&eiéProto

Maslow sestavil tzv. Maslowovu hierarchii peib.

5.
Poteby
seberealizage
(rozvoj osobnosti
a uplatani)

4,
Poteby uznani
(sebelcta, uznéani, status)

3.
Spol&enské pateby
(pocit sounalezitosti, laska)

2.
Poteby bezpé&nosti (ochrana, bezpg

1.
Fyziologické pateby (jidlo, voda, fistiesi)

Obrazek 2: Maslowova hierarchie pteh
Zdroj: [2, str. 18¥

Herzbergova teorige zaloZzena na dvou faktorech. Prvnim je neuspokojovatel, coZ jsou
faktory, které zpsobuji nespokojenost a druhym je uspokojovatel, coz jsou faktory, které

pusobi uspokojeni. Motivovat koupitrhe pouze aktivniiftomnost uspokojovatel

Vnimani je proces, ktery se sklada zérgptidéni a interpretace vstupni informace pro

vytvareni ugitého obrazu. Proces vnimani je ovbwnselektivni pozornosti, selektivnim

zkreslenim a selektivnim zapamatovanig.
Uceni zahrnuje zemy jednotlivce, které je vyvolanagdchozimi zkuSenostmi. Jednani a

uceni ovliviiuje nazory a postoje lidi a ty pak mohou ovlivnit jejich kupni chovani¢min

je staly ndzor nadgeo.
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3. Loajalita a kupni chovani

Kazdy podnik se snazi o to, abylmo nejvice loajalnich zakazriikHodnota spokojenych
zékaznik totiz exponenciak roste stim, jak &i dobré jméno podniku. Natiakani
novych zékaznik musi firmy utratit ohromn€éastky pegz. Spousta zthto zakaznik

vS8ak nemusi sy nakup ani jednou opakovat.

ZAKAZNiICI
MALOOBCHODY
Charakteristiky zakaznik (vSechny ma'ggkt’f&;dy vyrobrtidy
demograficky profildemografické progmné
soci-ekonomické proémné
psychologicky profi Zivotni styl I
zéjmy > ' |
aktivity . | Znamé obchoc | | Neznamé obchor
< (védom si (nevtdom si
obchodu) obchodu)
Predchozi nakupnikuSenos ¢ ¢
¢ . ; - Reputace, reklan
Psychologicky stav zakazni v
= postoj
= hodnotova kritéria Ch’aéa,kter obchodu
= vnimani obchodni atribtit-  [€——{ UMISEN!
- sortiment
Image cena — gea
= vaha atribuk e f e .
«  uspokojer vn|t1‘n| zdizeni obchodu obchodu
zamestnanci
vy ¢ sluzby S
Nakupni orientace a aktivity

h 4
Srovnavaci proci
v
Rozhodovaci proces v§tu cbchodt
[

: '

Vybér (navseéva) obchod
v Zamitnuti obchodu

Loajalita chovani zakazni

Obrazek 3: Model vydru obchodu a loajalita kupniho chovani
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Zdroj: [17]

Ziskani nového zakaznika stoji firmu Sestkrat vice nez udrzeni istthwaj
Pravdpodobnost prodeje stavajicimu zékaznikovi fiblgné 60 az 70 procent, ale
pravéEpodobnost prodeje novému zékaznikovi je pouze asi 5 az 20 proc#sinaV/
spole&nosti vSak i nadale vice investuje do ziskavani novych zakeme¥kdo udrzength
stavajicich. Loajalita se vSak stava ekonomickou nezbytnosti.

Loajélni zdkaznik vykazuje kupni chovani definované jako nendhodny nakupéakagt
se musi opakovat minim&@mlvakrat. Loajalita také znamend, Ze zakaznik je &dtéuniry
imunni Vici nabidce konkurence. Nejhodngsi zakaznik je ten, ktery danou zka

kupuje hods a rad, ma z toho radost.
Loajalita je vyvijejici se proces. Musi se na ni Rogdracovat. Loajalnimi zakazniky se
nikdy nestanou vSichni potencialni. Firmy musi zacilit své snaigenékazniky, ki€ maji

ten potencial stat sesnymi.

Jako nejvySSi stupidoajality se uvadi tzv. advokacie. Advokat je takovy zakaznik, ktery je
pripraven se za ziku hadat a obhajuje ji.

Spousta firem si jiz péebu loajalnich zdkaznikuvédomuje, a proto dochazi k tzv. Multi-
brandovym prograiim. Zde se spojuje vice detailovych sgolasti a ty vytvéi silnou

koalici, aby snizily své naklady na zavedeni systému.

K tomu, aby firmy udrZeli své loajalni a stalé zakazniky wjtizy. wrnostni nebo loajalni

programy[12, 13

3.1 Vérnostni programy

Vérnostni programy se zauji pouze na hodnotné zakazniky. Tyto programy funguji

pouze tehdy, kdyZ hodnoty ztky, kterymi se prezentuje navenek, se shoduji sepami

18



cilové skupiny. Pokud ktomuto nedochazgrnostni programy nemohou efektévn

fungovat.

Z obchodniho hlediska vytiiavérni spotebitelé zaklad objemu produkce. SasrE také

mohou slouzit jako advokati zéky.

Jsou zde i problémy, kter&mostni programy #inasi. Prvnim negativem je to, Ze jsou
drahé. Kromd nakladi na samotné slevy a odny, které jsou také velké, jsou zde i
naklady na vytveeni a nasledny provoz. DalSi nevyhodou je, Ze je to dlouhodoby projekt,
ktery po zavedeni jiz Zije svym vlastnim Zivotem. &y jsou velmi komplikované a
zruSeni skoro nemozné. Poslednim negativem je t@&ag® nejsou schopny vytien
zékaznickou ®rnost. Tim, Ze se &nostni programy soustfuji predevSim na ceny a
slevy, orientuji zdkazniky na nespravné hodnoasto je tak vlasthvhani do nargi

konkurence. VyuZivaji nejvyhodjsi nabidky.

Vérnostni program je také zasobarnou zékaznikovych dat, kterénujnatepSovat
merchendising, cileni, reklamu, promotion a Upravu sortimentu. Sph@vgujici program
je velmi silny nastroj p budovéani zn&y. Dokaze vytvéet a podporovat tzv. ztkové

komunity, coz je skupina sgebitell, ktera funguje jako advokati zey.

Vyhodou \&rnostnich prograinje, Ze mohou iedstavovat silnou konkur&ni vyhodu. To
plati vS8ak za podminek, Ze je firma schopnagadefinovat jejich Gel a dosdhnout ho
efektivré. Pokud ma produkt ztikové vlastnosti odliSné od konkurence, je nutné vyuzit
vérnostnich prograf k jejich komunikaci. KdyZz v8ak tyto vlastnosti nema, nasledna
komunikace pomoci drahych odmje pouze vyhazovanim pen

V souwasné dob zname Sest typvérnostnich prograin
» Zhodnoceni — zakaznik ziskava vice firemnich pradokbo sluzeb.
* Odmena — zékaznik ziskava ceny nesouvisejici s firemnim produktslozbou.
» Partnerstvi — spokojeni s jinou Zkau umo#ujici vrnym zakazniem vybirat
odmeny u ni

» Rabat — zakaznik ziskast pewz zpst, pokud nakupuje vice
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e Spizrénost — vztah zaloZzeny na sp&iém sdileni hodnot, nikoli na vyuZivani
odmen.
» Koalice — spojeni sjinou spdleosti za Gelem sdileni dat o zakaznicich a

spole&ném cileni na specifickou cilovou skupifi]

4. Dotaznik

Dotazovani pdat k nejrozSfengjSim postugm skéru primarnich dat. # vytvareni
dotazniku musime dat pozor na jeho spravnou strukturu. Spatné sestavarikdotam

muaZe zpochybnit ziskané informace a vysledky. [4]

Velmi dulezita je prvni strana dotazniku, a to jak po grafické tprak je velmi dlezité i
Gvodni text. Uvodni text by &h vzbudit zajem dotazovaného, nagihavyznam jeho
odpowdi pro reSeni naSeho problému a vést dotazovaného ke spravnémunvypin
dotazniku.[4]

DulezZitou \&ci je také peadi otdzek v dotazniku. Nadaku by ngly byt otazky zajimaveé,
v polovirg ty, na kterych nejvice zalezi a na konci otazky én#vazné. Otazky by &y
byt jednoznané a srozumitelné.

Informace, které ziskame dotaznikem se mdhdit do ti skupin. Prvni jsou identifikani
data, kter4 obsahuji jméno a adresu respondenta, daasmdélku, misto dotazovani,
jméno tazatele a podotin Dale to jsou klasifikéni data, coZ jsou informace o
respondentech pouzivané pro jejich popis. Jednées@fE o demografické a geografické
Gdaje. Teti skupinou jsou informace o subjektu, cozZ jsou data, ktera se tidiftpu a

cile vyzkumu a tvi hlavni¢ast dotazniku.[5]
V dotaznicich se uphatji dva druhy otazek, a to otazky urené, kam pdt i stupnice a

Skaly, a otazky s otégnym koncem. Uzaené otazky fedkladaji omezeny @et variant

odpowdi, mezi kterymi respondent vybira tu, kterou povazuje ze svého hlediska za
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nejblizSi pravd. Naopak otazky s otéenym koncem ponechavaji formulaci odpav

pIné na rozhodnuti respondenta.[5,7]

4.1 Otazky uzawené

» Dichotonické otazkyotazky se déma moznymi odpasd’mi):
Pt. ,Méate ve Vasi domacnosti osobnicftac?"

o Ano o Ne

» Otéazky s vice nez dwa volbami
Pt. ,Kde uzivate Vas osobni pibac?“ Oznate vSechny vyhovujici moZnosti
o V zamgéstnani o Doma o V knihovns
o Na sluZzebnich cestach Jinde
» Likertova stupnice (respondent vyzraje na stupnici miru souhlasu nebo
nesouhlasu s uvedenym vyrokem):
Pt. ,Osobni p@itac je pro mne nezbytnym pomocnikem.*
silné nesouhlasim nesouhlasim nevim souhlasim ¢ sailmasim
1o 2 Ky 4 5

» Sémanticky diferencialstupnice je op#&tna déma poly s op&nym vyznamem a
respondent vyzriaije sner a intenzitu svého hodnoceni):
Pt. ,Osobni p@itac fady PC povazuji za*
Moderni -.-.-.-.-.-.-.-.-.-.-.-.—Technikgkonané

e Stupnice pikladaného vyznamu(respondent hodnoti intenzitu vztahu Ekitér
skute&nosti):

Pt. ,Jaky vyznam fikladate moznostiignaset osobni paac?" Tato skuténost je

pro mne:
Neobyejne Velmi Blezita do Neflis Neni wtbec
dalezita dlezita ufité miry dlezita dlezita
1o 2 K3l i3 o
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» Znamkovaci stupnicgdotazovany hodnoti &ty objekt na klasifikéni stupnici,
jak& se pouziva néilad ve Skolstvi):
Pt. ,,Osobni pgitac IBM PS/2 hodnotim jako:*“
Vynikajici Velmi dobry Dobry Slaby Spatny
fin 2 K3l 4 5

4.2 Otazky s oteyenym koncem

* Volné (respondentovi je ponechania formulaci nazoru absolutni volnost):
Pt. ,Jaky je V&S nazor na spotest IBM?*

* Asocia’ni - respondent ma uvést slovo, které sédomi jako prvni reakci na
pojem uvedeny v dotazniku):
Pt. ,Jaké slovo Vas napadne jako prvni, uslysite-li“:
(@ 750] o 4110 1012« PO
Notebook

* Volné dokoreni Wty (dotazovand osoba ma podle svého Usudku aitkon
predlozenou #tu):

Pf. ,Budu-li uvazovat o koupi osobniho ¢tace do své domacnosti,

vvvvvv
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5. Firma Country Life, s. r. 0.

