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Uvod

Autorka si zvolené téma ,,Vyznam green marketingu pfi ndkupnim rozhodovéni
zékaznika® zvolila, protoZze se domniva, ze otazky green marketingu jsou stale
aktualnéjsimi pro budouci generace nasi spole¢nosti. Mnoho podnikli ¢asto opomiji
otazky tykajici se zelené vyroby a v potaz je berou, az kdyz jim to legislativa nafidi.
Pokud chtéji firmy do budoucna uspét, mély by vénovat znacnou pozornost zivotnimu

prostfedi a k tomu uzplisobovat své strategie.

Zvolené téma si zvolila také proto, abych se sama néco o green marketingu dozvédéla
nejen kvuli sob¢, ale také pro dalsi generace, které za sebou zanechd. Vyrobky
ekologického zemédélstvi vzdy preferovala, avSak nekupovala vzhledem ke své

ekonomické situaci (statutu studenta).

Zpracovanim prace na téma ,,Vyznam green marketingu pii ndkupnim rozhodovéni
zakaznika“ by rada zjistila, jaky vliv ma marketingovy mix vybranych obchodnich
spolecnosti na kone¢né spotiebitele a jaké znalosti v této problematice maji.

Informace chce nashromdzdit pomoci kvantitativniho primarniho vyzkumu, terénniho
prizkumu a zéroven zanalyzovat neagregovand data pomoci prizkumu od stolu.

Cilem prace je nasledné shrnuti zjisténych vysledkti a vypracovani souboru, ktery by
uvadél, jak se green marketing vybranych obchodnich firem podili na rozhodovani

zakaznika.



1 Nakupni chovani spotiebiteli

Za dob existence malych obchtudkii byli prodejci se svymi zdkazniky v pifimém
kontaktu kazdy den. BohuZzel postupem c¢asu dochazelo ke zvétSovani podniki, trha a
V soucasné dob¢ neni piimy kontakt samoziejmosti. Proto jsou marketingovi manazefi
donuceni k tomu, aby provadéli marketingovy vyzkum, aby ziskali potfebné informace

k tomu, aby uspokojili potteby zakazniku. [1]

Pokud si v nasledujici tabulce odpovime na vSechny otazky, budeme mit celkem jasnou

Vvizi 0 tom, jak se spotiebitelé chovaji.

Tabulka 1: 70 - chovani zakaznikii

1. kdo tvofi trh? OCCUPANT (drzitel)

2. co trh kupuje? OBJECTS (predméty)

3. pro¢ trh kupuje? OBJECTIVES (cile a potieby)

4. kdo se podili na nakupu? ORGANISATION (organizace) - hierarchie apod.
5. jak trh kupuje? OPERATIONS (provoz)

6. kdy trh kupuje? OCCASIONS (piilezitost)

7. kde trh kupuje? OUTLETS (odbytiste)

Zdroj: vlastni zpracovani dle [1], duben 2012

1.1 Nakupni rozhodovaci proces

Poti‘eba je pocit nedostatku, ktery se snaZi spotiebitel odstranit. Ukolem marketingu je

snaha vyvolat v ¢lovéku potiebu a nasledné ji formou nabidky zbozi uspokojit.

Shromazd’ovanim informaci se snazi potencionalni zakaznik zjistit vSechny své
moznosti o pfednostech nabizeného zbozi, konkurenci a mozZnostech ndkupu. Zalezi na
samotném spotiebiteli, jaké form¢ informaci (osobni a komer¢ni zdroje, zkusenosti) da

pfednost.

Hodnoceni variant dava spotfebiteli moznost vybrat si Casto zné€kolika obmén
nabizeného zboZi s podobnymi vlastnostmi a zalezi pouze na ném samotném, ktery
vyrobek si zvoli. Casto si konzument zvoli ten produkt, ktery mu piinese nejveétsi

uzitek.




Rozhodnuti o koupi je vystupem procesu rozhodovani spotiebitele o nakupu. Avsak
existuje mnoho podnétd, které nuti spotiebitele zvolit si produkt, ktery mu nepiinese ten
nejvetsi uzitek. Priciny jsou napi. umisténi prodejny — vzdalenost, doba dodani, forma

platebniho styku atp.

Poprodejni chovani je vyznamnym aspektem pro marketing z dlouhodobé stranky.
Dulezit¢ je, aby prodejce komunikoval se zakaznikem, snazil se eliminovat

nespokojenost a tim zamezil zaporné kampani, ktera by mohla poskodit spole¢nost. [2]

Obrazek 1: Nakupni rozhodovaci proces

potieba

shromazd’ ovani
informaci

prodejni
chovani

hodnoceni
variant

rozhodnuti o
koupi

Zdroj: vlastni zpracovani dle [3], bfezen 2012

Pokud bude rozhodovaci proces podrobné analyzovan, budeme schopni odhadnout, jak
se bude spottebitel béhem svého ndkupu chovat. Rozhodovani u zdkaznik neni vzdy
jednoznacné, nékdy zakaznik nepfemysli o ndkupu viibec a naopak jindy je nakupovani

rozvazné, casove naro¢né&jsi. [1]



1.2 Prednosti nakupniho chovani — green

Nakupni chovani ma mnoho piednosti. Dulezit¢ je, aby snimi byl spotiebitel
obeznamen. Informovanost zékaznika je v tomto ptipadé velice dulezita, protoze si tim

zakaznik vytvari nazory, dle kterych uskuteciiuje sviij nakup.
Ptednosti zeleného nakupovani:

- Setfi zivotni prostfedi, lidské zdravi a naklady

- Vytvaii pozitivni obraz instituce pecujici o Zivotni prostredi
a zdravi svych zaméstnanci i klientd

- slouzi jako piiklad dobré praxe pro ostatni organizace ukazujici zaclenéni
principi trvalé udrzitelnosti do ¢innosti ifadu nebo podnika

- podporuje rozsifeni nabidky ekologicky Setrnéjsich vyrobka a sluzeb na trhu

- podili se na ochrané zivotniho prostfedi prevencemi

- efektivné vyuziva energii a material

- pfednostné vyuziva mistnich zdrojit

- Zohlednuje etické, socidlni a zdravotni aspekty

1.3 Spotirebni chovani

Na spotiebitelskych trzich se nakupuji produkty a sluzby, které jsou pak urceny
K osobnimu uzivani. To, jak se spotiebitel chova, ovliviiuje proces rozhodovani pti
nakupu a osobni profil dané¢ho zékaznika. Dle Maslowovy teorie potieb, tedy nutnosti
pro Cloveéka, se vychazi. Potfeby jsou hierarchicky uspofadany od zakladnich

(nezbytnych) az po mén¢ ty méné dilezité (naléhavé). [1]
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Obrazek 2: Maslowova pyramida potreb
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [3], biezen 2012

,,Spotrebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje

K ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkit — produkti. “[4 str. 11]

Nejedna se tedy jen o nakup a nasledné uziti produktu, ale také o okoli, které jej
podminiuje. Zarovenl se zabyva tim, kdy a za jakych podminek piestavame uzivat
nékteré produkty. Spotiebni chovani nelze jen zaskatulkovat jako antologii psychickych
a fyzickych dovednosti spojenych se spotfebnim zboZim. S nakupnim chovanim souvisi

také mnoho véd, naptiklad psychologie, sociologie a matematika.

Spottebitelé, kteti maji k ekologii vazbu, nakupuji prevazné ekologické vyrobky. AvSak
1 takovym spotfebitelim muze nastat situace, kdy si kvili ekologickym vyrobkiim
nebudou chtit ménit sviyj styl, nebo nebudou mit ekologicky Setrné vyrobky ve svém
okoli ¢i nedostatek finan¢nich prostfedkl k jejich ndkupu. Z téchto divoda od svého

ekologického nakupu mnohdy odstupuji. [4]

1.4 Pristupy ovliviiujici nakupni chovani

Zakaznik pfi svém nakupovani nejprve rozpoznava problém a své nakupni rozhodovani
uzavira chovanim po nakupu. Existuji ¢tyfi zékladni Cinitelé charakterizujici zékazniky:

kulturni, spolecensky, osobni a psychologicky. [1]
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Psychologické pristupy

Jedinec si své nakupni zvyklosti vytvari podle svého osobniho postoje. Jeho chovani
ovlivituje urc¢ity pohled na jednotlivé situace, kterym Si vytvaii pfedstavu o okolnim

sveté. Dalsim aspektem je také predchozi zkusSenost.

Sociologické pristupy

Ptistupy z pohledu psychologie sleduji, jak se lidé spotiebn¢ chovaji v socialnich
ptipadech. Jde o to, do jaké socidlni skupiny dany spotiebitel spada, jak k ni pfistupuje,
jako ho jeho socialni skupina vnima, jak se vyrovnava s naroky a napétim, které socialni
skupina vytvari a jakym zptisobem se to odrazi v jeho spotiebnim chovani.

Osobni pristupy

V détstvi je jedinec ovlivnén nazory a postoji rodica, dle kterych se pak rozviji i jeho
nakupni rozhodovani. S pfibyvajicim v€kem a v dospélosti je ovlivnén svymi blizkymi,

ptateli ¢i spolupracovniky a také vSudypiitomnou reklamou.

Ekonomické pristupy

Jde o souhrn logického uvazovani spotiebitele. Vyuzivaji se ekonomicka stanoviska ke
spottebnimu chovani, napf. pruznost poptdvaného zbozi, uzZitky, ptijmy, cenova rozpéti
aj.

., Racionalni modely spotiebniho chovani predpokladaji, Ze spotrebitel postupuje podle
., chladné kalkulace*, ve které se emotivni, psychologické, socialni prvky nevyskytuji.
V takové cisté podobé pritom vychazeji z naplnéni rady predpokladu. Jen namatkou:
spotrebitel je plné informovan o vSech parametrech vSech variant, dokdze si vytvorit

algoritmus rozhodnuti, ktery také vedomé dodrzuje.* [4 str. 14]

Spotfebnimu chovani se snazime v marketingu porozumét jako celku. V ramci celku se
1ze na spotiebni chovani divat jako na propojeni mezi uréitymi preferencemi k jistym
projeviim spotiebitele, mezi stimuly, které podnécuji spotiebitele k ur¢itému jednani a

mezi procesem spotiebniho rozhodovani a jeho odezvami.
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2 Green marketing

Pojem green marketing se zacal poprvé uzivat na konferenci v USA vénované
ekologickému marketingu v roce 1975. Pozdé&ji se vSak objevoval spiSe z pohledu

nakupniho chovani zdkaznika a jeho vztahu k zivotnimu prostredi.

., O green marketingu hovorime v pripadé vyrobkii, které jsou Setrné k Zivotnimu
prostiedi, popiipadé je takovy jejich obal. Setrnost k Zivotnimu prostiedi je
komunikovana jako jedna z prednosti vyrobku, ¢imz se vyrobci snazi pusobit na segment

ekologicky smyslejicich zakaznikii. ** [6]

2.1 Marketingovy mix

V dnes$ni dobé¢ je trendem piechod od hromadného k cilenému marketingu, coz by mélo
vést k vétsimu osloveni zakaznika. Na druhou stranu, pokud se chce podnik odliSovat,
musi pocitat s tim, Zze bude vyrabét za vyssi naklady, aby doslo k vyrazngjsi diferenciaci
na trhu. Naklady se zvySuji piedev§im ve vyrobg, baleni a v komunikaci se
spotiebitelem. Pfinosem pro vyrobce, ktery si zvolil cestu cileného marketingu, je tedy

lepsi konkurenceschopnost za cenu vyssich naklada.