Firma Country Life s. r. 0. byla zalozena n&ejaoku 1991 a je 100 % vlastra
ob¢anskym sdruzenim Spdleost Prameny zdravi, jez je $dsti celosdtového
kieganského hnuti, které se z&me na programy zdravého Zivotniho stylu. Country Life

neni standardni kom@ri firmou, zaloZzenou zatglem dosahovani zisku.

Poslanim firmy je vSestranna zdravotni&ava propagace prevence pro kompletni zdravi,
v oblasti tlesné, duSevni, duchovni a sociélni. Zisk z obchodtifoiosti firma investuje
nejen do svého rozvoje, ale zejména do zdravotnich davadtich prograrin pro Sirokou

verejnost.

V souladu se za#tienim na vzéavani a osttu Siroké véejnosti realizuje firma Country
Life projekt ekologického centra v Nafwvicich na Berounsku. S&éisti tohoto projektu je
EKO farma a EKO zahradnictvi, z&ené na gstovani zerddélskych produkt, zeleniny

a ovoce Vv BIO kvalit a vzalavaci stedisko pro studenty — Institut Zivotniho stylu.

ProtoZe uz od zatku dodrzuje pravidla ekologické vyroby potravin, stala se jednou
z prvnich biofarem €eské republice. Na 80 hektarecésiuji 70 drufi zeleniny. Pole
0sévaji Spaldovou pSenici a ovoeéstpji v sadech.

Sidlo farmy Country Life vzniklo jf@sta¥nim starého kravina na moderni atypické a

stylové staveni s kancétmi. Je to tzv. pasivniudh, ekologickd stavba s minimalni

spotebou energie.

M =

brazek 4: Sidlo firmy Country Life, s. r. 0. v Nedf@vicich
Zdroj: /15/
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Firma Country Life je neptSim obchodnikem s BIO produkty a jednim z aich
obchodnik s produkty racionalni vyzivy ¢eské republice. Ve svém sortimentu ma 1 800
poloZek racionalni vyzivy, 800 poloZek BIO potravin a kazdo¥opribyva kolem 100
novych polozek. Déle prodava ekologickstici a praci progtdky, aromaterapie fipodni

kosmetiku. Obrat je kolem 130 milibrkorun r@né.

Mezi nejprodava&jSi produkty pafi Seznamky, Swanky — mrkvova, tataréek a take
jablezné krouzky. KdyZ se zattime na jednotlivé oblasti BIO produkce, nejprod&&in
zelenina je mrkev, brambory a dynv ovoci vedou jablka, pomer&n a citrony.

V obilovinAch se nejvice prodavd oves a pSenice, Vv sojovych vyrobkach tofu.
Nejobliberjsi orechy jsou mandle a liskové jadra, v suSeném ovoci jsou nejprajiEivan
rozinky, meruiky a jabl&né krouzky,caje vedou zelené a bylinné &n Oleje jsou
nejobliberjSi Inéné, sezamové a slutrecove. BIO péivo je nejnakupovaiSi Spaldovy

chléb, Spaldovy Knéackebrot a celozrnné precliky.

5.1 Velkoobchod

Firma mé& vice nez 500 aktivnich kli@éntMezi nej#tSi pati Ahold, Tesco, Carrefour,
Delvita, Globus, Interspar, Eurest a zasobwjginu prodejen zdravé vyzivy po c&léské

republice.

Country Life je exkluzivnim dodavateleméovych BIO znéek nacesky trh:

- Provamel - Ekoland - Primavita

- Granovita UK - Bruno Fischer - NaturGreen
- Muso - Bio Korn - Monki

- Horizon - Eden - Lubs

- MolenAartje - Danival - Voelkel

- Sipal - Tipiak - Nutriops

- Strobl - Emil Noél - Vitaquell

- Cosbionat - Plamil - Primeal

- Ecover - Durance - JASON
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-  DeRit - Alprovi - Corn Candies

Pramérny mésicni nahst prodejedchto potravin je 8 %, fiemz firma pdita s podobnym

naristem i do budoucna.

5.2 Maloobchod

V Praze spoknost provozuje &kolik prodejen a restauraci zdravé vyzivy. Jsou to
restaurace v Melantriché\a Jungmannavulici, kde dostanete to nejzdegsi jidlo v celé

Ceské republice.

V prodejnach Country Life je velky vg¢b kvalitnich produki zdravé vyzivy vetrg
certifikovanych biopotravingerstvd BlOzelenina a BlOovoce, prodiukkteré vychazeji
vstiic zdravotnim pdebam lidi. Sortiment se skladda z celozrnnych obiloviny a vyrabk
nich - mouky, chleby aéstoviny, luséniny, arechy a semena, panenské za studena
lisované oleje, mi@kou $il, morské fasy, sojova mléka, séjovy syr tofu, s6jové maso a
séjové oméky, smesi typu granola a musli, suSené ovoce, cereakinky, ovocné a
bylinkové caje, bylinné a zeleninové extraktyindni vitaminy a mineralyisté ovocné
gtavy, @irodni mineralni vody. Ekologick&istici prostedky, knihy ac¢asopisy se

zdravotni a keg'anskou tematikou nabidku ddplji.

V roce 2005 dostala prodejna v MelantrichaNici v Praze ocetni bioprodejny roku.

5.3 DalSi¢innosti a aktivity

Firma Country Life a okanské sdruzeni Prameny zdravi organizuji programy zdravého
Zivotniho stylu NEWSTART, které jsou jako prevence velmi vhodné pro kaidiéndka.
NejlepSich zdravotnich vysletlkdosahuje tento program u lidi, Kterpi civilizatnimi

chorobami.
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Country Life podporuje zakladani Kliaibzdravi vCeské republice, jak fingng, tak i
piedavanim know-how. Kluby zdravi jsou z&eny na uplatovani zdsad zdravého
Zivotniho stylu v kazdodennim ZziwotDale také dotuje Skolici a jiné pelby pro tyto
kluby.

DalSicinnosti, ve které se angazuje tato firma, je vydavasdpisu Prameny zdravi, ktery
je zangtfeny na propagaci zdravé vyzivy a harmonicky zivotni styl. Jdewpracovavany
védecké informace ze &wvych lékaskych univerzit, ale také i recepty, tipy namou

literaturu a mnoho dalSich informaci.

Spole&nost také jiz pes 13 let Uzce spolupracuje s humanitarni organizaci ADRA. Tato

spoluprace se nejvice prohloubila po povodnich v roce 206R.

6. Trh se zdravou vyzivou

Na swtovych trzich se zdravou vyZivou riatad zajem o produkty, které odpovidaji
rychlému Zivotnimu stylu. Ddmi nejrychleji rostoucimi kategoriemi jsou soéjové a
jogurtové napoje. Celostovy nafist ¢inil pouze 4 %. Tento maly nést je ovlivren tim,

Ze rozvinugjsi trhy v Evrog a Severni Americe maji pomalist. Naproti tomu mnohem
v&tsi mist je u mén ekonomicky rozvinutych tih coz je i pipadCeské republiky. Zde se

rast trhu se odhadujetco kolem 10 %.

V Ceské republice se prosazuje trend zdravého Zivotniho &iyludal tim vice, coz
dokazuje i zmina stravovacich navyk V posledni dob meéni swj jidelnicek predevsim
mlada generace, ktera se snazi zit podle zapadniho vzoru, coZ j& jistravsportovat.
Vice do svého jideldku zahrnuji zeleninu, ovoce a také zdajav bilé maso. Také se

muZeme setkat s trendem, Ze lidé vice snidaji.
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V obdobi ged listopadem 1989 se otazkam zdravé vyziggovali makrobiotice nebo
lidé, ktei se zajimali o jogu. Dnes je to s@sti Zivotniho stylu a o zdravou vyZivu se
zajimaji lidi z divodu ukitého peswdceni, Zivotni filozofie nebo ki mladému a

krdsnémudu.

NejsilngjSimi kategoriemi, ve vztahu k rostoucimu trendu zdravé vyzivy, jsourtimge
mléka, cerealni a mysli &inky a energetické napoje. Meské republice byl nejrychlejsi

rast zaznamenan u kategorie nesycené nealkoholické napoje.

Cesi se nijak vyrazhnelii od vieobecnych tregledovanych na celém &, hledaji

ovSem radi lev§si alternativu.

Cilova skupina pro trh se zdravou vyZzivou a bio potravinami jseuaré vysokoSkolsky
vzklaji lidé, ktei se zajimaji o zdravy Zivotni styl, maminky &mdi a dichodci, ktei

maji strach o vlastni zdravi.

Jak je trend ke zdravé vyZivstale znatekjSi, objevuji se podniky, které se krém
konvereni produkce zabyvajicasténé i ekologickou vyrobou, coz plati zejména
v potravindstvi. Hodré lidi si vSak nedokaze celkenigsré vybavit, co to tzv. zdrava

vyZiva je a jak se liSi od bioproduikt

7. Ekologické zemédélstvi a trh s biopotravinami

7.1 S\tovy stav ekologického zerdélstvi a trhu s biopotravinami

V celos¥tovém netitku se ekologickym ze&délstvim obdlava 31 miliori hektat.
Nejvétsi nafist ekologicky obhospodenych hektar pady zaznamenav@ina. S nejutsi
rozlohou vede Austrédlie s 12,1 miliony hektanasledovang&inou s 3,5 miliony hektéra

Argentinou s 2,8 miliony hektary.
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NejveétSi plochu ekologicky oliivd podle kontinerit Australie/ Oceanie, kde se
hospod& na 12,2 miliofi hektafi, pak je to Evropa s 6,5 miliony hekiampoté Jizni
Amerika s 6,4 mil. hektar na dalSim mistje Asie s 4,1 mil. ha. a na poslednich dvou
mistech je Severni Amerika s 1,4 a Afrika s 1,2 miliony hektary.
Podil kontinent G na ekologicky obd élavané p adé
Jizni Amerika

20% Australie/Oceanie
39%

Asie
13%

Sewverni Amerika
4%

Afrika Ewopa
2% 21%

Graf 1: Podil kontinenti na ekologicky obdavané pidé
Zdroj: /16/

KdyZz se v8ak podivAme naétavé statistiky ohledh toho, kolika procenty se podili
ekologické zerédglstvi na celkovém, zjistime, Ze vSechny Zenezi v Evrog.
LichtenStejnsko ma nejtsi podil, rozloha ekologického zédglstvi je 27 % na celkové

obhospod&vané ploSe.

Nejv étSi podil ekologicky obd élavané p Gdy na celkové rozloze
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Graf 2: NejwtSi podil ekologicky oh#lavané pidy na celkové rozloze
Zdroj: /16/
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V roce 200%¢inil celkovy obrat na sttovém trhu s biopotravinami 25,5 miliard EUR, coz
je desetiprocentni mezifoi nafst. NejwtsSi obrat zaznamenal trh v Eveop Severni
Americe. Ke Spice nejen v EU p#t Némecko, které ma podil na obratu unie 4 miliardy
EUR, coz je zhruba 30 %.

NejvétSi nafist je zaznamenavan na vyckpd to zejména v Japonsku. V EU je r&v
rozvoj v Itélii a Velké Britanii. V historii trh nejvice ovlivnily pblémy s BSE, coZ

znamenalo, Ze se zvysSil obrat u biopotravin v roce 2001 o 30 %.

Podil na sv étovém obratu trhu s biopotravinami

Asie Australie/Oceanie

16% 1%

Evropa
46%

Severni Amerika
37%

Graf 3: Podil na s¥tovém obratu na trhu s biopotravinami
Zdroj: /16/

V zemich EU pevySuje poptavka po bioproduktech nabidku. Mezi nejprodgSian
biopotraviny pat zelenina a miné vyrobky. Trendem specializovanych maloproédej

roz8teni a inovacetodnich prodejen.
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7.1.1 Vyvoj rozlohy ekologicky obdlavané pidy v EU

viv s

NejdynamétéjSi rozvoj ekologického zegdélstvi probihal v 90. letech. V poslednich
letech se vSak tempo zpomaluje. Mezi jednotlivygteénskymi staty EU je situace
v ekologickém zerdélstvi rozdilnd. NejsilgjSi sektor ekologického zemklstvi je

v Rakousku, Dansku, Finsku a Italii.

Pokud jde o sp#tbu ekologickych potravin, nejvice se jich proda&mdcku a Velké

Britanii.

Tabulka 1: Ekologicky obdlavana pida v zemich EU

Zem¢ EU/ Rok 1995 2002 2005

Rakousko 9713 18 576 344 916
Belgie 2179 24 874 23 724
Kypr 0 166 1018
CR 15 667 235 136 260 120
Déansko 20 090 178 360 154 921
Estonsko 1600 30 263 46 016
Finsko 20 340 156 692 162 024
Francie 87 829 517 965 534 037
Némecko 461 546 696 978 767 891
Recko 591 289 944 249 468
Mad’arsko 6 400 103 617 128 690
Irsko 5 460 29 850 30 690
Italie 88 437 1168 212 954 316
LotySsko 1250 16 935 43 902
Litva 148 13 685 14 543
Lucembursko 497 2004 3158
Malta 0 0 13
Nizozemi 11 150 42 610 48 152
Polsko 3540 53515 82 152
Portugalsko 3 060 85912 206 524
Slovensko 14 724 49 999 93 943
Slovinsko 100 15 404 23 032
Sparglsko 11 674 665 055 733 182
Svédsko 36 674 214 120 206 579
Velka Britanie 30 992 724 523 690 210

Zdroj: /16, 17
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Vyvoj ekologicky obd élavané p ady v zemich EU
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Graf 4: Vyvoj ekologicky ob&lavané pidy v zemich EU
Zdroj: /16, 17

7.2 Ekologické zensdélstvi v Ceské republice

Ekologické zemdélstvi je hospodini s kladnym vztahem ke ¥afim, pidé, rostlinam a
piirodé bez pouzivani ushych hnojiv, chemickych fpravki, postikt, hormori a
unglych latek. Jedna se o velmi pokrokovyigpb hospod@ni, které stavi na bohatych
zkuSenostech minulosti. Umitdje produkovat vysoce hodnotné a kvalitni potraviny

Rozviji se jiz gkolik desetileti a od roku 1994 je s@sti zemdélské politiky EU.

Ekologicti zenedelci a vyrobci biopotravin v EU s&di Naizenim Rady (EHS§.2092/91
a v kazdé zemi také narodnim zakonergiegké republice zakone#n 242/2000 Sb. Nad
dodrzovanim pravnich norem bdi KEZ o.p@Ggska inspedni a certifikéni organizace

powéiena ministerstvem zefIstvi CR.
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Biopotraviny a produkty jsou oz#eny registrovanou znamkou BIO. Tato &kea

zarwuje, Ze produkty jsou kontrolovany od vyrobce az ke koému spdebiteli.

PRODUKT ENOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 5: Graficky znak pro ozitavani bioproduki
Zdroj: /18/

V Ceské republice existuje celostatni nevladni organizace, ktera sdrudlbriky,
zpracovatelské a obchodni organizace, igpitele, Skoly a podniky sluzeb, které se
orientuji na ekologické zefdélstvi a uplaténi jeho produki. Je to Svaz ekologickych
zenedélcu PRO-BIO.

V sowasné dob ma 637¢lend, z toho 357 zewuglskych podnik. Sidlo ma v Sumperku.
PRO-BIO poskytuje komplexni sluzby svystenim. Pomaha sipchodem na systém
ekologického zemuélstvi, davad odbornou pomoc, pomaha s administrativnimi problémy.

Dale také propaguje biopotraviny arda fizné vzalavaci akce.

Clenové svazu PRO-BIO také mohou pouZivat ochrannou znamku skiaptopagaci

svych vyrobki. Je to jiz velmi znamy graficky znak, ktery najdeme na biopotravifgh.

Rox5
Obrazek 6: Ochranna znamka svazu PRO-BIO
Zdroj: /18]
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Ak &ni plan CR na podporu ekologického zerédélstvi

V roce 2004 fijala viadaCeské republiky tzv. Akni planCR pro rozvoj ekologického
zemedélstvi do roku 2010. Tento plan definoval silné a slabé stranky ek&tdgic
zemedéIstvi a cile k jejich zlepSeni. Prioritou Akiho planu je zlepSit vazbu ekologického
zemedélstvi a ochrany firody a krajiny, zdokonalit poradenstvi, wivat zengdélca a

spotebiteli.

Cile projektu:

» popularizovat a odbo#nzajistit ekologické formy hospotni a posilit jejich
vazby na ochranurfrody, rozvoj venkova a zafstnanosti,

e zvysSit pow¥domi zemddélci a obyvatel venkova o horizontalnim tématu
udrzitelného rozvoje a o evropské i narodni environmentalni a¢detské
legislatiw,

» zvysit kvalifikaéni arover a znalosti venkovského obyvatelstva v oboru Setrného
zemedélstvi a tim i adaptabilitu pracovni sily obyvatel venkova,
sitt informainich a poradenskych center pro agroenvironmentalni programy,

* vyuzit sit regionalnich center svazu PRO-BIO &ippjit nova, vybavit je
informasnimi materialy,

» propagovat ekologické zewmlstvi a biopotraviny[19]

7.2.1 Charakteristika trhu

Prvni & ekofarmy vznikly jiz v roce 1990. S détd politikou statu se ale pet €chto
farem neustéle zvySoval. Dnes je jich 88@ské ekofarmy zabiraji z celkové zeffiské
plochy gees 6 % zerdélske pdy. Ve witSi witsSine se vSak jedna o pastviny a to az z 90 %
z celkové plochy ekorezimu. Ornéiqy je piblizne 7,5 % a zbytek iipada na sady a

vinice.
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Primérna velikostceské ekofarmy je 315 hektarcoz je vice nez je evropskyipnér. Je
to dano tim, Ze té#h 90 % farem obhospotige velké plochy luk a pastvin v podhorskych
oblastech. Podil ekologické produkci na celkové &iské se WCR u fiznych potravin
pohybuje od 0,5 do 3,5 %.

Tabulka 2: Vyvoj vyréry zen#délské pidy v ekologickém ze#délstvi CR

1990 480 -

1991 17 507 0,41
1992 15371 0,36
1993 15 667 0,37
1994 15818 0,37
1995 14 982 0,35
1996 17 022 0,40
1997 20 239 0,47
1998 71621 1,67
1999 110 756 2,58
2000 165 699 3,86
2001 217 869 5,09
2002 235136 5,50
2003 254 995 5,97
2004 236 299 6,16

Zdroj: [20]
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Vyvoj po €tu ekologicky hospoda Ficich podnik G

Poéet podnik G celkem
N
o
o

Graf 5: Vyvoj patu podniki ekologicky hospodécich v€CR
Zdroj: [20]

Struktura p @dniho fondu v ekologickém zersdélstvi CR
V Ceské republice se neustale zvy3uje ekologicky obhospeaizéa plocha. Neptsi podil
je trvalych travnich porost dale orné fdy a ostatnich ploch. Nejmen&st tvdi trvalé

kultury. Vyvoj od roku 2001 do roku 2004 je zachycen na grafu 6.

Vyvoj struktury p @idniho fondu ekologického zem édélstvi CR

250 000

200 000

150 000+

100 000+
50 000

Vyméra v ha

2001 2002 2003 2004
Rok

O Orna plda @ Trvalé travni porosty O Trvalé kultury O Ostatni plochy

Graf 6: Vyvoj struktury pidniho fondu v ekologickém zefdélstvi CR
Zdroj: [20]
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Pokud se podivdme na mezind nafist mezi lety 2003 a 2004, tak to je zachyceno

v tabulce 3.

Tabulka 3: Mezirani narist pidniho fondu vCR

Plocha r’okv2003 ' r,okv2004 ' mr?glrri’?sctm
vymeéra v ha | vyméra v ha 2003/2004 v %
Orné mda 19 637 19 694 0,29
Trvalé travni porosty 231 683 235 379 1,60
Trvalé kultury 928 1170 26,07
Ostatni plochy 2 747 7 056 156,86
Celkem 254 995 263 299 3,26

Zdroj: [2(]

7.3 Charakteristika trhu s biopotravinami

Cesky trh s ekopotravinami neustéle roste. V roce 2004 doséahl celkovy2@Pratilioni
korun, coZ je 0,12 % celkové spelby potravin. KazdyCech v paméru utratil za
biopotraviny 27 korun. V byvalych I8enskych statech EU to byldiplizné 800 korun.

Na ¢eském trhu je nedostatek bio vajec, ovoce a zeleningngdh vyrobki a rékterych
druhi masa. Od vstupu do EU se vyrazvysil dovoz biopotravin. Je to dano odbouranim
celnich bariér a také tim, Ze zde jiZ neni nutnost receddikéopotravin fivodu z EU. Ze
zahranti se dovazi fedevsSim biopotraviny jako oy, pomazanky, napoje, sladila,
oleje, tuky, lu&niny, semena aiechy. V poslednich letech setala dovazet i zelenina a

ovoce.

Vroce 2004 bylo £eské republiky vyvezeno 3580 tun bioprodukce. K&jmi
odkerateli byly Rakousko, Bmecko, Holandsko a Slovensko.

Dnes je na trhu s biopotravinamtilgizné 3000 produkd, z nichz je kolem 2000 ze

zahranti. Mezi hlavni produéni komodity pati obili, pSenice Spalda, pohanka, byliny,

kofeni a skot, mléko, zéhoz je nej¥¢tSi podil koziho.
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Do své nabidkyim dal timc¢asgji zarazuji bio vyrobky také supermarkety. V roce 2004
byl nejwtsi podil prodeje biopotravin v supermarketecktiral kolem 65 %. Druhym
nejdilezitgj$im mistem pro prodej biopotravin jsouCeské republice specializované
prodejny biopotravin aifrodnich produkt. V CR je jich asi 300 a jsoustsinou situovany

v centrech wtSich ngst. Tyto prodejny nabizeji kolem 40 % ze svého sortimentu v bio

kvalits.

Hlavnimi prekaZkami v rozvoji trhu s biopotravinami jéedevsim nedostatey sortiment
bioprodukti, malo rozvinuté distribtni kanaly, nizké pasdomi spotebiteii o
biopotravinach a také nizka kupni sila. DalSim problémem je takénsyotani politiky

Ceské republiky.