Abychom mohli hovofit o zeleném marketingovém mixu, musime ho doplnit o zelené

prvky.
2.1.1 Produkt

Pti vyrobé zelen¢ho produktu by se mélo zamezit pouziti Skodlivych latek, obaly by
mély byt recyklovatelné a jednoduché k likvidaci. Je tedy potieba zlepSovat vyrobni

postup, ale také zdokonalovat produkt. [1]

Prtimyslovi producenti, vladni ufady a spotiebitel¢ dali impuls k tomu, aby se zacal
produkt posuzovat z hlediska jeho puisobeni na zivotni prostfedi. Studie se ziskavaji
diky bilanci zivotniho cyklu vyrobku. Nejbéznéjsim pouzitim této bilance predevSim

z pohledu zékaznika je eco-labeling.
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Ozelenéni produktu mize byt dilezitou odliSovaci strategii, kterd je mnohymi

povazovana za konkuren¢ni vyhodu.

2.1.2 Cena

Jde o nastroj marketingového mixu podniku, ktery pfinasi spole¢nosti ptijem. Cena se
stanovuje riznymi zpusoby, kazdy zplsob ma své klady a zapory. Urceni vyse ceny
tedy ovliviluji nejen vnitini stimuly, ale i vnéjsi, spolecné s faktory psychologickymi.
Ze zacatku, kdyz se zacaly eko produkty prodavat, byli zakaznici ochotni kupovat za

cr v

znacné klesla a zakaznici zacali sviij zajem orientovat spiSe k cenam. [1]

2.1.3 Distribuce

Distribuce by méla byt v souladu se zelenou logistikou, ktera se snazi o optimalizaci
prepravy zbozi, aby nedochazelo k negativnim dopadiim na Zzivotni prostiedi. Jde tedy
zejména o snizovani celkové vahy obalil, pouZivani papirové lepenky misto pénového
PVC. M¢lo by dochazet také ke zpétné vazbeé mezi dodavateli a spotiebiteli, zejména o

doporuceni zboZi dodavatelem, které 1ze recyklovat, demontovat a pouZzit znovu.

Legislativa zaroven pozaduje, aby se nékteré druhy vyrobkii odebiraly zpét. Producenti
a prodejny pak vyhlasuji akce, ze si zakaznik muze zakoupit za vyhodnou cenu novy
vyrobek a stary model miZe za urcitou vykupni cenu vratit zpét. Tuto cestu si preferuji

vyrobci, ktefi jsou povinni likvidovat své staré zbozi.

2.1.4 Propagace

Propagace byva Casto z ust Siroké vetejnosti povazovana za pouhou reklamu, nejedna se
vSak pouze o soucdst propagace, do které zahrneme také podporu prodeje, Public

Relations, osobni prodej a pfimy marketing.
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Ekologie je vsamotné propagaci vyuzivana velmi poskromnu. Spotiebitel snadno

rozpozna snahu prodat cokoliv, co podnik ucinil k tomu, aby chranil zivotni prostiedi.

Obrazek 3: 4P green marketingového mixu

Produkt Cena

B ekologicky Setrnéjsi produkty B cenova diferenciace podle
ekologickeho atributu

B Setrnéjsi vyroba (efektivnéjsi uziti B cenova prirazka za “ekologicky
zdroji) nadstandard”

B redukce oballl a snadnéjsi likvidace B financ¢ni zalohy (jako u vratnych obal()
(vinita papirova lepenka, papir 40%
oball)

B Siroké pole plsobnosti pro oblast

sluzeb
Distribuce Propagace

B Green Logistics B reklama s ekologickym podtextem

B tvorba zpétnych distribuénich kanald B uzZivani ekologickych symbolQ
(ecolabeling)

m odbér pouzitych produktl B vytvareni ekologicky pratelského
image firmy

B sponzoring
Zdroj: [1]

2.2 Zajem o ekologii

V politickych debatach se do 60. let minulého stoleti Zivotni prostfedi viibec nebralo
v potaz. V 80. letech minulého stoleti se vSak pod tlakem vefejnosti zacaly objevovat
prvni snahy o kontrolu mnozstvi Skodlivin. Jednalo se pfedevSim o husté zalidnéné
staty. Toto obdobi bylo téZ nazyvano eko-histerii. Pozdé&ji Japonsko, USA a staty v
Zapadni Evropé vytvofily normativni néstroje, které fesily problém znecist'ovani. Tato
opatfeni sebou nesla netinosn¢ velké naklady nejen pro staty, ale i pro podniky.
Nedokonalosti té¢ doby bylo neustalé pre¢erpavani stanovenych limiti a tim dochazelo
k neefektivité. Tlak vefejnosti trochu opadl, protoze lidé zjistili, Ze péfe o Zivotni

prostiedi stoji nemalé penize a to dopada i na né¢.
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V 90. letech minulého stoleti o ekologii zajem upadal, protoze se vefejnost potykala
S jinymi problémy, nejbéznéji S nezaméstnanosti, ekonomickou recesi, bezpecnosti a
terorismem. Avsak situace u nas, v Ceské republice, byla odli§na. N&ktefi lidé
projevovali zajem o ekologii u nas, ktery ale ustoupil vroce 1989, kdy doslo

k transformaci nasi zemé& zpét k trznimu hospodaistvi. [1]

Biopotraviny a ekologické zeméd¢€lstvi jsou povazovany za velmi spornd témata. Na
jednu stranu maji své zastance a na stranu druhou i odpirce. Tento problém je politicky,
hospodaisky, ideologicky nebo dilezity z hlediska Zzivotni prosttedi? Mnoho lidi
pochybuje, zda nejde do budoucna o ekonomické riziko pfi zajisténi primétené vyzivy
zvySujiciho se poctu obyvatel na Zemi. Problém biopotravin se dotyka oblasti biologie,

spolecenskych véd, zplsobu zivota ale také viry. [7]

3.1 Biopotravina

,Biopotravina je potravinarsky vyrobek ziskany z bioproduktit a omezeného mnoZstvi
povolenych prisad vymezenym technologickym postupem dle zviastniho predpisu a pod

kontrolnim rezimem.” [7]

3.2 Bioprodukt

., Bioprodukt je dle zdkona 242/2000Sb. o ekologickém zemédelstvi, surovina
rostlinného nebo Zzivocisného puvodu nebo hospodarské zvire ziskané ekologickym
zemeédelstvim podle predpisii Evropskych spolecenstvi. Jedna se napr. o zeleninu, ovoce,

vejce, obiloviny, syrové mléko ci Ziva zvirata. “ [8]

Biopotraviny jsou vyrobeny z bioproduktd. Jde o vyrobky s pfidanou environmentalni
hodnotou. Prostfedky, kterymi jsou biopotraviny nabyvany, jsou zakotveny v zdkonech.
Kazd4d potravina, kterda nese oznacCeni bio, musi spliiovat normy ekologického
zemédélstvi a projit kontrolou. Suroviny, ze kterych jsou biopotraviny zpracovany,

pochézeji od zemédélcd, ktefi nepouzivaji pii péstovani zemédélskych plodin
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primyslova hnojiva a pesticidy a u chovu zvitat poskytuji dostatek prostoru pro pastvu,

kvalitni krmiva a péci.

Zpracovatelé bioproduktii se pii vyrobé potravin vyhybaji umélym dochucovadliim,
barviviim, aj. Jejich cilem je, ponechat biopotravinu v pfirozené¢ podobé. Jedinou

nevyhodou, se kterou se potykaji, je kratsi trvanlivost.

Vyroba biopotravin neni pouhou zdravou vyzivou, je stanovena k tomu, aby vedla
k zelenéjsi krajin¢ a zaroven skytala potraviny, které spliuji normy kvality. Na druhou
stranu biopotraviny pfindsi benefity pro nase zdravi. Zaroven ale zabranuji rizikim

spjatym s nasim organismem a okolim.

3.3 Ceské BIO

Veskeré potraviny na tzemi CR, které jsou BIO nebo EKO zemé&délstvi, musi
obsahovat logo BIO zebry a kontrolni kod instituce, ktery doklada spravny ptivod. Ne
v§echny vyrobky majici logo BIO zebry nemuseji byt vyprodukovany na tizemi Ceské
republiky. Zemé, které nejsou Clenskym statem Evropské unie, maji za ukol nechat
dovéazené produkty certifikovat. Kontrolni instituce pak porovnava ptedpisy naseho

statu s predpisy zemé& dovozce.

Biopotraviny stati EU, které se prodavaji u nas, mohou pouzivat znacky ze svych zemi,
protoze jsou mezi zemémi EU rovnocenné. Dodavatel se vSak muze také obratit na
kontrolni instituci v CR a na svém vyrobku mit logo BIO zebry. Avsak pro koneéné
spotiebitele vyvstava problém. Produkt majici logo s BIO zebrou vSak neudéava ptivod
produktu. Zemi pivodu produktu mizeme spatiit pouze u ovoce a zeleniny, protoze
distributofi maji povinnost o tom spotiebitele informovat. Takovou pozici vSak nemaji
dovozci balenych produktl, nemusi totiz nikomu oznamovat, jakd je zem& puvodu a
také toho mnohdy vyuZzivaji ke svému prospéchu. Nékteré spolecnosti se s tou situaci
potykaji tak, ze snazi fadn¢ uvadeét zemi ptivodu produktu. Lecktefi vyrobci maji své
znaeni ukazujici vnitrostatni plivod. Neexistuje vSak Zadnd moZznost, jak bychom
vnitrostatni vyrobek mohli urcit na prvni pohled. Rozhodnuti je na zakaznikovi, zda se
bude zajimat o to, zda je vyrobek z tuzemska nebo naopak mu bude jedno, kdyz bude

vyrobek anonymni.
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3.4 Oznacovani bioprodukti

Pokud je potravina oznacena logem BIO nebo kodem instituce, kterd kontrolovala, zda
produkt opravdu splituje zakonné normy, podléhd evropské legislativé. Podle kodu,

ktery biopotravina dostane, lze dohledat, zda byl vyrobek dikladné zkontrolovan a
splnil podminky.

Na uzemi Ceské republiky existuji tfi instituce, které kontroluji biopotraviny.

1) ABCert AG, kdéd na obalu: CZ-BIO-002

2) BIOKONT CZ, kéd na obalu: CZ-BIO-003

3) KEZ, o. p. s., kod na obalu: CZ-BIO-001
S kédy, které jsou na jednotlivych produktech, musi byt zaroven znak BIO zebry.