NejstabilrgjSi trh na trhu s biopotravinami jsou vyrobky rostlinnéhdvquu jako

obiloviny, obilné vyrobky, lu&niny, ©stoviny, semen, suSené ovocéage.

Cena biopotravin se liSi podle druhu vyrobku. Je vy3Si o 20-100 % neZ u &oithen
potravin. Cilovou skupinou jsou lidé mezi 20-40 rokem, lidé se zdravotnimi prpldém

duchodci.
Podle marketingovych pekumi lIze aekavat, Zecesky trh s biopotravinami bude

v nasledujicich i letech st o 25 az 30 % tmé. V roce 2010 by & dosahnout obratu

1,3 miliardy korun.
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8. Metodologie vyzkumu

8.1 Casovy harmonogram a rozsah vyzkumu

Samotny vyzkum, nasledné zpracovani a vyhodnoceni ziskanych ddiapsoblfeznu a
dubnu 2006. Vyzkum byl provéd v prodejg firmy Country Life v Melantricho¥ ulici a
v restauraci v Jungmanndulici v Praze. Osloveni byli zakaznici, Ktede nakupovali

anebo se stavili na 6.

8.2 Vybér respondenti

Predmétem vyzkumu byli zakaznici firmy Country Life, s. r. 0., ikteavStvuji restauraci
v Jungmannoy ulici v Praze anebo nakupuji ve specializovaném ohlchbiany

v Melantricho¥ ulici v Praze.

Vybér responderit byl proveden *ad zakaznik jiz vySe zmigné firmy. Z celkového
poctu dotazanych bylo kompletnvypinénych a do z&wecného hodnoceni zahrnuto
celkem 103 dotaznik

Dotazniky byly vyphovany ve spolupraci s prodejnou v Melantrich@ v Jungmannav
ulici tim, ze byly pedany zakaznifkn pri nakupuci pii konzumaci jidel v restauraci.

Dotazniky byly pedany vedoucim pracovriif této firmy.

Vzorek respondefitzahrnutych do vyzkumu tvibo 77 Zzen (75 % vSech responddra 26
muzi (25 % vSech dotazanych).

Podrobné udaje o respondentech jsou uvedeny v kapitole 9.1 této diplomové prace.

38



8.3 Metody a techniky sléru dat

Vyzkum byl proveden pomoci dotaziiki zakaznil, kteti v breznu 2006 navstivili jiz
vySe zmigné objekty. Ke séru dat byl pouZzit jednotny standardizovany strukturovany
dotaznik, ktery respondenti vyjalvali sami.

Dotaznik byl konstruovan v souladu s cili vyzkumu tak, aby co nejlépéhivystkupni
chovani zékaznik kteri nakupuji zdravou vyzivu a biopotraviny. $ésti vyzkumu bylo
také zjistit, zda by bylo dobré vytkib néjaky vérnostni program, jestli by oépzakaznici
méli zajem a také co by odénocekavali. Dale se dotaznik také z#ihna zpisoby

propagace a na to, odkud dotazovani dostavaji nejpogjstairiormace.

Uvodni¢ast dotazniku byla zaffena spokojenost zakaziik prodejnou a poskytovanymi
sluzbami a informacemi. K tomut@elu byly v dotazniku pouzity otazky tykajici se:
» prostedi v prodejg,
kvality vyrobki,
cenové urovni,
vstricnosti zamistnand,
piistupem pi vytizovani stiznosti,

dostupnost odbornych informaci,

YV V.V V V VY

rozhodovani podle obalu,
» preferenci uitych znaek.
V této casti meli respondenti ozridt na stupnici od 1 do 5 miru jejich souhlasti p

uvedeném vyroku.

DalSic¢éast dotazniku zkoumala faktory, které respondenty swjivpii jejich ndkupu a jaké
jsou jejich oblibené vyrobky, které se zde prodavaji. Otazky dgigreny na nasledujici
oblasti:

» dulezitosti bio kvality,

» o kolik je zdkaznik ochoten zaplatit vice za bio kvalitu,
» preference doméacich zahranénich bio potravin,
>

zajmu o zdravy Zivotni styl,
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zdravost bio potravin,
zda zékaznik preferuje baletissypané zbozi,
zda kupuje bio zeleninu a ovoce,

jaké jsou jeho oblibené produkty,

vV V V V V

jaké druhy zeleniny a ovocéqvazré zakaznik nakupuje.

Nasledujicicast dotazniku se tykala aspektijmpu a ceny. V jedné otazce seélmakaznik
vyjadrit k tomu, jakouc¢ast ze svych vydajna stravu dava na zdravou vyZivu. Zda je to
pouze mal&ast, jednatetina, polovinadi vice. DalSi otdzka se zabyvala hodnocenim

nabidky z hlediska ceny. Zda spiSe preferuje kvalitu nebo cenovou dostupnost.

DalSi zji¥ovaci skuténosti se tykala &rnostnich prograin a jak ¢asto zde zékaznici
nakupuji. Dotazovani &i odpovidat na otazku, zda by uvitafjaky vérnostni program a
co by od & nejractji ziskali, zda by preferovali:

» slevu na nakupované zboZi,
darkové pednety s logem firmy,
darek formou fekvapent,

moznost dostavat firemgasopis,

vV V VYV V

slevu v restauraci.

Cast, ktera v dotazniku nasledovala se zabyvala aviiweklamou a zisobem propagace
zdraveé vyzivy. Zda je nejlepsSi propagace pomoci internet|d&mRa, reklamni kampani,
piimym marketingem, dopoganim koled, zndmych a kamarédnebo vlastni program

v televizi, firemnic¢asopis anebo odborna literatura. Dale také tim, odkud dotazovani
ziskavaji nejpodstatjsi informace, jestli od zagstnand, z ¢asopis anebo od znamych.
DalSi bod se zabyval novinkami, které jsou v ob&hada je to fi ochutnavkach, ijmo

v obchod, pres firemni¢asopis anebo od znamych.
Dotaznik se dale zabyval tim, co byl bylo dobré zlepSit aycpdkaznici radi fidali do

sortimentu obchodu a restaurace. Tyto otazky bylytete a dotazovani museli sami

vymyslet odpo¥di.
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Zawér dotazniku byl tveen otdzkami, které se zabyvaly charakteristikou respoindedetré

byly zangteny na zji&ni demografickych udaj ekonomické aktivity a vadiani.

8.4 Metody zpracovani dat

Pred vyhodnocenim dat byla provedena kontrola vSech dat a kédovantddgadpodi
byly kddovany v souladu s dotaznikem. Q&né odpo¥di typu ,jiné" byly s&azeny a
zaneseny do vysledkvyzkumu.

Vysledky vyzkumu byly shrnuty do tabulek a dgraVe vyhodnocovani odpédi byly
pouzity gedevsSim metody popisné statistiky, &etnosti, podily a gimeéry tak, aby
odpovidaly pateks ziskanych informaci.

Z vyzkumu a struktury dotazniku vychazi struktura vyhodnocovani dat, ktes&llencna

do nasledujicich oblasti:

charakteristika respondéint

* spokojenost se sluzbami v prodemrestauraci,

» kupni chovani a preference zakaznik

* moZnost ¥rnostniho programu,

» zpasob propagace zdravé vyZivy a ziskavani informaci,

» zlepSeni ve prosph zakaznii.
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9. Whodnoceni dotaznikového Séeni

Vyzkumem bylo osloveno celkem 103 respondemlizSi charakteristiky respondént
jsou zpracovany v podkapitote 9.1.

9.1 Charakteristika respondenti

Demografickd struktura respondemtodle pohlavi, ku, vzclani a sodasné ekonomické
aktivity firmé je zpracovana v grafu 7, 8, 9 a 10.

Graf 7 prezentuje slozeni vzorku podle pohlavi respofd&?5 % to jsou Zeny. MuZi

jsou zastoupeni pouze 25 %.

Zastoupeni pohlavi

muz
25%

Zena
75%

Graf 7: Zastoupeni pohlavi v procentech
Zdroj: Vlastni

DalSi graf se zabyvé&kovou strukturou. Hranice byly vybrany nasledévn

v mére nez 25 let

v 26 —35 let
v 36 -45let
v’ 46 —55 let
v" nad 55 let.
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Vékova struktura respondent @

11,7% 20,4%
8,7% @ méné nez 25 let
W26 - 35 let
036 - 45 let

046 - 55 let

13,6% B nad 55 let

T~ 45,6%

Graf 8: Vékova struktura respondetitv procentech
Zdroj: Vlastni

Ve vyzkumu bylo zji&tno, Ze nej¥tSi a to podstatnotast tvai zakaznici ve &ku do 26
do 35 let (45,6 % vSech dotazanych). DalSi podstatna skupina pkwenensim nez 25
let, ktera je zastoupena 20,4 %. DaiSskupiny jsou tér& srovnateld velké. Ve ¥ku od
36 do 45 let (13,6 % vSech respondgnbd 46 do 55 let je nejslabsi podil, ktery byl
reprezentovan necelymi 9 % a posledékovou skupinu tvili lidé nad 55 let, ktd se
podilely téngi 12 %.

Z tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze segment, na ktery by se firntia miedevsim zasfit,
jsou zékaznici do 35 let. Tato skupina totizitwenmei 66 % vSech dotazanych, coz jsou

témet dwve tietiny zakaznik.

Graf 9 se zabyvé ekonomickou aktivitou vSech dotazanych.
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Ekonomicka aktivita respondent U

@ podnikatel W zaméstnanec
O nezaméstnany O Zena na matefské dowolené
m student @ dichodce

8,7% 12,6%

3,9%

51,5%
Graf 9: Ekonomické aktivita respondefitv procentech

Zdroj: Vlastni

Podle ekonomické aktivity byla nejpetnsjSi skupina zagstnanych lidi, ktera twda 51,5
% vSech dotadzanych. DalSi relattviwelkou skupinou byli studenti s 16,5 % a také
podnikatelé s 12,6 %. Mensast tvdi duchodci (8,7 %) a Zeny na m#ké dovolené

(témet 8 %). Nejmenstast tvdili nezantstnani s necelymi 4 %.

Zvyzkumu je #ejmé, Ze nejpodstayjdi skupinu tvéi ekonomicky aktivni lidé a také

studenti, kté jiZz jsou ovlivreni uréitym zdravym stylem Zivota.

Graf 10 charakterizuje v2tini, jehoz dotazovani respondenti dosahli.
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Dosazené vzd élani

@ zékladni O wucen v oboru 0O stfedni m stfedni s maturitou m wsokoskolské

1%

58%

Graf 10: Struktura respondenit podle dosazeného védni v procentech
Zdroj: Vlastni

NejpatetnsjSi skupinu podle dosaZzeného vtanhi tvai lidé se stedoSkolskym vzélanim

s maturitou (58 % vSech dotazanych) a dalSi velkou skupinou jsou vysokgSkzdlani
lidé (32 %). Zbylé it skupiny dohromady tud pouze 10 % a skladaji se zlidi se
vza&&lanim zakladnim a vyienim v oboru (ob po 1 %) a dale potom setrexinim
vzaélanim (8 %).

Vyzkum ukazal, Ze firma by #&a svoji marketingovou komunikaci z&iit na lidi

s vySSim vzdlanim.

9.2 Spokojenost zakaznik se sluzbami v prodej# a restauraci, oblibené

produkty

V této casti se dotaznik zabyval tim, jak jsou dotazovani spokojeni dquiiyet

v prodejrg, cenovou Urovni, kvalitou, obsluhou, jak jsou dostupné odborné informace,
jestli hraje pi koupi néjakou roli obal a také jestli preferujecitou znaku ¢i nikoli.

Zéakaznici ndli u nasledujicich tvrzeni vyjadvat souhlagi nesouhlas na stupnici od 1 do

5. Cislo jedna znamenalo, Zze zékaznik s danym tvrzenim souhtdsioas, Ze vbec
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nesouhlasi. Déle se rdenila tato¢ast podle pohlavi, aby se zjistilo, jak se liSi vniméani a

spokojenost, zda jsou vieemere s riznymi faktory spokojeni vice Zergy muzi.

Ziskané vysledky jsou prezentovany v tabulce 4 a v grafu 11.

Tabulka 4: Posouzeni jednotlivych fakt@rzdkazniky

Vahy

Zakaznici celken MuZzi Zeny
Pr(_)sl‘edl v této prodejaina n& pusobi dobrym 157 1,69 153
dojmem
Zakoupené vyrobky jsou vysoce kvalitni 1,6 1,5 1,64
Cenova Grovit je odpovidajici kvali 2,06 2,08 2,05
Pri jednani se zadstnanci jsem se vzdy setkal/a s 1,57 1,5 1,6
odbornym a vgfcnym jednanim
Pri yyfizpvénj stiznosti jsem se vZdy setkal/a S 1,56 1,54 1,57
pozitivnim @istupem
Obdvr,zell jste odborné informace k vybiranému 1,97 1,88 5
zboZzi
Na moje rozhodovani o koupi nehraje roli obal 2,62 2,65 2,6
U zsjrave vyZzivy nepreferuji Zadnoucitou 218 262 2.04
znaku

Zdroj: Vlastni

Z tabulky je patrné, Ze vnimani Zen a ins2 moc nelisi. NeftSi rozdil mezi pohlavimi
byl u preference ziy, zde se liSily tyto skupiny nejvice. U dalSich tgel rozdil pouze

zanedbatelny.

Zéakaznici celko¥ nejlépe hodnotili viizovani stiznosti a Ze sé& pEchto stiznostech vzdy

setkali s pozitivnim fistupem.

Na dalSich dvou mistech byly hodnoceno fFemitv prodejt a zda na dotazovanégobi
dobrym dojmem. Steindopadl| i bod, ktery se tykal z&stnané a jejich pozitivniho
pristupu k zadkaznikm.

Dotazovani také ddb ohodnotili kvalitu nakoupenych vyrolbk AvSak v porovnani

s tvrzenim, Ze cenova Uravge odpovidajici kvalit vice lidi nesouhlasilo a tento bod
nakonec ska#il s hodnotou 2,06.
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Zé&kaznici nejvice nesouhlasili s tvrzenim, Ze u ndkupu nepreferuji Zaditou anaku a

take to, Ze na rozhodovéani o koupi nehraje roli obal.

Ziskané vysledky jsourphledrji zobrazeny v sémantickém diferencialu (obrazek 7).

Prostiedi v této prodejné na mé pusobi dobrym dojmem

Zakoupené vyrobky jsou vysoce kvalitni

Cenova nroveii je odpovidajici kvalité

Pii jednani se zaméstnanci jsem se vdy setkal/a s
odbornym a vstiicnym jednanim

Pii vyfizovani stiznosti jsem se vzdy setkal/a s pozitivnim pifstupem

Obdrzeli jste odborné informace k vybiranému zbozi

Na moje rozhodovani o koupi nehraje roli obal

U zdravé vyzivy nepreferuji zadnou uréitou znacku

Zakaznici celkem
Muyzan  im————-

Zeny e

Obrazek 7: Sémanticky diferencial hodnoceni jednotlivych faki@akazniky
Zdroj: Vlastni

Z tétocasti vyzkumu bylo zjigino, Ze dotazovani jsou celkos prodejnou spokojeni a Ze

vnimani této skutamosti se neliSi u muza Zen.
Do tétocasti vyzkumu je také zahrnuta otazka, ktera se tykala oblibengdukty. Na

tuto otdzku mnili dotazovani odpovidat sami, coz se také odrazilo v pestrosti jejich

odpowdi. Ziskané vysledky prezentuje tabulka 5 a graf 11.
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Tabulka 5: Oblibené produkty zakaznik

Pocet respondent,
Produkt kte¥i napsali dané
produkty
Pe&ivo 38
Susené plody 2b
Sojové vyrobky 25
Napoje 17
Zelenina 16
Kozi vyrobky 15
Tofu 12
Téstoviny (+kuskus) 12
Otfechy 7
Semena 7
Nahrazka masa 7
Caje 6
Tempeh 5
Pomazanka il
LuStniny 4
Mouka 3
Bio mléko 3
Pastiky 3
Mléené vyrobky 3
Otruby 2
RyZe Natural 2
Drozdi 2
Musli 2
Vlocky 2
Karobové vyrobky 2
Ostatni vyrobky 28

Zdroj: Vlastni

Z tabulky je patrné, Ze neoblibkg$im zbozim je p&#vo. Pokud se zadiime na druhy
pe&tiva, nefastji byl zminovan chléb a pak také makovy zavin. V suSenych plodech byly
nejobliberjSi susené metiky a rozinky. U sojovych vyrohk jsou nejpreferovasjSi
jogurty, mléka a smetany, kdezto u kozich vyiobd jsou syry. U napéjjasré vede bio
most, mrkvova ava a kombucha. U zeleniny nejvice lidé kupuji brambory &.dyiezi
nejobliberjSi u ndhrazek masa piatrobi maso. Zbytek potravin nebyl dotazovanymi

piimo rozdlen. Nekteti respondenti na tuto otazkibec neodpokdéli.
Mezi ostatni vyrobky jsou #azeny ty, které respondenti oZitapouze jednou. Tyto

vyrobky jsou: skakoun, dijonska tdice E.Noé€l, chipsy s olivovym olejentistici

prostedky, Flapjack, instatni kaSe, mrkvova &uka, fenykl, vafle, cokolada 70 %

48



Rapunzel, tebi, polenta, jahly, kukiné lupinky, Spaldova kasSe, védgk, marmelady,
jableéna tyinka, makrobioticka strava, melagapna strava, adzuki, chalva, medné@

seminko, ryZové chletiy a hrédy cukr.

Oblibené produkty

Graf 11: Oblibené produkty zakaznik
Zdroj: Vlastni

9.3 Kupni chovani a preference zakaznik

Tato ¢ast vyzkumu se fpdevSim zawftila na to, jestli zakaznici kupuji a preferuji bio
potraviny oproti konvetnim anebo je jim to jedno. Jestli spiSe davigtdpost domacini
zahranénim bio potravinam, jestli se zajimaji o zdravy Zivotni stygstlj vibec tusi, Ze
bio potraviny nemusi byt vzdy zdravé. DalSi otazky se¢tiyma sypané a balené zbozi a

z jakého dvodu respondenti kupuji sypané vyrobky.

Zeleninou jako dalSi prodavanou potravinou se zabyva &gi Zde nili také zakaznici

vypsat, které druhy ovoce zeleninepazé nakupuiji.

Dale se takéeSi otazka, jakotast z vydaj na potraviny vynalozi dotazovany na zdravou
vyZzivu a jak hodnoti nabidku z hlediska ceny, zda preferuje kvalitu Z ggdu nebo
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vybird ceno¥ dostupné zboZzi, i kdyz vi, Ze se nejedna o nejlépg&stli vyhledava pouze

to nejlevrgjSi zbozi.

Zda je pro zékazniky bio kvalita prioritou zn&age graf 12.

Priorita bio kvality

ano
77,7%

Graf 12: Priorita bio kvality potravin v procentech
Zdroj: Vlastni

Z provedeného vyzkumu je patrné, ZEep 77 % dotdzanych povazuji u potravin bio
kvalitu za velmi podstatnou. Z celkovéhochotch, co odpowdéli kladng, uvedlo 70 %
responderit, Ze je vSak pro & omezujici vySSi cena, kterd je u bio potravin oproti

~

konverenim. Pouze 30 % zakaziikivedlo, Ze pro &ivysSi cena neni omezujici.

Tabulka 6 prezentuje, kolik procent z vyil@ja potraviny jsou lidé ochotni zaplatit navic

za bio kvalitu oproti konvemim potravinam.

Tabulka 6: Ochota zakaznikzaplatit vice za bio potraviny

%, které jsou lidé
ochotni zaplatit navi(| Lidé v %
za bio potraviny

10 15,5
20 32

30 38,8
40 29
50 10,8

Zdroj: Vlastni
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Z tabulky 6 je ¥ejmé, Ze nejtSi procento lidi je ochotno zaplatit o 20 az 30 % navic.

Prehledrgji to znazotiuje graf 13.

Ochota zaplatit vice za bio potraviny

15,5% 10.8%
, o0
2,9%

32,0%
38,8%

Graf 13: Ochota zakaznik zaplatit vice za bio potraviny v procentech
Zdroj: Vlastni

Z tohoto grafu je patrné, Ze bio potraviny by gérhyt o vice nez 20-30 % drazsi oproti
konverEnim potravinam, jelikoz by to pak mohlo znamenat, Ze zakaznigi mawli ne
bio alternativu, jelikoZ bio uz proénbude velmi drahd a nebude ochoten ttdstku
zaplatit. Pesto je velmi zajimavé, Ze necelych 11 % dotazanych édgloy Ze by byli
ochotni zaplatit za bio potraviny i 0 50 % vice.

Preferenci doméciah zahranénich bio potravin se zabyva graf 14.

Preference domécich/zahrani ¢€nich biopotravin

O domaci
0O zahraniéni

94,2%

Graf 14: Preference domécicti zahrani¢nich bio potravin v procentech
Zdroj: Vlastni
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Z tohoto grafu je patrné Ze dotazovani az wie@d % preferuji doméaci bio potraviny
oproti €m zahraninim. Je proto Skoda, Z€tgi ¢ast bio potravin se musi dovazet itk
je zde prostor pro domaci vyrobce, jelikoZ poptavk@diprevySuje nabidku.

Zda se dotazovani zajimaji o zdravy Zivotni styl prezentuje tabulka 7.

Tabulka 7: Z&jem o zdravy Zivotni styl

Dotazani
Celkem V %
ano 99 96,1
ne 4 3,9

Zdroj: Vlastni

Prevazn&ast respondefitse zajima o zdravy Zivotni styl. Pouze 4 % dotadzanych uvedlo,
Ze je to wibec nezajima. ieésto, Ze 96 % lidi uvedlo, Ze ano, je zajimavé, Ze poéze n
malo ges 60 % dotazanych uvedlo, Ze bio potraviny nemusi byt vzdy zdrgséediky

zachycuje graf 15.

Zdravost bio potravin

O ano
| ne

Graf 15: Jsou biopotraviny vzdy zdravé? v procentech
Zdroj: Vlastni

DalSi ¢ast dotazniku se tykala problematiky sypanych a balenych Wrabk jakého
duvodu vibec ty sypané produkty kupuji. Vysledky prezentuje graf 16.
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Preference balenych/sypanych produkt G
@ balené m sypané

34%

66%

Graf 16: Preference balenych a sypanych vyrdbk procentech
Zdroj: Vlastni

Ze vSech dotazanych 66 % odpddlo, Ze kupuje balené vyrobky, sypané pouze 34 %.
Nejcastjsi odivodreni, prat zékaznici kupuji sypané produkty bylo to, Ze je to
ekologitési, Sefi Zivotni prostedi a ma ekologicky obal (papirovy). DalSimivddy
bylo, Ze si lidé mohou zvolit mnozstvi, kteréegré pofrebuji a také kidi cerg, Ze jsou
levrejsi.