Obrdzek 4: Biozebra

PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: [9]

BIO zebru mohou oficidlné aplikovat jen ti vyrobci, kteti spliuji vSechny zdkonem
stanovené¢ podminky pro ekologické zemédélstvi. Zaroven museji UspéSné projit
kontrolou instituce spadajici pod Ministerstvo zemédé@lstvi a ziskat certifikat, ktery

deklaruje ptivod biopotraviny. Pokud by nékdo neopravnéné uzival BIO zebru, ¢ekal by

ho prisny postih. [9]
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Povinné evropské logo - bio list

V ramci EU je od 1. Cervence 2010 povinné evropské logo, které ma za ukol sjednotit
vsechny balené BIO produkty, jejichz ptivod je v jedné z ¢lenskych zemi. Pro vyrobky,
které nejsou vyrobeny na tzemi Evropské unie, neni logo povinné. Povolené jsou vSak

také znacky, které jsou na trovni privatnich, lokalnich ¢i nacionalnich log. [10]

Veskeré bioprodukty v ramci EU povinné nesou toto logo:

Obrazek 5: Logo - BIOlist

Zdroj: [11]

V mnoha obchodech jsou nabizeny celé fady vyrobkl, které nemaji kod kontrolni
instituce a ani logo BIO zebry. Duvodem je fakt, Ze v ramci celé EU jsou dany jednotné
predpisy pro ekologické zemédelstvi, tim padem vyrobek zkontrolovany v jakékoliv
¢lenské zemi je na stejném stupni kontroly jako v nasi zemi. Jedna se o produkty, které

byly vyrobeny jesté pied zahajenim jednotné znacky v ramci EU. [9]

S logem BIO zebry jsou tedy totozna loga ze zemi EU. Nejcastéjsi vyskyt BIO znacek
je z Némecka, Rakouska, Velké Britanie, Holandska, Slovenska a Francie.
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Obrazek 6: BlOloga statit EU

Némecko , \ Rakousko

nach
€G- Oko-Verordnung 4

NS 0014

v 2
Velki | & 2| L
5 & | Nizozemsko @
Britanie | % &3
44‘/0 S“)R\Q V
Slovensko Francie
r?.h: CULTURE
BIOLOGIQUE
Zdroj: [10]

Zem¢ na obr. ¢. 7 povoluji znaceni bioproduktii nékolika institucim s vlastnimi logy.
Vlastni znacky mohou i dosahovat piisnéjsich norem nez piedepisuje legislativa v ramci

naseho statu ¢i unie. [9]

3.5 Ekoznaceni

., Ekoznaceni nebo-li eco-labeling, je ndstroj zaloZeny na oznacovani vyrobkii (a
sluzeb), které maji nizsi negativni dopady na Zivotni prostredi nez vyrobky s nimi
srovnatelné, tj. zaménitelné ve fazi uzivani. Oznaceny mohou byt vyrobky, které spliuji
predem stanovena environmentalni kritéria v ramci definované vyrobkové kategorie a

které jsou nezavisle overeny treti stranou. ** [11]

., Ekoznacka, Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba a FEkoznacka EU jsou zarukou
ekologické Setrnosti, zdravotni nezavadnosti a kvality u produktu, které jsou jimi
oznaceny. Umoznuji Vam nakupovat s jistotou. Verohodnost ekoznacek je garantoviana

Ministerstvem zivotniho prostredi. “ [12]
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Obrdazek 7: Loga ekologického znaceni CR a EU

N
Ecolabel

v.ecolabel.cu

Zdroj: [12]

Ekoznacky a ekologicky Setrné vyrobky pfinaseji pravdivé a jasné informace o ptivodu,
vlastnostech vyrobku a jeho vlivu na zivotni prostiedi. Produkty jsou zdravotné
nezavadné, kvalitni, neskodi Zivotni prostfedi, Setfi penize spotiebitelt - diky jejich
dlouhé trvanlivosti. [13]

Ekologicky Setrny vyroba-sluzba ¢i Ekoznacka EU je pouzivana ve vice nez 100
Ceskych, ale zahrani¢nich firem. Zajem o tato znaceni neustale roste.

Druhti ekologicky Setrnych vyrobki je mnoho, proto jsou rozdéleny do produktovych
kategorii, které jsou zalenény do databaze oznacenych vyrobkii, kde dochazi Casto
k aktualizaci.

Na ceském trhu neexistuje jen jedno znaCeni. Existuji i jina, analogicka znaceni,
pochazejici i z jinych zemi. Nejstarsi EKO oznaceni ma némecky Modry andél z roku

1977. Oznaceni na Slovensku nese nazev ,,Environmentalné vhodny produkt. [13]
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poskytuje informace zalozené na skutecnosti o spotiebitelich.
Informace jsou Cerpany z objektivizovanych a uspofadanych metodologickych postupt
zohlediiujici urcité socidlné-ekonomické reality, ze kterych si  vybirdme ty
nejpodstatnéjsi jevy. Z nich potom monitorujeme jen urcité vlastnosti jednim

univerzalnim prostfedkem.

,,Poznavani zakazniki by se v kazdém pripade meélo opirat o objektivizované a

systematické postupy, jak je prinesl a rozvinul soucasny marketingovy vyzkum. “ [15]

. Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaZerum

rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. “ [16 str. 5]

Marketingovy vyzkum by mél také vymezovat objekt. Nejprve musime ze socialné-
ekonomické reality vybrat urCity usek, ktery rozlozime na urcité zkoumané jednotky.
Nakonec v§ak bude pozorovat vysledky za cely objekt. U marketingového vyzkumu
zalezi také na samotném zpisobu méfeni, ktery se realizuje v urCitych casovych

usecich.

4.1 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se rozliSuje na zékladni dva druhy, primarni a sekundarni. U
primarniho vyzkumu jde o vlastni zkoumani vlastnosti u danych jednotek. Jde o tzv.
sbér informaci v terénu. Tento prizkum mohou provadét samotni tviirci prizkumu nebo
si mohou najmout prizkumniky v terénu. Primarni marketingovy prizkum zahrnuje

cely proces zkoumani. [15]

Sekundarni marketingovy vyzkum zpracovava data, kterd uz byla jednou, kdysi,
shromdzdéna. U sekundarniho prazkumu jsou data neagregovand, tedy zachovana
Vv ptivodni hodnoté zjisténé za kazdou jednotku, oproti hodnotdm které jsou agregované,
tedy obsazené v celém souboru. Neagregovand data maji tu vyhodu, Ze si je miZeme
statisticky zpracovat dle svych narokt a pozadavkl. Problém vSak spociva v tom, ze

opatieni téchto neagregovanych dat nebyva zadarmo a ihned. [15]
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Na druhou stranu jsou vSak i agregovana data v sekundarnim vyzkumu duilezita a
nepostradatelna. Mizeme vzajemné komparovat celky na stupnich statnich, krajskych,
regionalnich, méstskych nebo v ramci jedné firmy. V ¢asové posloupnosti ndm mohou

agregovana data piedvést vyvoj sledovanych ukazateli. [15]
Sekundarni agregovana data se daji zpozorovat ve tiech fazich:

1) Ve fazi pfipravy marketingového vyzkumu mohou podat informace o
sledovaném jevu.

2) Sekundarni agregovana data selektuji zkoumany jev a jeho jednotky,
zaroven vyhodnocuji reprezentativnost.

3) Nakonec pii interpretaci vysledkd marketingového vyzkumu Ize
vypocitat hodnotu monitorovanych problémd, které jsou zjiStovany na

vybérovém souboru.

4.1.1 Pruzkum od stolu

Priizkum od stolu (desk research) je analyza, kterd Cerpa ze sekundarnich dat. Prizkum
zpracovava jiz existujici data. Udaje, ze kterych prizkum &erpa, jsou medialni zpravy,
odborné publikace, vystupy z vyzkumnych projekt, dokumenty, statni a nestatni
organizace a jina jiZz zpracovand dat. Ve zrodu kazdého vyzkumu je dokonce nutnosti,
aby byl desk research proveden, nebot” dojde k ziskani zasadnich informaci o zkoumané
problematice. N€kdy dochdzi i k tomu, Ze sekundarnich dat je tolik, Ze neni potieba

provadét prizkum v terénu, vysledek v§ak nemusi byt opravdu realny. [15]

., Desk research, neboli ,,pruzkum od stolu*, znamena vyhledani, sesbirani, zpracovani

a vyhodnoceni jiz existujicich dat.* [17]

Prizkum od stolu je sekundarnim, protoze data, ze kterych prizkum provadime, byla jiz
V minulosti zpracovana nékym jinym jako primarni vyzkum. Data, ze kterych mizeme
Cerpat, jsou bud’ zpracovéana do uceleného souboru, nebo jsou ponechana bez upravy.
Problém je v tom, Ze ziskat data, ktera jeSté nebyla agregovana, je finan¢n€ naro¢né. Na

druhou stranu data, ktera jiz n€kdo zpracoval, jsou snadno dostupna. [15]
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4.1.2 Primarni marketingovy vyzkum

Primarni vyzkum se Cleni na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy se
soustiedi na velky soubor respondentii, jde o to, aby se shromdzdil co nejvétsi
reprezentativni vzorek Citajici stovky, tisice dotazovanych. Kvantitativni vyzkum se
snazi zaznamenat védomi a chovani respondentl tak, aby byly odpovédi co nejvice
normovany. Poskytnuté informace se zpracovavaji do rdznych statistik a jsou

zobecnovany do celkd.

Zpisoby kvantitativniho vyzkumu jsou rizné, napif. osobni rozhovory, pozorovani,
experiment, pisemné dotazovani aj. Kvantitativni vyzkumy jsou vytvafeny v delSim

¢asovém obdobi.

Kvalitativni vyzkumy se nesoustied’uji na velky soubor dotazovanych, orientuji se
spiSe na kvalitu a hlubsi obsah zkoumani. Zaroven vice odhaluji chovani lidi, jejich

povahy, preference, postoje a v neposledni fad¢ hledaji pro¢ tomu tak je.
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5 Prizkum od stolu - vyuzivani Green marketingu

obchodnimi firmami

Prizkum od stolu jsem vytvéiela pomoci webovych stranek vybranych obchodnich
firem, abych zjistila jakd je jejich nabidka bioprodukti a zda se snazi svymi
marketingovymi prostifedky produkty prodat.

Pro svlij vyzkum jsem zaroven pouzila n€kolik jiz vytvofenych prizkumi, abych z néj
vytvofila jeden vystup.

Spolecnost Green marketing vytvofila prizkum ve sledovanych maloobchodnich
fetézcich uvedenych v nasledujicim obrazku. V fetézcich Billa, Albert supermarket,
Albert hypermarket, Tesco, Globus, Interspar, Kaufland, Penny Market, Coop, Dm a
Rossmann v bieznu roku 2010 bylo nabizeno celkem 2258 regalovych polozek, které
byly oznaCovany bio. Nékteré polozky byly nalezeny v nékolika fetézcich zaroven,

proto po jejich odeéteni ziskame skute¢ny pocet jednotlivych polozek — 1869. [17; 18]

Obrdzek 8: Cenovy BIOmonitor — pocet bio potravin ve vybranych retézcich 2011

Grsen marketing Cenovy BlOmonitor @

$88

Zdroj: [17]
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Ustav zemédélské techniky a inovaci uvedl, Ze se celkovy obrat biopotravin (vetnd
exportu) vy$plhal vroce 2010 na 2,1 mld. korun. V CR utratili spotiebitelé za
biopotraviny 1,6 mld. korun, coz oproti roku 2009 znamend, ze nakupy spotiebitela
stagnovaly. Primérna spotieba na jednoho obyvatele se nevysSplhala na magickou
hranici 200,- K¢/rok a podil biopotravin na celkové spotiebé ziistal na hodnoté 0,7%.
[19]

Webové stranky BIO-INFO zvetejnily aktualni vyvoj nabidky biopotravin v
maloobchodnich fetézcich, ve kterém se ukézalo, Ze oproti prizkumu, ktery provedla
spole¢nost Green marketing, se v lednu zvysil pocet polozek z 2258 na 2383. Logicky
z téchto dvou porovnavanych ¢isel vyplyva, ze se pocet polozek biovyrobka zvysil,
avSak BIO-INFO se ve svém prizkumu zmifiuje o tom, ze doslo k mirnému poklesu,
coz znamena, ze zminéné zdroje pracuji s jinymi informacemi (¢isly). Proto na udaje od

téchto spolecnosti musi hledét jako na informativni a nikoliv z nich vychazet. [18]

BIO-INFO zvetejnily také nabidky bioprodukti obchodnich firem. Dle prizkumu
jednozna¢né mezi hypermarkety zvitézil Globus nabizejici 345 polozek, ktery rozsifil
vroce 2010 sviij sortiment o znacku Alnatura. Druhou nejvétsi nabidku biopotravin
nabizi Interspar se 304 polozkami biopotravin. Déle uvadi, ze ostatni hypermarkety
nabizi okolo 245 biopotravin. V kategorii supermarket nabizi nejvice bioprodukti

spole¢nost Billa (161), za kterou silné pokulhava jeji konkurent Albert (133). [18]

Z hlediska privatnich znacek se z celkového poctu biopotravin objevuje privatni znacka
Z jedné Ctvrtiny. NejvEtsi nabidku biopotravin pod svou obchodni znackou ptedstavuje

supermarket Billa, mensi nabidku pak maji Albert hypermarket, Interspar a Tesco. [18]

Ve svych prazkumech budu porovnévat vyuziti green marketingu na ¢tyfech vybranych

firmach.

Vybrala jsem si dvé obchodni spole¢nosti, které maji své vlastni privatni bioznacky a
dve spolecnosti, které ve své nenabizeji zadné vlastni biovyrobky. Jako zastupce firem,
které nemaji vlastni biovyrobky jsem si zvolila spolecnost Globus, kterd se zamétuje na
zakazniky orientované na kvalitu a moznost vybéru. Naproti tomu spole¢nost Kaufland
své zékazniky laka spiSe cenou a slevovymi akcemi. Zastupce firem, které maji svou

privatni bioznacku, je hypermarket Tesco a supermarket Billa.
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Webové stranky:

Globus CR k.s.

Na webovych strankach hypermarketu Globus mizeme nalézt v podsekci nabizeného
sortimentu bio potraviny. Globus nabizi 212 biovyrobkd, jejichz nabidka se neustale
rozSifuje. Jednd se o sortiment mléka, vajec, mlécnych vyrobki, chlazeného masa,
ovoce a zeleniny, népoji i s6jovych drinki, sladkosti, slanych vyrobki, peciva, uzenin,

lusténin, té€stovin a koteni. [17]

Nabidka tu zde vSak zadnd neni uvedena. Pokud si vSak v hlavnim menu této stranky
v§imneme, znacka Alnatura je uvedena ve specialni sekci. Takto uvedeny seznam neni
ptili§ vhodny, protoZze nemulze oslovit zakazniky, ktefi navstévuji stranky kvili
bioproduktiim, avSak nevi, Ze se mezi n€ znacka fadi. Znacku Alnatura bych doporucila
presunout do podsekce bio potraviny. Pokud vSak budeme pokradovat do nabidky
Alnatura, zjistime, Ze si spoleCnost svou reputaci napravuje. Webové stranky
pojednavaji jak o spole¢nosti Alnatura samotné, tak i o jeji kompletni nabidce

v hypermarketu Globus.

Globus publikuje své vyrobky Alnatura i do Casopisi o vafeni. Dobrym piikladem je
napiiklad asopis Gurmet, ve kterém mutzeme nalézt i recepty, jejichz nedilnou soucasti

jsou produkty Alnatura nebo bio maso Globus.

Globus také nabizi Cistici a praci prostiedky, které jsou ekologicky Setrné. Na regalech
jsou vyrobky oznaceny symbolem ,,EKO PRODUKT*. Globus tvrdi, Ze jsou biologicky
odbouratelné a maji minimalni dopad na Zivotni prostiedi. Jde o vyrobky znacek

Ecover, Excel a Geen force.
Tesco Stores CR a.s.

Webové stranky spolecnosti Tesco maji svou samostatnou sekci svych privatnich
vyrobkll znacky Organic. Na strankach na zdkaznika kladné€ ptsobi odkaz na ekofarmy,
Vinselekt Michlovsky a Biopark — farma PV Cvikov, s. r. 0., které spolecnosti Tesco
dodavaji své vyrobky. Pod kapitolou Tesco Organic se nachazi kompletni nabidka

bioproduktli. Stranky maji uvedeny odkaz na ceny, avSak pod timto odkazem ceny
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neskryva ani jedna cena vyrobku. Zaroven hypermarket uvadi, Zze ne vSechny jeho

pobocky Tesco Organic prodavaji. [18]

Silné¢ plus webovych stranek Tesco jsou potraviny on-line, skrze které, je zbozi
dorucovano az do domu, avsak pii ptidani zbozi do kosiku uvadi pouze orientacni ceny.

Otazkou je, zda cena pii doruceni stejna jako cena orientacni.
Kaufland Ceska republika v.o.s.

Na webovych strankach spolecnosti neni ani zminka o bioproduktech, avSak se webové
stranky zmifnuji o ochrané pfirody, ktera do green marketingu také patii. Nase pfiroda,
naSe odpovédnost. Kaufland tvrdi, Ze zahrnuje ochranu Zivotniho prostfedi do vSech

svych podnikatelskych aktivit, zvlasté pak ve vyuziti pfirodnich zdrojt. [19]

Spole¢nost vytvofila soubor opatieni, kterymi se snazi chranit Zivotni prostedi. Jde o
Setrnou techniku, ekologicky vratné obaly, recyklaci, zakaznické noviny, kancelaisky

material a zaroven Clenstvi v projektu elektromobility.
Billa spol. s.r.o.

Webové stranky hned po otevieni hlavniho menu zeleného zakaznika velice potési.
Odkazuje se letdkovymi akcemi na své bioprodukty Nase bio. Billa mé jako jedina ze

vSech obchodnich firem vlastni webové stranky vénované biu.

Na strankach www.nasebio.cz se nachdzi kompletni seznam nabizenych vyrobkd, u
kterych neni uveden zadny popisek a ani cena, jediné co je uvedené, je gramaz.
Spolecnost tak jako ostatni, vysvétluje, co je to vlastné bio, recepty na bio, seznam

prodejen a kontakt. [20]
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6 Terénni prizkum

Na zaklad¢ sekundarniho vyzkumu (od stolu) jsem byla dostate¢né¢ vybavena znalostmi
o vybranych obchodnich spole¢nostech, jakym zptisobem provadéji green marketing, a

tak jsem uskutec€nila sviyj terénni prazkum.

Prizkum byl vytvoien v jeden den ve vSech ctyfech vybranych obchodnich firmach.

Fotografie uvadim v ptiloze své prace.

Vsechny ¢tyfi prizkumy vybranych obchodnich firem jsem uskute¢iiovala v Karlovych

Varech.

Globus CR k.s.

Prvni prizkum byl uskuteénén v hypermarketu Globus, ktery se fidi heslem: ,, Tady je
svét jeste v poradku®. Jiz u vchodu do samotného hypermarketu stal informacéni panel
upozoriiujici na biovyrobek znacky Alnatura. Pfi prichodu hlavni ulickou tésné pted
regaly s biovyrobky visela velka informac¢ni tabule (viz obr. ¢.1 v piiloze) propagujici

znacku Alnatura.

Obrazek 9: Bio vyrobky Alnatura - Globus
BIO
VYROBKY ',

<
AATURA
K p

Piiree

Zdroj: [17]

V tésné blizkosti jiz zminéné tabule se nachazi celd ulicka vénovana zdravé vyzive a
bioproduktim. Regaly jsou dobfe oznacené, viz obr. ¢. 2 v piiloze. Je z nich patrné, ze
je BIO odd¢leno velmi dobie od zdravé vyzivy. Regal je oddélen reklamni vyvéskou
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také mezi produkty znaCky Alnatura a t€émi ostatnimi. Na obrazku si mizeme také
vS§imnout reklamy na zemi, kterd zaujme oko kazdého spotiebitele. Spolecnost
v posledni dobé velice siln¢ propaguje jiz zminénou znacku Alnatura, kterou shodou
okolnosti prodava také DM Drogerie-markt. Globus ale také prodava produkty jinych
bioznacek, napt. Biolinie, BonaVita, Otesanek, Bio-Amalka, Gepa, Bio-Fair, FitBio,
Kaviny, BioHarmonie, Amylon, Brunofischer, Hopi, Otma, Pfanner aj.

Dalsi misto, které zastavaji bioprodukty v hypermarketu Globus, je chladici box. Pro
chlazené biovyrobky je zde vytvofeno také specialni misto (viz obr. ¢. 3 uvedeny
v piiloze). U biovyrobke, které byly vyrobeny v Cechéch, je vzdy zietelnd informace
znazornéna na Stitcich s cenou, EAN kédem a popiskem vyrobku. Zaméfila jsem se na
jeden produkt, abych zjistila, zda je informace o pivodu produktu pravdiva. Zvolila
jsem maslo spole¢nosti BIO Milko a plivod byl opravdu dle §titku spravny. AvSak na
jednom produktu BIO jsem nenasla loga Biozebry ani Biolistu a ani loga né¢jaké zemée
EU. Jednalo se o salam znacky Krahulik, viz obr. ¢. 4 v piiloze. Piekvapenim byl
chladici box s masem, ve kterém byly vSechny bioprodukty vyprodany (viz obr. ¢. 5

Vv ptiloze), coz mi potvrdila zaméstnankyné v daném tseku.

Cena masla Bio Milko byla 41,90,-K¢ (viz obr. ¢. 6). S obrazku je ziejmé, Ze biomaslo

je na stejné cenove urovni jako maslo bézné produkce spole¢nosti Madeta.

Tesco Stores CR a. s.

V hypermarketu Tesco nebyla zaznamenana zadna upoutavka na bioprodukty, v piipadé
Tesca produkty Organic. Jiz u vchodu do obchodu negativné pusobily cervenozluté
stitky s napisem AKCE, kterych bylo az prespiilis. Informace o produktech Organic
vSak nebyla ani jedna. Pro spotiebitele, ktefi kupuji vyhradné bioprodukty, neni nabidka
zvolena pfili§ vhodné. Sortiment Organic je zafazen mezi ostatnimi produkty, takze

zakaznik musi hledat.
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Obrdzek 10: Logo Organic — Tesco

Zdroj: [18]

U chladiciho boxu s jogurty jde spiSe o hru na schovavanou. Najit n¢jaky Organic
produkt zabere €as. Tesco neinformuje zdkaznika zadnymi Stitky a ani nemd vyhrazené

misto pro bioprodukty (viz obr. €. 7 V pfiloze).