Bio zeleninou a ovocem se zabyvaly dal&¥ dtazky. V prvni se # dotazovany vyjaiit

jestli kupuje tyto vyrobky, v dalSim kroku &nuvézt, které druhy zeleniny a ovoce
pievazré nakupuje. Ziskané informace jsou prezentovany v nasledujicich grafech a
tabulkach.

Nékup bio zeleniny a ovoce

O ano O ne

45,63%

53,40%

Graf 17: Nakup bio zeleniny a ovoce v procentech
Zdroj: Vlastni
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VSichni dotazani, ki@ odpowdeli, Ze kupuji bio zeleninu a ovoce, také napsali druhy
zeleniny a ovoce, které nakupuji. Ziskané vysledky jsou prezentoviatylce 8 a grafu
18.

Tabulka 8: Druhy bio ovoce a zeleniny, které dotazovani kupuiji

Druh ovoce/zelenin: Poset

responderit,

které dany drut
uvedli

Mrkev 31
Jablka 18
Brambory 17
Cibule 12
Dyné
Cervena fepa
Brokolice
Raj¢ata
Okurky
Pomerance
Kofenova zelenina
Listova zelenina
Zeli
Citrony
Kiwi
Celer
Papriky
Tykve
Banany
Hlavkovy salat
Hrusky
Kedlubny
Kvétak
Cesnek
Fiky
Redkvicky

=
o

RPlRrlRrRRRRRIRININIVIIN (W W™ [S|o|o|o

Zdroj: Vlastni
Jak je patrné z tabulky 8, mezi nejzatanzeleninu pat mrkev, brambory a cibule.

V kategorii ovoce jsou nejoblib&si jablka. Celko¥ mnohem vice igvazuje zelenina nad

ovocem.
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Oblibenost jedlitlivych druh G ovoce/zeleniny

35
30 %
25 \
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Graf 18: Oblibenost bio ovoce/zeleniny
Zdroj: Vlastni

Cast, ktera v dotazniku nasledovala gaowala vydajm, které spdebitel vynaklada na
zdravou vyZivu a také jestli je ochoten gipgatit za kvalitu ¢i spiSe preferuje mensi

kvalitu, ale ceno¥ dostupujsi.
Cast gijma, kterd je vynakladana na zdravou vyzivu z celkovych \ydej potraviny
prezentuje graf 19.
Cast pFijma vynakladana na zdravou vyzivu
@ Pouze malou ¢ast  mJednu tfetinu O Polovinu O Vice

13%

23% 46%

18%

Graf 19: Vydaje na zdravou vyZivu v procentech
Zdroj: Vlastni
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U tohoto bodu je velmifigkvapivé, Zze 46 % dotazanych vynakladda na zdravou vyZivu
pouze malowast z celkovych vydajna potraviny. Necelych 18 % vynaklada jedratihu
vydaji, jednu polovinu oktuje 23,3 % dotdzanych a vice nez polovinu necelych 13 %.

Nabidkou produki z hlediska ceny se zabyva graf 20.

Nabidka produkt G z hledika ceny

80%
70%
60% -
50%
40%
30% -
20% -
10% 0%
0% ‘ ‘
V pfipadé kvality jsem  Vybirdm cenowe dostupné Vyhledavam co nejleméjsi
ochoten(a) si pfiplatit zbozi, i kdyZ vim, Ze se zbozi
nejedna o to nejlepsi

67%

33%

Graf 20: Nabidka produkt z hlediska ceny v procentech
Zdroj: Vlastni

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze 67 % dotazanych je ochotno si za lgdlatit, i
kdyZ ugité neni zanedbatelny segment lidi,iki&piSe preferuji cenéwdostupné zbozi (33
% responderi). Na otazku, jestli vyhledavaji zakaznici to neji§shzbozi neodpaidél
ani jeden z dotazanych klatin

Z této ¢asti vyzkumu je mozné utyib si obraz o nakupnim chovéani zakaznikrmy
Country Life, s.r.o. Tito zadkaznici preferuji bio kvalitu, je vSak pf@mezujici vysSi cena
téchto potravin. Nejvice z nich je ochotna za bio potraviny zaplatit o 20 —38&/oproti
konverénim potravinam, preferujitpdevsim domaci vyrobu a zajimaji se o zdravy Zivotni
styl. Kupuji gedevSim balené vyrobky, kdyZz nakupuji sypané, je rexlevSim kuli
ochrart Zivotniho prosedi a kwili tomu, Ze si mohou zvolit libovolné mnozstvi. Ze

zeleniny a ovoce nejvice nakupuji mrkev, jablka a cibuli. Na zdravdwwyynakladaji
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spiSe malowast svych vyddi. Kdyz z&kaznik voli mezi kvalitou a cenou, spiSe se

rozhodne pro kvalitu za vysSi cenu.

9.4 Moznost ¥rnostniho programu

Jelikoz firma nema v maloobchodni siti Zadgynostni program a zvazuje jeho zavedeni,
vénoval se tento vyzkum také tomuto bodu. Nieje se zjigovalo, jestli se jedna o stalé
zakazniky nebo spiSe jen nahodilé a jestli byfjpauiny ¥rnostni program zajimal. Déale
bylo poteba zjistit, co by bylo podle dotazanych nejlepsi forma tohotoydamého

programu, co by nejr&g ziskali.

Jestli jde o staléi spiSe nahodilé zakazniky prezentuje graf 21.

Pravidelnost nakupu

Pravidelné |

2 - 3x za tyden

1 x za tyden |

2 - 3x za mésic |

Spige nadhodné |
[ [ [

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

% dotazanych

Graf 21: Pravidelnost nakupu v obchodu Country Life v procentech
Zdroj: Vlastni

Z grafu je patrné, Ze téh 62 % dotdzanych navstivi danou prodejnu akespdnou
tydre. 2 — 3x za nssic zde nakoupi necelych 17 % responilergpiSe nahodrsem zavita

22 %. Jedna se tedy spiSe o stalé zakazniky.

Vérnostnim programem se zabyva graf 22.
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Zajem o v érnostni program

0O ano | ne

16,5%

83,5%

Graf 22: Zajem o ¥rnostni program v procentech
Zdroj: Vlastni

Z grafu je patrné jediSina zakaznik by wrnostni program uvitala.

Pokud dotédzani oztiéi moznost, Ze by je &nostni program zaujal, ¢ zaSkrtnout
moznost, kterd by se jim nejvice libila.éMna vyker mezi: slevy na nakupované zboZi,
darkové pednity slogem firmy, darek formoutekvapeni, moznost dostavat firemni

¢asopis a slevu v restauraci. Ziskané vysledky jsou prezentovany v grafu 23.

Moznosti v érnostniho programu

@ darek formou prekvapeni @ darkové predméty s logem firmy
0O moZnost dostavat firemni ¢asopis @ slew na nakupované zboZzi
m slew na nakup v restauraci

59,3%

Graf 23: Forma wrnostniho programu v procentech
Zdroj: Vlastni
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Srovnani frekvence nakupu a formarnostniho programu, kterou dotazovani preferuji,

prezentuje tabulka 9.

Tabulka 9: Frekvence nakupu v prodefra wrnostni program

Zajemci o ¥rnostni program (%)
Nakup v Slevyna | Dérkové Darek b oS Celkem
prodejré naku\pl))cl)vane‘ prednity s | formou LR Slevav | (g
zbozi logem firmy | prekvapeni 1:|remr!| ESELIEE]
dasopis

Pravidelr 12,79 - - - 4,65 17,44
2-3x za tyden 12,79 - 1,2 - 11,63 25,62
1x za tyden 15,12 - - 2,3 4,55 21,97
2-3x za nésic 9,3 - - 3,5 2,33 15,13
SpiSe nahodn 9,3 1,2 - 1,2 8,14 19,84
Celkem 59,3 1,2 1,2 7 31,3 100

Zdroj: Vlastni

Z vysledki vyzkumu je patrné, Ze zékaznici, iktehodi pravideld nakupovat do obchdd
firmy Country Life, by od svého &nostniho programu nejrgjid ocekavali slevy na
nakupované zboZzi. Slevu v restauraci by uvitali nejvice dotazovatti, Uktedli, Ze
nakupuji v prodej& 2-3x za tyden a také spiSe nahodni kupujici. MoZnost dostavat firemni

¢asopis nepreferuji pravidelni zakaznici.
Z této casti vyzkumu vyplynulo, Ze firma ma relativrstalé a pravideth nakupujici

zékazniky. \rnostni program by tha zavézt a to nejspiSe formou slevy na nakupované

zbozi nebo slevou v restauraci.

9.5 Zpisob propagace zdravé vyzivy a ziskavani informaci
Tato kapitola se zabyva reklamou a propagaci zdravé vyZivy aotdkéd dotazovani
cerpaji své informace. Zda je to od zZemtmand, zc¢asopisi, internetu nebo dopotani

znamych.

Prvni otazka se zabyvala tim, jestli respondenty tujer v ndkupu reklama. Vysledky

prezentuje graf 24.
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Ovlivn éni dotazanych reklamou

O vzdy se necham zldkatreklamou W vétSinou se fidim reklamou
O obcas se ji Fidim O nikdy se nerozhoduji podle reklamy

1%

39,80%

59,20%

Graf 24: Ovlivreni dotazanych reklamou v procentech
Zdroj: Vlastni

NejvétSi ¢ast respondefit odpowdéla, Ze se reklamou obs fidi (59,2 % vSech
dotazanych), tést 40 % oznéilo odpowkd, Ze se nikdy nerozhoduji podle reklamy. A
témef nikdo neozn&l moznost, Ze se&sSinoufidi reklamou a bec nikdo se neda vzdy

zlakat.

V dalSicéasti dotazniku @i zakaznici vybrat z danych moznosti, ktery druh propagace pro

zdravou vyzivu je nejvhodisi. Vysledky jsou shrnuty v tabulce 10.

Tabulka 10: Zpisob propagace zdravé vyzivy

Internet 33
PR ¢lanky 13
Reklamni kampi&- TV, radio, billboard 29
Primy marketing - direct maily 2
Doporueni koled, znAmych, kamardid 35
Firemnicasopis 19
Vlastni program v televizi 9
Odborna literatura 37
Jiné 6

Zdroj: Vlastni
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvhodjsi propagace zdravé vyzivy je pomoci odborné
literatury, dale od znadmych, koke@ kamarad a také z internetu.iBhledrji to zobrazuje
graf 25.

Zpusoby propagace zdravé vyzivy
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Graf 25: NejlepSi zjisob propagace zdravé vyzivy
Zdroj: Vlastni

Do kolonky jiné, dotazovani n&jsgji psali seminé, pgrednasky, osita na Skolach a

ordinace |ék#.

Firma by ngla svou marketingovou komunikaci z&fit spiSe na odbornou literaturu,
internet a utitou reklamni kampg do které by se tit¢ mély zadlenit néjaké odborné
prednasky a semitd A také by mdla dbat na své dobré jméno a kvalitu svych vyfobk
jelikoz velky paet respondefit ozn&ilo za dobrou propagaci také dopéeni od

znamych, koleg a kamarédl.

Tim odkud dotdzarierpaji nejpodstatijsi informace se zabyva graf 26.

61



Zdroj nejpodstatn éjSich inforamci

@ Zamé&stnanci m Casopis 0O Doporuéeni znamych 0 Jiné

10,7% 16,5%

Graf 26: Zdroj nejpodstatéSich informaci v procentech
Zdroj: Vlastni

Z vysledki vyzkumu je patrné, Ze velk#st dotazanych da na radu znamych a Koleg
Proto by se firma #la zabyvat svym dobrym jménem &at vSe pro to, aby se dostala do

vétSiho poedomi lidi.

Mezi polozku jiné lidé z@zovali nejast;ji internet a to az v 80 %.

Poslednicasti této kapitoly byla otdzka tykajici se novinek, které sédiado obchodu a
odkud se o nich z&kaznici sagtji dozvidaji.

Zdroj informaci o novinkach

@ Ochutnavky @ Pfimo vobchodé O Firemni ¢asopis 0O Od znamych O Jinak

7% 8%
180/@ |7

50—

62%

Graf 27: Zdroje informaci o novinkach v procentech
Zdroj: Vlastni
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze dotazani se ¢&gtji o novinkach, které se zavadi v obchodech,
dozvidaji pimo v tom daném obcheédDalSim podstatnym zdrojem jsou zndmi a az poté

ochutnavky. Do poloZky jiné n&gstji lidé psali internet a gsi¢nik BIO.

9.6 ZlepSeni pro zakazniky
Poslednicast dotazniku seémovala dvou otdzkam. @lbyly otewené a dotazovani g
odpovidat na nésledujici otazky:

» Co byste radi fidali do sortimentu?

* Co byste radi zlepsili?
Na tyto otazky odpasdéla zhruba polovina vSech dotdzanych. Na otazku, co by zakaznici
radi pidali do sortimentu obchodu, bylo nejvice respondlgmb bio zeleninu, bio maso,

bio ovoce a p#ivo. Vysledky z vyzkumu jsou prezentovany v tabulce 11.

Tabulka 11:; Ffidani do sortimentu

Potraviny Paset oznaeni
Bio zelenina
Bio maso
Bio ovoce
Bio syry
Bezlepkové produkty
Grahamové a celozrnnédpeo
Sladka jidla
Pe&ivo
Sladka jidla
Sojové syry a jogurty
Kozi produkty a jogurty
Sladké péivo
Dia p&ivo
Bio mléko

NN N w e [¢;] =
N o [W w IN ° NS

Zdroj: Vlastni

V tabulce 11 jsou zachyceny odgady, které byly napsany vicekrat nez jednou. Jednou
byly ozn&eny karobové kol&e, sladké t§inky, ¢okolada Rapunzel, miéko Nogurt, ryby,
vyrobky z brambor, ovocnétdvy, sezamové maslo, suSené olivy, suSengategj bio

obleteni, bio hraky pro dti, jecmen, tmavédstoviny, Spaldové produkty, listové gpeo,
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vyrobky Fair Trade, sendie, vice zboZi od konkurence, vyrobky Ecover, nebalené zdravé
buchty, dgechy ve sktApce, Knackebrot pro vevanu, kravské ¢n& vyrobky, sakeé,
cerstvé houby, dary niile, vice suSeného ovoceiajt, vino, zalivky na salat, nekvaseny
chléb, bio pivo, bio kéva, instami ¢ocka, veganskd zmrzlina, instatni polévky,

biokosmetika a vyrobky Vegetarianka.

Z téchto odpowdi miZze vedeni obchodu zvaZovat, co by se do sortimentu firmy mohlo
dale gidat, aby bylaiim dal tim vice spokojenych zakazinik

Na otazku, co by dotazovani radi &mii, byla velkd Skala nejizr¢jSich odpoxdi.

NejcastjSi ziskané odpasdi jsou v tabulce 12.

Tabulka 12: Nefas¥jSi podrety ke zlepSeni

Poset dotazovanych.
ZlepSeni kteti dané zlepsSeni
napsalo
vétSi prostor + pehlednost 10
snizeni cen 8
vétSi paet prodejen 7
vétSi sortiment 6
delSi otviraci doba 5
toalety 4
vyhody pro studenty 3
vice ¢eskych vyrobk 3
popsané sloZeni piga 3
vice informaci o prodavanych produktech 3
misto na parkovani 2
vice mist k sezeni v restauraci 2
Vv restauraci nabizet vybze 2 polévek 2
ochota a vsfcnost personalu 2
vzdy mit k dostani kozi vyrobky 2

Zdroj: Vlastni

K dal§im gipominkam a zlepSenim péy tyto napady:
= rychlejSi obsluha,
»= pokrmy po celou dobu otésni,
= prodej zeleniny a ovoce v Jungmanéaonici,
» dohle zasobit zasobniky,

* nenechavat brambory na slék,
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* mit nepasterované produkty,

* menu restaurace na internetu,

» |epSi gistup k alergikm,

* |epSi vzduch v restauraci,

= VEtSi vyber zalivek na salat,

= VEtSi vyber mléénych vyrobki,

* nové znaeni potravin,

» neprodavat Zvyksy, jelikoZ je v nich Zelatina ze i,
= ozna&it potraviny bez cukru,

= zmenit cenovky,

* mit vice sendwi,

= ceno dostupwjSi menu v restauraci,
= vice bioproduki v restauraci,

v s

* moznost koupit pouzeifku chleba.

Ze vSech dotazovanychéto nejvice z nich ppominky k prostoru prodejny a restaurace a
radi by tyto prostory ®i vétsSi. Déle by radi zakaznici snizili ceny &lima vyber z vice
obchodi a restauraci. Firma uvazuje o dvou novych provozovnachewnBw a
v Dejvicich,¢imZ ukité uspokoji pani rekterych dotdzanych. olik responderit si takée
sttZovalo na oteviraci dobu, ¢htby ji delSi a hlava také v sobotu, coz v stasnosti

neni.
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9.7 Shrnuti vysledki vyzkumu

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze zakaznici,trikteakupuji v prodejnach firmy
Country Life s. r. 0., jsouipdevSim Zeny ve&ku do 35 let. Mezi dotazovanymi byl
nejwtsi podil lidi s vySSim vadianim (stedni s maturitou nebo vysokoSkolskeé).

Dotazani jsou s prastdim v prodej, kvalitou vyrobki a pistupem zarstnané
spokojeni. \étSina zakaznik také ozndila, Ze je v nakupnim chovani owuivji urcité
znaky vyrobki. Z celkového hodnoceni IZ&i, Ze lidé, kt& ve zkoumanych obchodech
nakupuji jsou s celkovym dojmem &giupem jak zagstnand, tak i vedeni spokojeni a
nestzuji si. Pouze minimum dotdzanych totiz v dotaznicich ®maze jsou upla
nespokojeni. Mezi nejoblibéj$i produkty, které se v obchbdgrodavaji, pat peivo,
suSené plody, sojové vyrobky, napoje, zelenina, kozi vyrobky, té&taviny.

Z vyzkumu bylo také zjigho, Ze respondenti povazuji bio kvalitu vyrébka velmi
duleZitou, ale je pro &ive WtSin¢ pripadi omezujici vyssi cen&dhto bio potravin. Lidé
by byli ochotni zaplatit nejvice o 30 % vice za bio oproti kodmén potravinam. Rkteri
respondenti, a to az témll % odpowdélo, Ze by bylo ochotno @ovat o 50 % vice.
Rozhodi také gevazuje preference doméacich nad zakirdmi bio potravinami a tés
vSichni dotadzani se zajimaji o zdravy Zivotni styl. Je také vedjininavé, Ze necelych 40
% dotazanych ozido, Ze bio potraviny musi byt vZdy zdravé, coZ sarepz neni
pravda. Balené produktyigvazuji nad sypanymi, ale webdreni ndkupu sypanych
vyrobki bylo prevazré z ekologickych dévodi a kvili tomu, Ze si zakaznici mohou koupit

praw jen to mnoZzstvi, které skuia potebuji.
Zhruba polovina dotazanych také nakupuje bio zeleninu a ovoce. V této kapegdukt
vedou v oblibenosti mrkev, jablka, brambory, cibule, &dantervenaiepa. Celkov ale

spiSe pevazuje zelenina nad ovocem.

Zé&kaznici také vynakladaji na zdravou vyZivu pouze m&stisvych fijmu, které vydaji

za potravin, ale téa v 70 % jsou ochotni si za kvalitdiplatit.
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Prevazné wtSina dotdzanych také uvedla, Zeitpahezi wrné zakazniky a né&gstji
nakupuji 2-3x za tyden. Té#in85 % respondefitby mela zajem o ¥rnostni program a to
predevsim ve form slevy na nakupované zboZzi a slevy v restauraci. Firma lmlse
zamyslet nad vznikem a formogmostniho programu, protoze by byt kladre prijat i

zakazniky.

Z vyzkumu je také patrné, Ze dotazantisié reklamou pouze @has a pro & nejvhodijsi
zpasob propagace zdravé vyzZivy je pomoci odborné literatury, z digrdrod znamych,
kolegh a kamaréd, internetem a reklamni kampani na billboardech, televizi a rozhlase
Firma by tedy nila zangfit svou marketingovou komunikaci na tyto ptesikky a néla by

urcité zlepsit své internetové strankyast;ji je aktualizovat.

Respondenti ziskavali nejpodstgén informace Zasopisi a z doporéeni od znamych.
O novinkach se né&pstji dozvidali pimo v obchod, a proto by bylo dobré, kdyby
k novinkam bylo v obchadi doporieni, k¢emu se ty dané produkty pouZivaji a jak se

daji dale zpracovavat.

Z vyzkumu dale také vyplynulo, Ze zakaznici by #lippridat do sortimentu vice bio
zeleniny, bio ovoce, bio s§r bezlepkovych produiita vice péiva a také zavést prodej

bio masa. Vedeni firmy by &ité¢ mélo roz&fit sortiment &échto Zadanych potravin.

Z ptipominek ke zlepSeni vyplynulo, Ze by obchodl oyt prostorgjSi a gehledrjsi,
mély by se snizit ceny, 2Sit patet prodejen a mit delSi oteviraci dobu. Firma bude
v nebliz8i budoucnosti otvirat dva nové obchody a restaurace a to v Dejacic
v Bievnow, coz utité potsi vSechny zéakazniky. Vedeni podniku je také naklon
spoust zmen, neboji se zavé&tdnova opateni a neustale se snazi zlepSovaj sertiment

a sluzby, které nabizi.
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10. Vlastni navrhy a doporweni

NejvétSim problémem firmy je to, Ze nevi, na jaky segment zadkazgkzaniit a jak
s nimi komunikovat. Nejragi by uspokojovala vSechny zakazniky, coz vSak \&aené

trzni spolé€nosti neni mozné. Spravné zacileni je totiz zakladalmsp

Z vyzkumu vyplynulo, Ze firma by sedta zangtit na lidi s vySSim vz&lanim do 35 let.
Nasledna dopotieni se tykddchto oblasti: sortiment,émostni program, marketingova

komunikace.
Sortiment

Dotazani byli s prodejnou a s personalem vcelku spokojeni, i kdyZz blyyksidobre,
kdyby obchod byl prostogsi a gehledrji uspaadan. Je zde velmi mnoho diuh
potravin na malém prostoru a prékteré zakazniky to zdetde byt nepehledné a ztraci
v sortimentu orientaci. KdyZ se z#&fime na sortiment, firma by #a uckité¢ rozsfit
sortiment svého nabizenéhaipa. Hodre lidi si sem chodi pro snidam svainy a wtsi

nabidku pé&iva by zde wite uvitali.