Tesco neprodava pouze své produkty Organic, ale i produkty jinych biovyrobct. Neni

mezi nimi zadny rozdil v propagaci. Dalo by se fici, Ze propagace je témét nulova.

Z regalu s cerealiemi a obilovinami je patrné, Ze se spole¢nost nesnazi produkt Organic
nijak prosadit. Vlo¢ky znacky Organic se nachazi v pravém dolnim rohu regalu na
nezajimavém misté¢ v o¢ich zdkaznika (viz obr. ¢. 8 v priloze). Stejné jako v tomto

ptipadé bylo vystaveni produktii s cerealnimi ty¢inkami (viz obr. €. 9 v pfiloze).

V jednom zregali se preci jen naSly Stitky s produkty Organic, avSak snadno

prehlédnutelné, navic Cernd barva neni pro zakaznika pfili§ poutava.

V oddéleni ovoce a zeleniny nebyl nalezen Zadny informacni panel a ani Stitek o tom, Ze
by dochazelo k prodeji BIO produktt. Po dislednéjsich zkouméanich se BIO potraviny
opravdu nasly.

Vzhledem Kk tomu, Ze jsem do obchodu §la se zdjmem o bio, pies to jsem musela
vynaloZit znac¢né usili, abych viibec néjaké bio nasla. Kdyz uz jsem néjaké biopotraviny
objevila, byly zafazeny mezi normalni sortiment, nebylo na nich nic, co by mé na nich

upoutalo.
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Kaufland Ceska republika v.o.s.

Kaufland uvadi, ze prodava vice jak 200 biovyrobki pochazejicich z Némecka,

Rakouska a Ceské republiky.

Pii prichodu celym objektem nebyla zaznamenana ani jedna upoutavka informujici

zakaznika o bioproduktech.

Po dutslednéjsim prachodu obchodem bylo zjisténo, ze bioprodukty jsou umisténé
v obchod¢ podle druhu sortimentu, avSak je na prvni pohled ziejmé, Ze jde o produkty
ekologického zemédélstvi. U kazdého bioproduktu je totiz vyvésen Stitek s obrazkem
Biozebry (viz obr. ¢. 10), kterého si vSimne i zakaznik, ktery bioprodukty cilené

nevyhledava.

V Gseku ovoce a zelenina se bio sice nachazi, ale skrze riizné §titky s akénimi cenami si

jich nelze v§imnout.

Dle mého subjektivniho nazoru se domnivam, ze je bioprodukt v Kauflandu podstatné

méné nez v ostatnich vybranych spole¢nostech.

Billa spol. s.r.o.

Supermarket Billa ma také svou privatni znacku biovyrobki, jedna se o Nase bio.

Obrdzek 11: Nase bio - Billa

Zdroj: [20]

V supermarketu Billa mi bohuzel nebylo dovoleno pofizovat zadné fotografie. Ale
mohu pozitivn¢ zhodnotit propagaci téchto vyrobkl. Stejné jako v Globusu se snazi

zaujmout zakaznika znackami (nalepkami) nachazejicimi se na zemi.
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Pozitivné by m¢l zédkaznik zhodnotit vyborné oznaceni biopotravin v oddéleni ovoce a
zeleniny, na které Billa klade diiraz. Zakaznik mize i pouhym zrakem rozpoznat rozdil

mezi bio banany a banany klasické produkce a rozhodnout se.

Propagace sortimentni znacky je vybornd. Zakaznik je informovan jak informa¢nimi

cedulemi, panely, ale i zelenymi $titky Nase bio.

Chladici boxy jsou jediné ze vSech uvedenych obchodnich firem oznaeny tak, aby

zékaznik veédé¢l, ze jsou bio.
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7 Zhodnoceni

V uvedeném zhodnoceni se budou porovnavat oficidlnimi informacemi uvedenymi na

webovych strankéach s informacemi ziskanymi terénnim prizkumem.
Globus CR k.s.

Spole¢nost Globus ma vybornou propagaci bioproduktd jak na svych webovych

strankach, tak i v reklamach uvedenych v odbornych ¢asopisech, televizi, internetu a;.

Na zaklad¢ takto zjisténych informaci jsem ocekéavala vysokou turoven propagace
produkti v daném hypermarketu. Tato ocekavani byla potvrzena. Hypermarket
dostate¢n¢ informuje své zdkazniky o nabidce bioprodukti a to né€kolika informacni
tabulemi a panely po celé plose obchodu. Produkty jsou zfeteln¢ oznaceny a vzdy je pro
né vyhrazeno zvlastni misto. Celkové jsem byla s danou Grovni propagace spokojena, i
piestoze jsem objevila nedostatek v useku chlazenych potravin, kdy jsem objevila
udajny bioprodukt bez znaceni Biozebry a Biolistu. A¢ se to mlze zdat zvlastni, tak na
me dobie zaplsobil i1 regal s vyprodanym masem bio, coz ve mné jako v potencialnim

zékaznikovi vzbudilo zdjem o toto zbozi.
Tesco Stores a.s.

Po priizkumu internetovych stranek jsem do hypermarketu Tesco §la s ocekavanim, Ze
budou produkty bio dostate¢né oznacené, kdyz uz spolecnost tolik investuje na své
privatni znacce. U vchodu a ani jinde v ndkupni z6n€ jsem neobjevila byt’ jen znamku o
tom, Ze by se mély v obchodné bio produkty nachézet, tim spi$ produkty vlastni znacky.
Po navstéveé hypermarketu Globus jsem ocekavala néjaky zvlastni regal s bioprodukty.
Bioprodukty jsem musela hledat mezi ostatnim sortimentem. Ani mezi ostatnim
sortimentem nebyly bioprodukty nijak zvlast oznacCeny, ani vystaveny tak, aby
zakaznika upoutaly. Celkova Uroven propagace bioproduktli v dané prodejné nebyla na
dobré Urovni, stim Ze nikde nebylo uvedeno, Ze pod znackou Organic se skryvaji

biovyrobky.
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Kaufland Ceska republika v.o.s.

V hypermarketu Kaufland byly biovyrobky stejné tak jako u spolecnosti Tesco fazeny
mezi ostatni sortiment. Nikde v celém obchodé stejné tak ani na internetu nebyla zadna
reklama na bioprodukty. AvSak spolecnost se bioprodukty snazila oznacit. Pii pohledu
Z boku do regalt, bylo vzdy vidét, zda se jedna produkty bio, protoze byly poznacené

logem Biozebry (viz obr. €. 10 v ptiloze).

Billa spol. s.r.o.

Spolec¢nost Billa ma nejlepsi webovou prezentaci, kde uvadi cely sortiment své privatni
bioznackv NasSe bio. Jiz pii vstupu do samotného obchodu zakaznika upoutéd reklama na
bio vyrobku vyskytujici se na zemi. Tésné za vchodem je vyborné prezentovan usek
ovoce a zelenina. Dal$im prichodem spotiebitele upoutaji informacni tabule, zelené
Stitky Nase bio aj., které dostatecné prezentuji zelené vyrobky a snazi se naldkat

potenciadlniho zakaznika.
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8 Primarni vyzkum - vypinto.cz

Jednim z bodii mé bakalaiské prace bylo sestavit priméarni vyzkum. Z pocatku jsem si
S timto problémem nevédéla rady, jaky typ primarniho vyzkumu si mam zvolit a jakym
zpusobem oslovit respondenty. Internet byl pro m¢ nejjednodussi a nejrychlejsi volbou,
jak ziskat dostateCny pocet dotazovanych za relativné kratkou dobu. Vyhledala jsem si

tedy systém, ktery se vyzkumy ptimo zabyva.

Pro sviij vyzkum jsem vyuzila internetové stranky www.vypinto.cz. Tyto webové
stranky realizuji internetové priizkumy. Zadavatel si mize sam zvolit, zda bude jeho
dotaznik vetejnym, aby ziskal co nejvétsi pocet respondentti nebo naopak nevetejnym.
Na téchto strankdch si miize dotaznik vytvofit kdokoli. Vypliite nabizi Ctyfi typy
produkti — FREE, PREMIUM, KOMPLET a INDIVIDUAL. Studenti pro své vyzkumy
vyuzivaji ptredev§im produkt FREE, protoZe se jednd o neplacenou sluzbu. Jedinou
podminku, kterou je nutné pfi registraci splnit, je hodinové vypliiovani jiz zadanych
dotaznikii. Sluzba FREE je ¢asové neomezend, avSak nenabizi ve svém balicku tolik

sluZeb jako ostatni placené balicky.

8.1 Tvorba dotazniku

Dotaznik se sestavuje v péti krocich. Nejprve se zadédvaji zakladni udaje o dotazniku
(ndzev, doba trvani dotazniku, soukromy x vetejny typ dotazovani, vefejné x neveiejné
vysledky, vyhodnoceni). Poté se vytvafi jednotlivé otazky a definuje se vétveni
dotazniku. Ptedposlednim bodem je uprava vzhledu dotazniku a poté dochazi ke
kontrole a spusténi dotazovéani. Vyhodou dotazniku je, Ze se zadavatel muze libovolné
k jednotlivym otazkam vracet a pfetvaret je, urCovat zavislosti jednotlivych otazek,
vétvit dotaznik a vyplilovani libovolné pterusovat. Nejvétsi vyhodou je, ze se dotaznik

ukladé4 automaticky, takze zamezuje ztraté dat.
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8.2 Zakladni udaje o provedeném prizkumu

Tabulka 2: Informace o vyzkumu

Vetejna adresa vysledkt: | http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/23258/

Pocet respondentd: 85x

Typ: vefejny prizkum, schvalena propagace

Zdroj: vlastni zpracovani, biezen 2012

Tabulka 3: Zdkladni udaje o vyzkumu

Autor pruzkumu: Lucie Jetabkova

Pocet respondentii: 85

Pocet otazek (max/primér): 33/14.76

Zobrazeni otazek: cely dotaznik najednou

Navratnost dotaznikii: (pomér vyplnénych a | 72.3%

zobrazenych dotazniku)

Prumérna doba vypliiovani: 00.03:43

Zdroj: vlastni zpracovani, biezen 2012

Vyhodou takto sestavené¢ho marketingového vyzkumu je, Ze shromazduje data pro
daného uzivatele jak agregovana, tak i neagregovana. Tazatel ma k dispozici dva typy
udaju. Prvni data jsou uvedena v Microsoft Excelu, kde jsou uvedeny vSechny odpovédi

kazdého respondenta zv1ast’ a druhymi daty jsou obrazky s jiz vytvofenymi grafy.

Cilem tohoto dotazniku, bylo ovéfeni povédomi ¢eskych spotiebitelti o bio produktech,

0 kontrolnich institucich a 0 ekologicky Setrnych vyrobcich.

Ve svém dotazniku jsem se nemusela potykat s problémem, ze by mi ho né¢kdo nechtél
vyplnit. V dotazniku byli vSichni sezndmeni s tim, Ze se jedna o dotaznik anonymni.

Dotaznik nebyl ani ¢asové a finanéné naro¢ny.
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8.3 Grafické vystupy dotazniku

Prvni otazka selektuje dotazované na informované a neinformované respondenty
Vv oblasti EKO a BIO vyrobkll. Obé¢ skupiny respondentil odpovidaly na stejné otazky.
Proto ve svych vystupech budu hodnotit nejen jednotlivé odpovédi, ale také porovnavat
odpovédi dvou odlisnych skupin. Na zavér zhodnotim, na kolik se lisi odpovédi
respondenttl, ktefi se povazuji za informované a téch, ktefi k dané problematice nemaji
takovy vztah a tim ani dostatek informaci. Dotazované jsem rozd¢lila na dvé skupiny
proto, abych zjistila, jak rozdiln¢ reaguji na dané otazky a porovnala jejich odpovédi.
Nasledné tedy budu popisovat dvé stejné otazky s odlisnymi typy respondent.

Obrazek 12: Jste dostatecné informovanymi spotrebiteli v oblasti biovyrobkii?

Jste dostateéné informovanymi spotiebiteli v oblasti BIO a EKO
wyrobka?

B Ano: 37 (43.53%)
B Ne: 48 (56.47%)

zdroj: hitpf2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

Dalo se ptedpokladat, Ze informovanych lidi v dané problematice bude méné, ale dle
vysledku je ziejmé, Zze se pocet téchto respondentit blizi polovingé. A tudiz nam tato

otazka vyselektovala dvé skupiny o pfiblizn€ stejném zastoupeni.
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Nyni budu popisovat vzidy dva stejné grafy.

Vzdy prvni ze dvou grafa vypliuji respondenti, ktefi maji dostatek informaci v oblasti
BIO a EKO. Druhy graf vytvati nedostate¢né informovani respondenti Vv dané

problematice.

Obrazek 13: Zajimate se o ekologii?

Zajimate se o ekologii?

B Ano, ale jen pasivné 21 (56.76%)
O5Splse ne: 11 (29.73%)
B Ano, velmi intenzivné se jl vénuji: 5 (13.51%)

Zdroj: hitpfi2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]
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Obrazek 14: Zajimate se o ekologii?

Zajimate se o ekologil?

B Ano, ale jen pasivné: 33 (63.46%)

OSplse ne: 15 (28.85%)

H MNe, otdzky ekologie mé nezajimajl: 2 (3.85%)
H Ano, velmi intenzivné se jl v&nuiji: 2 (3.85%)

Zdroj: [21]

Prvni skupina respondentt se ze 70,27% zajima o ekologii at’ uz pasivné nebo aktivné a
2 29,73% se spiSe o ekologii nezajima. Podle o¢ekavani odpovéd’ ,,Ne, otazky ekologie

mé nezajimaji‘ nema u téchto respondentli zadné zastoupeni.

Druha skupina respondentt se ze 67,31% o ekologii zajima a z 32,7% se o ekologii
nezajima. Oba extrémy, bud’ intenzivni zajem, nebo naopak nezdjem je zde zastoupen
ze stejné Casti.

Z porovnani obou téchto skupin jasné vyplyva, Ze informovani se o ekologii zajimaji
vice nez ti, co se o ekologii nezajimaji. I kdyz by se dalo fici, ze vysledky jsou dosti
vyrovnané. Jiz na prvni pohled je zfejmé, ze druhy graf ma o jeden druh odpovédi vice,
kterou respondenti vyjadiuji svilj uplny nezdjem o ekologii. Pfi¢inou nezdjmu mohou
byt vyssi ceny ekologicky Setrnych vyrobkil, neochota platit cenové ptirdzky za
ekologicky nadstandard, miiZze se jednat o zdjmovou skupinu s velice nizkym piijmem,

nedavéra spotiebitelll (u vétSiny BIO vyrobkili nepozname pouhym zrakem a chuti

rozdil), nedostatecna reklama aj.
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Obrazek 15: Znate pojem "green marketing"?

Znate pojem "green marketing"?

ENe: 23 (62.16%)
OAno, s pojmem jsem se jiZ setkal/setkala: 14 (37.64%)

zdroj: hittpof2 3258 wyplnto.cz

Zdroj: [21]

Obrazek 16: Zndte pojem "green marketing"?

Znate pojem "green marketing"?

ENe: 40 (75.43%)
OAneo, s pojmem jsem se jiZ setkal/setkala: 11 (21.57%)

Zdroj: httpi2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

U této otazky jsem pocitala s mnohem vys$§im poctem zastoupenym informovanymi

respondenty, avSak skutec¢nost je takova, Ze jsou informovanéjsi pouze o 16%.
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Vysvétlete tedy pojem ,,green marketing*

Vsechny odpovédi informovanych respondentii:

- Ekologicky marketing - vSechny produkty ekologického zemé&délstvi

- Jde o marketing produkta, které jsou bezpecné z hlediska zivotniho prostiedi

- Klasicky marketing ve smyslu zaméteni se na ekologické produkty, Setrné k
zivotnimu prostiedi, ke zdravi ¢lovéka. (Hybridni automobily, Bio produkty...)

- Marketing podporujici ekologicky nezavadné produkty

- Marketing zabyvajici se bio vyrobky/potravinami

- Promo eko vyrobkil

- Propagovani vyrobki na zéklad¢ toho, ze maji byt Setrné k ptirod¢.
Odpovédi neinformovanych respondentii:

- Je to marketing "pro zemi", snazime se co nejvice o bio, eko, atd...
- Marketing pro bio vyrobky a rizné¢ specidln¢ upravované produkty
- Marketing zabyvajici se ekologii

- Marketing, ktery apeluje na ekologii

- Propagace produktii, které jsou neskodné vii¢i svému okoli

Jiz z odpovédi 1ze na prvni pohled vidét, Ze prvni skupina respondentii odpovédéla
vicekrat. U této otazky se vSak domnivam, Ze nelze uplné objektivné hodnotit, protoze
mnoho uzivatelt mohlo vyuzit toho, Ze pravé sedi u internetového vyhledavani a
S pojmem se béhem vyplnovani dotazniku seznamit. Na druhou stranu se tikd, pozdé¢ ale

piece.

42



Obrazek 17: Setkavate se pri svem nakupu s biovyrobky nebo eko Setrnymi vyrobky?

Setkavate se pii svém nakupu s biovyrobky nebo s ekologicky
Setrnymi vyrobky?

B Ano: 36 (97.3%)
B MNe: 1(2.7%)
zdroj: hitpf2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

Obrazek 18: Setkavate se pri svem nakupu s biovyrobky nebo eko Setrnymi vyrobky?

Setkavate se pii svém nakupu s biovyrobky nebo s ekologicky
Setrnymi vyrobky?

B Ano: 44 (88%)
ONevim, produkty nejsou pfedmétem mého nakupniho zajmu: 5 (10%)
BMe: 1(2%)
zdroj: hitpf2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]
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Vétsina respondentli se s témito druhy vyrobka setkdva, to znamend, Ze jsou
v obchodech viditelné umistény tak, aby si jich zakaznik vSimnul. Druha skupina
tazanych, tedy téch neinformovanych, tvrdi, Ze produkty nejsou pfedmétem jejich
z4jmu, to znamena, ze se pi1 nakupech pfili§ nerozhlizeji a nevyhledéavaji nové vyrobky.
Posledni odpovédi bylo ,,Ne“. U téchto respondenti se da ptredpokladat, ze bud
nenavstévuji zadné nakupni fetézce a ani specializované prodejny, nebo jsou absolutné

imunni vuc¢i nabizenému sortimentu.

Odpovédi reflektuji informovanost jednotlivych respondentlt a jejich piedpokladany
vztah K problematice, proto u prvni skupiny respondentt aplné chybi odpovéd’ ,,Nevim,

produkty nejsou predmétem mého nakupniho zajmu.

Obrazek 19: Date prednost béznym produktium ¢i radeji preferujete BIO?

Date pfednost b&2nym produktdm/potravinam &i radéji preferujete
BIO?

B Zalezl na konkrétnim wybénu: 23 (62.16%)

O Preferuji béZné potraviny/produkty: 10 (27.03%)
B Radéji BIO: 3 (8.11%)

B Jednoznagné BIO: 1 (2.7%)

zdroj: hitp:i2 3258 vyplinto.cz

Zdroj: [21]
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Obrazek 20: Ddte prednost béznym produktiim ¢i radéji preferujete BIO?

Date pfednost béznym produktim/potravinam & radéji preferujete
BIO?

W ZaleZl na konkrétnim wybéru: 30 (60%)
OPreferuji b&2né potraviny/produkty: 17 (34%)
ERadéj BIO: 3 (6%)

zdroj: hitp:23258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

Z odpovédi ,,Zalezi na konkrétnim vybéru“ by se dalo vyvodit, ze jednotlivi respondenti
berou BIO vyrobky v potaz a uvazuji o nich alespon jako o moznosti svého nakupu.
Dale asi nikoho neptekvapi, ze ve druhé skupiné respondentii nemé zadné zastoupeni
odpovéd’ ,,Jednoznacné¢ BIO* stejné¢ tak vysSi procentudlni zastoupeni lidi, ktefi

preferuji bézné potraviny-produkty.
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Obrazek 21: Porovnavali jste nékdo BIO s béznymi produkty?

Porovnavali jste nékdy BlO s béznymi produkty?

B Ano: 23 (62.16%)
ENe: 14 (37.84%)

Zdroj: httpi2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

Obrazek 22: Porovnavali jste nékdo BIO s béznymi produkty?

Porovnavali jste nékdy BlO s béznymi produkty?

B Ano 22 (44%)
ENe: 28 (56%)

Zdroj: httpi2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]
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Tato odpovéd’ se v predeslych dvou grafech vyrazné 1isi. U prvni skupiny dotazovanych
je vidét veétsi snaha porovnavat jednotlivé produkty, kdy je tato odpovéd’ zastoupena
62,16%. Naproti tomu ve druhé skupiné dotazovanych se nenasla ani polovina téch,
kteti by projevili alesponi snahu o porovnani BIO produkti s béznymi. To mlZe byt

zpusobeno bud’ jejich nezajmem, nebo nediivérou v tyto produkty.

Obrazek 23: Zdaji se Vam ceny potravin/produktii BIO prilis vysoké?

Zdaji se Vam ceny potravin/produktd Bl1O pfilis vysoké? Ohodnofte
jako ve Skole

B4 (17.39%)
E2: 5 (21.74%)
m3: 8 (34.78%)
W45 (21.74%)
W5 1(4.35%)

zdroj: hitp:/2 3258 vypinto.cz

Zdroj: [21]
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Obrazek 24: Zdaji se Vam ceny potravin/produktii BIO prilis vysoké?