DalSi roz&ieni sortimentu by se asi¢tn orientovat na vice bio zeleniny a bio ovoce, bio

syry a také bezlepkové produkty.
Vérnostni program

Ze ziskanych dat vyplyva z&vy Ze zékaznici v maloobch®dnaji o \¥rnostni program
zédjem a firma Country Life by seda zamyslet nad vznikem a formou svéRonostniho
programu, jelikoZ u ni funguje pouze ve velkoobchadou formou, Ze za &ity odber,
ma slevu, nafiklad pi platbs v hotovosti 2 % anebotipnakupu nad 50 000 dmésic
sleva 4 % z nakoupeného zboZzgjaky podobny model jako ve velkoobcliolly nela
zavézt i ve svych obchodech. Kazdy zédkaznik by dogfakou karttku a za kazdy nakup
by nagfiklad dostal gjaké samolepky, které by zde vylepil a nasted®l na dalSi koupi
slevu teba 10 %. Kazdd samolepka by mohla mit hodnotu X08 kdyby jich zdkaznik
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nasbiral 10, dalSi nakup by byl o 10 % Ig§gh Tato forma by mohla vyhovovat jak
zékaznikm, tak i firmg, kterd utité zvazuje, co pro ni bude nejlepSi. Tentrnostni
program by nebyl natmy na administrativu a byl by &ité kladre prijat i zakazniky. DalSi
moznosti by bylo zavést pouze k& a pdidit néjaky terminal, kde by se naaly platby
v prodejrg a po dosazeni néglad 1000 K by zakaznik dostal 5 % slevu na dalSi

provedeny nakup v prodejn

Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci by firma #a zangtit na odbornou literaturu, internet a dbét
na své dobré jméno. Velky a skryty potencial @t internetu, ktery sei§icim dal tim

vice a velkacast populace zde hleda podstatné informace. Vyplyva to zi cilového
segmentu zakaznik jelikoz mladi lidé jiz na internetu hledaji t&wse. Stranky firmy
Country Life nejsou moc dee zpracovany &lovek se v nich celkem Spatrorientuje.
Urcité by bylo dobré, kdyby se zlepSila graficka a oriént&ast stranek a také byeig

byt ¢astji aktualizovany. Dale by bylo wité zajimavé udat na internetové stranky
uréitou kuchaku, kde by zakaznici mohli zjistit, co z kterych produkfibec jde uvét.
N¢které suroviny jsou vtomto obchbdak specifické, Ze spousta lidi ani nevi, jak se

mohou pouZivat a jak je sprévptipravovat.

DalSim moznym zlepSenim by mohla bytitd oswta a seminé, které by se konaly na
Skolach a viznych zdjmovych uskupeni. Takéimo v prodejd by mohly byt letéky,
které by zakaznikm priblizily vlastnosti danych produkt protoZe spousta lidi nevi, co

maji za @inky na lidské zdravi a #em prospivaji a poméhaji.
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11. Zawr

Prace na této diplomové pracémelmi bavila a byla mi velkymifnosem. Téma zdravé
vyZivy a bio potravin je velmi aktualni. Posledni dobou se vice a h@axi o
stravovacich navycich a také o nemocech, které jsou aktuélni posledni d&boBSE a
ptati chiipka. Z €chto a jedt dalSich dvodi se stale vice lidi se snazi Zit zdravdlat
pro své zdravi maximum. ¥eské republice je§neni takové vieobecné gaomi jako je
treba v Nmecku, kde je bio kvalita u vyrobkjiz standardem a zakaznici ji pozaduiji.
Urcité se do budoucna bude tento trh rozvijet a proto jsem rada, Ze jsdria m

spolupracovat zrovna s firmou Country Life s. r. 0., coz je&t&jdovozce bio potravin do
Ceskeé republiky.

Orientace v bio zedulstvi a v situaci na trhu ve & i v Ceské republice byla ze &tku
velmi obtiznd, ale postupem prace s&atgevit jako velmi usptadany a doie fungujici

organismus, ktery skryva jé&poustu potencialu do budoucna.

NejobtizrgjSi ¢asti celého vyzkumu bylo sestaveni dotazniku tak, aby byl speaaiy
dotazovani date pochopili, co je naplni a obsahem vyzkumu. Respondenti seaygid
jak v uzawenych, tak i v otetenych otadzkach, kde se snaZili formulovat i svénp a
stiznosti, které k dané fiknmaji. Velmi n¢ potSila rozmanitost odp@di a gekvapili

nékteré gipominky.

Dotazani zékaznici byli&Sinou lidé s vySSim vatanim, ktéi preferovali bio kvalitu za
cenu, ktera je iiblizn¢ o 30 % vySSi nez u konvémich potravin. Davaji iednost
doméacim bio potravinam a zajimaji se o zdravy Zivotni styl, sipdist v prodeja a
sluzbami byli vcelku spokojeni a radi byimtaké réjaky vérnostni program. Reklama je
pro ré nejpodstat&Si na internetu, v odborné literéua kdyz jim dané informaceipese

néjaky znamy nebo kolega.
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Tento marketingovy vyzkum &welice bavil, jelikoz vedeni firmy Country Life s. r. 0. mi
vychazelo velmi vgtc a pomahali mi v pochopeni chodu celé organizaceiaackteré se
tato organizace snazi. Dale je také zajimavé, jakésajivswtové os¥té a jak se snazi
riznymi programy a akcemi podporovat zdravy Zzivotni styl a talkévie spolupraci

s organizaci ADRA pomahajtigpovodnich, zertreseni a tsunami.
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Kupni chovani zakaznik firmy Country Life 1/4

V rdmci mé diplomové prace se zabyvam marketingovym vyzkumem, kteaynjgeny na zjistni
kupniho chovani zakaznikirmy Country Life. Cilem mé prace je zjistit, co ovliyje zakaznika
pii koupi, jaké jsou jeho preference a jak je celkspokojen s Urovni sortimentu a sluzeb, které
firma nabizi.

Tento dotaznikje slosovatelny Prvni cenou je poukaz na zbozi v prod&jiCountry Life

v Melantrichow ulici v hodno# 3 000 K. Druhou cenou je taktéZ poukaz, ale v hodr000 K

a treti je v hodnat 1 000 K.

Vyplnéné dotazniky prosim vede z@t do prodejny v Melantricho# ulici.

Tento pfizkum bude probihat v obdobd 1 do 31. fezna 2006 poté budou odevzdané dotazniky
slosovany. Vyherce budeme kontaktovat emailem.

Vyplnénim tohoto dotazniku mi velmi paitbete v tomto vyzkumu, ktery je stasti mé diplomové
prace.

Vami uvedené informace nebudou nijak zneuZity.
Dékuji predem za spolupraci.

Eva Berankova, studentka 5¢ndku Hospodgskeé fakulty TU Liberec

1. ZaSkrtréte, prosim, miru vaSeho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi

a) Prostedi této prodejny na épisobi dobrym dojmem
souhlasim 1 2 3 4 5 ubeovnesouhlasim

b) Zakoupené vyrobky jsou vysoce kvalitni
souhlasim 1 2 3 4 5 ubeovnesouhlasim

c) Cenova Uroveje odpovidajici kvali
souhlasim 1 2 3 4 5 ubeo/nesouhlasim

d) Fijednani se zadstnanci jsem se vzdy setkal/a s odbornym #orstm jednanim
souhlasim 1 2 3 4 5 ubeovnesouhlasim

e) i vyfizovani stiznosti jsem se vZdy setkal/a s pozitivriistypem
souhlasim 1 2 3 4 5 ubeovnesouhlasim

f) Obdrzeli jste odborné informace k vybiranému zboZzi?
souhlasim 1 2 3 4 5 ubeovnesouhlasim

g) Na moje rozhodovani o koupi nehraje roli obal
souhlasim 1 2 3 4 5 ubeovnesouhlasim

h) U zdravé vyZivy nepreferuji Zaddnowitou znaku
souhlasim 1 2 3 4 5 ubeo/nesouhlasim

79



2. Je pro Vas bio kvalita prioritou?
O ano
o ne
- pokud ano — je pro Vas omezujici vySsi cena bio-potravin?
O ano
o ne

w

. O kolik jste ochotni zaplatit vice za bio oproti kon¢afm potravinam?
ol1l0%
020 %
030 %
040 %
o 50 %

4. Preferujete spiSe bio-potraviny?
o domaci
o zahrangni

5. Zajiméte se o zdravy Zivotni styl?
O ano
o ne

6. Myslite si, Ze bio potraviny musi byt vzdy zdravé?
O ano O ne

7. Kupujete zboZzi: o balené
o sypané (z nasypnik
- pokud kupujete sypané, §za.............

8. Jaké jsou VaSe oblibené produkty?
a)
b)
c)

9. Kupujete bio zeleninu, ovoce?
O ano
o ne

10. Jaké druhy zeleniny a ovocégqvaz@ nakupujete?
a)
b)
c)

11. Jakouéast svych vyddj vynalozite na zdravou vyzivu?
O pouze malogast
O jednu tetinu
o polovinu
o vice
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Jak hodnotite nabidku produitz hlediska ceny?

O Vv piipadt kvality jsem ochoten(a) skiplatit

o vybiram ceno¥ dostupné zboZi i kdyZ vim, Ze se nejednd o to nejlepsi
o vyhledavam co nejlewsi zbozi

Jak¢asto nakupujete v obch@dCountry Life v Melantricho¥ ulici?
o pravidelr
o 2-3 x zatyden
o 1 za tyden
0 2-3 X za misic
o spiSe nahodn

Zajimal by Vés fipadny \¥rnostni program?
O ano O ne

Od ¥rnostniho programu byste nejragi ziskali:
o slevy na nakupované zbozi

darkové pedntty s logem firmy

déarek formou fekvapeni

moznost dostavat firemiasopis

slevu v restauraci

O o0ooao

Ovliviuje Vas v nadkupu reklama?

o vzdy se ji necham zlakat

o vétSinou saidim reklamou

o oktas se jiidim

o nikdy se nerozhoduji podle reklamy

Jaky je podle Vas nejlepSiignb propagace zdravé vyzivy?
internet

PR¢lanky

reklamni kampa— TV, radio, billboard

piimy marketing — direct maily

doporudeni koledi, znamych, kamaréd

firemnicasopis

vlastni program v televizi

odborna literatura

Ooo0Oo0oODoooaoad

NejpodstatsSi informace ziskavam od:
o zanmgstnand
o zcasopisu
o doporweni od znamych

Odkud se dozvidate o nasSich novinkach?
o ochutnavky
o piimo v obchod
o firemni¢asopis
o od znamych
o jinak, jak........
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20. Co byste radiifidali do sortimentu firmy Country Life? 4/4
a)
b)
c)

21. Co byste radi zlepsili?

22. VaSe sotasna ekonomicka aktivita:
o podnikatel
O zanestnanec
O nezandstnany
o zena na maiské dovolené

o student
o dichodce
23.Vék: o mére nez 25 let
o 26 — 35 let
o 36-—45let
o 46 —55 let
o nad 55 let

24.\Vzdlani: o Zakladni
o Vyucéen v oboru
o Stedni
o Sftedni s maturitou
o Vysokoskolské

Pokud souhlasite se/zenim do slosovatelné ankety o cenydte/prosim své jméno, adresu a
email. Vami poskytnuté informace nebudou nijak zneuzity, jsou pouze podklade mopno\dipl
praci, kterd se zabyva marketingovym vyzkumem.

Jméno a adresa;

Email:
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