Zdaji se Vam ceny potravin/produktd BIO pfilis vysoké? Ohodnotte
jako ve Skole

B 1: 5 (22.73%)
E2: 4 (18.18%)
H3: 5 (22.73%)
H4: 5 (22.73%)
W5 3 (13.64%)

zdroj: hitp:#i2 3258 wyplnto.cz

Zdroj: [21]

Prvni skupina respondentli povazuje ceny téchto vyrobkll za primérné s nejvetSsim
zastoupenim znamky 3 = stfedné vysoké, zatimco znamky 1 a 5 jsou v poctu

respondentli zastoupeny nejméng.

Nejvétsi zastoupeni maji ve druhé skupiné znamky 1,3 a 4 se shodnym poctem hlast
22,73%. Dle chéapani téchto respondentii jsou ceny extrémné vysoké a primérné az
méné primérné. Nazory respondentti se v této odpovédi znacné 1isi z toho lze usuzovat

neznalost cen na rozdil od prvni skupiny, ktera se v nazorech pfili§ nerozchazi.
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Obrazek 25: Jste ochotni zaplatit cenovou prirazku za ekologicky nadstandard?

Jste ochotni zaplatit cenovou piirazku za ekologicky nadstandard?

Bano: 17 (45.95%)
Bnevim: 10 (27.03%)
Ene: 10 (27.03%)

zdroj: hitpf23258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

Obrazek 26: Jste ochotni zaplatit cenovou prirazku za ekologicky nadstandard?

Jste ochotni zaplatit cenovou pfirazku za ekologicky nadstandard?

Bano: 17 (34%)
Onevim: 14 (28%)
Ene: 19 (38%)

Zdroj: hitpfi23258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]
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V prvni skupiné respondentl je odpovéd’ ,,Ano“ zastoupena 17 dotazovanymi coz je
45,95% vsech co na tuto odpovéd odpovedéli. Jasné tuto moznost zavrhlo 27,03%
respondentii. Zbytek si neni jisty, zda je pro né ekologicky nadstandard natolik

»prinosny*, aby za néj byli ochotni pfiplécet.

Druha vyselektovana skupina ma nejvétsi zastoupeni téch, ktefi nejsou ochotni ptiplacet
se zastoupenim 38%. Druhé nejvétsi zastoupeni ma odpoveéd’ ,,Ano* se svymi 34%. A ti

€0 nejsou rozhodnuti, jsou v této skupiné zastoupeni 28%.

V porovnani téchto dvou skupin je vidét, Ze skupina se zajmem o danou problematiku
ma vetsi zastoupeni téch, co jsou za ekologii ochotni pfiplatit, kdezto skupina bez zajmu
o problematiku je spiSe neochotna pfiplacet. Podil nerozhodnutych je v obou skupinach

témér totozny.

Obrazek 27: Je Vam lhostejna redukce obalii a snadnéjsi likvidace?

Je Vam lhostejna redukce obald a snadnéjsi likvidace?

B Ano 11 (29.73%)
B Ne: 26 (70.27%)

zdroj: hitp:f2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]
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Obrazek 28: Je Vam lhostejna redukce obalii a snadnéjsi likvidace?

Je Vam lhostejna redukce obald a snadnéjsi likvidace?

B Ano: 16 (32%)
B Ne: 34 (68%)

zdroj: hitp:f2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

Prvni skupina se zastoupenim 70,27% dotazovanych neni lhostejna k redukci obalt a
jejich likvidaci. Stejné tak neni lhostejnd redukce obalii 68% dotazovanych z druhé

skupiny.

V navaznosti na piedchozi otazku je vSak vidét, ze druhé skupin€ neni lhostejna redukce
a likvidace obald, kdy si uvédomuji, jaké dopady mize mit nerecyklovatelnost obald na

ekologii. Ale nejsou ochotni se finan¢né podilet.

Jakym zpiisobem se na redukci obali podilite?

Tato otazka byla nastavena pro respondenty jako vypisovaci.

Prvni skupina respondentli se z velké casti shodla na odpovédi — ,,Tfidim odpad®. Své
zastoupeni mély vSak 1 odpovédi jiné: ,,Snazim se kupovat véci bez zbytecného plastu a

pytlikt a nekupuji PET lahve nebo je vyuzivam opakovanég.*
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Druhéd skupina respondentt také z velké casti tfidi odpad, a také se snazi snizovat
obalovy objem, pouzivat saCky potfad dokola a kupovat takové vyrobky, u kterych se

daji jejich obaly dale zhodnocovat.

Obrazek 29: Myslite si, zZe Vas prodejci klamou o piivodu nakupovaného zbozi?

Myslite si, Ze Vas prodejci klamou o pravém puvodu Yami
nakupovaneho zboZi?

Bano 23 (62.16%)
Bnevim: 9 (24.32%)
BMne: 5 (13.51%)

zdroj: hitp://2 3258 vypinto.cz

Zdroj: [21]
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Obrazek 30: Myslite si, Ze Vas prodejci klamou o piivodu nakupovaného zbozi?

Myslite si, Ze Vas prodejci klamou o pravéem pdvodu Vami
nakupovaného zboZi?

B ano: 32 (64%)
Onevim: 18 (36%)

zdroj: hitpf2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

V prvni skupin€ dotazovanych se vyskytly vSechny tfi druhy odpovédi s nejvétsim
zastoupenim nazoru, ze jsou spotiebitelé klamani o puvodu téchto potravin a to
s celkovym zastoupenim 62,16%. Druhé nejvétsi zastoupeni zastavali spotiebitelé, kteti
nemaji vyhranény nazor na danou problematiku. Posledni ¢ast dotazovanych je

piesvédéena o tom, Ze je prodejce o pivodu neklame.

Ve druhé skupiné se nenaSel zadny respondent, ktery by mél duvéru v prodejce.
Nejvétsi pocet lidi ma stejny nazor jako prvni skupina piiblizné se stejnym
procentudlnim zastoupenim.

Skupinu neinformovanych s nejvetsi pravdépodobnosti ovlivituje negativni reklama ze

strany medii, proto se zfejm¢ mezi nimi nenasel ani jeden respondent, ktery by projevil

svou daveéru.
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Obrazek 31: Znate néjake instituce, které kontroluji vyrobky?

Znate néjake instituce, které kontroluji biovyrobky?

HAno 5 (13.51%)
B Ne: 32 (86.49%)

zdroj: hitp:f2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

Obrazek 32: Zndte néjake instituce, které kontroluji vyrobky?

Znate néjake instituce, které kontroluji biovyrobky?

BAno 5 (10%)
ENe: 45 (90%)

zdroj: hitpfi23258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]
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V tomto ptipadé se obé sledované skupiny v ndzoru sesly a se svymi vice nez 90%

zastoupenych odpovédi prokazaly svou neznalost jednotlivych kontrolnich organt.

Obrazek 33: Jaké kontrolni instituce znadte?

Jaké kontrolni instituce znate?

0%

BCOl: 1 (50%)
OSPZI: 1 (50%)

zdroj: hitpoi2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

Obrazek 34: Jaké kontrolni instituce zndte?

Jaké kontrolni instituce znate?

BCOl: 2 (50%)
Oecocert: 1 (25%)
BCOIl, 32P1: 1 (25%)
zdroj: hitp:i2 3258 wyplnto.cz

Zdroj: [21]
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V predeslé otazce odpovédeélo pét respondenti zprvni skupiny a shodné pét
respondentli ze skupiny druhé, Ze instituce znaji. AvSak na tuto otdzku odpovédéli
z prvni skupiny pouze dva respondenti, kdeZto ze skupiny neinformovanych odpovédéli
Styfi z péti dotazovanych. Ob& dvé skupiny se shodly na kontrolnich organech COI a
SPZI, kdezto piekvapivé z neinformovanych respondentli se jeSté objevila odpovéd
Ecocert. Respondenti maji pravdu, avsak ani jeden nezna Ceské organy, které kontroluji

vyrobky BIO, o nichz se zminuji V teoretické ¢asti.

Obrazek 35: Jaké je vase pohlavi?

Jake je vase pohlavi?

B Zena: 24 (64.86%)
B Muz: 13 (35.14%)

zdroj: hitp:f2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]
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Obrazek 36: Jaké je vase pohlavi?

Jaké je vaSe pohlavi?

B Zena: 33 (66%)
BMuz: 17 (34%)

zdroj: hitp:i2 3258 wyplnto.cz

Zdroj: [21]

Podle pohlavi respondentli se na dotazniku vyrazné podilely Zeny, v obou ptipadech

z vice jak dvou tietin dotazovanych.

Obrdazek 37: Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Jake je Vase nejvyssi dosazene vzdélani?

B Strednl s maturitou: 21 (56.76%)
OVysokoSkolské: 11 (29.73%)
BVyufen/vyulena v oboru: 3 (8.11%)
EZakladnl 2 (5.41%)

zdroj: hitpoi2 3258 wyplinto.cz

Zdroj: [21]
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Obrazek 38: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?

Jake je VasSe nejvyssi dosaZene vzdélani?

B Strednl s maturitou; 26 (52%)
OVysokoskolské: 20 (40%)
EVyucen/vyucéena v oboru; 4 (8%)

zdroj: hittpf2 3258 wyplnto.cz

Zdroj: [21]

Prekvapivé odpoveédi vzeSly ze struktury vzdélanosti, kdy se vyskytlo vice
vysokoskolsky vzdélanych ve skupiné druhé, kdezto zékladni vzd€lani mélo své
zastoupeni ve skupin€ prvni, ve skupiné druhé dokonce Zzadné. StredoSkolsky

vzdélanych bylo v obou skupinach nejvice v zastoupeni vice nez 50%.
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Obrazek 39: Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let?

B 18-24: 22 (59.46%)
025-34: 9 (24.32%)
M 35-49: 5 (13.51%)
H50-64: 1 (2.7%)

Zdroj: httpof2 3238 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

Obrdzek 40: Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let?

B 18-24: 30 (60%)
025-34: 16 (32%)
W35-49: 4 (8%)

zdroj: http://2 3258 vyplnto.cz

Zdroj: [21]

Z obou grafii vyplyva, Ze nejvice respondentil bylo ve véku 18-24let. Druhou nejsilngjsi

veékovou skupinou byli lidé ve véku 25-34 let. Nejméné zastoupend vékova kategorie
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byla ve véku 35-49 a pouze jeden respondent v prvni skupin¢ dosahoval rozmezi véku
50-64.

8.4 Vyhodnoceni prizkumu

Na zakladé¢ provedenych prizkuml zhodnotim firmy, jak uspokojuji ocekavani

zakaznika v oblasti Green marketingu.

Prvni otdzka, kterou jsem respondentim polozila, byla: ,,Zajimate se o ekologii?* Obé&
skupiny respondentit se priklonily z velké ¢asti k odpovédi: ,,Ano, ale jen pasivné.
Otazkou je, pro¢ jsou respondenti pasivni. Mize to byt z divodu Spatného postoje
respondenta nebo nedostatku dostupnosti ekologickych vyrobkd ve smyslu nez, aby
udélali néco navic, tak rad¢ji nebudou délat nic. Zda by nebylo lepsi, kdyby se
ekologicky Setrné vyrobky vice rozsifily. Na druhou stranu se ve svém prizkumu od
stolu zminuji o ekologicky Setrnych vyrobcich spole¢nosti Globus, které by si

zaslouzily vétsi pozornost zdkaznika.

Dalsi otdzka pro respondenty byla: ,,Setkavate se pfi svém nékupu s biovyrobky nebo
ekologicky Setrnymi vyrobky?*“ Z vice jak 88% procent odpovédély obé skupiny
dotazovanych ,,Ano*. Otazka je bohuzel formulovéna tak, Ze z ni nelze poznat, jestli tim
mini spotiebitel z velké cCasti biovyrobky vzhledem k prvni otdzce, kde vétSina

respondentll tvrdi, ze se o ekologii zajima pouze pasivné.

,Date prednost béZznym produktim ¢i rad&ji preferujete BIO?: respondenti tuto otazku
zhodnotili z velké casti tak, ze berou bio vyrobky v potaz a uvazuji o nich alespon jako
o moznosti svého ndkupu. V tuto chvili maji nejvétsi Sanci prildkat zdkaznika firmy
Globus a Billa, které se aktivné snazi prosadit bio vyrobky smérem k zakaznikovi.

Kaufland a Tesco zaostavaji a maji malou Sanci oslovit tyto spotiebitele.

Dalsi polozena otazka byla: ,,Porovnavali jste n€kdo BIO s konvenc¢nimi produkty?*
Tato odpovéd’ se mezi obéma skupinami respondentl vyrazné lis§i. U prvni skupiny
dotazovanych je vidét vétsi snaha porovnavat jednotlivé produkty, kdy je tato odpoveéd
zastoupena 62,16%. Naproti tomu ve druhé skupin€é dotazovanych se nenaSla ani
polovina téch, ktefi by projevili alespont vétsi iniciativu o porovnani BIO produkti s

béznymi. To muize byt zpusobeno bud’ jejich nezdjmem, nebo nedivérou v tyto

60



produkty. V tomto ptipadé by mél hypermarket Globus nevyhodu v tom, Ze si zakaznik

nemuze pfimo porovnavat ceny, coz by mohlo znac¢né ovlivnit jeho vybér.

,,Jste ochotni zaplatit cenovou pfirazku za ekologicky nadstandard? V porovnani téchto
dvou skupin je vidét, Ze skupina se zdjmem o danou problematiku ma vétsi zastoupeni
téch, co jsou za ekologii ochotni pfiplatit, kdezto skupina bez zajmu o problematiku je
spiSe neochotna priplacet. Nazory spotiebitelti se ve skupinach li§i. Vybrané firmy by se
mély zaméfit na neinformované respondenty a poskytnout jim dostatek informaci o

piinosu pro zivotni prostiedi.

»Myslite si, ze Vas prodejci klamou o ptivodu nakupovaného zbozi?* Z primarniho
vyzkumu zastavaji v obou ptipadech dotazovani z vice jak 60% nazor, ze je prodejci o
puvodu zbozi opravdu klamou. Pouhd hrstka lidi z prvni skupiny prodejcim davétuje.
Ostatni nezastavali uceleny nazor a uchylili se k odpovédi ,,Nevim*. Z prizkumu, ktery
byl proveden v terénu, nevyplynulo, ze by spole¢nosti klamaly zadkaznika o puvodu
produktu. Jedinym negativem byl lovecky salam Krahulik, ktery nem¢l zadné bio

oznaceni.

Posledni otazka, kterou bych chtéla porovnat a kterou jsem ve svém vyzkumu pouzila
je: ,,Znate n&jaké instituce, které kontroluji vyrobky?* V primarnim vyzkumu se v obou
pfipadech respondenti pfiklan€li k odpovédi ,Ne“. MenSina, kterd se pfiklonila k
odpovédi ,,Ano®, dostala dal§i otazku, kterd se k institucim vztahuje a to, zda néjaké
kontrolni instituce BIO vyrobkli znd. Odpovédi bylo poskromnu. Ocekavala jsem,
vzhledem ke své teoretické c¢asti, alespon jednu odpovéd’, ktera by o konkrétnich
institucich, které jsem jiz uvedla, pojednavala. AvSak odpovédi byly jiné. Respondenti
uvadi instituce COI, SPZI a ECOCERT. Svym zptsobem maji pravdu. Kaufland se
snazi svého zakaznika upoutat na Biozebru, kterou musel ziskat jiz zkontrolovany

vyrobek néjakou instituci a to je ta spravna cesta, jak zvysit informovanych spotiebiteld.

Nejvetsi ¢ast primarniho vyzkumu tvotili lidé, ktefi jsou ve véku mezi 18-24 a jejich
nejvyssi vzdelani je stiedoskolské a vysokoskolské. Jde tedy o vzdélané lidi, kteti by
meli byt s pojmy spojené s danou problematikou dostateéné¢ obeznameni, avSak
prizkum ukazal opak. Rozdil mezi skupinami tvofilo vzdélani, u které¢ho bylo ve druhé
skupiné mnohem vice vysokoskolsky vzd€lanych, coz by v pifipadé vSeobecné

informovanosti mélo byt naopak.
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9 Zavér

Green marketing je tématem dneSku, ale i budoucnosti. Za velké minus povazuje
autorka nizkou informovanost respondentti v dané problematice. Z vyzkumi je patrné,
ze mezi lidmi panuje velice nizka divéra v prodejce, ktefi deklaruji piivod potravin
ekologického zemédélstvi. V tomto piipad€ je marketing firem velice dilezity. M¢l by
se snazit vice informovat spotiebitele a vypestovat si divéru v nabizené zbozi. Ke
zvySovani daveéry by mohly kladné pfispét i informace o tom, ze existuji instituce

kontrolujici spliiovani zakonnych norem, které podléhaji evropskeé legislativé.

Za malou poptavkou BIO potravin stoji i vy$si ceny. Z primarniho vyzkumu vyplynulo,
ze konzumenti povazuji BIO za pfiili§ drahé a vétSina z nich si ho nemtze dovolit. Na
druhou stranu se vSak také projevila velkd neznalost cen piedevS§im ve druhé skupiné
primarniho vyzkumu, kde jsou odpovédi velice neshodné. Spotiebitelé by si méli
uvédomit, ze koupé BIO vyrobku ¢i ekologicky Setrného vyrobku nepfindsi pouze
zakladni uzitky Maslowovy pyramidy, ale také se jimi neznecistuje zivotni prostfedi a

je vybornou volbou pro zdravi ¢lovéka.

Firmy bohuZel neuspokojuji ocekavani zakaznika v oblasti green marketingu. Zakaznik
vV prvni fadé ani nevi, co ma ocekavat. I pfestoZe si nékteré firmy buduji své vlastni
privatni bioznacky, nejsou je schopny provazat s informacemi, které by vedly zdkaznika
ke koupi. Ze ctyf vybranych firem provadi své marketingové aktivity nejlépe
hypermarket Globus, ktery dostatecné informuje zakaznika o produktech bio a eko. Na
stranu druhou sviij sortiment odd€luje od konvencnich potravin a zabranuje tim
zakaznikovi porovnavat ceny. Ceny, které jsou povazovany za jednu z bariér nakupu
biovyrobku. Idedlné by doporucila autorka firmé Globus, aby k informac¢nim stitkiim u
biopotravin uvadéla ceny stejnych, ale konvencnich potravin. Spole¢nost Tesco
pokulhdva za Globusem velmi znaéné. Své vyrobky neprosazuje skrze zdkazniky a ani
je neinformuje o tom, Ze existuje privatni bioznacka Organic, ktera ma celkem
nevhodné zvolenou ¢ernou barvu loga i krabic, ve kterych jsou produkty vystaveny.

Cerna neni rozhodné ekologickou barvou.

Spolecnost Kaufland mé velkou absenci na svych webovych strankach, kde absolutné

chybi prezentace biovyrobkd. Své produkty mé rozvrzené dle druhu sortimentu a
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oznacené Stitkem Biozebry, ve které je jasné napsano, ze jde o produkt Ekologického
zemé&délstvi. Zakaznik ma tedy moznost porovnani cen s konvenénimi produkty, avSak
V hypermarketu chybi informacni tabule, které by zdkaznika upozornily na to, Ze se
vV obchodé¢ vitbec BIO nachazi. Posledni zkoumanou obchodni firmou byl supermarket
Billa, ktery ma svou obchodni znacku, kterou navic dobie prezentuje jak v obchodg, tak
I V na webovych strankach. Avsak v porovnani s Globusem vénuje bio vyrobkiim mensi

pozornost.

Autorka by doporucila vybranym obchodnim spole¢nostem, aby se jesSt¢ vice
orientovaly na kone¢né spotiebitele prostfednictvim letakti, slevovych kupont,
cenovych balicka, televizi, billboardl, ¢asopist, Internetu — piedevsim socidlnich siti,
diskuznich krouzku, pfednasek studentiim a radii, aby byli zdkaznici vice informovani o
tom, jaké moznosti pfi nakupu maji. Zanedlouho bude toto téma aktudlnéjSim a rist

poptavky je globaln¢ nevyhnutelny, ale proc ji nezvySovat uz ted’?
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Abstrakt

JERABKOVA, Lucie. Vyznam green marketingu pii ndkupnim rozhodovdni zdkaznika.
Bakalafska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 68 5., 2012

Kli¢ova slova: nakupni rozhodovani zédkaznika, marketingovy mix, BIO vyrobky, EKO

znaceni, marketingovy vyzkum

Predlozend prace je zaméfena na vyznam green marketingu pti nakupnim rozhodovéni
zakaznika, aby pomoci prizkumu zjistila, jak jsou zakaznici v dané problematice
informovani a jaké podnéty ovliviuji jejich rozhodovani. Zaklad bakalatské prace tvori
teoretickd Cast, ktera pojedndva o ndkupnim chovani spotiebitelit a jakou roli hraje
v oblasti ekologie. Déle se pak zaméfuje na marketingovy mix, definuje pojmy
biopotraviny, bioprodukty a eco-labeling. Posledni fazi teoretické Casti je objasnéni
marketingového vyzkumu, ze kterého je nésledn¢ zpracovana praktickd cast. Na
zaklad¢ provedenych vyzkumu studentka uvadi shrnuti nazort spotiebiteld na bio
potraviny a ekologicky Setrné vyrobky. V zavéru navrhuje postupy, které by mohly vést

ke zvySeni prodeje.



Abstract

JERABKOVA, Lucie. Vyznam green marketingu pii nakupnim rozhodovdni zdkaznika.
Bachelor thesis. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 68 s., 2012

Keywords: customer’s purchasing decisions, green marketing mix, organic products,

eco-labeling, marketing research

The presented work is focused on the importance of green marketing concerning
customer’s purchasing decisions, using surveys to find out how customers are informed
of the issue and what incentives influence their decisions. The basis of the bachelor’s
thesis is the theoretical part that deals with consumer’s shopping behavior and the role it
plays in the field of ecology. Further it concentrates on the marketing mix, defines the
terms: organic food, organic products and eco-labeling. The last phase of the theoretical
part is to clarify marketing research from which the practical part is processed. Based on
the undertaken investigations the author summarizes the views of consumers on organic
food and environmentally friendly products. In conclusion a set of recommendations

that could lead to the improvement of the sales is proposed.



